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Resumo: O trabaho em questéo se condtitui na proposta de uma pesquisa de doutorado que
vem sendo desenvolvida na PUC-SP, abordando a temética sociad na publicidede de marcas
para empresas com fins lucrativos. Nesta discusso preliminar $io indicados como, a partir
do recorte do objeto de estudo, e de sua problematizacéo, serd desenvolvida sua abordagem
tedrica-metodolégica, contextudizando-o no ambiente da pds-modernidade. Na sociedade
da comunicagdo, cujo modelo capitdista é regido pela légica da cultura, emerge uma
publicidade que dedoca gradativamente seu discurso sobre o produto para a comunicagéo
de marcas, agregando as sSuas edratégias comunicacionals teméicas socials, as quas,
recriadas e re-dgnificadas pdo discurso publicitdio, sfo comunicadas como bens de
consumo, o que deverd ser analisado com base na semidtica discursiva
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1. Ao encontro do objeto

A partir de 1995, passel a acompanhar com interesse crescente 0 que me pareceu ser
uma nova proposta de comunicacdo publicitaria, quando da maior repercussdo no Brasl das
campanhas da Benetton, criadas pelo fotégrafo Oliviero Toscani, com a abordagem de
temas como a guerra, a AIDS, o preconceito racia, entre outros. Como um impulso para
aribuir & publicidade uma funcdo mais nobre que até entdo nd conseguira vidumbrar, de
comunicagdo socid voltada para 0 bem-edar da comunidade, vi naguda iniciativa uma res
intencdo (e, portanto, um plangamento empresarid nesse sentido) das empresas privadas
de se diarem a sociedade na luta contra os problemas que a &fligiam, como a crescente
pobreza, a fome, a injustica socid. Na verdade, cheguei a pensar que, com edratégia, 0
discurso publicitaio levava a0 publico uma proposta diferenciada, etimulando-o a uma
espécie de ruptura em relacdo ao comportamento encorgjado pela publicidade até entdo, o
qua se baseava nos valores embleméticos da sociedade de consumo, como a propriedade
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OU MEIMO O Seu vaor maior, 0 proprio consumo, oS quas tém na mesma publicidade um
de seus principals Sstemas de sustentacao.

A conclusio equivocada — talvez fosse melhor dizer que a percepcdo foi obscurecida
peo que me pareceu s uma gparente ambiglidade axiolégica das mensagens, em
decorréncia da incorporacdo inédita de temas sociais pelo anlincio de teor comercid - foi
passo a passo sendo desvelada & medida que a temética socid era adotada por um nimero
crescente de empresas, como uma estratégia que, segundo depoimentos de profissonais de
marketing e de publicidade, garantia sua sobrevivéncia na acirrada competicdo do mercado
globalizado, pois, como revelado em pesquisas, representava um retorno financeiro maior
para as organizacfes que seguiam orientacdo, dém do reconhecimento do publico, o
gue repercutiria diretamente no prestigio da marca As tematicas socias foram se
diversficando e sendo incorporadas rapidamente pela publicidede de um nimero cada vez
maior de empresas, que na prética e na literatura especidizada passou com freqiéncia a ser
reconhecida como “marketing socid” € assm denominadas, as mensagens publicitérias
me levaram, inicddmente, a consderdlas sob o viés do marketing, ou mehor, como o
resultado de uma nova estratégia de marketing que profissionais do setor haviam congtruido
como um diferencid de grande eficiéncia para as organizacOes privadas.

Na verdade, a publicidade de temética socid é — parcidmente - parte de uma acéo
integrada de marketing na qua as empresas se enggam em projetos de carder socid, €,
portanto, ndo recebeu, em sua préica, ou pela literatura especidizada quaquer nova
denominacdo diferenciada, mas foi incorporada as edratégias da publicidade ingtitucional,
0u a seu objetivo, que se congtitui em vaorizar aimagem da organizac&o.

Uma nova concepcdo de marketing ndo apenas orientou as empresas em Seu
enggamento em projetos socials, mas representou toda uma mudanca de trabaho em sua
relacdo com 0 mercado, com 0 meio ambiente e com o publico, para que respondessem as
profundas transformacfes que ocorriam na sociedade. No entanto, embora eu ndo visse
mais nesa inicidiva uma acdo desinteressada em prol de beneficios coletivos, ainda néo
percebia suas implicacbes com as mudancas que envolveram a sociedade capitdista do
mundo ocidental a partir dos anos 80, e mais intensamente, com 0 processo acelerado de

globaizacdo nos anos 90.



Um exame mas supeficial dessa edratégia recorrente me revelava que o discurso
publicitio, agora com a utilizacdo de temdicas socias, macava um diferencid
gparentemente oposto em relagdo as campanhas comercials, ou Sga, aguelas nas quais
observava a marca ou 0 produto como o centro do anlncio, mesmo que ndo de forma
figurativizada ou referencid, como vinha acontecendo com agumas das mas recentes
campanhas da Coca-Cola ou da Nike, para citar dgumas das marcas globas mas
conhecidas do publico. Um dos tedricos no qua me agpoiava, Danidl Bougnoux, fazia essa
reflexdo a respeito do que denominava “campanhas de prevencdo” (BOUGNOUX, 1994).
Ele examinava as campanhas de prevencdo a AIDS, ao tabaco, etc., mas de iniciativa de
governos ou ONGs. A partir de caracteristicas genéricas® para tipificaklas, Bougnoux
observa que o consumidor freglientemente reage como que de forma antagdnica aos dois
tipos de andncios. “... Enquanto a publicidade comercid € intimidante, individudiga e
Iudica, a prevencéo pretende ser socidizante e responsabilizante” (idem, 1994. 181) O
autor explica que a “contradicdo” (grifo do autor) entre as campanhas de prevencéo e as
comerciais reside, bascamente, na proposta enquanto com a primeira € proposto uma
caéncia ou um “menos’ (grifo do autor), com a segunda, se “ propde ao imaginaio uma
tentativa pogtiva ou um mas’ (idem, 1994: 181). Bougnoux defende sua idéa citando — e
descrevendo - campanhas de prevencéo que exemplificam a dificuldade de uma resposta
favordvel junto ao publico, devido a sua proposta que, segundo ele, se bassia numa
“caréncid’, e andlisa a condrucdo discursva de dgumas delas para demonstrar o tipo de
narrativa que poderia ser melhor recebida

=

s Bougnoux estabelece uma diferenciacdo entre a propaganda comercial e a que chama de “prevencéo”, a partir da idéia
de que, uma vez que a publicidade ndo faz juizos criticos “parece que a condicdo elementar para conseguir qualquer
sucesso de influéncia (Watzlawick) é utilizar uma linguagem afirmativa porgue o inconsciente ignora o negativo e, para
sugestionar é preciso falar ao inconsciente. Dai, por exemplo, a dificuldade das campanhas publicitarias que tém por
finalidade proibir ou prevenir certos comportamentos (acoolismo, droga). Como advertir através da publicidade? Como
separar o mal do bem e dizer néo (grifo do autor) com imagens e pelo imaginario?’ (BOUGNOUX, 1994: 178). O autor
atribui a dificuldade genérica das campanhas de publicidade de prevencdo a dificuldade em “quebrar o egoismo
espontaneo da mdénada imaginaria (o automobilista ou o fumante, assim como o sonhador, ‘sdo absolutamente egoistas...’)
por meio de outro sonho. Enquanto a publicidade comercia é intimizante, individualistae [Gdica, a prevenco pretende ser
soializante e responsabilizante.” (BOUGNOUX, 1994: 181)



As campanhas educativas, como também podemos designar as campanhas de
prevencdo e ainda as campanhas de manutencdo da limpeza publica, de afabetizacdo, entre
tantas outras de interesse coletivo, sfo, em gera, empreendidas por Orgéos governamentais.
Mas apesar da ocorréncia maior de ingituicdes publicas e ONGs entre os anunciantes de
campanhas com temas socias, outras comegaram a surgir assinadas por empresas com fins
lucrativos. Assm como os 6érgdos publicos, das divulgam projetos sociais de sua iniciativa,
como programas educacionais, de reciclagem de materiais, de patrocinio culturd e ao
esporte. Mas também passaram a e enggar em campanhas prioritariamente de iniciativa de
governos e de associagbes civis, como as citadas acima, na area de educacdo, salde e,
principdmente, na &ea de meo ambiente. Foram campanhas que comegaram a me
intrigar ingstentemente, sobretudo por compartilhar o anunciante na divulgagdo de
produtos que evocavam prazer, felicidade, sonho, etc.

Se consderdssemos a andlise de Bougnoux sobre os dois tipos de campanhas, como
poderiamos explicar a consolidacdo do nome dessas empresas no mercado, como vinha
ocorrendo? Nesse caso ndo seria necessario apoiar-me em pesquisas de opinido publica
para airmar que empresas como a McDonad's ou a CocaCola — voltando & marcas ja
citadas — utilizan edraégias publicitarias diferenciadas, investindo em teméticas socias, e
continuam entres as maiores marcas globais.

Meu olhar sobre a propaganda de temética social parecia levar a conclusdo mais
Obvia — mehor seria dizer, mais gparente -, a qua, perigosamente, indicava uma O
resposta, aguela que via nessa tendéncia o resultado de uma nova orientacdo de marketing
no sentido de promover uma mudanca de auacdo das empresas no mercado, se estas
quisessem fazer frente a enorme concorréncia e conquistar lugar de destague neste cen&rio.
A nova postura deveria ser guiada também pela condtatagdo de um publico agora mais
consciente e preocupado com as questdes socias que comprometem o bemestar da
sociedade, exigindo de todos uma participacdo efetiva em sua solucéo, e ainda uma atitude
ética das organizagbes em relacdo a0 meio em que estdo inseridas; enfim, um compromisso
de trabaho por um mundo mais justo e equilibrado. Essa parecia ser a judificativa de uma
nova conceituagdo do marketing e uma orientacdo para a relacdo das empresas com 0 melo
ambiente, a qual resultou, entdo, na proposta de uma parceria com o consumidor e cidadéo,

como explicam muitos textos sobre uma nova edratégia de marketing e de comunicagéo.



Assm andisado e entendido parecia ndo suscitar questionamentos, pois a comunicacdo
publicitéria, findmente, parecia reunir os problemas e as solugbes pertinentes & economia
de mercado, ndo importa de que angulo vissemos... enquanto divulgadora de produtos e
marcas, promovia os vaores proprios a sociedade de consumo €, a0 mesmo tempo, ao
abordar as questdes sociais, parecia incentivar a busca de solugcbes para os maes dessa
mesma sociedade que a publicidade gudava a manter.

Minha reflexdo sobre a questdo, baseada na andlise de Bougnoux e na busca de sua
origem em orientagbes de marketing as empresas, encontravam explicagbes muito smples,
e que pareciam — de forma tentadora - responder as minhas indagagfes sobre as razbes que
motivavam 0 enorme crescimento desta tendéncia na comunicacdo publicitéria, como se,
milagrosamente, de Stuagcbes que comprometiam 0 bem-estar da sociedade, tivesse surgido
uma solucdo que beneficiasse a todos. O publico seria beneficiado com produtos de melhor
qudidade, precos mais justos, um servico de atendimento a0 consumidor, embaagens
recicdaveis, filtros anti-poluidores, etc, enquanto as empresas ganhavam o reconhecimento

do publico e, conseglientemente, garantiam um posi cionamento no mercado.

2.A Configuracéo do problema

De fato, essas explicagdes respondian — e aé hoje respondem, mesmo que
parcidmente - as questfes que eu levantava sobre as mudancas que vinham ocorrendo em
relacéo as aghes das empresas e do marketing e a comunicacdo publicitaria. Entretanto, o
gue ndo paecia fazer muito sentido para mim era como duas edratégias publicitarias
aparentemente tdo dispares poderiam ser eficazes, do ponto de vista do retorno em forma
do reconhecimento do publico e — a ese fator interligagdo — do retorno financeiro,
encontrando na sociedade uma recepcdo téo podtiva em relagéo a duas propostas, ja
gue as organizagbes continuavam vendendo produtos e ab mesmo tempo passaram a ter
uma maor interacdo com 0s consumidores/cidaddos, quando da sua participacd em
projetos sociais de iniciativa das empresas, como podemos comprovar com o Crianca
Esperanca, patrocinado pela Rede Globo ou com o McDia Feliz, do MCDondd's.

Minha inquietacdo perSdtia, € como as buscas ndo respondiam & minhas
indagaces, percebi que seria preciso ampliar 0 campo de estudos sobre a questéo e Situé-la,
ndo no universo restrito da publicidade e do marketing, mas mapear suas implicagoes para



entender a importancia de sua dimenséo. Estudar a propaganda de tematica socid como o
resultado de um “novo marketing” sSmplesmente seria conferir a essa &ea grande poder,
assm como se o fizéssemos com a publicidade, sistema resultante da propria sociedade
capitalista e um de seus esteios. Primeramente, seria necessario estudar 0 contexto onde
surge o fendmeno, ou sga, sua reacdo com as ingtdncias econbmicas, socias, politicas e
culturais da sociedade capitdista contemporanea, também conhecida como sociedade pés-
industrid ou sociedade de consumo. Compreendendo assm meu objeto ficou claro que ao
estudar a publicidade de teméatica socia eu ndo estaria gpenas procurando entender melhor
a publicidade em g, seu discurso e sua rdagd com o publico, mas tentando entender um
pouco mais o proprio mundo atual, através da narrativa que, como creio, melhor o expressa,
€ embleméti ca da sociedade pds-moderna, tal como passel a entendé-la

Neste ponto minhas reflexdes me levaram outra vez a questéo mencionada acima,
gue continuava a me intrigar e parecia Ser 0 ponto de partida para pesquisar o objeto: como
duas estratégias publicitérias aparentemente téo dispares poderiam dcancar dois objetivos
aparentemente contraditérios? Como poderia 0 publico aceitar propogstas téo didtintas e - o
que parecia ser - conflitantes, ja que representava (ainda gparentemente) valores diferentes,
0S quais estéo na base da vida em sociedade e orientam a relacdo dos homens com seu
meio? E a0 entendé-lo dessa forma, de-me conta de que, a0 indgtir em andisxr o
diferencid da propaganda de tematica socid em relacéo ao discurso do anlncio de carater
comercid limitando-me & sua teméica edaria restringindo meu estudo a uma andise
apenas parcial do objeto.

Ao me deparar com 0 “como’, estava Stuando O objeto no contexto onde a
comunicacdo esta na base da economia pés-indudrid, e que tem na marca seu principa
capita, ou sga, a publicidade ndo mais € apenas um motor de vendas de produtos, mas
produz sentidos, e, portanto, deve ser entendida em sua totaidade. A comunicacdo
publicitia, como naraiva emblemética da sociedade contempordnea, tem um edtauto
estético que corroeu a base informativa ereferencid do andncio do que identifico como um
primeiro momento da publicidade, que tinha no vaor de uso do produto seu conteido
central, e deu lugar a anlincios baseados no vaor de troca, nos quais os pilares da sociedade
de consumo S0 representados por Sgnos que evocam um jogo ludico de prazer e deleite na
busca da persuasio, sem compromisso com a redidade cotidiana figurativizada. Em



primeiro lugar, deveria consderar o préprio anincio publicitério enquanto tal, no que seu
discurso tem de especifico, e seu anunciante, no caso de uma empresa produtora de bens e
savigos, com fins lucrativos, pois assm € imediatamente reconhecido pelo publico, da
mesma forma que outras linguagens da contemporaneidade, como o jornaismo ou o video,
e sua relacdolinteracdo com o consumidor/cidad@o, ja que no plblico ndo vemos mais
somente 0 advo de um objetivo find, qual sga a venda ou a adocéo de uma idéa, mas o
entendemos como 0 destinatério, participe ativo na construcdo de sentidos envolvendo a
comunicacdo publicitaria

Enquanto voltava minha atencdo para a propaganda de temdtica socid, era araida
igudmente para 0 fendbmeno-marca, conforme designacdo de Andréa Semprini em andise
sobre a construgdo de marcas (SEMPRINI, 1995), as quais arrebataram para as empresas
espacos privilegiados nos mercados de economia capitdista mais avancada, e que pareciam
ndo apresentar um significado Unico ou fixo, acabado, mas ap contr&rio pareciam estar
envolvidas smultaneamente por vaios e diferentes sentidos. As marcas, com esse perfil,
entre as quais podemos citar a Coca-Cola, a Nike e a McDoanld's (para citar algumas das
globais mais conhecidas), parecem incorporar em sua persondidadelimagem um pouco de
muitas das tendéncias que marcam a sociedade com um mercado muito segmentado e um
publico mergulhado num torvelinho de inimeras sensagBes e experiéncias fragmentadas
gue condituem hoje o0 mundo globdizado na pos-modernidade. A partir dessa observacao,
condtatei, entdo, que a propaganda de temética social poderia ser considerada como parte da
edratégia de construcdo de marca, tendo ainda como exemplo as mesmas marcas ja citadas.
a Nike, a Coca-Cola e 0 MacDondd's. Essas trés organizagtes ndo sio conhecidas apenas
por seus produtos tradicionais no mercado (ténis, refrigerante, sanduiches), mas igudmente
pelos projetos sociais que patrocinam, como O esporte, a protegdo a0 meio ambiente, o
combate a0 cancer, e transmitem iss0O em sua comunicagdo com o publico, quase sempre
através de mensagens publicitarias.

Findmente, vi surgir diante de meus olhos o problema que apresentava o objeto, a
patir deta davida que me intrigava. Sendo assm, perddia a quetdo: como duas
edratégias aparentemente opostas (e agui, com base em sua temédtica, iremos tratar como
duas edratégias diferenciadas para melhor estudéa-las e explicklas) podem ser recebidas

peo plblico de forma igudmente postiva, como sSe representassem  propostas



indiferenciadas? Como mensagens fazendo circular valores opostos podiam  provocar
reacOes semehantes no publico? Dessa forma, as perguntas que o problema suscitava, €las
mesmas, indicavam como pensalas para entendé-lo: seriam mesmo edratégias
diferentes? E se fossem diferentes, diferentes como, em que? Os vadores difundidos pelas
mensagens edtariam mesmo em oposicao? Como mencionado acima, baseados em andise
de Bougnoux, aé entdo nos reportavamos ao conteldo (N0 caso, as temdicas) das
campanhas, negligenciando, assm, a totdidade do anincio, a comecar pelas peculiaridades
que Ihe conferem o status semidtico de anincio publicitario (como por exemplo, a
assinatura, a marca, sua consirugéo visud).

Ao examinar 0 objeto detinha-me em campanhas diversas, dgumas das quais me
levaram a pergunta que vinha fazendo desde o inicio deste estudo, 0 que, por sua vez,
indicou o corpus no qua apoiaria a discussdo, excluindo, assm, grande parte da producéo
publicitaria de temética socid. Para chegar a0 problema e ao corpus, os dois se
influenciando  mutuamente, exclui, primeramente, as campanhas de temdica socid
empreendidas por governos e ONGs, uma vez que ndo tém fins lucrativos (pelo menos, em
principio), ndo produzem bens para consumo, como as organizagdes privadas e, assm, suas
campanhas refletem seu objetivo de trabaho, qua sga, 0 de defender os interesses da
coletividade. No universo da comunicacdo publicitaria para empresas produtoras de bens
gou servicos (de consumo), observamos que as campanhas que divulgam o0s projetos
socias de sua iniciativa, promovemnas da mesma forma que outras campanhas
inditucionais que divulgam seu traba ho (podemos até dizer, seusfetos).

O que, entdo, me chamou mas a aencdo foram as campanhas publicitaias nas
guais as empresas gpoiavam causas que vinham sendo debatidas na sociedade por governos
e ONGs e todo o tipo de organizacdo civil, desta vez com a adesdo também de agéncias
publicitérias. Nesse caso, seria necessario proceder a um exame mais cuidadoso desta
edratégia, que, ao contrario da divulgacdo dos projetos empreendidos pelas organizacOes,
em que eram apresentadas as solugles (j&) dadas a determinadas questdes (criagdo de
escola, creches, patrocinios, programas esportivos para adolescentes, etc), um tema que se
configura como uma preocupacdo atud da sociedade toma 0 espaco do andncio, e a ee é

feito (ou ndo) um apel o para sua solucao.



Para estudar 0 problema, dém de examinar, como ja foi mencionado, o ambiente
que favoreceu o0 surgimento e o crescimento desta tendéncia, deveria andisar anlincios que
traziam proposta a partir de um corpus que apoiasse a discussao, e que findmente se
condituiu pela campanha da Férum — citada acima - divulgada naciondmente em 2003 e
aqui representada por cartdes digtribuidos em suas lgjas, “anunciando”  valores como F€,
Respeito, Honestidade, Esperanca e Luta; uma campanha pela educacdo, da Parmaat, em
um anudncio veiculado na revista Vega em 1999; uma campanha de prevencéo ao cancer, da
Hering, veiculada em camisetas e vendidas sobretudo nas lojas da marca (iniciada em 2002
e mantida aé hoje), e uma campanha da Coca-Cola, em comemoragdo aos 500 anos do
Brasil, em anincio veiculado naVea, em 2000.

Ao fazer o0 recorte do objeto, delimitando o problema com o gpoio do corpus,
estava, como hum movimento em cadeia, tracando os objetivos de meu estudo. A partir do
problema, ou da indagacdo central, pude esbocar o objetivo principd, que se congtitui em
entender porque ou como duas esratégias agparentemente opostas podem interagir (€
importante ressdtar que o publico ndo apenas aceita as propostas dos anlncios e adere a
edas, mas que efetivamente interage com elas, Stuacdo que ire discutir a0 longo do
trabaho) de forma igudmente positiva com o publico, 0 qual agrega os outros que me
guiard para a compreensdo dessas gparentes diferencas, e que sdo: observar se de fato essas
diferencas existemn, em que se congituem, ou se for 0 caso, as semehancas, e quais seriam

das.

3. Definicao de um per cur so tedrico-metodol 6gico
Deveria, entdo, neste ponto, definir a abordagem do problema a ser pesquisado,
demarcando os campos de estudo que estéo identificados com o éngulo sob o qua godtaria
de examindlo. Dessa forma, edtarel procurando compreender o objeto como parte
integrante de seu meio, Stuando-0 em seu contexto, quando entdo estarel inserindo-0 na
sociedade da comunicacdo e também examinando-o como um objeto de comunicacdo, sua
configuracdo, Sua expressao e suarelacdo com o publico, enquanto construcdo de sentido.
Iniciamente, trés questes se destacavam e agpareciam imbricadas a0 empreender o
estudo sobre a temética socia na propagandac a marca ou fenémeno-marca (designacéo

criada por Andréa Semprini e que pretendemos adotar no trabaho), a pés-modernidade e a



globalizacéo. Deveria, entéo, ter como ponto de partida esses temas centrais, abordando o
ambiente socid, denominado pds-modernidade, o projeto econdmico que dicerca a
sociedade cepitdista ocidental, de forma intensficada nas Ultimas décadas, mais conhecido
por globaizacdo, e a partir desta base Stuar a marca e entender o pape que desempenha
nesse contexto, de onde entéo chegariamos a propaganda de temética social.

Antes, porém, de proceder a0 estudo dessas questOes, Seria necessario encontrar
ago em comum que as unisse, ou melhor, um campo de conhecimento que representasse
um fio condutor, que estabdecesse um liame entre das, para que a discussdo ndo se
dispersasse por territérios isolados uns dos outros. Tendo constatado que ao
contextuaizar o objeto na sociedade contemporénea, estava me remetendo a um objeto da
comunicacao, inserido na sociedade da comunicagdo — ou melhor, assim reconhecendo-a
-, voltava a questéo central da comunicacdo, afirmando-a como fundamento de nosso
trabdho e aribuindo-lhe um paped ordenador do mundo, sua primazia na base da
economia globdizada ocidental, e como ta, reconhecendo-a como o capita que controla
os fluxos entre os diversos segmentos da sociedade.

A partir dessa orientagdo, poderiamos basear nossos estudos em definicdo de Lucia

Santaella, que ao consderar diferentes concepgdes da comunicacdo, propde tomar os tracos

comuns entre os diversos autores, para expressa-la como

a transmissdo de qualquer influéncia de uma parte de um sistema vivo ou
maquinal para uma outra parte, de modo a produzir mudanca. O que é
transmitido para produzir influéncia sBo mensagens, de modo que a
comunicacdo esta basicamente na capacidade para gerar e consumir
mensagens’ (SANTAELLA: 2001, 22).

A necessidade de definir comunicacd et ndo agpenas na condtatacdo relatada
acima, mas também na certeza de que “0 sr humano sempre foi por natureza um ser
smbdlico, ser de linguagem e de comunicagd0” (SANTAELLA: 2001, 13), entendimento
que norteara o trabaho. Essa compreensdo da comunicac@o, que ira guiar todo o percurso
do trabaho, devera abarcar também com coeréncia 0S processos comunicacionals, Vistos
néo mais de forma reducionista, como a transmissdo de mensagens de um emissor para

um receptor, aravés de um cana, ou meo, mas um processo ativo de interacdo entre

10



degtinador e dedtinatario na producdo de mensagens, ou de sentidos, compreendendo
NEesse Processo a conjugacao de diferentes determinagdes sbcio-culturas.

Ao contextudizar meu objeto esbarre em uma vaiada terminologia para definir a
sociedade contemporanea, dém do mais controverso dos conceitos, sociedade pés-moderna
ou dmplesmente pés-modernidade. Na verdade, devemos entender a denominacdo “pés-
modernidade’, que aparece com indsténcia em numerosos textos voltados para o0 estudo da
contemporaneidade, nd como um conjunto de tragos que a classificam e parecem amarrg
la numa configuracdo fixa, mas de acordo com sua propria esséncia mutante e hibrida,
CcoOmMo uma ordem em constante movimento e em contato com tempos passados, presentes e
futuros virtuais, em territorios concretos (ou terrestres/geograficos), mas também virtuais.
Essa visio edtaria mais de acordo com a base de sustentacdo e motor impulsionador da
sociedade pOs-moderna, a comunicacdo, que também atribui a esse ambiente uma
denominagdo, a de sociedade da comunicagao.

Tdvez fosse mais confortavel, e ndo de todo errdneo, entender o termo “pos-
modernidade’ como referéncia a um periodo historico que sucede a modernidade. De fato,
a denominagdo “pds-modernidade’ sugere um tempo que sucede a modernidade, indicando
“0 que vem depois’, como dgo diferente, novo, renovado. E hg, na verdade, um ponto de
concordancia entre varios tedricos relacionado a essa idéa a pés-modernidade marca o fim
das grandes narrativas, das verdades que marcaram a modernidade em torno de questdes
gue decidiam avida do homem e norteavam o destino do mundo.

Giani Vdtimo defende que nos referimos a “pos-moderno” porque consderamos
que “em adguns dos seus aspectos essencials, a modernidade acabou’ (VATTIMO: 1992,
7), explicando a visdo ocidenta de uma determinada época que via a histéria humana como
um progressvo processo de emancipacdo, para a redlizacdo do homem ided, o que
pressupde a histéria como ago unitario. E quando, como explica, entende-se ndo ser mais
possivd uma histdria Unica, mas “histdrias’, com pontos de vidas diversos, que se pode
considerar o fim da modernidade, o qua é identificado também — e principdmente -, como
apontou o fundador desses estudos, Jean+Francois Lyotard, com o advento da sociedade da
comunicacao.

Essa ordem gponta para uma outra, na qual a fdta de uma voz soberana,
centrdizadora, ingtda o caos, a diversdade e a plurdidade de vozes na construcdo de
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muitos mundos ou de muitos sgnificados para 0 mundo em que vivemos. Nesse mundo,
onde a comunicacdo tem um papel definidor para as referéncias fundamentais de noso
cotidiano, toda relacdo do homem com 0 seu meio € aterada, assm como sua percepcdo de
tempo e espaco, e ele é levado a um universo novo de sentimentos, emogdes, vivéncias
varias, enredado num torvelinho de transformagdes em velocidade de que ma pode s
aperceber.

Uma vez que muito do que € atribuido a pds-modernidade, segundo o ponto de vista
de seus principais tedricos (devemos citar também Bauman, Harvey, Jameson, entre
outros), como lhe sendo inerente esta relacionado a questéo centrd do trabaho, psso ter
como base teorias, e dentre a numerosa bibliografia que desenvolve ampla reflexéo
sobre esse ambiente contemporaneo, destaco aguns autores que a entenderam, observando
com uma Visdo muito particular, a predomindncia da edreita relacdo entre a producédo e a
economia com a comunicagdo, como Antdnio Negri e Michad Hardt (HARDT e NEGRI,
2001), que desenvolveram o conceito de império; Fredric Jameson, que a partir de uma
abordagem politica e edética ressdta um novo modo de producdo que edtetiza a
mercadoria, e o fundador desses estudos, Lyotard, que destacou a importancia crescente dos
“jogos de linguagem”, sobretudo com o advento das tecnol ogias de comunicacéo.

Na passagem para a pos-modernidade encontramos um mercado que va e
diferenciando (a diferenciacd se refere a uma producdo sempre crescente de produtos,
diginta sobretudo em relagdo ao periodo fordista; mas a partir de um determinado ponto
houve uma saturacdo de produtos smilares no mercado, SO diferenciados pela marca) e
segmentando  gradativamente, processo  grandemente  intendficado nos anos 90 peo
fendmeno-marca, um dos simbolos mais representativos do que pode ser denominado como
capitdismo tardio, e que favoreceu o fortaecimento de uma cultura de consumo, na qua a
marca substitui gradativamente o produto como protagonista do andncio.

Para melhor compreendermos este processo, que iNcorporou as marcas as teméticas
socials, assm como o0s demais valores da sociedade, para serem consumidos como os bens
de consumo que - presumivelmente - atendiam as necessidades basicas dos consumidores,

€ preciso considerar que

No processo de globaizacdo a cultura de consumo desfruta de uma
posicao de destaque. Ela se transformou numa das principais insténcias
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mundiais de definicdo de legitimidade dos comportamentos e valores.
Refletir sobre sua manifestacdo é tocar num dos eixos centrais das
sociedades globalizadas. O mundo dos objetos se manifesta assim como
uma expressao da contemporaneidade. (ORTIZ, 1998: 10)

A abordagem de Ortiz reitera 0 cardter predominantemente cultura do capitalismo
da sociedade pés-indudrid, na qua a utilidade dos objetos € parcidmente pulverizada por
sua dggnificacd. Quando consderamos que Os objetos sB0 “uma expressio da
contemporaneidade” etamos regfirmando sua condicdo de sSignos, portadores de
sggnificagbes, as quais sf0 desenvolvidas entre produtores e consumidores/cidad@os, ou
entre destinador e dedtinat&io, em um processo de comunicacdo e de semiose, ho qua
objeto e sujeito se mesclam e representam desgos, estilos de vida, ambientes, sonhos, €tc.,
fenbmeno que indica a importancia hoje dos estudos semidticos na comunicacdo e, de
forma relevante, do papel do consumidor como participe na construcdo de sentidos.

Ao andisar as rdagbes envolvendo a producdo smbdlica, principdmente aguelas
referentes as mensagens publicitarias, encarregadas da construcdo das marcas, estou
gpontando para o importante papel de mediacdo das midias nessa articulagdo. Pois S0 0s
mesmos avangos tecnoldgicos e dos meios de comunicagdo que viabilizaram a expansio da
globdizacdo, que tornam visivels, impulsionam, globdizam esse novo capitd da economia
capitdigta, como irel examinar com base em teorias que véem a midia como mediadora de
um projeto que va dém da smples circulacdo de mensagens publicitarias, mas abarca o
préprio projeto econdmico de globaizacdo, que objetiva dcancar seus tentaculos a uma
parcela sempre maior da populacéo do planeta.

As campanhas de temética socid, como objeto central do interesse deste estudo,
serdo examinadas a partir de uma leitura semidtica do corpus escolhido, com base em
estudo sobre marcas de Andréa Semprini (SEMPRINI, 1995), autor que ird me acompanhar
durante todas as etgpas do trabaho. Paa mehor ddimitar o pefil da publicidade de
marcas, irel estabelecer como parametro a publicidade datada entre os anos 50 e 60, época
gue indico como a transicdo entre a modenidade e a pos-modernidade, para entdo
comparé-la com o discurso representativo das Ultimas décadas, sobre o qual Semprini
demongra de que forma os insrumentos de andise e da teoria dos discursos socias

permitem um exame mais gprofundado da marca, considerando seu contexto.
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Quando focar 0 contexto destes dois periodos indicados, identificarel as diferencas
entre des, mas também o0s pontos em comum das etgpas do desenvolvimento de um
processo que culminou no ambiente da pds-modernidade. Nos dois momentos irel andisar
os diferentes papéis que a publicidade desempenhou no processo de desenvolvimento da
economia capitdita no mundo ocidental, 0 que serd feito também aravés de andise da
narativa publicitéria representativa dos dois periodos, apoiando-me em abordagem de
Semprini e nas fungbes da linguagem estabelecidas por Roman Jackobson, primeiramente
guando apresentava um discurso eminentemente informativo e referencid, com mensagens
de venda — e o predominio do valor de uso do produto -, aé o fortalecimento da marca nas
Ultimas décadas. Para tanto, partirel do que se evidencia no anuncio publicitaio para assm
torna-lo reconhecido pelo publico, sempre me apoiando em andise de Andréa Semprini,

Esse percurso me proporcionard uma maior clareza do que ja vnha pontuando, com
apoio de autores como Semprini (SEMPRINI, 1995) e Fontendlle (FONTENELLE, 2002),
sobre a construgéo da imagem (ou identidade) da marca, que se rediza com base em
diferentes experiéncias vividas da sociedade, as quais, as vezes aparentemente opostas
guando conhecidas em lugares publicos ou dravés das midiass (mesmo que
reconhecidamente  manipuladas, sStuagbes de conflitos, guerras, fome, violéncia nos
parecem diametralmente opostas a0 mundo glamuroso dos desfiles de moda, das festas do
jet set, das grandiosas inauguracdes de parques teméticos, dos escandalos apimentados do
mundo cinema, etc.) se assemelham quando transportadas para o antincio publicitario.

Minha tese defende que o discurso publicitario, como um dos principais Sstemas de
manutencdo de uma economia de mercado, que surgiu para atender a confecgdo crescente
de produtos, no sentido de estimular o consumo, tem, na verdade, como findidade divulgar
0 consumo como vaor, em torno do qua a sociedade pos-indugtria congtruiu uma cultura
Sendo hoje a comunicacdo a base da economia, num mercado produtor, prioritariamente, de
sentidos, comunica, através da publicidade, bens de consumo (ou tavez sga mehor dizer:
vende sentidos), que tanto podem ser bens materiais — envolvidos por mundos de diferentes
dggnificados — ou imaterias. A partir do discurso dessas mensagens publicitdias que
divulgam a digposicdo das organizagdes de apoiarem causas socials — muitas vezes diando-
Se agueles que Menos consomem —, irel observar que esses valores sdo comunicados como

bens de consumo ou como mercadorias.
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