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Resumo

O presente artigo faz uma revisdo sobre conceitos como identidade, representagéo e
papeis sociais, a0 mesmo tempo em que contextualiza as novas fun¢des do consumo na
sociedade capitalista neoliberal. Apresenta ainda uma breve exposi¢do sobre estudos
levados a efeito por outros campos do conhecimento e indica, através da apresentacao
das conclusbes de uma pesquisa realizada no campo da Comunicagdo Social, a
atualidade das relacGes entre o consumo e a publicidade como construtores de
referenciais identitarios para o sujeito contemporaneo.
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Introducéo

A producdo intelectual recente que se dedica a investigagdo da comunicagdo em
suas mais diversas manifestacGes e seus impactos na formacédo das identidades na pds-
modernidade tem mostrado que os fatores de influéncia neste processo sao multiplos.

Uma das perspectivas a que se pode recorrer para analise desta relacdo entre
comunicacdo e fendbmenos identitarios é o consumo (CANCLINI, 1999). Consumir
significa participar de “um conjunto de processos socioculturais em que se realizam a

apropriacdo e os usos dos produtos™

0 que desloca o seu sentido de um gesto
puramente impulsionado pelo gosto ou pela racionalidade econdmica para uma logica
mais centrada no que se considera publicamente valioso. Tudo o que cerca a sociedade
esta sujeito a se transformar em mercadoria e ser, consequentemente, consumido pelos
sujeitos durante seus processos de interacdo social em uma sociedade marcada pelo

espetaculo, onde o ter se sobrepde ao ser (DEBORD, 1997).

! Trabalho apresentado na Divisdo Tematica de Publicidade e Propaganda, no X1V Congresso de Ciéncias da
Comunicacdo da Regido Sudeste (Intercom Sudeste), realizado de 7 a 9 de maio de 2009, na Escola de Comunicagdo
da Universidade Federal do Rio de Janeiro (Rio de Janeiro / RJ)

2 Mestranda da linha Comunicacdo e ldentidades, é professora da Faculdade do Sudeste Mineiro — institui¢do filiada
a Universidade Paulista — no curso de Comunicagdo Social, habilitacdo Publicidade Propaganda.

3 CANCLINI, 1999, p.77
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Esse contexto implica o consumo paralelo, e inseparavel do objeto, de um
conjunto de sentidos simbdlicos, presentes da comunicacdo contemporanea, que
fornecem modelos de comportamento e atuacdo social a estes mesmos sujeitos-
consumidores, deslocando os sentidos da identidade para o exterior do individuo através
do sistema de consumo, das industrias da cultura e dos media em geral (ESTEVES,
1999).

A partir desta centralidade adquirida pelo consumo e pela comunicacdo na
sociedade atual, um veiculo em especial ocupa posicdo de destaque, seja por seu
alcance, seja pelo volume de efeitos sociais dele decorrentes: a TV. No caso especifico
da publicidade que pontua o intervalo comercial de suas producdes, estas plataformas de
difusdo de contetdos simbdlicos surgem como “o instrumento pelo qual a mercadoria
deve produzir seus consumidores, induzir neles uma producdo de si segundo a imagem
que ela oferece, ao ritmo das mudancas dos gostos e da moda™.

Este cenario conduz a humerosos questionamentos. Como se da a construcéo da
representacdo de determinados papéis sociais nestes produtos midiaticos? Que modelos
identitarios esta midia oferece aos sujeitos consumidores contemporaneos? A resposta
depende, em grande medida, do objeto que se pretenda discutir. Parte-se aqui da
hipétese de que personagens prototipicos ou estereotipicos sdo frequentemente
mobilizados pelo discurso publicitario para facilitar a aproximacdo com as referéncias ja
presentes no imaginario dos consumidores.

Mais especificamente — e este é o0 objeto do presente artigo — quais sdo as
representacdes recorrentes nas pecas publicitarias televisivas cujo objetivo € a venda de
cerveja? Ha determinados personagens tipicos que se repetem em diferentes comerciais?
Se sim, quais seriam estas representacdes e que efeitos identitarios formariam,
consolidariam ou alterariam? Mesmo que ndo se pretenda aqui apresentar resultados
finais, dado que a pesquisa encontra-se em andamento, parece possivel adiantar
tendéncias relativas a questao.

Para que isso seja feito, contudo, é antes necessario discutir quais sdo as
concepgOes sobre identidades com as quais aqui se trabalha. Numa miriade de
possibilidades conceituais, o presente trabalho pauta-se pela conceituacdo do fenémeno

identitario numa perspectiva ndo essencialista e ndo-naturalista — ao contrario, a

* PINHEIRO, Marta. In: SILVEIRA JR., COUTINHO, 2007, p.61
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natureza do processo de criacao ou (re)formatacdo de identidades se da no nivel cultural

e simbdlico mais do que em qualquer outra instancia.

Identidades em construgao

O conceito de identidade que permeia as reflex6es anunciadas presta particular
atencé@o aos sistemas de representacdo e sua relacdo com a formacdo das identidades.
Isso porque o deslocamento das identidades na sociedade p6s-moderna implicou na
auséncia de um nucleo ou centro determinado de referéncia para identidades fixas —
como da classe social —, substituido agora por uma grande variedade de centros, de onde
emergem outras arenas de conflito social e construcdo de identidades baseadas no
género, na raca, na etnia ou na sexualidade® e, porque ndo, no consumo. Somos, assim,
convocados a assumir diferentes identidades de acordo com os diferentes papéis sociais
que representamos em cada situacdo social especifica, o que implica huma diversidade
de “eus” nem sempre isentos de conflito entre si.

Nesse novo e complexo emaranhado de possibilidades identitarias, Hall resgata
0 conceito de sistemas classificatorios®, de Emile Durkheim, posicionando-os como
fundamentais para o estabelecimento das identidades uma vez que sdo eles que ordenam

" Os sistemas classificatorios

a vida social, “sendo afirmados nas falas e nos rituais
estabelecem fronteiras simbdlicas entre o que esté incluido e o que esta excluido, e as
identidades dependem da diferenca® para se firmarem como tal, ou seja, o que se é ou
quer ser depende, em grande parte, do que se elege como externo, sobre o que néo se é
ou néo se quer ser. Entra em cena o papel da linguagem na construcdo e reafirmacéo de
seus sentidos, pois ambas — identidade e diferenca — séo “atos de criacdo lingiiistica™.
Sendo assim, sdo cambiantes e instaveis, uma vez que a linguagem que as define
também o é em funcédo de ser composta por signos que variam de sentido de acordo com

0 contexto a que se referem.

S SILVA, 2005, p.29-30

® Segundo Hall, “um sistema classificat6rio aplica um principio de diferenca a uma populacio de uma
forma tal que seja capaz de dividi-la (e a todas as suas caracteristicas) em ao menos dois grupos opostos —
nos/eles” (Idem, p.40)

" Idem.

® Ibidem, p.49-50; 74

% Ibidem, p.76
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A anunciacédo da identidade e da diferenca traduz a definicdo da primeira como
norma, 0 que a coloca como parametro de avaliacdo e hierarquizacdo das outras
identidades. O que esta dentro da norma e 0 que esta fora dela permanece em constante
conflito e a busca por manter-se, ou estabelecer-se, no poder se traduz nas varias
manifestacbes de afirmacdo das identidades que presenciamos no mundo
contemporaneo através da midia. As identidades, portanto, devem ser lidas “ndo como
aquilo que fixa o jogo da diferenca em um ponto de origem e estabilidade, mas como
aquilo que é construido na différance ou por meio dela, sendo constantemente
desestabilizadas por aquilo que deixam de fora™ *°.

No campo da construcdo social da realidade, ou nas palavras de Berger e
Luckmann®, das relacées entre o pensamento humano e o contexto social dentro do
qual ele surge, compreender a realidade da vida cotidiana assume crucial importancia
para a discussdo da formacdo das identidades contemporaneas. De acordo com 0s
autores, essa realidade, entre as maltiplas existentes, € experimentada e apreendida pelo
individuo no estado de total vigilia e, por isso, é considerada por ele como normal e
evidente, impondo-se & consciéncia com sua presenca imperiosa, for¢cando o individuo a
estar atento a ela de maneira mais completa.

Sua ordenacdo é marcada pela linguagem que da significacdo ao enorme
conjunto de objetos que parecem colocados ao individuo em determinada ordem
previamente estabelecida e da qual ele absolutamente ndo participou — sendo
apresentada ja ordenada e objetivada.

E também intersubjetiva, ou seja, a existéncia do individuo é determinada pela
sua capacidade de interacdo e comunicacdo com o0 outro que também compartilha com
ele a compreensdo do mundo em sua ordenagao objetiva e com quem vive nesse mundo
em comum. A subjetividade do outro se torna acessivel ao individuo também através da
linguagem e pelas interaces face a face™? que permitem o intercambio continuo entre a
expressividade dos individuos em contato e 0 permanente acesso a reciprocidade dos
atos expressivos pelo maximo de sintomas, 0s quais podem até ser interpretados

erroneamente.

% Ihidem p. 111

' BERGER, LUCKMANN, 2007, p. 13-15

12 Entenda-se por interacBes face a face o processo de partilhamento da vida cotidiana entre os individuos em que “o
outro é apreendido por mim num vivido presente partilhado por nés dois” (BERGER, LUCKMANN, 2007, p. 47)
mediado principalmente pela linguagem.
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Como se V&, ainda um vez mais a linguagem surge como elemento central do
processo. Compreendé-la € essencial para a apreensdo também da realidade da vida
cotidiana por sua capacidade de comunicar significados que ndo sejam expressdes
diretas da subjetividade manifestas no aqui-agora, tornando presente uma ampla
variedade de objetos que podem estar espacial, temporal e socialmente ausentes desse
aqui-agora. Essa caracteristica a coloca em posicdo de estabelecer pontes entre
diferentes zonas dentro da realidade cotidiana integrando-as em uma totalidade dotada
de sentido. Por ser imensamente varidvel e complexa, a linguagem constitui um
reservatorio objetivo de extensas acumulacfes de significados e experiéncias, o que
permite a preservacdo desses significados e experiéncias no tempo e sua transmissao a
futuras geracdes. No que tange a institucionalizacdo®® da ordem social, a linguagem
surge novamente como elemento que objetiva as experiéncias compartilhadas uma vez
que as abstrai da ocorréncia individual biografica e as coloca ao alcance de todos dentro
da comunidade linguistica, passando a ser a base e o instrumento do acervo coletivo do
conhecimento que incorpora essas novas experiéncias objetivadas em seu cabedal ja
existente. A interiorizacao dessa realidade social objetiva se da através de processos
chamados por Berger e Luckmann de socializacio priméria e secundaria™*.

E na socializacdo secundaria que acontece a “interiorizacdo de ‘submundos’
institucionais ou baseados em instituices™®. E o momento em que o individuo inicia
sua participagdo na distribuicdo social do conhecimento, especialmente daquele que
resulta da divisdo do trabalho e que, por isso, tém seus portadores institucionalmente
definidos. Ou seja, a organizagdo social institucionalizada, departamentalizada,
segmentada em funcbes cria “vozes oficiais” da realidade — quais sejam a escola, a
midia, o ambiente profissional — e essas vozes configuram-se como responsaveis por
oferecer e manter os significados dos diversos mundos do conhecimento em harmonia
coerente com 0 mundo individual formado pela socializacdo primaria. Em funcéo disso,

é na socializacdo secundaria que o individuo inicia a apreensdo dos diversos papéis

18« jnstitucionalizagdo ocorre sempre que ha uma tipificacéo reciproca de ages habituais” (Ibidem, p. 79) por
atores sociais. Pressupde a existéncia de uma situagdo social duradoura na qual as a¢bes habituais, de dois ou mais
individuos, se entrelacem. As agBes com mais alta probabilidade de tipificacdo sdo aquelas que se configuram
importantes para os atores, envolvidos na situagdo especifica comum, que comp8em aquela sociedade. Institui¢des
implicam em historicidade (porque se constroem no curso da histéria compartilhada) e controle (porque estabelecem
padrbes previamente definidos de conduta que a canalizam para uma direcdo por oposi¢ao a tantas outras possiveis
teoricamente).

4 por socializagdo primaria entenda-se a primeira socializacdo que o individuo experimenta na infancia e, por isso, é
0 momento onde constréi seu primeiro mundo, incontestavelmente real. O mundo é apresentado a ele pelos outros
significativos encarregados de sua socializagdo, e suas defini¢des sdo dadas como a realidade objetiva. O individuo,
portanto, ndo apenas observa os papéis e atitudes dos outros como também acaba por assumir o mundo deles.

15 Ibidem, p. 184.
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sociais que permitirdo sua participacdo na ordem social instituida e permeara sua
relacdo com o0s outros significativos sociais.

Por fim, outro conceito importante para o presente trabalho é o de papéis sociais,
que podem ser definidos como a atuacdo dos individuos em representacdo’® de
determinada tipificacdo socialmente objetivada, provocando sua identificacdo imediata
com esse tipo no momento da acdo para depois afasta-lo de si quando em reflexédo
posterior a sua conduta. Assim, “tanto o eu atuante quanto os outros sdo apreendidos
ndo como individuos Unicos, mas como tipos™*’. Os papéis sociais representam a ordem
institucional e é apenas por sua representacao que ela pode manifestar-se na experiéncia
real, mediando sua objetivacdo, o que significa dizer que a representacdo dos papéis
torna real a presenca das instituicdes na experiéncia dos individuos.

De posse desses pressupostos tedricos, passemos o olhar para algumas relagdes
entre consumo, propaganda e construcdo de referenciais identitarios e que sao

fundamentais para a compreensdo das hipoteses investigadas pela presente pesquisa.

A propaganda televisiva e 0 consumo como marca identitaria

A relevancia dos estudos sobre a relacdo entre consumo e construcdo de
identidades em uma sociedade marcada pela l6gica capitalista neoliberal tem se
afirmado na medida em que os referentes de identidade se formam, agora, “em relacéo
com o0s repertorios textuais e iconograficos gerados pelos meios eletrénicos de

"18 e ndo mais centrada em

comunicacdo e com a globalizacdo da vida urbana
referenciais concretos como territdrio, etnia ou mesmo a lingua. Isso implica reafirmar
que as identidades se configuram como construcfes discursivas e imaginadas, que se
alimentam das estruturas simbolicas culturais presentes nos meios de comunicacdo da
atualidade através de produtos como, por exemplo, a telenovela, o filme, a publicidade,

o telejornal, a internet e a imprensa.

16 E de particular importancia ainda abordar o conceito de “representacio” que Erving Goffman define como “toda
atividade de um individuo que se passa hum periodo caracterizado por sua presenca continua diante de um grupo
particular de observadores e que tem sobre este alguma influéncia” (GOFFMAN, 1989, pag. 29), durante a qual o
individuo incorpora determinados papéis sociais pertinentes ao modo como quer se projetar diante do outro naquele
momento. Assim, 0 sujeito faz ver o que deseja e esconde o que ndo quer revelar, participando de um jogo de
representacGes que contribui decisivamente para a constru¢do da realidade, uma multiplicidade de possibilidades
identitarias que sdo reclamadas a cada momento de acordo com a situagdo cotidiana em que o individuo esteja
atuando.

7 op.cit. p. 103

18 CANCLINI, 1999, p.148
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Se 0 estimulo ao consumo que “ndo € mais o0 resultado de um processo de
producdo que se finaliza no aniquilamento de objetos pelo consumidor”, mas sim “a
modalidade bésica da atividade de criar e reciclar as imagens e representacdes, 0 que

permite gerar e colocar em circulagdo o conhecimento e a informagdo”*®

, abre-se a
possibilidade de que a analise dos comerciais da industria cervejeira sejam mais do que
mera avaliacdo de disputas mercadologicas. Valores sociais profundos podem ser
evidenciados nesta analise.

A opcéo pelo tema especifico do produto cerveja repousa no fato de que a sua
comunicacdo na e para a sociedade, e particularmente a sua publicidade, gerou
recentemente ampla discussdo em diversos setores sociais®®>. Em todas as vozes
levantadas sobre a questao, ndo estava explicita uma reflexdo que considerasse o carater
dialégico da relagdo midia-espectador, uma vez que partidarios da restricdo da
comunicagdo do produto consideram que sua livre circulagdo influencia
determinantemente no aumento do consumo precoce de alcool, enquanto os defensores

da liberdade de expressdo comercial®

se defendem afirmando que a publicidade, assim
como as demais produgdes da midia, resguarda ao cidaddo o direito de acesso a
informac0des sobre os diferentes produtos para que ele, posteriormente, possa efetuar sua
escolha de consumo.

Focando as representacfes majoritarias € 0s papéis sociais projetados pela
publicidade (e sua consequente influéncia na formacdo de identidades), busca-se
acrescentar mais um olhar a esse cenario ao levantar reflexdes ndo contempladas no
acervo de estudos” que vem procurando analisar/ medir os impactos da midia no
comportamento do ser humano.

Trabalha-se com base em dois recortes tedricos basicos e com 0s pressupostos
decorrentes das articulagdes entre eles: primeiro, supde-se a centralidade do consumo no

contexto da sociedade poOs-moderna, em que cabe a televisdo um especifico e

9 PINHEIRO. In SILVEIRA JR., COUTINHO, 2007, p. 57

2 Referimo-nos a diversas matérias veiculadas pela internet e grande imprensa entre os meses de abril e maio de
2008, motivadas por uma acalorada discussdo envolvendo empresarios do setor cervejeiro, profissionais de
publicidade e donos de veiculos, entidades médicas e sociedade civil, provocada pelo envio de um projeto de lei ao
Congresso Nacional que propunha a restricdo da publicidade de cervejas, sobretudo na TV.

21 Argumento utilizado como defesa pelos partidarios da ndo-restrigdo da publicidade que o autor traduz da seguinte
forma: “Deixem as pessoas procurarem o que lhes interessa. Deixem-nas livres para apreciarem 0 que quiserem.
Confiemos em seu bom senso. A Unica lei a ser aplicada a um produto cultural deve ser seu fracasso ou seu sucesso
no mercado” (MATTELAR, 2000, p.143, grifo nosso).

2Como exemplo, podemos citar: na éarea de administragdo (Estudo sobre os fatores influenciadores do
comportamento de compra do consumidor de cerveja, de Rogério M.F.Souza); linglistica (Estratégias discursivas em
publicidades brasileiras de cerveja, de Graciele Silva Rezende) e salde publica (Alcohol marketing and young
people's drinking, Journal of Public Health Policy).
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preponderante papel nos processos de producdo de sentido e representagdo na
construcdo de identidades na contemporaneidade; segundo, que a publicidade de TV, ao
encontrar-se nesse contexto, produz significativos efeitos na reproducdo cotidiana de
modelos identitarios (algo que pode ser confirmado, por exemplo, através de analises
semiologicas de filmes publicitarios do produto cerveja).

A nova sociedade configurada pela globalizacdo colocou o0 consumo em um
patamar de lideranca do novo sistema econdémico, diferente daquele que o resumia a
uma etapa final do processo de produgdo de mercadorias, transformando-o na “base
para o processo de globalizacdo de hébitos e valores em escala mundial e principal lugar

1223

de identificacdo e projecdo de marcas identitarias”?®. Aluizio Trinta®* complementa essa

visdo ao afirmar que

A aventura individualista, hedonista e consumista de nossas
sociedades neoliberais vem acirrando sobremodo o desejo de
consumir, até porque épocas de abundancia costumam se fazer
acompanhar de um correlato alargamento da esfera das satisfacGes
pretendidas. E toda satisfacdo de uma necessidade produzira uma nova
demanda. Espiral sem fim.

O consumo eleva-se ao nivel estratégico de “construcdo de referéncias publicas
acerca do lugar social que se deseja ocupar, do estilo de vida que se busca partilhar e,
fundamentalmente, da construcao de si que se quer projetar.” (ENNE, 2006, p.22).

O contexto de impermanéncia, velocidade e transformacdo constante dos
referenciais culturais do sujeito marca a sociedade atual pelo fluxo e pela efemeridade -
ndo h4 passado ou futuro: a tarefa da midia é a fabricacdo permanente do presente.”®> O
mesmo autor chama a atengdo para a expansao das industrias culturais — em especial as
audiovisuais — na cultura pés-moderna latino-americana que tem como conseqiiéncia a

conformacao de uma hegemonia do audiovisual,

(...) de um mercado cultural, em que as fontes de producéo da cultura
passam da dinamica das comunidades ou da autoridade da Igreja a
I6gica da industria e dos aparelhos especializados, que substituem as
formas tradicionais de viver pelos estilos de vida conformados a partir
da publicidade e do consumo, secularizam e internacionalizam os
mundos simbdlicos e segmentam o povo em publicos construidos pelo
mercado.”®

%® ENNE, 2006, p.23

2 TRINTA, 2005, p. 6
 MARTIN-BARBERO, 2004, p.35
2 Idem, p.44
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Sendo a identidade do sujeito pds-moderno constituida de sentido enquanto
mediada pela linguagem e pelos sistemas simbolicos por ela representados, marcada,
portanto, por discursos e representagcdes que constroem lugares a partir dos quais o
sujeito pode se posicionar e falar a outrem®’, a televisdo assume um lugar de destaque
na producdo de sentidos e conformacéao de identidades do individuo. Segundo Martin-
Barbero, “é nas imagens da televisdo que a representacdo da modernidade se faz
cotidianamente acessivel as grandes maiorias” %.

Assim, a televisdo apresenta modelos identitarios prontos para serem copiados
nas relacOes face a face das interagdes sociais, forjando identidades que se convertem
em “mais uma narrativa, utilizada de varios modos e com variadas finalidades —
estereotipada, espetacularizada, trivializada — pela midia teleaudiovisual”®®. O mesmo
autor explica que a televisdo “captura, recolhe, refaz e reutiliza uma variada gama de
discursos de ampla circulagdo em meio social” e revela “a imaginacdo popular
arquetipos (contetidos imagisticos e simbolicos tidos como universais), projeta-0s como
prototipos (modelos conceituais, identidade primeira) e, vendo-os bem recebidos e
aprovados, transforma-os em estere6tipos (padrdes fixos e aptos & generalizacio)”*°.

Esses modelos baseados em estere6tipos, por ndo exigirem maior esforco
reflexivo por parte de quem os consome, sdo amplamente utilizados também pela
publicidade para promover a rapida assimilacdo dos valores e crengas contidos na sua
mensagem. Douglas Kellner acrescenta que da mesma forma como ocorre com as

demais narrativas da televisao

a publicidade também pde a disposicao alguns equivalentes funcionais
do mito. Do mesmo modo que o0s mitos, as propagandas
frequentemente solucionam contradi¢cdes sociais, fornecem modelos
de identidade e enaltecem a ordem social vigente” **

e afirma que

Numa cultura pds-moderna da imagem, os individuos haurem
realmente a sua identidade dessas figuras [imagens simbdlicas
veiculadas pela publicidade]: portanto, a propaganda torna-se um
mecanismo importante e geralmente negligenciado de socializacéo,
além de ser um meio de controlar a demanda do consumidor®,

2 WOODWARD. In SILVA, 2005, p.08

%8 Op.cit., p. 41

2 TRINTA, 2006, p.2

¥ TRINTA, In SILVEIRA JR., COUTINHO, 2007, p. 156

3! KELNNER, 2001, p.317
%2 |dem, p.318, grifo nosso.
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Sendo assim, os valores e atributos associados aos produtos, e repetidos pelo
discurso publicitario ao longo da programacdo da TV, estabelecem relacdes entre seu
consumo e 0s papéis sociais representados na sua comunicacgdo, anunciando ao sujeito o
que ele pode vir a ser/viver na realidade das interacfes sociais através do usufruto
daquele bem ou servico.

Identificar com mais clareza de que forma a publicidade forja modelos
identitarios implica um mergulho no universo signico dos elementos que a comp&em,
pertencentes tanto ao universo lingiistico quanto paralinguistico.

No aspecto linguistico, Roland Barthes afirma que objetos, imagens,
comportamentos guardam uma relacdo estrutural de “redundancia ou revezamento com
o sistema da lingua”, uma vez que “qualquer sistema semioldgico repassa-se de
linguagem”*. Estes elementos constituem uma “segunda linguagem, cujas unidades néo
30 mais 0s monemas ou os fonemas, mas fragmentos mais extensos do discurso™*.

Assim, as possibilidades investigativas em torno dos conceitos principais da
semiologia constituem uma ferramenta Util para estabelecer campos de significantes e
significados para os signos semiolégicos presentes na publicidade (por exemplo,
estabelecer o que ha exatamente de lingua e fala no ato de consumir a cerveja em cada
situacdo social retratada na mensagem).

Em torno dos elementos paralinguisticos, Ménica Rector e Aluizio Trinta (1985)
apresentam estudos em torno da paralinguagem®, da proxémica® e da comunicacio

I*. E importante atentar para o conjunto de elementos vocais ndo-verbais, 0 uso

gestua
dos espacos de interacdo e representacdo e 0s gestos presentes na composicdo da
mensagem publicitaria na medida em que, no reduzido espaco de 30 segundos, o sentido
da mensagem de uma publicidade estd muito além dos signos linguisticos que a
compdem. Sendo assim, tem grande responsabilidade na transmissé@o do conjunto de
valores que se quer associar ao consumo do produto.

Deste modo, uma agenda de investigagdo contemporénea deve compor o

complexo quadro da publicidade enquanto bem simbolico inserido da realidade social,

% BARTHES, 2004, p.12

* |dem

% Série de ocorréncias na linguagem, mas que néo fazem parte da lingua, tais como as variagdes de intensidade e
altura da voz, as pausas (preenchidas ou ndo) e os sons (0 riso ou o suspiro). (RECTOR, TRINTA, 2001, p.51)

% Estudo do significado social do espaco (idem, p.60)

8 Aqui centrada na linguagem gestual que acompanha as expressdes verbais orais e lhe conferem forca e colorido
especiais. Busca-se identificar também se hd momentos em que o gesto assume carater substitutivo da fala na
transmissdo da mensagem.

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
X1V Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — Rio de Janeiro — 7 a 9 de maio de 2009

bem que dialoga com os sujeitos sociais e contribui para a construcdo de seus sentidos

cotidianos. 1sso também ocorre com a propaganda de cerveja, como veremos a seguir.

Estudos sobre os efeitos sociais da publicidade de cerveja e hipo6teses sobre seus
efeitos identitarios

A preocupagdo com a forca da comunicagdo no aumento do consumo de &lcool
esta presente em diversos paises. Pesquisadores da salde investem sistematicamente na
investigacdo dos efeitos das estratégias de marketing e publicidade na populagéo e,
principalmente, no publico jovem. Segundo esses relatérios, a urgéncia de se tomar uma
providéncia a respeito do assunto justifica-se diante dos dados sobre o aumento na
ingestdo de bebidas alcodlicas, a precocidade no inicio do consumo, o crescimento no
numero de doengas relacionadas ao alcool e das situacdes de violéncia (em suas
diversas formas de manifestacdo) envolvendo individuos alcoolizados®®*. Entretanto,
por mais que esses estudos indiquem uma relagéo estreita entre publicidade e consumo,
néo tratam especificamente das conexdes entre esse fato e a constitui¢do de identidades
no sujeito consumidor.

Ja a pesquisadora Lins (2004), por exemplo, em sua dissertacdo de mestrado
apresentada a Universidade Federal de Minas Gerais, realiza uma andlise
comunicacional dos comerciais de cerveja brasileiros com 0 objetivo de investigar o
diadlogo estabelecido entre publicidade e vida social e conclui pela existéncia de uma
negociacdo simbdlica entre publicidade e sociedade.

Como as identidades sdo, antes de tudo, construcgdes linguisticas, discursivas, 0s
modelos oferecidos cotidianamente pela publicidade atuam sobre o sujeito provocando a

assimilacdao de um conjunto de caracteristicas essenciais ao desempenho de determinado

%0 principal e mais recente estudo nacional sobre o tema é o | Levantamento Nacional sobre os Padrdes de
Consumo de Alcool na Populacio Brasileira que constitui o primeiro esforco do governo federal, juntamente com
pesquisadores da area de salde, para investigar detalhadamente o comportamento do brasileiro que bebe. O estudo
levantou informages sobre como o cidaddo bebe e o que pensa sobre as politicas de bebidas alcodlicas, quais sdo 0s
problemas associados ao uso de alcool e quantos brasileiros fazem uso nocivo ou sdo dependentes da bebida e foi
realizado entre nov./2005 e abr./2006.

39 Os estudos internacionais apontam para a necessidade de se aprofundar na investigacéo sobre as relagdes entre a
publicidade de alcool e sua influéncia no comportamento favoravel a bebida. Destacam-se HASTINGS, Gerard, ET.
AL. Alcohol Marketing and Young People's Drinking: A Review of the Research. Journal of Public Health Policy;
2005; 26, 3; Research Library, pg. 296-311; COLLINS, Rebecca L., ET. AL. Early Adolescent Exposure to Alcohol
Advertising and Its Relationship to Underage Drinking. Journal of Adolescent Health, jan. 2007, n.40, p.527-534;
HANSEN, Anders, BARRIE, Gunter. Constructing Public and Political Discourse on Alcohol Issues: Towards a
Framework for Analysis. Alcohol & Alcoholism, 2007, v.42, n. 2, pp. 150-157; SAFFERA, Henry, DAVE, Dhaval.
Alcohol advertising and alcohol consumption by adolescents. Health Economics, fev. 2006, n. 15, p. 617-637.
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papel social, a0 mesmo tempo em que o0 sujeito, em assimilando-as, devolve-os a
sociedade no palco das interacbes sociais face a face em um movimento continuo de
exteriorizacdo e internalizacdo de valores simbolicamente construidos. Everardo

Rocha® complementa afirmando que

A publicidade, enquanto um sistema de idéias permanentemente posto
para circular no interior da ordem social, € um caminho para o
entendimento de modelos de relagdes, comportamentos e da expressao
ideoldgica dessa sociedade.

A publicidade surge entdo, no campo complexo da realidade social
institucionalizada, como um dos agentes definidores de papéis sociais e identidades
disponiveis para o individuo que guarda uma particularidade interessante: sua presenga
¢ admitida cotidianamente entre os individuos desde os processos de socializacdo
primaria atraves dos habitos de consumo de seus significativos, da midia de massa e do
consumo dos diversos produtos e aparatos que constituem a rotina dos sujeitos.

A propaganda especifica de cerveja, por exemplo, que motiva a abordagem do
presente artigo, ao abordar a figura do ndo-bebedor contribui ainda mais para o reforgo
da identidade hegeménica do bebedor. Para Lins, o ndo-bebedor representado pela
publicidade ¢ individuo desleixado, sdo figuras caricatas dos comerciais representados
por homens e mulheres comuns (bonitos e bem tratados, é verdade) que ndo chegam a
equiparar-se aos protagonistas bebedores*" e constituem a alteridade do sucesso
alcancado do bebedor.

Ao estabelecer estas fronteiras no discurso, a publicidade centra no consumo de
cerveja e nos rituais que o cercam os caminhos para a representacdo bem sucedida de
uma série de outros papéis sociais sinbnimos de sucesso almejados pelo individuo, quais
sejam o de profissional bem sucedido e aceito socialmente, do camarada que vive
cercado de amigos, do freqlentador dos circuitos da moda, entre outros. I1sso implica em
gue pensemos se a identidade hegemdnica na sociedade estabelece como normal o
bebedor, e como outsider o ndo-bebedor. Implica ainda em estabelecer e analisar as
diversas outras representagdes presentes no discurso da publicidade e como elas

contribuem para a afirmacao dessa hegemonia. Também demanda o aprofundamento na

“0 ROCHA. APUD Lins, L.A., 2004, p. 21

1 Segundo a analise feita pela autora, os bebedores sdo normalmente representados pelos galas/bonitées que, por
estarem em posicdo de protagonistas e consumidores dos produtos anunciados, garantem para si certo poder de
conquista sobre as ‘gostosas’, termo utilizado por ela para definir o papel desempenhado pelas mulheres nos
comerciais e que normalmente se confunde com a prépria cerveja no foco do desejo masculino (2004, p. 52-53).
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investigacdo dos cenarios onde o consumo acontece, sua representacdo social e 0s
diversos outros atores participantes dessa representacdo. E, por fim, em como isso se
reflete no mundo das relagBes sociais que acontecem fora do mundo magico da
publicidade, estabelecendo elos mais profundos de ligacdo entre o discurso publicitario,

0 consumo do produto e sua significacdo social para o individuo.

Considerac0es finais

A abordagem exposta no presente artigo buscou contextualizar, inicialmente, as
modificagdes provocadas pela globalizacéo e pela hegemonia do capitalismo neoliberal
no consumo, que assume um novo lugar na esfera social e um papel relevante como
fornecedor de referenciais identitarios aos individuos. Em funcdo disso, um segundo
momento apresentou 0s conceitos especificos sobre identidade, realidade social
cotidiana, representacao e papéis sociais que norteiam a visdo sobre como a publicidade
pode, enquanto produto midiatico estimulador do consumo por exceléncia, assumir um
lugar de criadora de modelos identitarios na medida em que ela, a cada momento, trata
da representacdo das identidades descrevendo suas caracteristicas (por meio de
inimeras ferramentas linglisticas como imagem, texto, som) e, a0 mesmo tempo,
anunciando o que se pode vir a ser através do consumo de determinado bem ou servico.

Uma breve passagem por alguns estudos nacionais e internacionais que buscam
investigar especificamente a relacdo entre propaganda e incremento de consumo, mas
que ndo consideram as sutilezas da presenca da mensagem publicitaria enquanto
mediadora na construcdo de sentidos cotidianos, motivam o aprofundamento dos
estudos pelo campo da Comunicacdo Social. A sua competéncia no tratamento desse
objeto fica claro pela exposicdo de algumas conclusdes apresentadas pela dissertagéo de
Lins, o que indica a necessidade da realizacdo de novas pesquisas sobre o tema e reforga

a atualidade da pesquisa em andamento sob o enfoque aqui apresentado.
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