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Comunicacao e Consumo:
Representacoes Identitarias da Mulher na
Publicidade do Prime-Time

Marcia Perecin Tondato’
ESPM

RESUMO

Neste artigo apresento um estudo que visa explorar as praticas de
consumo de mulheres das classes C e D com vistas a compreender sua
relagdo com a constituicdo da identidade destas mulheres, que tém papel
preponderante na definicdo e disseminacdo de praticas de consumo
familiar, em um ambiente social em que predominam os valores das
classes A e B. Buscamos entender as influéncias para essa mudanga de
habitos, tomando a televisdo como principal meio de informacdo do grupo
de interesse, ainda que este grupo esteja também inserido em um
ambiente de convergéncia de midias e tenha um cotidiano que vai além
dos afazeres domésticos.

PALAVRAS-CHAVE

Comunicagcdo e Consumo e Mulheres o Publicidade e Discurso

A midia, cuja forca social é indiscutivel na contemporaneidade, como
mais um sistema simbolico a elaborar e representar as culturas, faz parte da
construcao das identidades, sejam as individuais ou as coletivas. Para esta
discussao, tomo o caminho da articulacdo entre comunicaciao e consumo para
entender as motivagoes para um comportamento de mudanca de hébitos, em
especifico de mulheres das classes populares, partindo da fonte televisiva,

principal meio de informacao deste grupo.

Dados estatisticos de 1995/1996 2 vém mostrando mudancas

consideraveis no perfil de consumo do pais. J& em 1996, os brasileiros

1 Doutora em Comunicacdo pela ECA/USP. Docente do Programa de Mestrado em
Comunicacdo e Praticas do consumo da ESPM-SP.
2 Pesquisa de Orcamentos Familiares. Disponivel em http://www.ibge.gov.br/home/.
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apresentavam novos héabitos alimentares, comendo mais fora do domicilio,
enquanto em casa substituem os pratos tradicionais por refeicoes rapidas,
aumentando a preferéncia por alimentos preparados. Nas faixas de renda mais
baixas o peso dos gastos com eletrodomésticos aumentou, mantendo-se, em
média, estavel nas demais faixas. Especificamente falando das mulheres da
classe C,> foco do estudo aqui discutido, os interesses se concentram em
academias (39%), cabeleireiros (33%), massagens (25%), esportes (20%) e
almocos com as amigas (14%). Os critérios de compra sao preco (32%), inclusao
(20%), diferenciacao (22%) e indulgéncia (17%) - para 62% deste grupo,
propagandas em revistas motivam a experimentacdo e para 74% revistas
ajudam na tomada de decisdao (Pesquisa ABRIL)* Observacoes de campo
mostram que as mulheres da classe C em algumas ocasidoes fazem um uso
instrumental da TV. Com ela aprendem ‘a fazer coisas’, buscam orientacoes

sobre culinaria, satide, educacao das criancas.

A abordagem do consumo proposta pressupée muito mais do que
discorrer sobre formas de aquisicio de mercadorias, criticando habitos e
comportamentos decorrentes de necessidades de (sobre)vivéncia. O consumo
aqui referido comeca com o uso que os individuos fazem das mercadorias na
definicdo de posicoes nas relagbes sociais ampliando para dimensoes de
insercao social e cidada. Assim como os meios de comunicacdo de massa
serviram (e servem) para a organizacao da identidade e do sentido de cidadania,
nas palavras de Garcia Canclini (1995), incorporando as classes populares a
cultura hegemonica, como lembra sempre Martin-Barbero (1997), trato do
consumo como uma pratica de direitos do cidadao. Particularmente tomo
mulheres da classe socioecondémica C,> moradoras na periferia de grandes
centros urbanos, com filhos em idade escolar, responsaveis pela vida doméstica,
pelas relagoes familiares de consumo e, em parte, ou na totalidade, pela renda
familiar. Uma mulher que se defronta com dificuldades as mais diversas, no
cuidado do lar, da familia, de si mesma em um mundo que exige conhecimento

e participacdo em um ambiente tecnolégico, de convergéncia midiatica. Para

3 Classe socioeconomica C — 47% da populacio do Brasil (dados 2009).

4 Disponivel em: //mdemulher.abril.com.br/revistas/midiakit/h4bitos-de-
consumo/index.html. Acessado em 4 de fevereiro de 2009.

5 Tomando como pardametro de classificacao o Critério Brasil.
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comecar a trabalhar o tema, a partir de uma categorizacao da publicidade do
prime-time no Brasil e em Portugal, trabalho na perspectiva de que a palavra s
adquire sentido na enunciacdo concreta, determinada pelas relacoes sociais, o
resultado da producao so6 se concretizando no consumo, que também se da no

contexto social.

Para o estudo sobre a publicidade no prime-time foi trabalhada a
programacao de dois canais no Brasil (Globo e Record) e dois canais (privados)
em Portugal (SIC e TVI) e durante do més de maio de 2008. Para o estudo aqui
apresentado, selecionei uma amostra intencional das insercoes publicitarias no
Brasil® a ser analisada na perspectiva dos estudos da linguagem, entendendo
que os significados sao produtos da interacao social em que se concretiza a
palavra, e o mundo s6 adquire sentido para os individuos pelas palavras que
reconhece na interacdo social. Neste estudo, analiso o discurso da publicidade
pensando o processo de producao de significados a partir da perspectiva de que
os elementos deixam de ser emissor-mensagem-receptor para serem discurso e
locutores. O objetivo da analise é compreender como um texto funciona, como

ele produz sentidos, sendo ele um objeto lingiiistico-histérico.

Os canais televisivos, no Brasil e em Portugal

No Brasil, a televisao se estabelece como uma instituicao de propriedade
privada, concentrada, tanto o sistema aberto como o fechado, nas maos de
poucos grupos de comunicacdo. No sistema aberto, temos: Rede Cultura,
Sistema Brasileiro de Televisao (SBT), Rede Globo de Televisao, Rede Record de
Televisao, Rede Bandeirantes de Televisao, Central Nacional de Televisao, Rede
TV!, Rede Vida e MTV (geradoras) com transmissao nacional. Na primeira
década do século XXI, todas as redes aumentam o nimero de exibidoras, com
lideranca da Rede Globo (118 emissoras, cobrindo praticamente todo o territorio
nacional),” seguida pelo SBT (108), com 96,6% de cobertura de territorio e a

Rede Record, que amplia de trés emissoras em 1989 para 94 em 2009. Em

6 Selecionamos apenas insercoes brasileiras tendo em vista que a pesquisa de recepgao a ser
realizada na seqiiéncia devera ocorrer prioritariamente no Brasil, estando sua realizagcdo em
Portugal ainda condicionada as possibilidades de matérias e fisicas de acesso.

7 Fonte: Anuéario de Midia — Midia dados.
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termos de audiéncia, a Rede Globo conta com 48% de share e a Rede Record,

14,33%.°

O panorama da TV paga no Brasil é praticamente dominado pelos
sistemas NET e SKY. Em 2006, entram no mercado operadores de telefonia
fixa, em especial a Telefénica e a Oi, que véem no pacote triple play® a
oportunidade de expansao de negbcios, o que possibilita também o acesso das
camadas de menor poder aquisitivo a estas tecnologias (LOPES e VILCHES,
2008, p. 86).

Em Portugal, o mercado televisivo é constituido por quatro canais de
sinal aberto, dois publicos e dois privados, e os canais a cabo. As transmissoes
de televisao publica tiveram inicio em 1955 na RTP1' e em 1968 na RTP2 (hoje
2:). Os canais privados comecaram a operar no inicio da década de noventa,
ap6s aprovacao da Lei de Bases de 1988/89. Primeiro a SIC (Sociedade
Independente de Televisao)" em outubro de 1992 e a seguir a TVI (inicialmente,

a Televisao da Igreja, hoje Televisao Independente), em fevereiro de 1993.

As televisOes generalistas integram os maiores grupos economicos de
comunicagdo social portuguesa: Zon Multimédia (anteriormente denominada
PT Multimédia), Impresa, Media Capital, RTP, Cofina, Controlinveste, Impala,
Renascenca e Sonaecom. Destes grupos apenas os detentores da Impresa, da
Media Capital e da RTP possuem canais abertos, respectivamente a SIC, a TVI e
a RTP (RTP1 e RTP2).

A entrada dos operadores privados de televisao no mercado alterou todo
o panorama dos meios em Portugal, obrigando a reformulacao dos principais
grupos, originando fusdes e faléncias, bem como o nascimento de novos
projetos, na imprensa e no radio.” Esta abertura aos operadores privados

rovocou, igualmente, uma série de ‘guerras’ pela audiéncia. Nestas ‘guerras’ de
) M

8 Fonte: Anuario de Midia — Midia dados — 2009.

9 Tvpor assinatura + Internet + banda larga.

10 O grupo publico de televisdo é constituido actualmente pelos canais abertos RTP1, a 2:, a
RTP Madeira, RTP Acores e pelos canais a cabo, RTP Internacional, RTP Africa, RTP
Noticias e RTP Memoria.

11 A SIC tem quatro canais a cabo: SIC-Noticias, SIC-Mulher, SIC-Radical e SIC-Comédia. A TVI esta

em negociagdes para a abertura de canais a cabo ¢ entrada na televisdo digital terrestre.

12 Entre os novos projectos, refere-se na imprensa, por exemplo, o semanério O Independente
e o diario o Publico e na radio, por exemplo, a TSF.
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audiéncia, a ficcao televisiva, ou melhor dizendo, as telenovelas e as séries
exibidas no prime-time, tiveram um papel fundamental. Em 2008 os
indicadores de audiéncias demonstraram que a TVI atingiu 30,5% de share, a
SIC 24,9%, a RTP1 registrou 23,8%, a RTP2 obteve 5,6% e o cabo e outros

canais 15,2%.

Perfil publicitario do horario nobre televisivo no Brasil e em
Portugal

O prime-time, ou horério nobre das televisoes, € o periodo de tempo,
normalmente trés horas, em que a programacao atinge os maiores indices de
audiéncia. Este horario tem uma relacao direta com o cotidiano das pessoas —
horéarios de final de dia, de chegada a casa, jantar e lazer antes de dormir. Neste
periodo, os canais de televisao utilizam estratégias de fidelizacao das audiéncias
com base nas grades de programacao e, simultaneamente, procuram otimizar as
receitas de publicidade, encarecendo as insercoes e esgotando os tempos

estipulados para as exibicoes.

No Brasil, o horario nobre é caracterizado pelo modelo Globo de
programacao-sanduiche: novela das sete - telejornal - novela das oito, o que
contribui para a fidelizagao da audiéncia da familia toda: “alguns acompanham
a primeira telenovela, enquanto esperam o telejornal e outros assistem ao
telejornal, enquanto aguardam a proxima telenovela” (Borelli e Priolli, 2000,
p.19). Nas demais emissoras a féormula é repetida com variacdoes, mas sempre
mantendo o conceito de mistura de géneros, procurando atrair diversos perfis

de audiéncia.

Em Portugal, a liberalizacao do mercado televisivo originou, por falta de
alternativa e capacidade de investimento das empresas portuguesas, uma
corrida aos contetdos baratos oferecidos pelos EUA e pelo Brasil (Sousa, 1996
apud Ferin Cunha, 2002). Os EUA se apresentam como op¢ao mais barata pela
capacidade de produzir e colocar os seus produtos a precos mais competitivos, e
o Brasil como uma alternativa de proximidade cultural e linguistica credivel,

dando continuidade as estratégias anteriormente seguidas pelo monopolio
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estatal de televisdo portuguesa. Desta forma, os primeiros anos de mercado
televisivo caracterizam-se por grades do prime-time preenchidas por
telenovelas brasileiras (sobretudo na SIC, em funcao do acordo de exclusividade
assinado entre a Rede Globo e esta emissora), latino-americanas e seriados
norte-americanos. A partir do inicio do milenio, altera¢oes na propriedade das
televisoes e mudancas nas estratégias de investimento irao refletir-se nas grades
de programacao portuguesas e consolidar a producao de ficcao e entretenimento

nacional (Ferin Cunha, 2002).

Para o estudo sobre a publicidade no prime-time trabalhamos com a
programacao de dois canais no Brasil (Globo e Record) e dois canais (privados)
em Portugal (SIC e TVI) durante do més de maio de 2008, em dias alternados
nos dois paises: Globo/SIC dias 1,10, 19, 28; Record/TVI, dias 2, 11, 20, 29,

entre as 20h e as 22h30.

O grafico 1 traz os totais de distribuicio dos géneros na semana
analisada, incluindo publicidade. O panorama geral evidencia o Telejornal
(46,3%) na SIC (Portugal) e a Telenovela (40,4%) na Globo (Brasil). Em
Portugal, na TVI, Telejornal e Telenovela tém exibicio na faixa dos 30%,
enquanto na Record, a exibicdo de um desenho animado (Pica-pau) e do
programa de variedades Tudo a Ver,” respondendo por 42,3% do total da

programacao.

Grafico 1 - Distribuicao de categorias - total da semana

H Entretenimento M Publicidade Telejornal W Telenovela

46,3%
42,3%

40,4%

36,5%

14,7%15,0%

VI (%) SIC (%) GLOBO (%) RECORD (%)

13 Conforme site da emissora, Tudo a Ver é uma proposta inovadora na televisao brasileira, em
formato de revista eletronica, exibe a principal reportagem do dia, o quadro “curiosidades”,
“bichos em ftria” e séries especiais com as melhores reportagens exibidas nos programas
“Domingo Espetacular” e “Reporter Record”.
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No ambito da publicidade no horario nobre, observamos que Portugal
(551 inser¢Oes) apresenta um maior nimero de inser¢oes publicitarias que o
Brasil (475 insercoes) (tabela 1). Tanto em Portugal (34% do total), como no
Brasil (25% do total)', a categoria com maior incidéncia é Servigos, em que
estdo agrupadas, principalmente, as publicidades de Bancos, Seguradoras,
Empresas de Crédito e Imobiliario. Em segundo lugar, no Brasil a categoria
Auto-promocao aparece com 91 insercoes (19%), e em Portugal as insercoes na
categoria Alimentacdo (98 insercOes, 18%). Continuando esta comparacao,
tanto em Portugal como no Brasil, se seguem as insercoes nas categorias Beleza
e Higiene (com 12% para Portugal e 11% para o Brasil) e Telemodveis e

Telecomunicacoes (10% em Portugal e 9% no Brasil), dados que poderao ser

lidos no interior de um contexto cultural e alteracdo de estilos de vida.

Tabela 1: BRASIL — andlise geral da quantidade de inser¢c6es nas categorias

GLOBO: 4 dias. RECORD: 4 dias.

Total de insercdes = 276 Total de insercdes = 199 TOTAL GERAL = 475insercoes
Categoria Freq. | % Categoria Freq. | % Categoria Freq. | %
Alimentacdo 33 12% Alimentacéo 8 4% Alimentacdo 41 9%
Automadveis 19 7% Automaoveis 9 5% Automdveis 28 6%
Autopromocgéo 55 20% Autopromocgéo 36 18% | Autopromocéo 91 19%
Beleza e Higiene 22 8% Beleza e Higiene 29 14% | Beleza e Higiene 51 11%
Governo 11 4% Governo 5 3% Governo 16 3%
Lazer e Cultura 9 3% Lazer e Cultura 9 5% Lazer e Cultura 18 4%
Limpeza 3 1% Limpeza 5 2% Limpeza 8 2%
Partido Politico 23 8% Partido Politico 16 8% Partido Politico 39 8%

Produtos para Produtos para

Produtos para animais 2 1% animais 0 0% animais 2 1%
Saude 7 3% Saude 4 2% Saude 11 2%
Servicos 61 22% Servicos 60 30% | Servicos 121 25%
Telemoveis e Telemoveis e Teleméveis e

Telecomunicacdes 27 10% Telecomunicacbes | 16 8% Telecomunicagbes [ 43 9%
Vestuario 4 1% Vestuario 2 1% Vestuario 6 1%

276 100% 199 100% 475 100%

88

Resultados da analise das pegas

jogo no processo socio-histérico. Segundo Schaff (1974, p. 254), a linguagem

O sentido ndo existe, é determinado pelas posicoes ideoldgicas em

14 Nao considerada aqui a categoria Auto-promogao, que sdo as insercoes publicitarias da
programacao do proprio canal. Isso pela centralidade da analise no aspecto do consumo de
bens e a relagdo com a constituicdo da identidade das receptoras.
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influencia o nosso modo de perceber a realidade e é criadora da nossa imagem
do mundo. Quando enunciamos um discurso, marcamos uma posi¢cido ao
selecionar ou excluir sentidos dependendo de como apresentamos as nossas
ideias e opinides. O discurso funciona de forma a nos mostrar o mundo,
maneiras de ver este mundo. Herdamos uma certa forma de pensar, de reagir,
de ver o mundo. Para Schaff ainda (1974, p. 256), este processo funda a criacao
individual, “a palavra influencia o conhecimento humano e assume nele um

papel ativo”.

No ambito da comunicacdo, os meios tétm um papel fundamental na
transmissao das palavras, que transmitem uma determinada visao de mundo,
mesmo que editada, carregadas de esteredtipos. “Nao vemos primeiro para
depois definirmos o que vemos. Na grande confusdo florida e zunzunante do
mundo exterior colhemos o que nossa cultura ja definiu para nds, e tendemos a
perceber o que colhemos na forma estereotipada, para nos, pela nossa cultura”
(Lippmann, 1972, p. 151). Toda linguagem carrega significados, valores, crencas
que, ao serem transmitidos de forma estereotipada, corroboram para uma

determinada visao de mundo.

Baccega (1998, p. 52-53) corrobora esta nocao quando diz que nosso
aprendizado deriva das mediacGes que nos sao inculcadas pela nossa cultura,
sobretudo pela linguagem verbal. Nao nos damos conta de todos os fatos que
estao ao nosso redor. Fatos e acontecimentos nos chegam por meio de relatos e,
principalmente pelos meios de comunicacdao (jornal, televisao, radio, agéncias
de noticias), que introduzem as suas proprias mediagoes (...), que tém poderes

para intervir, modificando ou até suprimindo um relato ou parte dele.

Descrito desta forma parece que os esteredtipos sao algo puramente
manipuladores, o que contemporizo a partir de Baccega (1998, p. 73) para quem
nao é possivel comecar do zero sempre e que afirma que os estereotipos tém
uma multiplicidade de faces. Segundo esta autora, “o individuo acaba por
orientar-se através dos estereotipos e de normas, conformando-se ao seu grupo,
buscando garantir o éxito de suas acOes e a aceitacdo social. Até porque, sem
estas normas e estere6tipos, estariamos sempre redescobrindo a América”. No

ambito da psicologia, o esteredtipo faz parte de um esquema cognitivo, e é
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considerado “uma forma de simplificar a apreensdo de um mundo
sobrecarregado de informacoes, categorizando pessoas e situagdes para facilitar
o acelerado processo de tomada de decisao nas atividades cotidianas” (Santos e
Jablonski, 2003, p. 43). Na televisao, sao utilizados, como codigos, de uma
forma mais consciente e mais convencional (Fiske, 1999, p. 4), respondendo ao
que Lippman (1972, p. 155-156) aponta como “economia” uma vez que “a
tentativa de ver todas as coisas frescamente e com detalhes, em vez de vé-las
como tipos e generalidades, é exaustiva e praticamente fora de cogitacdes no

meio da azafama dos negocios”.

O conjunto de estereodtipos, entre outros elementos, caracterizam um
lugar social, uma vez que estereo6tipos sao de dificil erradicacao, fazem parte de
uma cultura, sendo transmitidos através das geracoes. E é deste lugar social que
fala o sujeito, é este lugar, permeado de estere6tipos que define o que vai ser
dito e o efeito de sentido que o discurso produzira. Este efeito tem origem e é
resultado de uma “memoria discursiva” que traz para o momento da enunciacao
os saberes e dizeres ja ditos, remetendo o que se ‘fala’ e ‘ouve’ agora a outros

discursos (Orlandi, 2001; Koch, 2000; Brandao, s/a).

Nao existem sentidos ocultos, os sentidos sao revelados na medida em
que estudamos o funcionamento dos discursos em que eles se inserem. Na
analise que se segue verifico o funcionamento do discurso da publicidade no
prime-time televisivo pensando a posicao das mulheres das classes populares'
em uma sociedade em que o consumo faz parte do processo de pertencimento.
Porém, para entender este funcionamento é preciso ter em mente que este
discurso que chega a esta mulher parte de um contexto de producao capitalista,
de um lugar em que o objetivo maior é “conquistar consumidores”, “consolidar
imagens”, “fidelizar clientes”. As condicoes de producao do discurso (contexto
histérico social, interlocutores, o lugar de onde falam, a imagem que fazem de
si, do outro e do assunto sobre o qual tratam) remetem a producoes de efeito de

sentido.

Para se entender o sentido de um discurso, é essencial levar em conta as

suas condicoes de producao, dai a realizacao da analise aqui apresentada como

15 A televisdo tem 98% de penetragio junto a classe socioeconémica C que representa 46% do
consumidor de TV no Brasil. (Fonte Midia dados, 2009)
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primeiro passo para entendermos, de modo ampliado, a insercao cidada das
mulheres das classes populares a partir do comportamento e héabitos de
consumo. Para falar de consumo, a publicidade ocupa lugar de destaque, pois é
a partir dela que se estabelece uma relacao produtor-produto-consumidor, antes
mesmo que o consumidor, na maioria das vezes, tenha conhecimento do
produto, sinta a necessidade da posse. Ao mesmo tempo, o discurso da
publicidade se insere em um horizonte de expectativa de persuasao,
encontrando um receptor mais atento e critico, do que, por exemplo, em relacao
ao noticiario.”® A publicidade aqui é analisada como o primeiro indicador da
interseccao discurso-consumo-identidade-mulher entendendo que ha mais
apropriacdo que criacdo na publicidade, sendo reconhecido como mito (e a
publicidade trabalha com mitos) o que for identificado jA entre os mitos

existentes e que circulam na sociedade ou numa determinada cultura.

A idéia nao é ver se as mulheres gostam ou nao gostam, compram ou nao
compram os produtos anunciados, mas sim entender como sua identidade
social pode estar relacionada com o que é anunciado, ou melhor ainda, como é
anunciado. Se os significados representados estereotipadamente nas mensagens
servem aos interesses da parte da sociedade dentro da qual originaram-se os
discursos, trabalhando ideologicamente para naturalizar aqueles significados
dentro do senso comum (Fiske, 1999, p. 14), por outro lado ocorre uma
mediacao na “significacao de um texto para outro, de um discurso para outro, de
um evento para outro” (Silverstone, 2005, p. 33), do enunciador ao

enunciatario, promovendo ressignificacoes nos sentidos estabelecidos.

Das 475 insercOoes publicitarias no prime-time brasileiro (tabela 1),
selecionei 46 (detalhadas na Tabela 2) a partir de uma escolha intencional
contemplando todas as categorias, nos dois canais, Globo e Record, trabalhando
com a proporcionalidade de freqiiéncia de aparecimento. Destas 46 insercoes,
detalho alguns dos elementos discursivos, buscando uma maior aproximacao
com a representacao que se faz das mulheres do ponto de vista da producao, que
faz parte de um contexto ideoldgico cultural, que é dialético na medida em que

“as praticas culturais se diferenciam conforme a experiéncia social, e esta, por

16 Pesquisas empiricas resultam que para o espectador ‘comum’, menos alerta, o noticiario é o
relato do fato, a credibilidade sendo mais relacionada a capacidade/competéncia da
emissora, do que a interesses empresariais.



92

Revista Eco-Pds, v. 13, n. 3 (2010), dossié, p. 82-104

sua vez, € influenciada pelos padroes culturais vigentes” (Mendonga, 2006, p.
31). O periodo de coleta do material se deu as vésperas do Dia das Maes (no
Brasil e em Portugal), um aspecto que colaborou para verificacao dos objetivos
propostos na medida em que nas pecas publicitarias foram reforcados os
elementos considerados ‘representativos’ das mulheres, relevantes para um

consumo ‘imediato’, na forma de presentes e homenagens.
b

Tabela 2 - Categoria/ marcas analisadas

Alimentaca Beleza e Saude Automéveis Servigos Telefonia Varejo Partido
o Higiene (3) (4) (4) (4) (4) politico
(8) (5) 4)
Cerveja Colgate Ice | Engov Toyota - Unibanco Ol Casas PSB
Antarctica Plax Corolla Bahia
Cerveja Natura Neosaldina | Hyundai - Gafisa Vivo Lojas Cem | PTB
Skol Chronos VeraCruz
Qualy-Vita | Gillette - Aspirina Hyundai - Mastercard | Telefénica | Casas PDT
Mach 3 Azera Pernambuc
anas
Mortadela | O Boticario Limpeza | \Volkswage | Visa NET Shopping PR
— Perdigéo (3) n - Polo Ibirapuera
McDonald Fraldas Tixan - Ypé Lazer e Vestuario Governo
s (1) Pampers Cuztzl;l'a (2) (3)
McDonald OMO Estaddo Nike Parto
‘s (2) normal
Café Minuano Cursos Marisa Inst. do
Melitta Senai/ Cancer de
Senac SP

Ades Programa

Social +

Brasil

As 46 insercoOes, organizadas em categorias, foram agrupadas por

critérios de semelhanca de produtos, proximidade com o universo da mulher e
caracteristicas das pecas publicitarias — formato e contetido. Este agrupamento
e posterior definicao dos parametros de analise deu-se na perspectiva da Anélise
de Discurso Francesa de construcao do dispositivo de analise que entende que
ao analista cabe um lugar de interpretacao que deve permitir “interpretar” sem
extrapolar os limites do discurso postos pela historia, pelo simbélico e pela
ideologia (Orlandi, 2001, p. 61). Para compor o corpus adotei o critério de
tematicas referentes a assuntos relacionados ao cotidiano da mulher e a vida em

sociedade, sintetizados em: cuidados com a familia e o lar, busca da beleza
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pessoal, insercao profissional. Para proceder a interpretacao, primeiramente fiz
quatro agrupamentos das categorias do corpus: (1) alimentagdo+beleza-
higiene+limpeza, (2) automoéveis+servicos+telefonia, (3) Governo e Partido
Politico e (4) Varejo, Vestuario e Lazer-Cultura e a partir disso, trabalho mais
especificamente os agrupamentos (1) e (2). Este procedimento é realizado tendo
em vista um dispositivo de interpretacao com base nos conceitos apresentados —
esterebtipos, cidadania, género feminino, consumo — com vistas a entender
como os objetos simbolicos presentes nas pecas selecionadas produzem sentido,

procurando qual a realidade construida pela publicidade em relacao a mulher.

O panorama geral do corpus analisado mostra situacoes representadas
em ambientes urbanos, domésticos e, alguns, profissionais. Os grupos sao
caracterizados por grupos de pessoas jovens, familia, maes e filhos, homens
executivos. Os enunciados tratam de assuntos diversos, dialogando com
diversos publicos, ainda que saibamos que os emissores tenham um alvo
especifico em perspectiva. Como discursos publicitarios, no conjunto, os
enunciados apresentam solucoes e caminhos para uma vida plena e feliz, junto
das pessoas queridas, caracterizada pela prevencao e cura de problemas de
saude, manutencao da beleza fisica, acessibilidade a bens materiais, para o que
concorrem os produtos anunciados ou as promessas dos partidos politicos e a

atuacao do governo.

Partindo do principio de que as formacoes discursivas nos “permitem
compreender o processo de producao dos sentidos, a sua relacio com a
ideologia”, a analise das mesmas possibilita “estabelecer a regularidade do
funcionamento do discurso” (Orlandi, 2001, p. 43). Para responder ao objetivo
de discutir a construcao de identidades femininas, analisei a constituicdo das
formacoes discursivas a partir da relacao texto — imagem, relacao primordial na
publicidade visto que ratifica o efeito de sentido desejado, no caso a persuasao.
Os textos trazem didlogos do cotidiano: na saida do servico, em bares com
amigos, nos ambientes domésticos, enquanto as imagens apresentam
principalmente pessoas jovens, para produtos das categorias “servicos”,
“cultura”, a presenca majoritaria ¢ de homens (jovens), ficando as mulheres

»”

concentradas nas situacoes apresentadas nas categorias “alimentacao”, “varejo”,
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“beleza e higiene”, com presenca prioritiria em “satde” e “limpeza”. As
categorias “varejo” e “vestuario” tém como apelo especifico “mostrar o produto”,
com excecao do comercial de shopping que trabalha o ambiente como um todo,
espaco de convivéncia, compras e lazer.

» &«

Os anuncios de “lazer e cultura”, “partido politico” e “governo” trabalham
com discursos caracterizados pelo apelo a cidadania, a insercao cidada, direitos.
Nas categorias “governo” e “partido politico”, mesmo sendo os cidadaos em
geral o enunciatario projetado, ha predominancia de homens, a mulher
aparecendo apenas em situagoes culturalmente ‘femininas’ — professora, mae,
dona-de-casa. Quando aparece em situacdo de trabalho, é em funcdoes menos
qualificadas profissionalmente, como “caixa de supermercado”, por exemplo.
Ou no papel de “professora”, uma atividade tradicionalmente delegada a
mulher, praticamente como extensao da “mae”. “Telefonia” traz situagoes
variadas, mas com énfase na presenca de jovens, sob o argumento da “conexao
com o mundo”. A categoria “automéveis” trabalha com o ladico, tratando o
automovel como um personagem da grande cidade, sem a presenca de seres

humanos.

As categorias “automoveis”, “servicos” e “telefonia” sdao trabalhadas
principalmente a partir do conceitual, os comerciais nao representando
necessariamente situacoes “reais”. Os antncios de carros salientam
caracteristicas internas (acabamento), de desempenho e sofisticacao, dirigidos
nao mais a pessoas que desejam um ‘carro’, o que ja devem possuir. Agora é
preciso ir além do ‘meio de transporte’ e ‘facilitacdo da vida’, busca-se o design,
o luxo, o diferencial. A posse do carro em si ja deixou de ser uma motivacgao.
Hoje o sonho é ter um carro ‘especial’. Os cartoes de crédito, por sua vez, dao
acesso a todos os prazeres da vida (convivio com familia, usufruto de bens,
férias, conforto). Telefones conectam as pessoas com o mundo e os diferenciais

sdo prego, promogoes, alta tecnologia.

No dominio das novas tendéncias de Anéalise do Discurso, toma lugar a
nocao de “contrato” que “pressupde que os individuos pertencentes a um
mesmo corpo de praticas sociais sejam capazes de entrar em acordo a propoésito

das representacoes de linguagem  destas praticas” (Charaudeau apud
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Maingueneau, 1997, p. 30). Para que tal acordo se realize é preciso que o
enunciador corresponda, ou preencha, as expectativas do enunciatario. Das
pecas publicitarias analisadas, pode-se entender, entao, que enunciatario é
projetado tendo em vista um processo de dialogia construido a partir de uma
pratica social, que reflete e refrata realidades sociais compartilhadas no
imaginério coletivo. E na enunciacio que o “eu”, no caso, o argumento do
anuncio, se coloca em confronto com o “outro”. O receptor da mensagem
publicitaria vai ressignificar os sentidos, em um processo dinamico e ativo de

transformacao enunciatario/enunciador (Baccega, 1995, p. 58)

Dos 46 casos selecionados, a seguir detalho as categorias “alimentacao”,
“beleza e higiene”, “satide” e “limpeza” por trazerem elementos mais proximos
de representagdes do cotidiano e didlogos ilustrativos das representacoes do
grupo de interesse deste estudo (mulheres). Caso a caso, nas categorias
“alimentacao”, “beleza e higiene”, “satide” e “limpeza” predomina ambientacoes
situacionais, reproduzindo atividades/interacoes do cotidiano. Estas categorias
agrupam produtos a serem consumidos individualmente ou no contexto
familiar/social, dai a relacdo com situacoes “reais”. As mulheres sao
posicionadas em espacos domésticos, ou, quando publicos, espacos ligados a
natureza — parques, jardins. Homens estdo em todos os lugares, nos espacos
publicos ou privados. No ambito do discurso textual, os didlogos representam
conversas informais, inserindo o produto como solucao de “problemas” do dia-
a-dia. Na seqiiéncia a transcricao literal de algumas das situacoes representadas

seguidas dos comentarios analiticos.

Natura Chronos (cenéario: duas mulheres conversando em um ambiente
doméstico)

Locutora em off: Mulheres querem realizacao profissional. Mas nio conseguem
ficar longe dos filhos. Mulheres nunca tém tempo pra nada. Mas conseguem
tempo pra tudo. Mulheres nao acreditam na férmula da juventude. Mas querem
ser bonitas sempre. Novo Natura Chromos, tripla firmeza. Sua pele com ¥4 ( um
quarto) a mais de colageno. E 100% (cem por cento) verdade. Chromos, para
mulher bonita de verdade.

Fraldas Pampers (cenario: mie trocando a fralda do bebé)

[Risadas de bebé&] Locutora em off: Nova Pampers super Basica Supersec com fita
coala. Vocé checa quantas vezes quiser, e ajuda a evitar vazamentos.
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Neosaldina (cenario: imagens em 2D de reforma da casa)

Mulher em off: Eu conheci a Neosa na reforma da minha casa. Quanta dor de
cabeca. Tava tudo em obra, e no meio da bagunca, e o pedreiro sumiu. Aaaiii ! Se
nao fosse a Neosa nessa hora... eu tinha explodido. Agora, ela ndo sai mais da
minha casa. Neosaldina. Dor de cabe¢a? Chama a Neosa.

Aspirina — Bayer (cenario: mulheres se exercitando na academia)

Professor de ginastica: Vamos 144..!! Um. Dois. Vamos L4! Perna la em cima!
Sobeee! Issooo! Pra esquerda agora!

Mulher 1: Ai! Primeiro dia. Que dor nas pernas! Mulher 2: Ué! Toma Aspirina.
Mulher 1: Mas nio é dor de cabega. E dor nas pernas.

Locutor em off: Pensa que Aspirina sb serve para dor de cabega? Aspirina alivia
também dores musculares, a febre, e tem ac¢ao anti-inflamatéria. Sao 100 anos de
pesquisa e descobertas da Bayer.

Mulher 1: Ah... se tudo fosse tio facil!
Locutor em off: Aspirina. Contra dor de cabega e muito mais.

Locutor em off: Este medicamento é contra-indicado em caso de suspeita de
dengue.

OMO (cenério: crianca brincando)

Locutor em off: Toda crianca tem o direito de usar sua roupa favorita. [...] Mas em
algum momento ela precisara ser lavada. [...] Locutor em off: Por isso, o novo
OMO Multiagdo AtiveClean com microcipsulas, deixa uma sensacao de roupa
recém lavada durante o dia. Assim, o seus filhos podem usar suas roupas
favoritas por muito mais tempo.

Café da Manha McDonald s -1 (cenario: portaria de um prédio de escritorios,
executivos saindo)

Locutor em off: Amanha tem reunido anual com o presidente da empresa. Ainda
bem que antes tem café da manha no McDonald’s. Tem o delicioso tostado.
Croissant, e muito mais.

Comece bem o dia. Café da manha no McDonald "s.
Café da Manha McDonald “s- 2 (sala de redacdo — homens e mulheres)

Locutor em off: Amanha é dia de fechamento na redacdo. Mas bem antes, tem
café da manha no McDonald’s. Tem café Premium puro com leite ou cappuccino.
Pao de queijo, e muito mais. Comece bem o dia. Café da manha no McDonad"s.
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Os locutores em off, homens ou mulheres, se alternam conforme a
categoria e o argumento do discurso. Notamos que quando se trata de orientar a
mulher, mesmo em se tratando de questdes mais domésticas (promoc¢ao sabao
Minuano, café Melitta, bebida de soja Ades, margarina Qualy), é o homem que
fala a mulher. O inverso acontecendo quando a pessoa a ser orientada é o
homem (enxaguante bucal Colgate Plax). Mas quando a orientacao é
relacionada a questdes mais pessoais, ou delicados — cuidado com si propria ou
com os filhos (Fraldas Pampers, produtos de beleza Natura, Aspirina), é a
mulher que se dirige a mulher. Mas para um alerta geral, um assunto mais
“sério”: “Este medicamento é contra-indicado em caso de suspeita de dengue”

ou “Aspirina. Contra dor de cabeca e muito mais”, quem fala é o homem.

Estes sdo alguns exemplos de como os papéis sociais sao distribuidos
entre homens e mulheres pela publicidade. Embora possamos notar que a
publicidade dirigida ao publico feminino vem acompanhando as alteracoes que
se processaram no papel da mulher contemporanea, da mulher que vem
conquistando espacos até entao restritos, como a valorizacao profissional, a
independéncia e a busca da beleza para satisfacao pessoal, acredito que ainda
divulgam e reforcam os papéis masculinos e femininos estabelecidos
socialmente e culturalmente, como o do homem orientador, executivo, e da
mulher como mae e esposa, que deve cuidar do corpo (freqiientando academias,
preservando a juventude da pele) ou com atividades a elas tradicionalmente
determinadas. Retomando o estere6tipo como uma forma de facilitacdo de

aprendizagem e comunicacao, recorro a Rocha (2001, p. 16) que descobriu que

apesar de os anuncios publicitarios parecerem sempre novos, ‘arrojados’
ou de acordo com a ‘Gltima tendéncia cultural’, eles mudam sem realmente
mudar. As representacoes e as imagens da mulher, do homem, da crianca,
da familia etc. parecem novas na forma e no discurso, mas permanecem as
mesmas em sua estrutura.

Com relacao aos resultados de sua pesquisa abordando a identidade

feminina nos antncios publicitarios, Rocha (2001) conclui ainda que

as representacdes da mulher nos antincios veiculados na década de oitenta
se mostram bastante proximas das de hoje, sedimentando um eixo central
imaginario coletivo em relacao a identidade ‘feminina’, que aparece como
um corpo fragmentado e sem voz, conforme a necessidade do produto que
esta sendo anunciado.
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Mesmo esta conclusdo corroborando a andlise aqui apresentada,
permanece a pergunta sobre a leitura feita pelas mulheres das classes populares
desta publicidade, aspecto ainda a ser explorado. A leitura de uma mulher parte
de uma sociedade em que a identidade passa a ser entendida como sendo
formada pela relacio com outras pessoas, nao se constituindo de uma tnica
identidade, mas de varias, atravessadas pelas mediacoes do “mercado global de
estilos, lugares e imagens” transmitidos pela midia, acessivel a todas as camadas
sociais, “que se prendem a ‘aldeia global’ das novas redes de comunicagao”,
recebendo, “na privacidade de suas casas, as mensagens e imagens de culturas

ricas e consumistas” (Hall, 2006, p. 74-75).

Delineando a leitura feita pelo receptor - conclusao

Os estudos sobre os meios de comunicacao reconhecem cada vez mais a
opacidade do discurso instaurado entre producao e emissao na polissemia do
texto, no processo de recepcao ativa, na intertextualidade e no papel da
mediacao da comunicacdo de massa na sociedade. Entendendo a comunicacao
como um processo, a analise da publicidade veiculada no prime-time nos da
indicadores a serem verificados na pesquisa de recepcao junto a mulheres da
classe C com vistas a entender a construcao da identidade desta mulher na

interseccao com os meios de comunicac¢ao, em um contexto de consumo.

O cotidiano é o lugar onde se constitui o significado das palavras, a partir
da circulacdo das formas simbolicas, permitida pela consciéncia possivel,
resultante de uma ideologia, que é impregnada, por sua vez, de estereotipos e
preconceitos. Estereétipo e preconceito sao muletas na correria do dia-a-dia,
transformando o que é comum em universal, por meio do imaginario. Junto
com Fiske (1999, p. 14), entendemos que “os discursos nao servem apenas para
a producao e leitura de textos, mas também para dar sentido as experiéncias
sociais”. Esta dinamica se estabelece no contexto social da rotina do dia-a-dia,
promovendo a interseccao de significados, que preexistem ao uso dos discursos
em uma outra pratica discursiva, fazendo com que duas pessoas, de situacoes

sociais diferentes, possam dar sentidos diferentes a um mesmo texto, ou
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sentidos diferentes a uma mesma experiéncia social.

A publicidade lanca nossa experiéncia no universo das marcas, dos
produtos e das institui¢oes. Para interpelar a mulher, no caso deste estudo, com
um discurso sobre cuidado com os filhos, com o corpo, com a saudde,
relacionando felicidade a situacoes especificas de convivio social, as mensagens
carregam significados, transparecendo juizos de valor, que seduzem e encantam
estas consumidoras/receptoras. Entretanto, esta mulher-receptora vai
decodificar e ressignificar os conteidos destas mensagens de utilizando sentidos
‘adquiridos/apreendidos’ na sua vivéncia. Uma proposicao maior é estudar a
recepcao fazendo interseccdo com a emissdo e a mensagem, procurando ver a
recepcao nao so6 ponto de chegada, mas também como "lugar de producao de
sentido". Para compreensao do processo de construcdo da identidade feminina e
sua interseccao com o consumo, é preciso buscar esse consumo no cotidiano,
nas palavras dos receptores, interpretando-as paralelamente aos discursos

explicitados nas mensagens.

A opcao metodologica de estudar a recepcao deste ponto de partida
possibilita ampliar a compreensao do fenémeno para além do sentido das
praticas de comunicacao na vida das pessoas aos significados veiculados pelas
mensagens, evitando uma visao reducionista que deixa de considerar o receptor
como sujeito, com capacidade para re-elaborar os discursos a partir de sua
vivéncia cultural, social e ideologica. Neste sentido, entendo a linguagem como
interacdo social, em que o Outro desempenha papel fundamental na
constituicao do significado, integrando todo ato de enunciacao individual num
contexto mais amplo, revelando as relacoes intrinsecas entre o lingiiistico e o
social. Para tanto, parto do discurso televisivo nao apenas devido a importancia
assumida por este meio na atualidade, mas se existe esta importancia é devido a
troca com seus receptores, possibilitada pela intertextualidade de seus
discursos, polissémicos por esséncia, que da abertura para que os espectadores
encontrem significados que vao além do discurso principal, a partir do qual o
programa ou peca publicitaria é estruturado. Polissemia essa que permite que
sejam atingidos espectadores ocupando uma variedade de situacées dentro da

estrutura social (Fiske, 1999, p. 15).
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Mesmo pensando o receptor como ator social, ndo devemos vé-lo como
decisor incondicional, na linha das novas abordagens mercadologicas que o
tratam como "rei e senhor", cujos desejos e vontades devem ser satisfeitos. E
preciso pensar e tratar o sujeito-receptor como parte de um sistema de trocas,
em que "verdades, valores e comportamentos dos individuos/sujeitos de ambos
os polos - da emissdao e da recepcao - (...), formando a consciéncia social,
ideologica e estética, vao atualizar as manifestacoes dos produtos da induastria
cultural, em leituras diversas" (Baccega, 2000, p. 40). O consumo dos meios, e
da publicidade veiculada, nao se d4 em um contexto de “escolha pessoal”, com
os individuos optando “pela oferta que mais lhes agrada ou mais compativel
com seus interesses”. A importancia dos meios na contemporaneidade, com
seus “contetdos alimentando e permeando o tecido das representacdes sociais,
fazendo parte integrante das orientacoes valorativas e do quadro de referéncias
que sao o nicleo mesmo da cultura e direcionem as transformacoes culturais”
exige que delimitemos e identifiquemos as “margens de negociacao” com a
cultura hegemonica, nao superestimando o alcance de tais “negociacOes”

(Mendonca, 2006, p. 35).

Inseridos que estamos em uma sociedade multifacetada, mediada, nosso
cotidiano reflete e refrata uma complexidade originaria da diversidade de um
individuo que nao mais esta restrito aos circulos familiares e comunitarios, mas
que ¢é parte de um ambiente sociocultural-econémico-politico globalizado, que
exige sua participacdo, ou morte, porque também os excluidos sdo parte
funcional desta complexidade, ao servirem de matéria-prima para as estatisticas
sociais que alimentam os meios de comunicacdo. As anélises de linha
culturalista, ainda que concebendo uma posicdo de maior autonomia para os
individuos enquanto receptores dos meios, também admitem que as
possibilidades de “negociacdo de sentido” encontram limites, porque na
atribuicao de sentidos nao se pode considerar o individuo como refratario aos
sentidos sociais preexistentes aos quais ele forcosamente se refere ao construir

sua subjetividade.

No ambito da analise de discurso, estes limites sao entendidos como

resultado da interseccao de signos e contextos da enunciacido particular. A
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decodificacdao das formas lingiiisticas deve ser feita do ponto de vista de que,
para o locutor, estas formas “nao tém importancia enquanto signo estavel e
sempre igual a si mesmo, mas somente enquanto signo sempre” (Bakhtin, 1999,
p. 92). A decodificacdo dos signos, caracterizados pela variabilidade e
flexibilidade, deve ocorrer a partir das formas adquiridas nos contextos em que

sao utilizados.

Mesmo que as pecas analisadas indiquem “que nada mudou”, que o
emissor ainda conversa com a mulher numa perspectiva estereotipada, nao
podemos interpretar a mulher-receptora como sendo alguém conformado com
isso. Na logica de producao, o parametro ¢ o indice de audiéncia, que atrai os
anunciantes e serve de argumento para justificar o tratamento dado as
mensagens, “é dado ao publico o que ele gosta”, “os antincios sdo criados tendo
em vista o perfil do publico-alvo (a mulher) que com eles se identifica”. Porém,
mesmo que a identificacdo seja necessaria para que o espectador olhe a
mensagem, ou, No caso aqui, preste atencao ao antncio publicitario, ela ocorre a
partir do sinal, que “nao pertence ao mundo da ideologia; sendo parte do
mundo dos objetos técnicos, dos instrumentos de produc¢ao no sentido amplo do

termo” (Bakhtin, 1999, p. 93).

Para compreender a leitura dos antincios feita pelos receptores e, no caso
deste estudo, sua relacao com a constituicdo de identidade das mulheres das
classes populares, é preciso partir da combinacao de sinais — imagéticos e
textuais -, constituintes dos signos veiculados nas mensagens, buscando as
decodificacoes feitas pelos discursos destas mulheres. Os discursos
decodificados nao serao os mesmos emitidos pela fonte. Mesmo que os meios
sejam, até certo ponto, estruturantes, utilizando-se de sinais determinados, na
interseccdo emissao-recep¢ao-contexto, sdo estabelecidos aspectos ideoldgicos,
refletindo e refratando o momento da recepcdo, que pode atender a outras
necessidades que nao aquelas colocadas pelo emissor, necessidades de

reconhecimento e integracao, sim, mas também de resisténcia e contestacao.

Uma mulher que cuida dos filhos, administra as necessidades da vida
familiar e do lar, muitas vezes, com limitados recursos econémicos nao pode ser

delineada a partir de esterebtipos classificatorios e excludentes. Em Gramsci
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(apud Curran, 2007, p. 20) temos que “a ordem social é mantida ndo somente
por meio da coercdo, mas também por meio de consentimento ativo. Em
sociedades hegemonicas, este consentimento é assegurado por uma lideranca
cultural do grupo social dominante”. Se do lado da emissdo, estes “materiais
sociais”, codigos convencionados pela nossa cultura, usando a terminologia de
Fiske (1999, p. 4), sao utilizados de forma mais consciente e mais convencional,
do processo de recepcao fazem parte as relacoes sociais construidas a partir de
trocas sobre os conteiddos dos meios de comunicacido, resultando em
experiéncias sociais significativas e prazerosas, que se tornam parte da
identidade. Esta mulher responde aos papéis que a sociedade lhe coloca,
trocando experiéncias com familiares e amigos, e tendo satisfacdo com isso, pois
que somos seres sociais, logicamente, sem viver em conflito constante, o que

caracterizaria uma patologia.

Muito do que ela quer e faz reflete o desejo e a necessidade de insercao
social, integracdo. Esta “necessidade e desejo”, entretanto, ndo podem ser
simples reflexos de uma dominacao, ou, novamente caimos no paradigma da
“passividade”. Isso nos leva a pensar, e buscar, como esta mulher trabalha sua
posicao na sociedade e a partir de que perspectiva identitaria ela quebra “a
ascendéncia hegemonica”, se ocorre o desenvolvimento de “uma consciéncia
alternativa e coerente com a sociedade, que conecte as experiéncias sociais das
pessoas e suas identidades, e que seria expressa por diferentes formas

simbodlicas” (Curran, idem).

Levanto a hipdtese de que as demandas do cotidiano, sobrevivéncia,
cuidado com a familia, questdes financeiras, representam uma forte mediacao
na interseccdo midia-consumo-identidade, pensando a identidade como algo
além “de uma esséncia inata que determina o que somos”, mas antes como “um
construto e uma criacao a partir dos papéis e dos materiais sociais disponiveis”
(Kellner, 2001, p. 297). Neste sentido, nao vejo os produtos midiaticos somente
como elementos desestabilizadores de identidades. Ao mesmo tempo em que ha
uma oferta diversificada de possibilidades de identidades, h4 também uma
oferta de produtos que reproduzem valores e caracteristicas culturais

tradicionais, promovendo uma liberdade individual de escolhas (Kellner, 2001,
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p. 330).

Da recepcao dos conteudos midiaticos para o consumo, a relacdo se
mantém. Hoje, estudar os processos comunicacionais implica falar de consumo
em uma perspectiva de que ¢é pelo consumo que nos fazemos sujeitos-agentes,
determinando posicoes sociais e identidades pessoais. O consumo delineado
neste estudo é aquele pensado como algo intrinseco a existéncia humana,
realizado nao s6 no ambiente urbano-capitalista, mas onde quer que haja bens
materiais que se transformam em bens culturais pelas relacées sociais. O que
chama atencdo e é de interesse deste estudo é este consumo na cena
contemporanea, que passa por uma comunicacao mediada, em que o simbolico
nao € restrito a ritos e rituais tradicionais, sagrados até, mas é acionado a todo e
qualquer instante. Um consumo que é dominante e que, de certa forma,
estrutura as atividades cotidianas, dando-lhes sentido e identidade (Slater,

2002).

Neste sentido, fica facil compreender como o consumo se converteu em
cultura do ponto de vista de Martin-Barbero (1997), ao considerar que, saindo
de uma cultura orientada para a poupanca, as massas tiveram que ser ‘educadas’
para o consumo, para o que a publicidade, portanto, a comunicacao, foi a via
principal. Uma publicidade que deve propagar os desejos, ambicoes e
frustracoes dos individuos, mais do que suas necessidades. Junto com Martin-
Barbero (1997, p. 289), acreditamos que entender a comunicacao/cultura
popular passa pelo consumo, pensando este na perspectiva de um “viver
simbdlico” para além dos aspectos mais superficiais, sejam mercadolégicos ou
mesmo ideolégicos. Retomando o contexto delineado no inicio, de
complexidade e fragmentacao, reafirmo a proposta de busca pelas mediacoes
presentes na recepcdo de mensagens mididticas com significados
estereotipados, servindo aos interesses de uma sociedade direcionada ao

consumo para além de uma proposta de insercao cidada.
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