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Resumo

Trata-se de um artigo baseado em um projeto pesquisa que busca apoiar as agdes de
investigacdo no ambito do Grupo/Nucleo Interdisciplinar de Estudos da Linguagem
Publicit&ia (NIELP), cadastrado no CNPg, na linha de pesguisa comunicacdo e cultura,
sobre a comunicacdo publicitiia. Eta proposta, em especifico, visa a reflexéo cdentifica
sobre 0s conceitos e definigdes dos termos.  propaganda, publicidede, linguagem,
identidade, consumo e cidadania, observando-os a partir de ampla revisdo de literatura,
as sgnificagbes e os sentidos destes termos em suas aplicagBes ao contexto histérico,
sociocultura, politico e econdmico da América Latina
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Propaganda e publicidade: reflexdes sobr e conceitos

A publicidede, atudmente, pode ser definida como “campanha cuja findidade é
promover comercidmente um produto, servico ou loj@ (Barbosa, in Corréa, 1995, p.
32). Suas principais caracteridicas sS0 0 Seu carder persuasivo e comercid, feito
principamente em meios de comunicagdo de massa como a TV, o rédio, etc. Ou sga, a
publicidade tem discurso persuasivo, sedutor que esta voltado para o consumo. Ela
informa caracteridicas reais ou imagin&ias de um certo produto a fim de envolver seu
publico, de forma que se crie um desgo neste, para que e de tente se satisfazer por meio
do produto.

A publicidade trabaha com discursos Iddicos que estimulam, no nivel psiquico,
pulsies béasicas que 20 respondidas com 0 consumo do objeto. E possivel condluir que
ela trabadha com a fetichizacdo da mercadoria, mostrando sempre o cardter de novidade
do produto.

Para se gpreender de forma mais exata a nogéo de publicidade se deve estudar a
evolucdo de seu sgnificado, uma vez que este € um termo marcado historicamente, pela

sua origem laina, no qud tinha o sentido de “tornar publico”. A evolugdo do termo
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latino publicitus a definicdo encontrada em nossos dias edta diretamente vinculada ao
desenvolvimento, as transformagdes econdmicas do capitalismo.

Sendo assm, a publicidade surgiu com a producéo em série de produtos. Como a
qudidade destes era inferior des necesstavam de tratamentos supeficias que
dissmulam sua fragilidade, poderiormente se acrescentou epecificidades que
diferenciavam os produtos. Como a grande rotatividade de produtos é uma caracteristica
do capitdismo a publicidade se firmou como um de seus pilares, pois 0 SeU SUCESO
garante esta rotatividade.

O desenvolvimento da publicidade vem se construindo pouco a pouco ao longo
da histdria, contudo, é com o surgimento dos meios de comunicacdo de massa que
técnicas ganham forcas O avango da publicidade e sua importéncia na sociedade
contemporanea estdo intrinsecamente ligados a0 avanco e a importancia dos meios de
comunicagdo de massa, t&o proprios de nossos dias.

O discurso publicitio combina diversas linguagens — verba e néo-verbd —
dém de manter relagbes com qualquer outro tipo de discurso existente na sociedade. E
aravés de sua linguagem que €a também pode ser entendida como uma combinacdo de
Vaios Sgnos, que na mensagem, conseguem estimular a venda do produto ao publico
determinado. Com is0, é possivd entender que existem “jogos de sentido implicados
nesses processos de significagdo (das mensagens publicitéias)” (Trindade, 2003, p. 23),
em que a0 mesmo tempo que algum eemento do discurso que compde a peca
publicitéria, € usado como esimulo a venda, esse mesmo demento afeta a construcéo
da subjetividade do publico a partir da identificacdo com este signo. Portanto, € possivel
afirmar que a publicidade é um discurso sociad que age sobre o lado psicologico de seu
publico a fim de conseguir 0 maior nimero de consumidores para as mercedorias e
Servicos.

Ja a propaganda tem sua origem ligada a propagacéo da religido catdlica, logo
seu sentido atual estd ligado a propagecéo de ideais politicos ou doutrinas religiosss.
Dessa forma, da € mais ampla, pois todo anlncio funciona como propaganda, mesmo
os publicit&ios uma vez que eles 8o de dguma forma ideolégicos. Contudo, nem toda
propaganda € necessariamente publicidade, pois €la pode ndo ter um cardter comercid.
Nas pdavras de Barbosa “propaganda é mais abrangente, todo anlincio € nessa Optica,
uma propaganda, mas nem toda propaganda seria publicidade. (Barbosa in Corrés,
1995, p. 33).
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A patir disso é possived s veificar que tanto a publicidade quanto a
propaganda sd0 termos que tem raizes intrincadas na histéria, na cultura e no lado
psicologico da sociedade, tavez sga por iSO que 0 autor use a expressao “inscricao
psico-cultura” para definir a seméantica dos dois termos. (Barbosa in Corréa, 1995, p.
31).

Relacédo propaganda e teorias da comunicagao:

A patir do momento em que fica evidente o quanto os termos publicidade e
propaganda s80 marcados pela histéria, é possive concluir que um dado momento
histdérico marca a visdo que se tem sobre ambos os termos. Dessa maneira, € possivel
entender as diversas concepgdes atribuidas por diferentes linhas de pesquisa em
comunicacao.

Um conjunto de estudos sobre a comunicacdo € chamado de teoria da
comunicagdo. Porém, esse estudo ndo € facil uma vez que seu objeto, a comunicacéo, é
encoberto por varios sgnificados, € muito maeave, intrinseco a vida humana e eda
sempre em transformacdo devido a invengdo de novas tecnologias ligadas as formas do
comunicar. Dado os motivos pode-se verificar as diferentes concepgdes sobre os meios
de comunicacao.

Entre todas as correntes ja formadas em torno do tema trés se destacam.
Contudo, entre das existe uma s&ie de divergéncias, pois das s formuladas a partir
da inter-rdacd de circunstdncias que as acompanham. Ou sga, contextos socias
diferentes, que abrangem: locd de estudo, embasamento tedrico, entre outros aspectos.

Uma dessas correntes € chamada de teoria funciondista, €la € a pesquisa
adminidrativa da comunicacéo feita a partir do entre guerras. Redizados nos Estados
Unidos, estudos tém uma base empirica muito forte. Para esta corrente tedrica, 0s
estudos da comunicacdo devem andisar praticas dos meios de comunicacdo de massa,
formular teorias sobre os efeitos que esses S stemas comuni cativos provocavam.

Nesta teoria, existe uma aceitacdo dos mass medias e da condi¢do socia que os
abriga. O que corrente faz é analisar 0s melos de comunicacdo de massa e seus
efeitos, ou sga, €a busca mostrar como se d& a influéncia dos meios de comunicacéo
sobre seus publicos. A pesquisa funciond na publicidade sugtenta as visdes do
marketing, os estudos de mercado e da audiéncia, trazendo grandes desenvolvimentos
para 0 aperfeicoamento técnico profissonal do setor, pois eles tentam tornar 0s meios
de comunicacdo de massa mais compreensiveis para quem quer us&los e prioriza o

sgemano lugar do individuo, sujeito, socid.
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Esse cardter socid aplicado das pesquisas norte-americanas esta ligado a sua
origem, pois estas pesquisas visavam estudar o comportamento dos publicos em relacéo
aos meios de comunicacdo para aumentar a eficiéncia destes, logo eas respondem as
necessi dades de quem administrava esses meios.

Os estudos funciondistas chegam a nossos dias sob a forma pragmatica de
ensno de publicidade. Sendo assm, a origem dos termos propaganda e publicidade ndo
importam muito, chegando ao ponto de seus dgnificados ndo terem tanta importancia
para 0 mercado. Logo, componentes importantes no estudo da publicidade como a
identidade, sdo vistos sob a forma de comportamento do consumidor, a linguagem é
interpretada. através dos dgnificados e dgnificacbes das mensagens, ou sga, no
processo de redacdo e criacdo publicitaria, excluindo a dimensdo mais do processo
comunicaciond envolvida pda linguagem. Enfim, se busca a eficiéncia da publicidade
como agdo de mercado.

Do lado oposto, Stua-se a pesquisa critica Edta linha tedrica € formada,
sobretudo, peos estudiosos da escola de Frankfurt, que seguem o marxismo, porém de
forma ndo ortodoxa. Uma caracteristica que diferencia a teoria adminigtrativa da critica
€ o fato desta se interrogar sobre as conseguiéncias dos meios de comunicacdo de massa,
que transmitem e reproduzem uma cultura de semi-informagdo, para a populacéo a
partir de um olhar critico, de modo a pensar uma proposta de reorganizacéo raciona da
sociedade.

Ao contraio dos americanos que concebiam as novas formas de comunicacéo
como ferramentas necessarias a regulamentacdo da moderna democracia, 0S europeus
da Escola de Frankfurt viam nelas novas formas de reproduzir as condicbes sociais de
subordinacéo da maioria da populagéo. (Adorno e Horkheimer apud Wolf, 1994, p. 85).

Dessa forma, a teoria critica faz uma “congrucéo anditica’ dos fendmenos que
investiga €, a0 mesmo tempo, mostra as forgas socials que permitem fenbmenos.
Logo da andisa a sociedade como um todo e ndo em partes fragmentadas como 0s
funciondistas, pois para os europeus a andise segmentada acaba se desviando da
compreensdo da sociedade para, a0 contr&io, manter a ordem socid exigente. Dai vem
uma digéncia enorme entre as pesquisas européias criticas, e as ameicanas
funciondistas. Como descreve Umberto Eco em Apocalipticos e | ntegrados.

Sendo assim, é possivdl entender conceitos como o de Indldria Culturd,
formulado por Adorno e Horkheimer, que representa a andise da producéo cultura

como uma mercadoria Para esses autores a producdo cultural dos meos de
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comunicacdo de massa segue 0 mesmo esquema da producdo de industrial de qualquer
outro bem de consumo da sociedade. Dessa forma, esses produtos sdo padronizados de
forma a atender a maior demanda possivel de consumidores e, dessa maneira, ees
acabam por padronizar seus consumidores. Além de reproduzir as relagbes de forca
presente no sstema. A nogéo de Indigtria Culturd é um conceito fundamenta da teoria
critica. (Wolf, 1994, p. 85).

A Indidtria Culturd acdba com quaquer tipo de individudidade, da mesma
forma que acabaria com qualquer forma de ressténcia, pois 0s seus produtos trazem em
S a essncia da sociedade capitdista e impdem aos seus consumidores os vaores dessa
mesma sociedade.

Os criticos ndo sdo contr&ios a pesquisa empirica, o que os diferencia dos
funciondistas é o fato das verificagbes empiricas edarem ligadas a0 estudo da
sociedade como um todo. Enquanto os funciondistas dividem e retiram fragmentos da
sociedade para estudé-los separadamente, isolados de seu contexto, 0S europeus usam 0s
dados recolhidos para mostrar a relagdo que estes tem com todo o Sistema reprodutivo
da sociedade e todo o percurso histérico que determinaria aquela situacao.

A publicidade, entdo, seria responsavel por divulgar a ideologia do consumo
vigente no sstema capitalista, em que o incentivo ao consumo é a base da produtividade
econdémica do processo publicitario. Como explica Barbosa “um dos pontos fortes para
a efetivacdo da sociedade capitalista estd baseada na dta rotatividade das mercadorias
gue tendem cada vez mas a0 descatéavel” (Barbosa in Corréa, 1995, p. 47), é
exatamente neste ponto que a publicidade se torna peca chave no sstema.

Ela seria uma mensagem mididica paga por um anunciante em um determinado
meio de comunicagdo, que tem como findidade persuadir consumidores, usando neste
processo elementos da propaganda para 0 edimulo de uma ideologia favoravd ao
consumo. Por isso, a critica pesada a comunicacdo publicitaria a partir do pensamento
da Escola de Frankfurt.

Em uma poscdo intemediaia as duas correntes anteriores, que fazem
abordagens sociologicas, estdo o0s estudos que partem da linguagem. Estes estudos
didogam com os modeos criticos e funciondistas da teoria da comunicacdo e usam
teorias lingliigicas, como a semidtica, para a patir delas fazer uma abordagem mais
profunda da comunicaggo. E uma linha de pesquisa mais recente, na qual a visio sobre a

prética comunicativa € mais complexa e busca embasamento interdiscipliner.
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Os efeitos dos mass media sdo estudados a partir da compreensdo de como as
informacOes passadas a0 publico se individudizam e incidem sobre os processos de
interpretacéo do espectador. Esse outro olhar sobre a comunicacdo néo nega henhum
dos outros descritos, ndo se trata de esconder tudo o que foi feito anteriormente ou de
cobrir os aspectos sociologicos da comunicagdo, mas de mostrar as mediaces entre os
mass media e seus espectadores que, nos modeos anteriores muito lineares, n&o
gpareciam, trata-se de perceber que o processo de comunicacdo € socid e que a
mediacdo e regulacdo dos processos socioculturals, politicos e econdmicos se ddo via
comunicacdo, mensagens, cujo substrato essencid € alinguagem.

Nese sentido, a linguagem publicitia exerce um pgped socid e culturd
importante no mundo contemporéneo que precisa ser estudado. Cabe esclarecer que,
exigem outras posshilidades tedricas de abordagem da publicidade, de forma a
manifestar novos caminhos para os estudos midiéticos da publicidade e propaganda.

Relacdo Propaganda e Linguagem

Para uma compreensdo mais integral a cerca da propaganda se faz necessario um
estudo bre a linguagem, ndo 6 pelo fato desta ser um meio sobre o qua as relacles
socias deflagradas pela propaganda se desencadeiam e se estabelecem, mas também
pelo fato de €a representar um farto campo interdisciplinar para 0 estudo, ndo s6 da
propaganda quanto da comunicacdo em gera. Partindo do fato de a publicidade ser um
discurso socid, € possive desenrolar um raciocinio que verifica o fato deste discurso
conter e expressar valores da sociedade em que é produzido. Para tanto, € necessario
eclarecer, mesmo de manera supeficid, agumas linhas de edudos, para que a
compreensdo da propaganda no cenario contemporaneo fique mais clara.

Para Bakhtin 0 signo é adgo que faz pate de uma redidade e, portanto, é
essencidmente ideoldgico, nas pdavras do autor “tudo que € ideologico € um sSgno.
Sem dgnos ndo exige ideologia® (Bakhtin, 1995, p. 31), ademais “cada dgno
ideologico € ndo apenas um reflexo, uma sombra da redidade, mas também um
fragmento materiad dessa redidade. Todo fendmeno que funciona como Sgno
ideol6gico tem uma encarnacdo materid” (Bakhtin, 1995, p.33), fica clara entéo tanto a
materididade do sgno, uma vez que de sempre se materidiza sga sob a forma de som,
cor, quanto a possibilidade que ele da de estudé 1o como materid semidtico.

Ademais, Bakhtin mostra que dém do sgno ser parte da redidade, ee reflete e
refrata uma outra, ou a redidade representada. 1sso assnadla que o0 Sgno, na mesma
medida que é um “fragmento materid” (Bakhtin, 1995, p.33) de uma redidade, €e cria
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uma imagem semdhante (reflete) e uma imegem dterada (refratada) desta redidade
representada. O discurso publicitério e seus sgnos, portanto, refletem e refratam a
redidade do consumo idedizado pela publicidade em relacdo a0 mundo do consumo
vivido.

Bakhtin chega a afirmar que o signo verba &, por excdéncia, o mehor loca para
e edtudar as significagbes nas reagbes humanas. O fator que da ao signo verbad este
privilégio no estudo das significacbes € o fato dele (discurso verbd) ser neutro, de
airmaque

a pdavra ndo é somente 0 Sgno mMas puro, mas indicativo, é
também uma sgno neutro. Cada um dos demais Sstemas de sgnos é
especifico de algum campo particular da criacdo ideologica. Cada
dominio possui seu proprio materid ideoldgico e formula sSgnos e
simbolos que lhe sfo especificos e que ndo sfo aplicaveis a outros
dominios. O dgno, entdo, é criado por uma funcéo ideoldgica precisa
e permanece inseparavel ddla A paavra, a0 contrério, é neutra em
rdacdo a quaquer funcdo ideoldgica especifica. Pode preencher
qualgquer expécie de funcdo ideologica edtética, cientificaa mord,
religiosa. (Bakhtin, 1995, p. 36,37).

Portanto, fica claro que a paavra é um Gtimo materid semidtico a ser estudado,
pois € neutro nd na medida de ndo conter uma ideologia implicita e Sm, ao contraio,
por possuir 0 poder de representar todas as ideologias da sociedade, se tornando,
portanto, o loca de disputas ideol dgicas.

O estudo da propaganda e publicidade na perspectiva de Bakhtin, traz profundas
contribuigdes para a compreensdo dos embates ideol6gicos apresentados nestes tipos de
discursos. A didogia® discursva e a polifonia® s8o conceitos Bakthinianos que auxiliam
na identificaco dos mecanismos de reflexdo e refracéo dos discursos de propaganda.

Outra perspectiva sobre a linguagem é a de Schaff, gpresentada no livro
Linguagem e Conhecimento, percebe-se que as reagies estabelecidas entre linguagem,
conhecimento e cultura a partir do “papd activo da linguagem na actividade intelectua
do homem” (Schaff, 1977, p.247), podem ser abordadas por meio de trés formas de
entendimento da funcdo da linguagem na atividade intelectud .

A primdra trata do “problema do papd da linguagem no pensamento” (Schaff,
1977, p. 247), no qual Schaff evidencia que o pensamento se torna impossivd sem
linguagem, ou sga, sem um sisema definido de sinais Nnd ha como se estabelecer uma

linha de raciocinio bésica, logo o pensamento individud et baseado na exigténcia da

* Interagdes discursivas
® Conflito de Vozes/Subjetividades
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linguagem, nas padavras do autor “a exigéncia da linguagem € condicdo necessaria do
pensamento conceptua” (Schaff, 1977, p. 250).

A segunda acepcao gpresenta a linguagem como mediadora entre a sociedade e o
individuo. Ao mesmo tempo em que € pressuposto basico para a exigéncia do
pensamento individud, a linguagem também faz a mediacdo entre este individuo e o
mundo que o rodeia. Schaff diz:

Enquanto ponto de partida socia do pensamento individua, a linguagem é
mediadora entre o que é socia, dado, e 0 que é individual, criador, no
pensamento individual. Na realidade, a sua mediacdo exerce-se nos dois
sentidos. ndo b transmite aos individuos a experiéncia e 0 saber das geracoes
passadas, mas também se apropria dos novos resultados do pensamento
individud, a fim de os transmitir — sob a forma de um produto socid — as

geracoes futuras. (Schaff, 1977, p. 251)

Dessa forma, é possivd dfirmar que a linguagem que € transmitida a um
individuo, forma a base necessria a0 seu pensamento e o liga ao mundo materid e a
Seus semel hantes.

A terceira abordagem € uma visdo mais especifica da segunda, ou sga, o autor
mostra que cada lingua possui uma determinada visdo de mundo e determina o poder de
abstracdo do pensamento, ou sga, “a linguagem, ndo sO condtitui 0 ponto de partida
socid e a base do pensamento individua, mas influencia também o ‘nivd’ da adbstracéo
e da generalizacdo deste pensamento” (Schaff, 1977, p. 252).

Dado as reacfes entre pensamento e linguagem € possivel estabdecer as
relagbes entre linguagem e conhecimento, condderando este Ultimo como “pensamento
particularmente qualificado” (Schaff, 1977, p. 253). O conhecimento nasce a partir de
necessdades préicas que geram a necessidade de uma técnica que suprima essas

necessidades, em outras palavras.

a linguagem foi socidmente modelada na base de uma pratica socia
determinada, € o reflexo de uma situac@o concreta e constitui a resposta as
questfes praticas derivadas dessa situacdo. Umas vez formada influencia o

conhecimento humano e assume nele um pape activo. Schaff, 1977, p.
256).

Dependendo das caracteridicas que uma certa lingua tenha éa va inquirir a
redlidade de acordo com essas caracterigticas e, portanto, tera respostas de acordo com

Suas necessidades, nas palavras de Schaff:
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a influéncia do aparelho conceptua de uma lingua dada (entendemos por isso,
N0 SO 0S Seus recursos lexicais, mas também o seu sistema de normas
gramaticais, que determinam o modo do funcionamento do Iéxico) sobre a
possibilidade e a maneira de formular perguntas ‘enderecadas’ a realidade.
(Schaff, 1977, p. 257).

Esclarecidas as relagbes entre linguagem, pensamento e conhecimento, € vez de
s aticular cultura e linguagem. A definicdo que Schaff apresenta € de “cultura
enquanto ‘depdsito’ de certos processos, dos seus produtos e de comportamentos
humanos definidos’ (Schaff, 1977, p. 262), ou sga, em sua concepcdo de cultura de
inclui 0s pensamentos das pessoas que pertencem a uma dada cultura, os resultados
desses pensamentos e os comportamentos dos individuos em seus contextos culturais.

A patir de Schaff, percebe-se que a propaganda e a publicidade, enquanto
fenbmenos de linguagem e produtos culturais, sfo resultantes de processos do
pensamento  humano, que revdlam em seus discursos um conhecimento sobre 0S
processos de consumo smbdlicos e materiais, que s manifestam em préicas culturais
que em 9, podem ser entendidas como atos de linguagem que manifetam vaores dos
comportamentos humanos.

Portanto, € sob transmissio de vaores pré-estabeecidos que “a linguagem age
sobre 0 comportamento dos homens’ (Scheff, 1977, p. 266) Enfim, ao relacionar a
linguagem a0 pensamento humano, ao produto deste pensamento e ao comportamento
do ser humano, o autor tenta expor que a linguagem néo € apenas um dos eementos da
cultura, €la supera esta dimensdo e se brna “co-criadora da cultura’ (Schaff, 1977, p.
268). Tais aspectos podem ser transferidos para 0s processos de linguagem na
publicidade e propaganda que auxiliam na co-fabricacdo das realidades.

Schaff gpresenta a linguagem como mediadora entre homem e cutura, sendo
assm, é possivel verificar que a propaganda e a publicidade, enquanto discursos socias,
fazem parte dessa mediacdo e gudam a congruir a identidade cultural dos individuos,
na medida em que a linguagem tem papd essencid na formagéo intdectua do ser
humano.

Quanto as visdes sobre a linguagem temos ainda o trabaho fundamenta de
Saussure que considera 0 signo lingliistico composto por seu significado, o conceito por
trés do dgno, e seu dgnificante, a asociagd de um Signo a uma determinada
materididade, ndo como fato edritamente fisco, mas sm como a impressio psiquica

gue temos de um dado signo. Assm para de, por exemplo, “o signo linglistico une néo
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uma coisa e uma paara, mas um conceito e uma imagem acudtica’.(Saussure, 1977,
p.80).

Em Saussure, 0 Sgno serve para designar uma redidade que lhe é estranha, ou
sga, de fda de uma redidade indicada por seu sgnificado, mas que ndo € seu
ggnificado. 1st0 indica que 0 Sgno néo € a redidade, mas traz em 9 uma relacdo com
€la, ou sga, 0 sgno lingligico, por exemplo, ndo tem uma redidade autbnoma de uma
relacdo com o todo, portanto, ele € um vdor. Este fato implica que ele pode ser trocado
0 que possibilita a comunicacao, por seu aspecto comutave.

Saussure inaugura uma concepcdo de linguagem  que incorpora 0 estudo das
linguagens néo-verbais aos estudos do verba por meio da disciplina que ele denominou
de semiologia. A recuperacdo da sua teoria nos anos 50 e 60, trouxe grandes avancos
aos estudos dos sgnificantes e dgnificados das mensagens publicitérias, bem como da
andise da narativa de tais processos discursvos, que manifestaram grandes avangos
sobre alinguagem publicitéria

Dessa forma, € possivel veificar que em Saussure a linguagem € um
instrumento, sobretudo, de comunicagd. E possivel concluir que os estudos da
linguagem, seguindo adgum dos autores citados ou outros que ficaram de fora, € um
campo de estudos interdisciplinar, dentro dos estudos de comunicacdo mididtica, que
deve ser vaorizado, pois apresenta uma visdo mais integrd da comunicacdo e indicam
as representacdes dos fendmenos sociai's, como a publicidade e a propaganda.

A relacdo propaganda e identidade:

Essa etgpa de nosso estudo se baseia no texto Identidede cultura na pos-
modernidade, de Stuart Hal (2000), para mostrar as questdes sobre o tema da
identidade tratada pelo autor e, a partir do entrelacamento dos conceitos deste com 0s
conceitos presentes em Trindade (2003), buscando mostra as relagdes entre o discurso
publicitario e a condrucdo da identidade na sociedade pés-moderna. Ou sga, esta
reflexdo  aborda o individudismo e a sociedade de consumo, na sociedade
contemporanea, a patir de um discurso que penetra amplamente na sociedade: a
publicidade.

O texto de Hal mostra que hoje em da a concepcéo fixa, imovel de identidade
esta entrando em colapso, seu livro tem como idéia central o fato de que “as identidades
modernas estdo sendo ‘descentradas’, isto €, dedocadas ou fragmentadas’ (Hall, 2000,
p.8). Ou sga no edagio aud da sociedade, quando fragmentagdo culturd,
descontinuidades e rupturas podem ser gpontadas como caracteristicas gerais de nossa
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sociedade, as identidades que outrora poderiam ser consideradas indivisivels, passaram
a s fragmentadas e dindmicas. Percebemos hoje uma s&ie de mudancas
comportamentais que impedem uma visio de identidade imutdvel e que mostram novas
formas de subjetivagdo do ser humano na cultura contemporénea.

IssO se deu a partir de um dedocamento do “sentido de S”, como consequiéncia
de mudangas em concetos edtruturais da sociedade como naciondidade, sexudidade,
etnia, classe, que antigamente amparavam a nogéo de identidade. Atuamente, devido ao
permanente estado de transformagdes, ndo existem mais conceitos edtruturais que
proporcionavam locdizagBes da subjetividade para os individuos na sociedade.

Regidrase uma fragmentacdo da identidede a patir da fragmentacdo da
experiéncia socid. I1sso pode s faciimente visto na produgdo culturd de nossa
sociedade, como em obras de arte.

Sendo assm, nd h& mais possibilidade de uma concepcdo rigida de identidade,
pois 0 congante transformar de nossa sociedade ndo permite esse tipo de visdo, “nos
somos também ‘pés  redivamente a qualquer concepcdo essencidisa ou fixa de
identidade” (Hdl, 2000, p.10). Entretanto, o fato de ndo existir a concepcdo fixa de
identidade ndo dgnifica que esta deixe de individudizar um sujeito, 0 que ocorre € a
fragmentacdo desta individuaidade.

A publicidade, enquanto discurso, eta relacionada a identidade de um sujeito na
medida em que faz uma representacdo das diversas identidades em seus discursos. Na
construcéo de seus discursos (a enunciacdo) tals mensagens se utilizam temas que fazem
com que o publico se identifique, se projete no personagem ou no produto apresentado
na peca publicithia, e traz, dentro deste discurso, valores contemporaneos que
subgtituem agueles que antes ancoravam a identidade (etnia, classe, género, etc). Ou
sga, a publicidade faz construgdes com representacOes do cotidiano de su publico para
atingir de forma mais facil este pablico, nesta construcéo, que ndo é necessariamente a
redidade, mas Sm uma representacdo do ided que o publico tem, aguns vaores so

estabel ecidos e incorporados. Nas paavras de Trindade:

O produto parece ser o meio facilitador do fazer do sujeito na busca de seu
objeto de valor, mas ao adquirir 0 produto ou Servigo o0 sujeito percebe que
tudo ndo passou de uma promessa gque parecia Ser, mas nao € 0 gque parece,
levando o individuo a frustragdo, como ja foi dito. Essa ndo satisfacdo do
desgo 0 joga novamente no processo de seducdo e persuasdo, promovido
pelas mensagens publicitérias, pois a reaidade € distinta do mundo ficciona
criado pela publicidade, e 0 receptor, na maioria das vezes, ndo tem os
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mesmos atributos dos model os 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 a sua readlidade, dai a perverséo da
narrativa publicitéria e a caracterizagdo de seu papel de falsa fada madrinha,
pois a fada, nas fébulas, da condigdes necessarias para o0 sujeito desenvolver
sua performance na narrativa, permitindo a redlizacdo do sujeito, ha a

conjuncéo com o objeto de valor. (Trindade, 2003, p. 120)

Com isso, é possivel entender que existem “jogos de sentido implicados nesses
processos de dgnificacdo (das mensagens publicitérias)” (Trindade, 2003, p. 23), em
gue, a mesmo tempo que agum demento do discurso que compdem a peca
publicitaria, € usado como edimulo a venda, afeta a construcdo da subjetividade do
publico a partir da identificacdo deste a0 demento. Sobre a representacdo do discurso
no espectador ou asignificacdo, Hall escreve que:

a identidade estd profundamente envolvida no processo de
representacd0. Assm a moldagem e a remoldagem de reacles
espaco-tempo no interior de diferentes Sstemas de representacdo tem
efeitos profundos sobre a forma como as identidedes séo locaizadas
e representadas. (Hall, 2000, p. 71).

Exemplo claro do que foi dito anteriormente € dado por Barbosa, a0 afirmar que:

Os anancios publicitérios remetem a temas aparentemente muito comum as
pessoas. 0 desgjo de amor, de afeto, de amizade e de reconhecimento. Propde
0 prazer, volta a infancia e a familia fdiz: traz o humor, leva a fantasia, ap
erotismo, ao ludico, e a aegria. Para isso, se vale de esteredtipos e clichés,
onde as personagens, mesmo as mais ‘humildes, possuem o bidtipo e a
estética dos dominantes. Para parecerem tao ‘felizes e ‘redizados’, aférmula
utilizada foi aparentemente smples. Os personagens, ao adquirirem um
produto, num processo de construcao |udica, aém da propria mercadoria, ou
mais precisamente, Como sua recompensa, recebem a chave da felicidade pois
ai, em trinta segundos, a vinte e quatro quadros, reconhecem suas pulsbes
mais profundas, suas fantasias mais secretas, em construcdes oniricas onde
podem cometer a grande ‘ousadia de se pensar felizes — pois quase todos
‘seriam’ como todos que sGo mostrados. (Barbosa, in Corréa, 1995, p. 48).

Sendo assm, fica claro que o discurso publicité&rio tem a capacidade de carregar
novos vaores da sociedade e reflete no cotidiano e na cultura esses vaores, logo a
publicidade € um discurso que recria e constroi, em seu universo smbdlico, contetidos e
expressdes manifestados na cultura Ademas, a0 mesmo tempo em que traz em g

elementos proprios da nossa sociedade, como o estimulo a0 consumo, a vaorizagdo do

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

novo, do prético, do funciona, a publicidede reflete 0 processo de consolidacdo e
incorporagéo desses valores por parte dos individuos.

Desse modo, pode-se entender a relacdo entre discurso publicitério e identidade
na pos-modernidade como um jogo no qua o processo de significacdo das mensagens
publicitérias que ocorre no seu espectador traz um estimulo a0 consumo que esta ligado
com aidentificacdo em um certo papd.

Fica daro que o discurso publicitério guda a moldar a identidade do sujeto
contemporaneo na medida em que intervém nas questdes relativas a sociabilidade deste.
Estudar as representagbes identitérias na publicidade configura um rico campo de
pesquisa que auxilia na compreenso das subjetividades do mundo atual.

Essas representagbes passam também pela questdo do consumo, pois na
sociedade contemporanea 0 consumo se tornou uma forma de insercdo socid, tanto
relacionada a questdo da cidadania quanto relacionada a diferenciagdo dentro de uma
sociedade, o que dialoga com questGes contemporaneas de identidade.

Relagdes propaganda, consumo e cidadania:

Atudmente 0 consumo, como mostra Canclini (1995), abre novas possibilidades
no trato de questdes relaivas a sociabilidade do consumidor contemporéneo. Ou sga,
para este autor consumir, nos dias auas, ultrapassa a conduta irracional e impulsiva
produzidas por “estudos de mercado e téticas publicitarias’ (Canclini, 1995, p.21). Ao
contrério, para Canclini “o consumo € o conjunto de processos socioculturais em que e
realizam a apropriacao e os usos dos produtos’ (Canclini, 1995, p.53).

Sendo assim, para este autor 0 consumidor nd0 € uma vitima dos meios de
comunicacdo de massa, ou sga, “hoje vemos 0s processos de consumo como ago mais
complexo do que a relacdo entre meios manipuladores e doceis audiéncias’ (Canclini,
1995, p.52), pois 0 ao de consumir traz implicito em S uma “racionalidade
sociopalitica interativd” (Canclini, 1995, p.55). Se 0s meios de comunicacd ndo S0
condenados como agoz de um consumo desenfreado, eles tem uma relacdo direta com o
novo contexto de exercicio da cidadania, pois “estes meos detrbnicos que fizeram
irromper as massas populares na esfera publica foram dedocando o desempenho da
cidadania em direcéo as préticas de consumo” (Canclini, 1995, p.15) .

A igualdade de diretos que amparava 0s cidaddos ndo mas serve como
sustentacdo para a nogéo de cidadania uma vez que existe uma grande descrenca das

indtituicbes politicas, adém de uma degradacd nas formas de representacdo dos
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cidadaos. Isso provocou um revigoramento de outras formas de participacdo como o
consuMo.

Se outrora a nocdo de cidadania estava ligada as garantias oferecidas pelo
Egado, atudmente existe um processo de subgtituicBo dos fatores determinantes de
vaores sociais, politicos e éticos. Dessa forma, ser cidadd ndo se limita apenas aos
direitos concedidos pelo Estado como ser registrado e votar, mas também esta ligado a
“préticas sociais e culturais que ddo sentido de pertencimento” (Canclini, 1995, p.22),
ou sga, é possivel concluir que existe uma redefinicdo do conceito de cidaddo, que ndo
s aém somente a ordem juridica, mas também considera a dindmica culturd a qua o

ujeito se vé inserido, em outras palavras.

em outros tempos o Estado dava um enquadramento (ainda que fosse
injusto e limitado), a essa variedade de participagdes na vida publica;
atualmente, 0 mercado estabel ece um regime convergente para essas formas
de participacdo através da ordem do consumo. (Canclini, 1995, p.24).

Dessa forma, é possive verificar que tanto consumo quanto cidadania sfo
processos culturais, pois “quando selecionamos o0s bens e nos agpropriamos deles,
definimos 0 que consideramos publicamente vaioso, bem como os modos com que nos
integramos e nos distinguimos na sociedade, com que combinamos 0 pragmético e o
gprazivel” (Canclini, 1995, p.21). Neste ponto, Canclini insere a no¢do de cidadania
como direito a diferenca, como digtingdo tanto nos modos de representacdo tradiciona,
guanto nas novas dimensdes que o conceito de cidadania abriga, como o consumo.

Se 0 que uma determinada pessoa consome a distingue dentro da sociedade, é
possivel estabelecer uma relacdo entre a questédo do consumo e da identidade, que foi
discutida no anteriormente. Alids, canclini expde uma visSo muito proxima a expoda
neste trabalho, para e nds “vamos nos afastando da época em que as identidades se
definiam por essncias ahiddricas audmente configuramse no consumo, dependem
dagquilo que se possui, ou daguilo que se pode chegar a possuir” (Canclini, 1995, p.15).

Portanto, os estudos deste autor tentam superar uma Vvisdo que Ssepara consumo
da dindmica socid que a sociedade contemporénea possui € 0 aproxima da cidadania,
chegando ao consumidor-cidadao.

Consideracdesfinais

O gprofundamento tedrico feito na reflexdo exposta, busca tanto uma audizacéo

dos conceitos e definicbes de publicidade e propaganda, quanto mostrar as inter-
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relacbes com o0s outros conceitos trabdhados. Essa articulagdo com  linguagem,
identidade, consumo e cidadania, se da por meio do campo comunicaciona e 0 processo
sociocultural  desencadeado pela publicidade e propaganda, que em desdobramentos
futuros devemn ser compreendidos na perspectiva dos contextos brasileiro e latino-
americano.
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