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O sistema econdmico datelevisio
em torno da publicidade e datelevisdo

Alexandre Cremonini (UNIP-SP)

Resumo

Este trabaho tem por objetivo permitir ao publico receptor de mensagens publicitérias, especificamente em televisio, de
decodificar os dementos ndo-verbais contidos nas pegas publicitérias.

O processo da recepcdo desenvolve-se através de trés momentos digtintos: a estética da recepcdo, o conflito dos codigos
intersemicticos (a ética) e apossibilidade dainterpretacio das mensagens.

Esta dinémica, por vezes néo € facilmente identificada pelo plblico receptor, e a publicidade esta inserida, em um sistema
econdmico, portanto, existe umaintencionalidade nas mensagens publicitérias, que deve ser desvenda e revelada

A liberdade do receptor, ao tomar uma atitude de consumo de produtos e servigos oferecidos, tornando-se consumidor sO
exigtird se este, ndo edtiver consumindo um simulacro daredlidade e de suas vontades ou necessi dades.

E indiscutivel que a televisio brasileira tornou se um importante veiculo de comunicago nos
Gltimos 20 anos, com uma penetragdo naciond muito grande, perdendo apenas para o radio. No
Brasil, o radio chega a 89,9% dos domicilios, enquanto a televisao chega a 87,7% dos domicilios?,
um diferencid muito reduzido, para produtos com pregos téo diferentes. A Rede Globo de
Tedevisio, em 2000, foi vista por um publico gproximado de 157,4 milhGes de espectadores?.

Em estudo realizado em 2000 pelo Ingtituto Eurodata de Pesquisa, com sede em Paris, sobre
0 uso da televisto e os programas favoritos junto a 1,2 bilhdes de espectadores em 64 paises,
constatou-se que cada espectador, em 2000, ficou em média 3 horas e 28 minutos diante da
televisdo. Em 1999 essa média foi de 3 horas e 21 minutos, portanto, em 2000, o publico assgiu
sete minutos a mais de televisdo. Os programas que mais teriam motivado o crescimento da
permanéncia diante da televisio no mundo seriam os “redlity-shows”.

O mesmo indtituto destaca, ainda, que entre os paises da Europa, a Itdia é o pais cuja
média € a mais eevada, com 3 horas e 50 minutos. Nos Estados Unidos da América essa média é
de 4 horas e 20 minutos. Entre os aséticos, o Japao ficaem primeiro lugar, com mais de 4 horas 2.

Maria Thereza Fraga Rocco?, ao falar sobre atelevisdo, afirma que “ O poder e a penetracéo
do veiculo so imensos’, e chega a citar que, em média, as pessoas permanecem de quatro a cinco
horas didrias assstindo atelevisio. Entre as pessoas daterceiraidade, média chega a dez horas
di&rias. E, entre os de trésa doze anos, essa media é de aproximadamente seis horas.

A autora, em seu texto, cita Teixeira Coelho, que chama esse fendmeno dos nossos tempos
de “lazer de massa’, e ndo de “uma cultura de massas’. Mais afrente, nesse mesmo capitul o, esses

1 Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio. Rio de Janeiro: IBGE, 1999.

2 Anuério de Propaganda. Sdo Paulo: Meio e Mensagem, 2001.

3 Suplemento TVF. Folha de S&o Paulo, S&o0 Paulo, 08 abr.2001.

4 ROCCO, Maria Thereza Fraga. As palavras na tv: um exercicio autoritario? In: NOVAIS, Adauto (org). Rede Imaginaria:
Televisdo e Democracia. Sdo Paulo: Companhia das Letras, Secretaria Municipal de Cultura, 1991.
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conceitos €£réo debatidos, no subtitulo: A Relacdo Entre a Cultura das Massas e a Cultura de
Massas.

Segundo o IBGE, Indituto Brasileiro de Geografia e Edatistica, em 1999, 87,7% dos
braslerros tinham a0 menos uma televisio; ja 82,8% dos brasleros tinham peo menos uma
geladeira, detrodoméstico que, a principio, parece ser mais Util que atelevisio. Ou sga: haviamais
brasleiros com televisores do que com geladeiras.

Para 0 ano de 2000, andistas do mercado publicitério estimavam investimentos na ordem de
6,9 bilhGes de ddlares, aumento consderavel em rdacdo a0 ano anterior. Este aumento
condderdvel, foi decorréncia de maiores recursos investidos por investidores estrangeiros no
Bresil®. Durante o Governo Fernando Henrique Cardoso, 0 pais vem adotando uma politica de
privatizaches, mais recentemente no setor de telecomunicagBes, dém da chegada no pais de
diversas empresas estrangeiras. Para se ter umaidéia do volume gasto com publicidade no Brasil, o
PIB da Bolivia (1997) € de US$ 7,9 bilhdes’, um hilhdo a menos que os investimentos em
publicidade no Brasil.

Segundo o0 56° Agency Report da Advertising Age, a receita bruta do setor publicitério no
Mundo foi de US$ 31,2 hilhdes e o faturamento bruto foi de US$ 235,5 bilhdes. O Brasil ocupa o
s&timo lugar no ranking do setor”.

A publicidade na televisdo gera a maior parte do orcamento das emissoras, ou sga, suas
receitas estdo na comerciaizac@o dos epagos publicitarios inseridos na sua programagdo. Esta, por
sua vez, esta voltada para aingir um determinado estrato socia, contemplando suas especificidades
edemandas.

Atender a esta demanda, com diferentes programagdes, em diferentes emissoras, gera uma
determinada audiéncia. O custo do espaco publicitério € diretamente proporciond ao nivel da
audiéncia obtida nos diferentes horérios e emissoras, do programa veiculado e da segmentacéo da
audiéncia

Neste caso, a comunicagdo se gpoia no receptor. Segundo Samira Chalhub, “A linguagem da
propaganda constroi mensagens tendo em vista tentar induzir o receptor a consumir o objeto. Essa
funcdo é chamada conativa. Quando 0 emissor € consciente das relagdes de linguagem, a fungéo
conativa opera junto com o comportamento metalinguistico”®.

Em pesguisa feita, em marco de 2001, nas duas das maiores emissoras do pais, Rede Globo
de Televisio e Sistema Brasileiro de Televisdo, pude constatar o grande volume de capitd investido
nos comerciais de televisdn. Na Rede Globo de Teevisdo, o custo para uma veiculacéo de 30
segundos (tempo normal mente utilizado para um comercid de televisio, salvo campanhas especials),
no Jornal Naciond, é de R$ 159.520,00; para a principal novela (atuadmente Porto dos Milagres) €
de R$ 148.290,00 e para 0 Fantastico (domingo a noite) é de R$ 135.240,00. No Sistema
Brasileiro de Tdevisdo SBT), no Programa do Silvio Santos, o preco chega a R$ 78.731,00
(conforme o horério) e no Programa do Ratinho, R$ 60.434,00.

5 Anuério de Propaganda. S&o Paulo: Meio e Mensagem, 2001.
& Almanague Abril 2000. S&o Paulo: Abril Cultural, 2000.

7 Anuério de Propaganda. Sdo Paulo: Meio e Mensagem, 2001.
8 CHALUB, Samira. A Metalinguagem. S&o Paulo: Atica, 1998.
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Recentemente algumas emissoras tém criado espagos para uma programacéo de carater
socid, uma vez que o ano de 2001 foi declarado pda ONU como Ano Internaciona do
Voluntariado. Alguns programas comegam a ser veiculados, faando sobre atividades comunitérias.
Porém, S50 sempre em horérios inadequados, apesar da relevancia da mensagem que divulgam. E o
caso do Programa “Acao”, da Rede Globo, que fala sobre educac&o e voluntariado, transmitido
aos sdbados & 6h30. O exemplo mais recente é o “Socid Clube’, transmitido pela ESPN Brasil
(um cand transmitido através de assinatura), que mostra atletas ou pessoas ligadas a0 esporte
desenvolvendo trabalho comunitério com criangas em atividades esportivas. Jose Trgjano, diretor do
cand, diz o quanto é dificil colocar programas dessa natureza no ar, pois Nd ha anunciantes
interessados. “H& uma cultura de s anunciar em programas com formulas ja estabelecidas, que
misturam esportes com entretenimento barato, colocando a Feiticeira, a Tiazinha no meio. E preciso
mudar is0"°.

Se ndo ha anunciantes interessados em programas de carder socia, € porque deve estar
ocorrendo conflito de interesses. Afinal, 0s comerciais de televisio, sujeitos alivre concorréncia e &
oscilagBes do mercado, fazem parte de um sistema de consumo arbitrério. Incentivam a cultura do
desperdicio, do consumo imediato e sem perenidade, isto €, a cultura do descartavel. Como néo
prevéem suas consequiéncias, ndo exercem nenhuma responsabilidade social, portanto, ndo parece
conveniente que sgam inseridos em programas marcadamente sociais. Em outras pdavras. os
comercias exigem para um fim econdmico (savo campanhas dficias e inditucionas), O
transformam para sua prépria finaidade marcadamente econdmica

Em artigo veiculado no jornal Propaganda & Marketing, de 12/03/01, do profissond de
criacdo Stdimir Viera, que afirma, gpogtar unicamente na propaganda que funciona, e diz desprezar
qualquer outro viés pelo qud deve ser encarada sua atividade. Define, ainda, propaganda como
técnica de negdcio, negando ser literatura ou quaquer forma de arte. Numa palestra, a qua ee cita,
mas Ndo nominaem seu artigo, 0 Sr. Vierateria sido abordado por umajovem, que lhe perguntava
sua opinido sobre um comercid de cervea, no qual apareciam caranguejos tomando a cerveja de
um homem, que, no fina, Ihe mostravam abunda. O S Vieira, na verdade, responde que a opini&o
ddle ndo vdia nada, 0 que importava era o resultado, se funcionava ou néo. E argumentou:
“Publicidade nZo € ideologia. E uma técnica que funciona ou ndo funciona’; “O desafio maior da
agéncia, hoje em dia, € manter o cliente em sua carteira e isso tanto pode passar por criar um
comercid absolutamente origind e pertinente, como, dependendo da agéncia, por aumentar a
propinado diretor de Marketing”; “O importante é saber se ganhou pontos de share” 1% efindiza
dizendo que “A publicidade ndo precisa de opinides. Precisa de resultados’.

N&o estou querendo combater 0 consumo, pois todos estamos inseridos nele, necessitamos
de produtos e de mercadorias, mas ndo necessitamos de consumismo. Karl Marx!! estabeleceu o
conceito de valor de uso e de valor de troca. Um € intrinseco ao outro. Umarelacdo didética, onde
o vaor de troca é determinado, entre outros, pelo vaor de uso. E vaor de uso € vitd, pois as
mercadorias satisfazem nossas necessidades fisolgicas e intelectuais.

Décio Pignatari diz que estamos diante de uma preponderancia do valor de troca sobre 0
vaor de uso. Eu acredito que os comerciais de televisio S0 0s principas agentes dessa relacéo que

9 Suplemento TVF. Folha de S&o Paulo. S&o Paulo, 08 abr.2001.
10 Share é um indice quantitativo, que mede a fixagdo da marca ou produto junto ao consumidor.
11 MARX, Karl. El Capital. México: Fondo de Cultura Economica, 1959.
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estou chamando de “ditadura do mercado”. Pignatari diz, ainda, que no universo do consumo,
aguilo que é comprado esta associado ao prazer. “Ninguém esta a fim de adquirir desprazer”*2.
Apesar desses argumentos, muitas vezes, as propagandas “ constréem” o prazer do consumidor.

A RELACAO ENTRE OS COMERCIAIS DE TELEVISAO E O PUBLICO
RECEPTOR.

Na nossa sociedade ocidental contemporanea, em pleno inicio do século XXI, ardagéo entre
0s homens e a televisdo passa por um processo de dienacdo®?, andogo ao mito da Antigliidade
grega descrito por Platdo, o “Mito da Caverna’'4. Somos parte de uma sociedade que, de certa
maneira, também vive um enclausuramento imaginado por Platéo: pés e pescogo presos, cabeca
imobilizada. Mas, diferentemente do mito descrito por Platéo, este comportamento parece ser
volunta&rio ou tavez inconsciente.

Em sua intenciondidadke, as imagens dos comercias de televisio, vistas pel os tel espectadores/
receptores funcionam como smulacros, projecoes mitificadas da redidade que estimulam o
imaginario, as emogdes, 0s sentimentos e a sensibilidade potenciais de cada um. Porém, como estas
imagens possuem contelidos  arbitrariamente  ideoldgicos, as interpretagbes’™® ndo  s80
verdadeiramente livres, mas induzidas pela arbitrariedade. Em sua maioria ndo transcendem, pois
lidam com regras pré estabelecidas.

O ao de assidtir atdevisio e aos comerciais fazem pate de um hébito cotidiano, um
exercicio de arbitrariedades. Um habito consagrado, que tem um rito sacralizado entre um ato e
outro, - 0 som da singta detrénica“plim plim” - quando nos concentramos No programa apds assigtir
aos comerciais. Assdir ateevisito e aos comerciais transformou esse rito em uma cultura do
cotidiano. Um cotidiano da cultura de massas, expresso através dos meios de comunicacdo de
massal®, a qual, por natureza, é conflituosa.

Curiosamente, esse “plim plim” estd comemorando 30 anos. Foi idedizado pelo vice-
presidente da emissora Rede Globo na época, Jose Bonifécio de Oliveira Sobrinho, desenhado pelo
cartunista Borjalo e animado por Hans Donner. Boni, em entrevista a Bruno Garcez, da Folha de

12 PIGNATARI, Décio. Simbologia do Consumo na TV. In: NOVAIS, Adauto (org).Rede Imaginaria: Televisdo e Democracia.-
Sé&o Paulo: Companhia das Letras, Secretaria Municipal de Cultura, 1991.

13 O conceito de alienacéo, em Hegel, relaciona-se aidéia do espirito absoluto, aidéia

absoluta. Alienado em si mesmo e em relagdo aNatureza. Para Marx, Hegel equivoca-

se; se 0 homem é alienado em si, é porque este teria uma autoconsciéncia. Marx

justificaria a alienagédo, definindo-a através da incapacidade do homem de exercer plenamente sua Natureza humana, e
esta alienacéo objetiva-se através de diversas maneiras, como deus, religido, Estado e na produgéo de objetos e produtos,
entre diversos outros elementos, como um escravo, que produz, mas néo tem o produto do seu trabalho. [O homem aliena-se
em sua “esséncia” ou em relagdo asua “natureza” humana, ent re o homem e sua humanidade]. In: BOTTOMORE,Tom.
Dicionério do pensamento marxista, Rio de Janeiro JZE editores.1988. Texto original A Dictionary of Marxist Thought
.Bottomore, Basil Blacwell Publisher Limited, Oxford ,England-1983.

14 PLATAO. A Republica. (Trad. Maria helena da Rocha Pereira). 52 ed. Lisboa: Fundag&o Calouste Gulbenkian,1949.
15gobre interpretagdo, ver capitulo 3 desta dissertagéo.

16 A comunicagdo de massas, expressa através de seus diferentes meios, € vista a partir do liberalismo, do homem como
consumidor. A finalidade é o homem, envolvendo o individuo pela necessidade ideolédgica de integrar-se acivilizagéo através
do sistema de consumo. “O individuo deve participar de sua cultura, tornar-se “culto” seguindo as normas adequadas de
consumo”. ... “Os meios de comunicac¢éo de massa facilitardo essa tarefa, tentando atingir todos os sentidos do homem
acriticamente. Este pode-se dar pela secundarizagédo do plano verbal em relagéo ao visual” Cabe aqui um acréscimo a esse
conceito que reside no fato de esses meios e veiculos serem acessiveis a grande massa da populacéo. In: Katz, Chain
Samuel. Dicionario Critico de Comunicacdo, Sé&o Paulo, Paz e Terra,1971.
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SAo Paulo, diz “Néo era éico misturar entretenimento e publicidade. O plim plim, aé hoje, €
colocado sb nos longa-metragens porque eles ndo tém interva os feitos especiamente paraatv. O
que me fez pensar nisso foi a mania dos editores da época de interromper longas @rainserir
comerciais justo nas cenas mais importantes. O telespectador ficava com 6dio da emissora e dos
anunciantes’. Em outro trecho, Boni fala sobre 0 som ( criado pelo misico Luis Paulo Simas): “O
som dto foi intenciona. Como a Globo avisavaque o intervao ia comegar, eraimperioso chamar a
atencdo para o fim do comercid” '

Creio que tantas pessoas renomadas envolvidas numa produgdo dessa natureza ndo deve ser
ago desprezive. A faado Sr. Boni € curiosa e contraditéria. Ele afirma que na época ndo era ético
misturar entretenimento e propaganda. Pergunto: agora é ? Ao fadar de os editores cortarem o filme
em um ponto ato, levando os telespectadores a ficarem com 6dio da emissora e dos anunciantes,
judtificando a necessidade do “plim plim” parece que, 30 anos depois, o publico continua com o
mesmo &dio, pois o “plim plim” esta sendo remodel ado para cartuns humorigticos, e € utilizado para
anunciar o inicio e o fina dos comerciais. Quem os assina atudmente s2o Luis Fernando Verissmo
eZirddo. O préprio Zirddo declaraao jornd: “foi uma fantastica maneira que a Globo descobriu de
usar o catum, que precisa de uma repeticdo para ficar marcante’. Eu, particularmente, concordo
com a premissa dessa fala do Ziraldo, e acho que a Rede Globo também.

Ja disse 0 Professor Jose Arthur Gianotti*®: “o mundo hoje vem a nds, ndo precisamos ir ao
mundo”. Mais uma vez constato como Platdo pode ser contemporaneo pois, como no Mito da
Caverna, 0 mundo vinha até os homens, ndo eram os homens que iam até 0 mundo. Hoje 0 mundo
vem até os homens através da televisio e da internet. No entanto, esse “mundo” é editado e
intermediado. Md temaos tempo de assmilar uma imagem e ou informagéo, que ja entra outra cena
na tdda, nem mesmo h& tempo para a reflexdo, uma intenciondidade explicita para a mistificagéo.
Paulo Freire, em Pedagogia da Autonomia, diz sobre a necessdade do saber, um saber
permanente e apaixonado, somado a outros saberes da redidade concreta, técnica e ideolégica,
COMO a comunicacdo O tem. S80 necessaios esses ‘saberes para termos a capacidade de
desmidtificar o poder da midia. “Como enfrentar o extraordinério poder da midia, da linguagem da
televisdo, de sua sintaxe que reduz a um mesmo plano o passado e o presente e sugere que o que
aindando haja etafeito.

UM COMERCIAL COMO EXEMPLO PARA ANALISE

O modo de producéo capitalista impinge normas, paradigmas e aé padroes de
comportamento para 0 mercado consumidor. Uma disputa incessante pelo controle do mercado
determinou esse equivoco conceitua que permanece obscuro para a maioria das pessoas e pode
transformar-se em instrumento de controle socia. Weber, en A Etica Protestante e o Espirito do
Capitalismo, judtifica todo o0 desenvolvimento do sistema capitaista pela ética burguesa; o trabaho
e a acumulagdo eram, para Cavino, um sna da predestinagdo, da savacén. Creio que deste
momento em diante a acumulagdo se judtifica como um fim. Os meios adptaram se aos seus
devidos momentos. Creio que a ética burguesa, que ndo é SO protestante, foi levada excessivamente
asério, transcendendo o sentido original, histérico de sua época.

17 Suplemento TVF. Folha de S&o Paulo, S&o Paulo, 08 abr.2001.
18GIANOTTI, JoséArthur. Conferéncia proferida no | Férum Internacional de Design, em margo de 2001, em Sé&o Paulo.
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Estamos fdando de um mercado consumidor e de um sistema produtivo de massas. Uma
sociedade dinamica, complexa e atamente competidora. A concorréncia transpondo relagdes éticas.
Esse tema conflitante sera desenvolvido no capitulo 2 dessa dissertagéo.

Através da televisio, os comercias ateram padrdes de consumo e de comportamento, criam
neologismos e até atos discriminatérios. N&o podemos esquecer o quanto ter ou ndo ter significaem
nossa sociedade. Muito além de poder ser socidizante, 0 Sstema é saletivo. Permito-me discordar
de Teixeira Codho, quando este afirma que 0 ao de assdtir atv ndo chegaria a condtituir uma
cultura de massa, mas, Im, um lazer de massa, pois a linguagem verbd e ndo-verba tem se
transformado aém do seu proprio dinamismo. Atuadmente vivemos a preponderancia dos sentidos
visua e auditivo e eta preponderancia é extremamente latente nos meios de comunicacdo. A forma
verba escrita vem sendo secundarizada, os textos sGo mais concisos e curtos. Na maioria das
publicacdes de jornais e revistas a quantidade de imagens é predominante em relagéo ao texto. Este
faz parte de uma forma necessiria, a linguagem concisa, propriada publicidade, curta, impactante e
“eficiente’. O problema estd em quem as recebe que, em sua maioria, toma como referéncia véida,
socidmente aceita. Uma dienacdo no discurso do outro. Crelo que estas sgiam razbes suficientes
para regfirmar a mudarca das relacles intertextuas e estas séo sintomas explicitos da mudanca no
comportamento da sociedade, nos seus habitos, na forma de expressar-se e na cultura.

O conceito de cultura de massas deve ser associado a sociedade de massas, em especid a
moderra civilizagdo urbana e industrid. Os objetos de consumo tornant se objetos de desgjo,
através dos meios de comunicacdo de massas e sao afetados por sua vendabilidade!®.

Por meios de comunicacdo de massa devemos entender uma forma de transmisséo ao grande
publico, um conceito oriundo do inglés MASS COMMUNICATION. Para as Ciéncias Sociais
entender seus efeitos congtitui seu objeto de estudo ou, ampliando ainda mais, entender o publico
receptor, 0S emissores e seus meios.

Essa sociedade de massa, bem como essa cultura de massa, estruturouse a partir do
desenvolvimento do sistema produtivo de massas. Estamos fadando da grande indUstria. Na América
do Norte o exemplo mais expressivo dewrse no inicio do século XX, quando Ford aumentou o
salério dos seus operérios, gerando maior capacidade de consumo, porém compensou aumentando
a taxa de mais-vdia, aravés da linha de montagem na indUstria automobiligtica. Ou sga, Ford, a0
aumentar a produtividade mais do que o sdé&rio, gerou um principio do mercado de massas,
aumentou a taxa de exploragéo e 0 seu lucro.

A 106gica da comunicac@o de massa € a de que os individuos devem integrar- se nesse universo
de consumo se quiserem fazer parte da sociedade como um todo; a necessidade de consumo virou
consumismo e tornou-se a ditadura do consumo. Ou os individuos se inserem na sociedade de
CONSUMO Ou estéo condenados amarginalizacdo e aexclusio socid.

Assm, a cultura das massas parece ser podta de lado, ou sga, a cultura popular é
desprezada em troca de uma padronizacdo, de uma cultura comunicaeciond de massa, para as

19n: COSER, Lewis A. Dicionario de Ciéncias Sociais. Rio de Janeiro: Fundacéo Getulio Vargas/MEC, 1986. (Referéncia
utilizada para a relagé@o entre mercantilizagdo e meios de comunicacao).
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massas. “Co-municare’, que em latim pressupde troca, em uma primeira ingt@ncia toma forma de
unilateralidade. Assim, temos a propriedade da indugao®™.

Por que ndo se pesguisam manifestagbes da cultura popular expressa nas diferentes regides
do Brasil, para se produzir a comunicagcdo das massas? Tavez sga levantada a questdo: ndo se
estariam, apenas, mudando os meios para atingirem se 0s mesmos fins? Aparentemente ndo. Mas
por que ndo se produz ago que démde querer vender ndo diz dgo? A propaganda ndo pode
informar, fazer refletir, questionar, ou transgredir normeas e vaores? Por que €la precisa ser plana,
reducionista e mecanica?

A indUstria sempre identifica uma necessdade latente, uma demanda e produz artigos para
atender a esse fim. Porém, aindlstria tem criado novas necessidades ou até fa sas necessidade para
ativar essa demanda

Particularmente, aindUgtria cultural € aresponsave pelaligacdo entre a cultura das massae a
cultura de massas. Higtoricamente sempre esteve atenta para a manifestages populares, para a
cultura das massas, transformando a expressao popular em produto cultural. Usando diferentes
meios, a indUstria cultura veicula para as massas, devolve sua propria cultura resignificada através
de um objeto, de um produto que ja ndo é mais 0 mesmo de sua origem, é um outro objeto. E a
expressao da culturade massas.

As formas propostas pelos comerciais de televisio sfo expressdes dessa comunicacdo de
massa. Elas geram sensacles que, por sua vez, tendem ou podem ser prazerosas ou agradaveis. O
gue sfo esta sensagdes? O itdiano Méario Costa, em O sublime Tecnolégico,?! judtificaria que a
forma pela qual os objetos sdo expostos na televisio € elaborada com o objetivo especifico de
causar essa sensacdo do agradavel. A propria condicdo desses objetos serem veiculados,
empregando todos os gparatos tecnoldgicos, ja se conditui em um conjunto de significacbes
proprias, assumindo um sentido sublime, do belo, do transcendente. Se algo foi visto ratelevisio,
entéo é verdade, €“red”. Do mundo para vocé, através da sua janela, ou sgja, de suatelevisdo.

A aparéncia dos fendmenos comunicacionais ndo pode substituir o componente criador. E o
homem criador dos objetos quem lhes da sentido e a dmensdo humana. Néo é a tecnologia, nem
S30 as imagens 0s agentes transformadores; € 0 homem, como criador da sua propria obra, e ndo
este homem aienado em sua propria obra

José Ortegay Gasset, en A Desumanizacgédo da Arte?2 acredita ser a estéticaa Unicaforma
capaz de penetrar no conteido do objeto e embrenhar-se nos diferentes aspectos da redidade, mas
uma redidade vividaem uma dimensio humana, inteligivel e sentida. O homem produtor da obra e
nao a obratomando vida prépria, desassociada do seucriador.

Esses objetos criam, principamente, um eo de identificaco entre 0 emissor e o receptor.
Uma ressignacéo, uma reinterpretaco, tornando-se um novo signo, com novas sgnificacdes, sendo,

20 |n: LALANDE, André. Vocabulario Técnico e Critico da Filosofia. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1993. No verbete “inducao”, o

autor explica o seu sentido, sugerindo o termo “abdugdo” de Peirce. Ver também definicdo de ECO, Umberto, in: Tratado
Geral de Semiética. S&o Paulo: Perspectiva, 2000.

21 COSTA, Mario. O Sublime Tecnoldgico. Sdo Paulo: Experimento, 1995.
22 ORTEGA Y GASSET, José. A Desumanizagéo da Arte. S&o Paulo: Cortez, 1991.
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assim, passivel de outras interpretagdes. E o homem implicado na sua criagio; esta é dotada de um
sentido e a estética da aforma ao conteido.

Mas nada disso serd possivel sem haver por parte dos envolvidos um acomodar dos sentidos;
n&o € possivel confrontar-se com um comercia de televisdo sem antes propormo-nos ver e enxergar
aém do objeto veiculado. Para tanto devemos ter a postura ideal, um distanciamento critico dos
envolvidos. Entender 0 que esta envolvido na comunicacéo, o sentido do objeto.

UM BREVE HISTORICO SOBRE A ESTETICA

Ao longo da higtdria da humanidade, a estética vem sendo utilizada por diversas
ingtituicBes, nem sempre de forma consciente. Mesmo na propria “idade das trevas' (termo dado
pelos filosofos iluministas), a edética era disseminada, através de uma monovaéncia teologica
limitante, improdutiva e reducionista. Porém, devo advertir que esta valorizaco interpretativa € de
um leitor contemporéaneo, portanto, para sua prépria época, os valores medievais eram universas.
Todos 0s signos, valores, conceitos, a expressao da cultura e até mesmo a decisio sobre avidae a
morte, eram monopdlios da igrga. Mais estético do que ritudizar a morte, tavez sga criar a
posshilidade da vida A etética medievd era ambivadente entre a vida e a morte, porém,
autoritariamente imposta, aravés de mitos, ritos e formas geradoras de imagens, representacoes e
significados, mas sempre aravés de uma ambivaéncia castradora, repressiva e baseada nas
caréncias e no temor.

A ressdva cabivel no pensamento medievad esta em S0 Tomas de Aquino, queviano belo a
aegria, mas ndo uma aegria qualquer, a degria do conhecimento. Jacques Maritain? diz que o belo
em Aquino estd na inteligéncia, “o belo € o objeto da inteligéncia(...) O belo se relaciona avisio e
audicéo entre todos os sentidos porque esses dois SSo maxime cognoscitive” .

Contemporaneamente o objeto estético pode ser entendido como uma forma pertinente ao
seu tempo, ou sga, concebido, formado pelo conjunto do sistema econdmico vigente. As
formulagbes sfo sudtentadas pelos dementos materiais motivadoras das recriagfes e formas
materiais pelas quais s2o veiculadas.

Umberto Eco diz que a mensagem edtética € dotada de uma ambivaéncia, e esta é a
responsavel por despertar a atencdo, porém simultaneamente mostra uma diregdo, ou sgja, jaexiste
um sentido prévio. Esta ambiglidade é o fim primeiro da comunicagdo, na evocacdo, no despertar
daatencdo. A transgressdo anormalimita-se ao caréter ambiguo do objeto estético.

Em A Estrutura Ausente?®, Eco discute a validade da |6gica aberta dos significantes, estes
esd0 dentro da l6gica denotativa da mensagem estética, a logica do emissor. Os significados
conotativos cabem ao destinat&rio. Retomando o raciocinio sobre a transgressdo, esta etaria na
possibilidade do sgnificante conotetivo, e ndo na forma denotativa. O uso dos sgnificantes é
transgressor. O objeto volta a ser signo, porém resignificado. Todo o conjunto de imagens
oferecidos aravés do comercial € recebido pelo publico, e este, no momento posterior a0 da
recepcao, € a segundidade, o momento do conflito dos codigos, e ainterpretacéo, aterceiridade de
Peirce.

23 Maritain é citado por Umberto Eco na obra Tratado Geral de Semiética, j& citada anteriormente.
24 ECO, Umberto. A Estrutura Ausente. Sdo Paulo: Perspectiva, 1997.
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Godtaria de estabel ecer aimbricacéo entre Eco e Ortegay Gasset. A Estrutura Ausente com
a Desumanizacdo da Arte. Tanto em uma como na outra, a partir apenas do titulo das obras, a
forma parece tomar vida a frente do contetido. Um fenGmeno extremamente contemporéneo na
cultura de massas. N&o ha sentido préprio, desdocado de seus recriadores. Mesmo na estrutura da
forma ha conceitos, valores e autoria. Sobre a estrutura a contribui¢do para as Ciéncias Sociais esta
na obra de Claude Levis Strauss, a lingua inserida no fendbmeno socid. O fato socid total. Esses
autores buscam exatamente o contrario, compreender a autoria das obras. O humano estruturado
contido na obra

A |dgica aberta dos sgnificantes, conceituada por Eco, abre uma discussio sobre a didética
presente entre a liberdade de interpretar e a fiddidade da estrutura concebida. A diadética entre
forma e abertura; fidelidade e iniciativa; ter e ser. Benedeto Croce buscou na identificagéo da
estrutura estética seu conceito de cosmicidade®, e este parece-me estar dotado de um sentido
socidmente referenciado. Ja ainterpretacéo, enquanto arbitrio e liberdade, € individua.

Acrescento a estes conceitos postulados por Eco e Groce que identificar a estrutura é dever
do receptor, pois, como ja afirme anteriormente, ha uma autoria contida ndla. A liberdade da
interpretacéo é sempre possivel. Porém, temos que interpretar com os indices, icones e simbolos
contidos nas diferentes produgdes. Acrescentaria aarquitetura pirceana ( primeiridade, recepcao;
secundidade, conflito e terceiridade, interpretacdo) uma quarta categoria, a pré-interpretacéo, entre
a secundidade e a terceridade. Antes de interpretar, fazé-lo com os codigos denotativos
idertificados. Pois neste indante a interpretacdo deixa de ser arbitréria e passa a ser uma
transgresséo libertadora, j& que, segundo Eco, a transgressio estd na conotacdo, no destinatério. A
passagem para a terceiridade aconteceria com os referenciais dos codigos identificados, podendo,
assm, inddar-se 0 momento da interpretacdo. E a superacdo qualitativa pode acontecer, ou sga, 0
Novo Sgno.

CONCLUSAO:

Com este trabaho, pretendi identificar parte do sisterma econdmico que gravita em torno da
publicidade veiculada natelevisio. A intenciondidade das mensagens publicitérias e principdmente a
possibilidade do publico receptor, agente consumidor da economia, transgredir com o sistema
reducionista a0 qua €le foi inserido. E que aparentemente ndo |he resta outra saida, a ndo ser,
consumir aguilo que de melhor maneira, ou mais eficientemente Ihe € impingido.

| dentifico neste momento, que o sistema econdmico estrutura se através de dois objetos. 1- O
objeto-produto; 2- O objeto- publicidade?®. Segundo Baudrillard, o primeiro € mercantilizado, maso
segundo € ofertado gratuitamente ao consumidor. Nesta perspectiva, a intenciondidade esta posta e
0s objetivos a serem atingidos esto caracterizados. Através da mensagem publicitéia, estd a
dinémicafetichizada da economia

Este trabalho pretendeu contribuir para que o publico receptor das mensagens publicitérias,
possam ver os objetos-produtos, independentemente dos objetos-publicidade. Estes apesar de toda

25 Universalidade.
% BAUDRILLARD,Jeen. O Sistema dos Objetos. S&o Paulo: Perspectiva, 1989.
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intenciondidade contida no ato criacionista, devern consumir apenas o produto e ndo a publicidade.
Esta publicidade, ndo deve ter por objetivo ser pedagdgica, mora ou educativa. Porém o
receptor/consumidor deve exercer com liberdade seu ao de consumo, independentemente das
ideologias, manipulagdes, smulacros ou coergdes exercidas pela publicidade.
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