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RESUMO: Partindo do pressuposto de que a midia constitui-se um Jocus de producgéo e reprodugao de
representagoes sociais que circulam nos espagos cotidianos, o presente artigo — fragmento de um tra-
balho monogréafico — procura discutir o importante papel desempenhado pela midia na configuragéo da
sociedade contemporéanea, sob a perspectiva da Teoria das Representagdes Sociais.

ABSTRACT: From the presumption that the Media as a locus of the social representation production and
reproduction that circulates at the common guotidian places, the present article — a fragment of an un-
dergraduate monograph essay — aims to discuss the important role of the Media over the configuration
of the contemporaneous society, under the perspective of the Social Representation Theory.

Os Meios de Comunicacao de
Massa e a Dimensao Simbodlica do
Real

Em meio a uma série de grandes e profundas
transformagdes ocorridas nos ambitos soécio-
econdmico e cultural nas Ultimas décadas do

século XX, estd a modernizagado e expansdo dos

aparatos tecnoldgicos dos meios de comunicagao
de massa, 0s quais produziram uma “aceleragcao
incomparavel do fluxo de informagéo, da transmis-
sao de formas simbdlicas e de conteldos cogniti-
vos e emocionais” (GUARESCHI, 2000, p. 43). A
concomitancia em que ocorrem o desenvolvimen-
to do capitalismo moderno e o dos meios de co-
municagao de massa nos remete ao fato de que
as grandes industrias da comunicagao desde sua
emergéncia mantiveram ligagbes estreitas com
instancias supremas do poder politico e econg-
mico das sociedades em que estavam inseridas.
E o papel que a comunicagao exerce na transmis-
sdo de conteldos simbdlicos que estruturam e
organizam as diferentes formagbes sociais que
explica, em grande medida, esta estreita ligagdo
entre os detentores dos meios de comunicagao
de massa e os dirigentes das instituigbes politi-
cas e econdmicas. Como afirma Guareschi (2000,
p. 44), a importéancia desse vinculo para o de-
senvolvimento do projeto politico e econdmico do
capitalismo moderno se alicergava no reconheci-
mento de que:

“l...] controlar o fluxo de informacées que
. circula por dada sociedade significa, em
grande medida controlar a producdo do
imaginario social, ou seja, atuar direta-
mente sobre a forma como os individuos
representam para si mesmos, e para em
seu grupo social, as relacées e as condi-
cbes de vida a que estdo submetidos.”

Dito isto, reconhecemos que nao é por obra do
acaso que no Brasil os meios de comunicagédo de
massa desenvolvem-se de forma incisiva a partir da
década de B0 - principalmente, apds o golpe militar
de 1964 - e se consolidam na década de 70. Tal ex-
panséo e fomento dos meios de comunicagéo se de-
vem em grande medida ao que Muniz Sodré chamou
de “modernizagao conservadora” (SODRE, 1992). E
a dimensao econdmica do periodo do regime militar
- a qual ativa o desenvolvimento do parque indus-
trial objetivando o crescimento do mercado interno
como parte da politica desenvolvimentista nacional
- que provoca o fomento de um mercado de bens
culturais no pais. Tal mercado, constituido de seto-
res ligados a comunicagdo de massa e por aqueles
responsévéis por colocar em circulagdo uma gama
variada de bens simbdlicos é definido por Adorno
e Horkheimer (1985) como “Industria Cultural”. O
antropdlogo Renato Ortiz (1999) e a socidloga Gi-
sela Taschner (1982), gue se debrucaram sobre os
contextos politico e econdmico da implementagéo
dessa industria no pais, nos mostram com clare-
za que tal processo foi desde sua génese atrelado
a um projeto ideoldgico autoritério, marcado pelo
exercicio de controle do Estado que inibia qualguer
producéo considerada capaz de questionar os mol-
des estabelecidos pelo governo vigente através da
censura. Para enfatizarmos tal aspecto, cabe aqui
a afirmagéo de Guareschi (2000, p. 43):-

‘O controle dos conteudos simbdlicos cir-
culantes de determinada sociedade em de-
terminada época sempre foi do interesse
dos dirigentes do periodo, como atestam
os diversos momentos de censura a im-
prensa, tdo frequentes nas ditaduras do
século XX.” ‘

N&o iremos aqui nos ater a contextualizagao
do periodo histérico e politico de implantagéo
desse mercado de bens culturais no Brasil, nem
adentrar profundamente na discussdo tedrica
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sobre Industria Cultural tal como foi concebida pe-
los dois principais representantes da Escola de
- Frankfurt supracitados, sobre o qual j& se produ-
ziu uma farta quantidade de consideragdes criti-
cas. O termo Industria Cultural é aqui entendido
em seu “sentido amplo”, o que segundo Rocha
(1995, p. 33) significa dizer que ela:

‘l...] designa as producédes simbdlicas
gue circulam na sociedade industrial e s§o
veiculadas pelos Meios e Comunicacéo de
Massa. Essas producées simbdlicas loca-
lizam uma discusséao tipica da vida social
de nosso tempo, ja que sua emergéncia &
propria e exclusiva da chamada moderni-
dade. N&o pode ser pensada fora dos qua-
dros desse sistema social engendrado a
partir da Revolucdo Industrial.”

Queremos apenas sinalizar que as condigoes
para emergéncia de um mercado de bens simbo-
licos estiveram atreladas a interesses politicos e
econOmicos especificos dentro de um dado mo-
mento histdérico do pais. E que, ainda hoje fica
clara a tendéncia dos meios de comunicagao de
massa em produzir e reproduzir os significados e
valores de determinados grupos. Contudo, assim
como ressalta Jovchelovitch (2000), considera-
mos que uma inferéncia coerente e madura acer-
ca desses meios nao deve incorrer no equivoco de
penséa-los definindo-os apenas como grandes or-
ganizagdes a servico da manutengao do sistema
capitalista através da manipulagdo dos individuos
receptores e/ou consumidores ‘de seus produtos
- materiais e/ou simbdlicos. Essa seria uma anéli-
se reducionista que ndo contempla as intricadas
contradigdes inerentes ao tema.

Acreditamos sim, que a Indudstria Cultural
operante em nossas sociedades contemporane-
as constréi um universo ideoldgico, através dos
conteudos discursivos e imagéticos que veicula
através dos jornais, anuncios publicitarios, nove-
las, programas televisivos de inameros formatos,
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filmes, revistas, etc. E tais conteudos s&o por-
tadores de representagOes diversas das quais
se constitui o imaginario social de cada cultura.
Mas, ressaltamos gue a construgéo e assimila-
Gao dessas representagdes ndo ocorrem atraves
de uma via de mao unica. Como Rocha (18395) nos
diz tais representagbes 'ndo sdo uma “invengao
unilateral” dos meios de comunicagéo, elas re-
sultam de um processo dialégico estabelecido na
interagao que se da entre estes meios e aqueles
paras 0s quais seus produtos materiais e/ou sim-
bélicos se dirigem (os consumidores). Sobre isso
Rocha (1995, p.18) afirma:

.“Nossa relacdo com a Industria Cultural
pode ser comparada a um jogo de espe-
lhos onde a imagem dobra em indefinidos
rebatimentos. (...). Suas representacdes
[as veiculadas pela Inddstria Cultural] ndo
sdo ‘invencdo unilateral’ e sim o exercicio
é de uma relacdo concreta entre discurso
e audiéncia através de um coédigo comum.
Cada pro'dugéo da midia é uma relacéo que
se estabelece e se fixa com os pensamen-
tos e préticas dos respectivos mercados
consumidores.”

Ainda segundo este autor, € na Industria
Cultural que “estdo algumas chaves que abrem
passagens para o imaginario da sociedade que.a
produz” (ROCHA, 2001, p. 17). Pais os signifi-
cados que circulam no imaginario social através
dos diversos meios de comunicagao séo publicos,
compartilhados, coletivos. Logo, podem nos ser-
vir como “pista para os modelos de existéncia,
desejos e impasses de uma cultura.” (ROCHA,
2001, p. 18). Concordando com tais afirmagoes,
podemos pressupor que dai advém a grande re-
levancia e profusdo dos debates que observamos
se travarem nos meios académicos acerca da
presenga, importancia e influéncia que os meios
de comunicagéo de massa exercem na construgao
de uma realidade social e simbdlica partilhada pe-
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1 sobreas divergéncias
‘entre as representagdes cole-
tivas e representagbes sociais
apontadas por Moscovici ver:
Celso Pereira de S&, 1995.

los individuos. E nao é de se admirar o fato de que
os estudos empreendidos acerca do tema serem
formulados através de uma vasta multiplicidade
de olhares e perspectivas tedrico-metodoldgicas
diferentes e, em alguns casos, até divergentes
entre si. No_presente trabalho a perspectiva
tedrica adotada serd a da Teoria das Represen-
tagoes Sociais, de linha francesa, formulado por
Serge Moscovici na década de 60. Sobre a qual

" iremos nos ater com minucia a seguir.

Representacoes Sociais: Pressu-
postos Teoricos

Muitos séo os sentidos atribuidos aos termos
representacdo e representacfes socials no meio
académico. Foco de andlise de diferentes arenas
do saber, essas expressbes aparecem em uma
vasta gama de pesquisas no d&mbito das ciéncias
humanas e sociais. Devido a multiplicidade de
perspectivas analiticas pelas quais sao focadas,
tais expressdes podem - e sdo -, muitas vezes,
carregadas de sentidos dubios, contraditérios ou
insuficientes. Ressaltando o aspecto lacunar em
que sé&o empregados 0s termos representacao
e representacies sociais, Leite (2002, p. 124)
aponta que eles aparecem de forma recorrente
nas produgbes académicas “[...] em sentidos um
tanto diversos entre si, ou inexiste a preocupa-
gao em explicitar os significados com que sé&o uti-
lizadas, ou, ainda, tais significados referem-se de
maneira genérica ao pensar sobre o real.”

~ A nogao de representagdes sociais que apre-
sentamos nesse trabalho é baseada na teoria
formulada pelo psicélogo social francés Serge
Moscovici (1961), a qual emerge como uma cri-
tica ao “excessivo individualismo da psicologia
social americana”. E Moscovici guem introduz no
campo de estudos da psicologia social — de ori-
gem européia - uma perspectiva psico-sociolégica
renovadora, a qual considerava insuficiente a tra-
dicdo norte americana, que se ocupava basica-
mente de processos psicoldgicos individuais, su-
perficialmente influenciados pela interagao entre
individuos. Esta perspectiva da psicologia social
americana era lacunar, nao abarcava as “relagées
informais, cotidianas da vida humana em um nivel
mais propriamente social ou coletivo”. (ALLPORT
apud SA, 1995, p. 20). :

Inicialmente, Moscovici tem como aporte para
a elaboragao conceitual de sua teoria a nogao de
representacoes coletivas, éxtraida da tradigcao
socioldgica durkheimiana. Perspectiva completa-
mente oposta, segundo a qual qualquer preten-
sao de compreender e explicar a realidade social
pelo viés da psicologia constituir-se-ia um equivo-
co extremo. Contudo, € na tentativa de posicio-
nar a psicologia social na interface da sociologia e
da psicologia que este tedérico langa méao do con-
ceito elaborado por Durhkeim - sem deixar de re-
conhecer suas limitagdées dada a sua propriedade
essencialmente “sociologista”'. E é através do
reconhecimento da indubitével insuficiéncia desta
perspectiva durkheimiana para a apreensao dos
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novos e diversos fendmenos representacionais
gue emergiam no &mbito das sociedades con-
temporaneas, que Moscovici elabora um conceito
novo: o das Representagdes Sociais. (SA, 1995).
A abordagem analitica desses fen6menos emer-
gentes nas sociedades contemporéaneas pelo viés
durkheimiano de representagdes coletivas seria
lacunar pelo fato de que o conceito foi elaborado
para a anédlise de uma sociedade em que o con-
texto social se configurava dentro de qguadros de
estabilidade. E a preposigao conceitual formulada
por Maoscovici objetivava abarcar a “[...] especifi-
cidade dos fendmenos representativos -nas socie-
dades contemporaneas, caracterizadas por: flui-
dez das trocas e comunicagdes; desenvolvimento
da ciéncia; pluralidade e mobilidade sociais” (JO-
DELET, 2001). )

Essa renovacgéo analitica em que Moscovici se
langa estd alicergada na busca pela compreensao
dos processos através dos quais os individuos ao
interagirem em determinado contexto social cons-
troem ‘teorias’ sobre objetos sociais que os cir-
cundam, através das quais orientam suas agdes, \
assimilam e interpretam os diferentes aspec-
tos constituintes de suas realidades. (JODELET,
2001, ABRIC, 1998 e SA, 1995). Toda realidade é
uma representacdo do sujeito (ou do grupo) que ao
se apropriar de elementos do real, a reconstroi em
um sistema cognitivo préprio, integrando-a num
sistema de valores determinado pelo contexto so-
cio-histérico e ideoldgico na qual se insere (ABRIC,
1998, p. 27). Assim podemos considerar que as
representagoes sociais produzidas pelos sujeitos,
como diz Jodelet (2001, p. 22):

‘[...] envolvem a pertenca social dos indi-
viduos com as implicacGes afetivas e nor-
mativas, com as interiorizacGes de expe-
riéncias, praticas, modelos de condutas
e pensamento socialmente inculcados ou
transmitidos pela comunicacdo social, que
a elas estéo ligados”.

Dito isto, podemos partir para uma conceitu-
acao mais objetiva e direta das Representagoes
Sociais, consensualmente aceita entre os prin-
cipais estudiosos das representacées sociais,
segundo os quais elas sao (JODELET, 2001, p.
22):

‘l...] forma de conhecimento, socialmente
elaborada e partilhada, com um objetivo
prético, e que contribui para a construcéo
de uma realidade comum a um conjunto
social. (...]) as representacées sociais —
enquanto sistermas de interpretacdo que
regem nossa relacdo com o mundo e com
0s outros — orientam e organizam as con-
dutas e comunicacées sociais.”

Jodelet aponta com clareza a importéancia que
as representagfes sociais exercem na vida co-
tidiana, a qual consiste no fato de que as elabo-
ramos impelidos pela necessidade de aqui gerir
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nossas condutas, de dominar e interpretar os di-
ferentes aspectos da realidade que emergem co-
tidianamente diante de nds, requerendo, muitas
vezes, uma tomada de posigdo. (JODELET 1985,
p. 17). Aqui aludimos ao cardter funcional das
representagfes Sociais. Segundo Abric (1838],
elas podem ser definidas como uma “visdo fun-
cional do mundo”, através da qual o individuo, ou
grupo sacial ao qu>al pertence, dé sentido as suas
condutas e ‘filtra’ a realidade de acordo com seus
préprios padrées referenciais, permitindo, assim,
que eles se localizem dentro da realidade repre-
sentada. Consideramos que essa teoria vem ao
encontro da necessidade que os cientistas so-
ciais tém de apreender a realidade social enquan-
to construcdo simbolica de sujeitos, a qual se da
de forma dialética e é atravessada por multiplos
processos saciais, culturais, econdmicos e politi-
cos. Permitindo visualizar como a insergéo social
desses sujeitos - que define, em grande medida
as representagbes que estes elaboram acerca
das coisas, pessoas ou acontecimentos cotidia-
nos - contribui para a emergéncia e manutengao
de certos padrées de comportamento, valores,
modos de ser, pensar e agir, e de preconceitos
presentes no imagindrio social.

Representacoes Sociais e Midia

E a partir do inicio das sociedades moder-
nas que os meios de comunicagdo de massa
passam a atuar de forma efetiva nas vivéncias
cotidianas dos sujeitos, contribuindo assim,
de forma marcante no processo de constru-
cao das representagdes destes sobre o mundo
em que se inserem. O abissal desenvolvimento,
expansdo e abrangéncia que tais meios alcan-
caram ao longo de um curto periodo de tem-
po, fizeram com que, na contemporaneidade,
a busca pela compreenséao da realidade social
passe - quase que obrigatoriamente - pela dis-
cusséao do papel que os meios de comunicagao
exercem sobre esta realidade. De acordo com
Guareschi (2000, p. 43): ‘

“Um dos tracos fundamentais deste mun-
do contemporéneo é exatamente o inesgo-
tavel fluxo de conteldos simbdlicos, dispo-
nibilizados pelos meios de comunicacdo a
um namero casa vez maior de pessoas e
que, de certa maneira, conformam a reali-
dade, as relacées sociais e a subjetividade
individual.”

Segundo Thompson, antes do advento da moder-
nidade o contetdo simbdlico que conformava a visao
de mundo dos individuos era transmitida através da
interacao face a face. A partir do momento em gue
os meios de comunicagdo passam a ser integrantes
ativos do cotidiano da sociedade, séo os conteldos
veiculados pelos diferentes mecanismos miditicos
que comegam a agir como mediadores dessa rela-
cao. Thompson (1998, p. 77) acrescenta:

‘I...] o desenvolvimento dos meios de co-
municacéo cria novas formas de acéo e in-
teracdo e novos tipos de relacionamentos
sociais [...]. Ele faz surgir uma complexa
reorganizacdo de padrées de interac&o hu-
mana através do espaco e do tempo. Com
o desenvolvimento dos meios de comuni-
cacéo, a interacdo se dissocia do ambien-
te fisico, de tal maneira que os individuos
podem interagir uns com os outros ainda
que n&o partilhem do mesmo ambiente es-
paco-temporal. O uso dos meios de comu-
nicacdo proporciona assim novas formas
de interacdo que se estendem no espaco
(e talvez no tempo), e’que oferecem um le-
que de caracteristicas que as diferenciam
das interacées face a face.”

Partindo do pressuposto de Moscovici (1978],
segundo o qual, toda representagéo é construida
na interacé@o dos sujeitos entre si e entre estes
e os objetos que surgem como socialmente re-
levantes no cenario partilhado entre eles, ndo é
possivel compreender o processo de construgao
das representagfes sociais nas sociedades con-
temporaneas sem considerar a mediagao exerci-
da pela midia como um elemento de extrema es-
sencialidade em tal processo.

Se, como aponta Abric (1998), as represen-
tagbes sociais construidas pelos sujeitos podem
ser consideradas como uma visdo funcional de
mundo, através da qual eles dao sentido as suas
condutas, legitimam-nas e regem sua relagao
com 0s outros e com o meio em que se inserem,
dada a constante e contundente presenga dos
meios de comunicacdo na vida cotidiana, pode-
mos inferir que esse papel de mediagéo - sobre o
qual nos fala Thompson - condiciona, em grande
medida, a maneira de enxergar o mundo por par-
te dos individuos. Assim, os conteudos textuais
e imagéticos que a midia veicula, ao perpassa-
rem o processo de construgdo de uma visao de
mundo partilhada, exercem forte influéncia sobre
as condutas, praticas e maneiras destes se re-
lacionarem entre si e com os demais elementos
constituintes do mundo gue os cerca. Por isso,
compreender a dindmica das interagdes sociais
e os determinantes das préaticas sociais, como
nos sugere Abric (1998), implica identificar esta
visdo de mundo, através da qual, os individuos
agem e tomam posigoes diante das questdes que
se colocam cotidianamente diante deles. E, sendo
tal visdo densamente atravessada pela midia, os
estudos empreendidos nesse campo podem nos
revelar muito acerca das representagdes sociais
elaboradas pelos individuos dentro do contexto
sdcio-cultural e econdmico em que se inserem.
Com base nestas consideragdes, o nosso olhar
no presente trabalho se volta para a midia em
conformidade com a perspectiva de Jovchelovi-
tch (2000), ao afirmar que os meios de comu-
nicagdo de massa, s&o elementos constitutivos
da vida social essenciais no processo de criagao,
transmissao e cristalizacdo do universo simbalico
de uma sociedade onde se fagam presentes. Ao
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permitirem o fluxo intenso de troca de informa-
goes, eles alteram cotidianamente os modos de
interagdo entre os individuos, e nao sé perpetu-
am padroes, preconceitos e valores de dada so-
ciedade, como também os transformam. Esses
meios criam e recriam padroes de consumo nao
apenas de bens materiais, mas também de bens
simbdlicos, interferindo assim, de forma incisiva
no processo de construcgao das identidades e das
representagdes sociais dos sujeitos (JOVCHE-
LOVITCH, 2000). No mesmo sentido, nos afirma
Jodelet (2001, p. 17):

‘[...] as redes de comunicacdo informais
ou da midia intervém em sua elaborac&o
[da representacédo social], abrindo cami-
nho a processos de influéncia e até mes-
mo de manipulacdo social — se trata de
fatores determinantes na construcdo re-
presentativa.” ‘

Assim, entendemos que analisar os discursos
veiculados pela midia pode nos levar a apreenséo
do universo das representagfes sociais que se
materializa através dos textos e imagens que ela
coloca em circulagéo no cotidiano da sociedade.

A Publicidade

Como parte constitutiva do complexo universo
dos meios de comunicagao de massa, a publicida-
de é detentora de um discurso proprio, através
do qual objetiva abarcar um contingente quanto
maior de consumidores para os produtos que
anuncia. Contudo, seu papel ndo se limita a dar
visibilidade a determinados produtos e fomentar
sua venda no mercado consumidor e seu discurso
nao se baseia apenas na mera ldgica racionalizan-
te da utilidade do produto. A publicidade, hoje,
persuade via discurso da identificagdo. Como as-
sina-la Kellner (2001, p. 322):
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‘[...] os individuos aprendem a identificar-
se com valores, modelos e comportamen-
tos sociais através da propaganda, que é,
portanto, um importante instrumento de
socializacdo ao mesmo tempo em que de-
termina a demanda do consumidor.”

Partindo do pressuposto de que as represen-
tagOes sociais circulam nos discursos cotidianos
(JODELET, 2001) consideramos que os discursos
da midia ndo s6 se apropriam das representacoes
ja@ constituidas no &mbito da interagédo social,
perpetuando- ou reforgando-as, como também,
operam no processo de sua elaboragao, criando
e veiculando novos elementos que poderao ser in-
corporados no universo social de onde emergem
as representacgoes. Este discurso materializa em
seus multiplos aparatos textuais e imagéticos as
representagbes sociais constituidas por deter-
minados grupos, em dado contexto sécio-cultu-
ral, assim, os modos de ser, pensar e agir dos
individuos que sado direcionados pelas represen-
tagbes que eles fazem - e partilham - do mundo
s80 perpassadas pelas narrativas engendradas

‘por esse discurso.

Segundo Palécios (2004, p. 12) “a publicidade
contemporanea traz, em sua superficie linglisti-
ca e em sua dimensao simbdlica, as marcas do
espirito da época em que vivemos e ativamente
contribui para a sua configuracgao e legitimacao”.
Ent&o, se a publicidade tem a capacidade de fa-
zer ecoar em seu discurso as marcas do espi-
rito do contexto em que estd inserida tempo-
ral e espacialmente, ela também representa as:
maneiras pela qual se configuram nesse mesmo
espago-tempo as diferentes relagdes sociais que
0 sustentam. Servindo, assim, & manutencéao da
estrutura econémico-politico-social e cultural vi-
gente na contemporaneidade. O discurso publici-
tério como afirma Gastaldo (2005, p. 60),
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“ndo é [...] uma mera crénica de costu-
mes contemporénea. Ele esta carregado
de conteldo ideolégico e, na medida em
que defende publicamente um interesse
privado, defende também uma ideologia da
permanéncia da estrutura hierarquica da
sociedade e do modo de reproducéo capi-
talista que esse interesse representa.”

Entretanto, aqui cabe ressaltar que entre os
diferentes setores da midia e a sociedade esta-
belece-se uma relagéo que pode ser definida como
bi-direcional. E sobre isso Canclini (2008, p. 60)
ressalta que no &mbito dos estudos empreendi-
dos sobre comunicagao:

“...] deixou-se também de conceber os
vinculos entre aqueles que emitem a men-
sagem e aqueles que as recebem como
relacées, unicamente, de dominacdo. A
comunicacdo ndo é eficaz se ndo inclui
também interacées de colaborac&o e tran-
sacdo entre uns e outros.”

A partir dagui vamos pontuar alguns aspec-
tos da publicidade que nos permitam compreen-
der de que maneira ela se estrutura para atin-
gir seus objetivos, para assim compreendermos
também como ela se constitui esse importante
elemento de produgéo e reprodugéao de represen-
tagbes sociais. A publicidade funciona como ins-
tancia mediadora entre dois dominios do circuito
econdmico: o da produgdc e o do consumo. Ela
cria identidade para determinado produto, o que
o singulariza entre os demais e, assim, o colo-
ca no plano do simbdlico, no &mbito das relagdes
humanas e sociais, que ultrapassam as relagées
de producéo, onde tais produtos séo seriados e
impessoais (ROCHA, 1990). Desta forma, consi-
deramos que atribuir uma identidade a um pro-
duto é um dos primeiros passos para se definir
caracteristicas de identificagdo do publico alvo
que devera consumi-lo.

Logo, o discurso publicitario é engendrado
em consonancia com as perspectivas do possi-
vel mercado consumidor que deseja alcancgar
Por isso, o discurso da publicidade se estrutura
a partir das légicas que engendram o consumo.
Para uma melhor compreensdo dessa articula-
céao, vamos definir o que é consumo. Para Canclini
(1999), o consumo “é o conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriagao
e os usos dos produtos” e possui uma racionali-
dade econémica - a qual se refere ao dominio de
produgéo e & expansado do capital, uma raciona-
lidade sociopolitica interativa — que se refere ao
campo de interagao entre aqueles que produzem
e anunciam os produtos e agueles que 0s con-
somem; e uma racionalidade simbdlica e estética
- que se refere a logica de construgao de signos
que operam uma ‘diferenciagdo’ entre grupos de
consumidores.

Segundo Castro (2000), a publicidade opera

por meio de l6gicas prdprias, sustentada por um

conjunto préprio de racionalidades, as quais se
aproximam das racionalidades que operam na es-
fera do consumo, como as apontadas por Canclini.
Com base nesse pressuposto, a autora considera
que a publicidade poderia ser classificada através
de diferentes légicas de consumo: a publicidade
sustentada no consumo racional; a publicidade
sustentada no consumo emacional; a publicida-
de sustentada no valor simbdlico do consumo; a
publicidade fundada no valor integrativo do consu-
mo. De maneira sucinta explicitarei tal classifica-
cdo proposta pela autora. Para ela a publicidade
baseada na légica do consumo racional constroi
seu discurso com base em descrigdes objetivas
do produto, enfatizando aspectos como a quali-
dade, a utilidade, prego e condig6es de pagamen-
to. Ou seja, caracteriza-se pela objetividade das
informagées acerca do produto. A publicidade
que se sustenta na logica do consumo emocional
busca mobilizar a subjetividade do consumidor,
por isso, procura atingir a sensibilidade destes
através de recursos poéticos, dramaticos, ludi-
cos, comicos, etc. J& a publicidade que aposta
no valor simbdlico do consumo procura associar
a aquisicdo do produto que anuncia a estilos de
vida especificos. Geralmente, o discurso sobre
tal produto promulga a possibilidade de ascensao
saocial. E hé aquela publicidade que explora o valor
integrativo do consumo, esta tem como premis-
sa fazer com que individuos acreditem na possi-
bilidade de serem reconhecidos em determinado
grupo mediante a aquisigdo do produto anuncia-
do. Consideramos tal classificagdo vélida para a
compreensao de como a publicidade constroi seu
discurso em articulagao com as légicas do consu-
mo. Contudo, acreditamos que, em grande parte
dos anuncios publicitarios, o discurso presente é

‘construido através de um entrelagamento des-

sas ldgicas, as quais se interpenetram, tornando
dificil o estabelecimento de fronteiras rigidas en-
tre elas para anélise de sua estrutura. Pois, se 0
préprio ato de consumir efetivado por um mesmo
individuo pode ser atravessada por motivagées de
ordens diversas (pragmatica, emocional, simbdli-
ca, etc.), a propria construgdo narrativa de um
mesmo anuncio publicitario pode conter a articu-
lagdo dessas diferentes légicas. Pelo reconheci-
mento dessa intricada relagao entre publicidade e
consumo, julgamos importante ressaltar que, as-
sim como Canclini (1999, p. 59), “[...] vemos os

processos de consumo como algo mais complexo.

do gue uma relagdo entre meios manipuladores e
ddceis audiéncias.”

A Publicidade Engendrando Mo-
delos de Existéncia

Considerando as representagdes sociais como
construgées simbolicas acerca do real, através
das quais gerimos nossas condutas perante aqui-
lo que vivenciamos cotidianamente, é através de-
las que, em grande medida, constituimos nossos

modos de ser e estar no mundo. Logo, nos re-:

ferimos a modos de existéncia. Falar em modos
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ser ‘homem ou mulher’, ‘bem-sucedido ou fracas-
sado’, ‘atual ou ultrapassado’, ‘moral ou imoral’,
‘bom ou ruim’, colocando parémetros de definigao
de identidades étnicas, raciais e de género. So-
bre isso nos diz Kellner (2001, p. 09):

de existéncia é falar sobre como os individuos vi-
venciam o cotidiano, se posicionam e interagem
no e com o mundo. Aqui entra um componente
importante dos meios de comunicag&o, que é a
sua capacidade de produzir modelos “de raciona-
lidade, de legitimidade, de justiga, de beleza, de
cientificidade”, etc., (COIMBRA, 2001), através
dos quais reforgam e/ou engendram os modos

“[a midia] fornece o material com que mui-
tas pessoas constroem 0 seu senso de

de existir - ser, pensar, agir — considerados so-

cialmente desejaveis num dado contexto politico,
cultural e histérico. O que Coimbra nos diz sobre

os “modos de existéncia” nos remete ao conceito

elaborado por Fischer de “dispositivo.pedagégico
da midia”, através do qual os individuos aprendem
como ser/estar no mundo. Segundo esta autora
(FISCHER, 2002, p. 153):

‘[...) os aprendizados sobre modos de
existéncia, sobre modos de comportar-se,
sobre modos de constituir a si mesmo —
para os diferentes grupos sociais, [...] - se
fazem com a contribuicdo inegével dos

classe, de etnia e raca, de nacionalidade,
de sexualidade, de ‘'nés’ e ‘eles’. Ajuda a
modelar a visdo prevalecente de mundo e
os valores mais profundos: define o que é
considerado bom ou mau, positivo ou ne-
gativo, moral ou imoral.”

E a publicidade figura entre esses elementos
fornecedores de modelos sociais de existéncia.. As-
sim, mais do que os produtos anunciados, ela vende
estilos de vida, padrées de comportamento, visdes
de mundo ao “criar uma associagdo entre produ-
tos oferecidos e certas caracteristicas socialmen-
te desejaveis e significativas, a fim de produzir a

‘} meios de comunicacédo. Estes ndo consti-
h tuiriam apenas uma das fontes basicas de
: informacao e lazer: trata-se bem mais de

impressé&o de que é possivel vir a ser certo tipo
de pessoa (...) comprando aquele produto” (Kell-
ner, 2001, p. 318). Logo, ela ndo se ocupa apenas

um lugar extremamente poderoso no que
tange a producdo e a circulacdo de uma
série de valores, concepcées, represen-
tac6es — relacionadas a um aprendizado
cotidiano sobre quem nds somos, o gue
devemas fazer com nosso corpo, como de-
vemos educar nossos filhos, de que modo
deve ser feita nossa alimentacdo diaria,
como devem ser vistos por nos, 0S ne-
gros, as mulheres, pessoas das camadas
populares, portadores de deficiéncias, gru-
pos religiosos, partidos politicos e assim
por diante.” :

Nessa mesma diregédo, Kellner considera que
0s mecanismos de comunicagao e entretenimen-
to da midia sdo fornecedores de uma “pedagogia
cultural” que permeia e estrutura o cenario cultu-
ral das sociedades contemporéaneas. A pedagogia
cultural a qual ele se refere contribui para “nos
ensinar como nos comportar e 0 que pensar e
sentir, em que acreditar, o que temer e desejar —
e o que ndo.” (KELLNER, 2001, p. 10). Como este
autor afirma, os diversos meios de comunicagdo
- réadio, TV, cinema, revistas, jornais, etc. - se
constituem fornecedores de “modelos sociais”.
Ou seja, através do conteldo de suas programa-
coes (novelas, seriados, campanhés publicitérias,
etc.) eles oferecem modelos daquilo que significa

de criar mecanismos através dos quais possa fo-
mentar a aquisicdo dos produtos que anuncia no
mercado consumidor — 0 que se liga a publicidade
sustentada pela Iégica racional do consumo descrita
no tdpico anterior Para ela, tdo importante quanto
vender seus produtos, é vender os modos de exis-
téncia que se associam a eles. i
Apoiados nos pressupostos de que as repre-
“sentagdes sociais também s&o expressas atra-
vés de “discursos que se materializam em tex-
tos imagéticos, iconogréficos, impressos, orais,
gestuais, etc.” (SWAIN apud PIRES, 2006, p.
01) e de que “todas as propagandas s&o textos
sociais que respondem a desenvolvimentos fun-
damentais do periodo em que elas aparecem”
(KELLNER, 2001, p. 319), reafirmamos nossa
perspectiva embasada na idéia de que os diver-
sos mecanismos mididticos, entre eles a publi-
cidade, carregam representagdes sociais que se
fazem presentes nos dizeres cotidianos, cons-
truidos histérica e culturalmente e estes nao s6
as reproduzem e reforgam, como também atuam
na re-configuragdo das mesmas. Assim, a midia
constitui-se um campo fértil para aqueles que se
dispéem a compreender a realidade social a par-
tir das representagdes sociais que de seu vasto
repertdrio de textos e imagens emergem na con-
temporaneidade.
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