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Resumo

Em meio a um contexto critico — que ndo se resume a um cendrio de restri¢gdo financeira ou de ajustamento
econdmico, configurando-se muito mais como uma crise generalizada de linguagem — a comunicacdo
publicitaria se v€ questionada em seus objetivos, em sua eficiéncia, em sua credibilidade. Este texto procura
explorar conceitualmente as fun¢des assumidas pela publicidade na atualidade, tendo como referencial tedrico
os estudos que relacionam consumo, propaganda e sentido — marcadamente a antropologia do consumo, as
teorias contemporaneas da publicidade e a semidtica. Procura também, como esforco empirico, analisar casos
recentes de agdes publicitarias que — cada qual em seu meio, cada qual em seu mercado, cada qual com a sua
linguagem — resultaram em grandes polémicas, com imensa repercussdo negativa. A partir dos casos
analisados e da reflexdo tedrica proposta, quer-se discutir alguns dos desafios impostos a publicidade nesta
contemporaneidade atravessada pelo consumo.
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Introducio: uma crise generalizada de linguagem

Qualquer um deve supor que, diante de um contexto de crise, a publicidade, como atividade
ligada diretamente ao consumo e ao mercado, sofre impactos negativos diretos. Consumidores,
anunciantes e agéncias se encadeando de forma circular, em um arranjo moldado pela crise,

assinalado pela perda, pela reducdo, pela queda ou pela retracdo. Mas nio parece ter sido ou estar
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sendo assim no Brasil, como revelam as reportagens dos veiculos especializados e os relatorios
emitidos pelas empresas de pesquisa da area de midia (KANTAR IBOPE MEDIA, 2015, 2016).
Ainda que os efeitos da crise sejam sentidos cotidianamente por praticamente todos — tanto na
condi¢do sensivel de pesquisadores ou profissionais do mercado, como na condi¢cdo de meros
consumidores —, 0s numeros sugerem, por mais improvavel que pare¢a, um mercado resistente, de
anunciantes confiantes e agéncias de propaganda inabaldveis. Sim, porque, justo quando a crise se
mostra ainda mais intensa, o mercado publicitario brasileiro tem aumentado seus investimentos.

Entretanto, se a perspectiva for ampliada e, para além da crise econdmica e do olhar
quantitativo, for considerado o contexto de crise generalizada por que passamos atualmente
(POMPEU, 2015) e assumida uma mirada qualitativa, dando conta também dos conteudos
divulgados, dos sentidos promovidos e das linguagens propagadas, a situagdo se revela muito mais
complexa e desafiadora. Enquanto os investimentos em midia podem estar aumentando, a grande
quantidade de campanhas publicitarias que sdo rejeitadas ou que causam impacto negativo junto ao
publico vao dando sinais de que ha algo errado.

O objetivo deste trabalho — que ¢ decorréncia de outros trabalhos ja apresentados neste evento
(POMPEU, 2017, 2016 e 2015, estes dois ultimos com AKINAGA), agora ndo mais pensando nas
estratégias visuais e textuais das campanhas, mas na relacdo estabelecida pela propaganda entre os
anunciantes € o publico — ¢ provocar uma discussdo a respeito do papel desempenhado pela
comunicag¢do publicitaria na contemporaneidade, destacando o descompasso que se alarga entre as
marcas € as pessoas, entre os anunciantes e os publicos, entre as empresas e os consumidores, tendo o
texto publicitario — a retérica do consumo — como elemento mediador. A ideia ndo ¢ simplesmente
supor uma causa para essa situagdo complexa ou levantar questdes insoluveis. Nosso intento ¢é
refletir, a luz das teorias que aproximam o consumo e a comunicagdo publicitaria, esse fendmeno da
nao-compreensdo e, ndo raro, da rejeicdo de campanhas ou pegas publicitarias.

Para tanto, primeiro serd feita uma breve revisdo bibliografica desses estudos teodricos, que
procuram enxergar a publicidade por um outro ponto de vista, a saber, o do consumo. Nossa ideia ¢
evidenciar quais sdo as principais contribuicdes teodrico-epistemologicas do campo do consumo para
os estudos da publicidade. E, como esfor¢co empirico, serdo analisados dois casos de pegas
publicitarias que tenham, recentemente, gerado rejeicdo ou repercussdo negativa. Trata-se de uma

peca publicitaria de veiculagdo mais massiva, em meios mais convencionais, cujo anunciante ¢ uma
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grande marca de papéis higiénicos; e de uma outra, de veiculagdo restrita, exposta em espagos
publicos de uma tnica cidade, que anuncia novos servigcos de transporte. A ideia foi selecionar
campanhas de grande repercussdo negativa — exemplificando os desafios de aceitagdo que vém
enfrentando as marcas e as agé€ncias na contemporaneidade —, que tenham no seu aspecto visual
alguns pontos sugestivos da polémica provocada, mas que encontrem no texto escrito — nas palavras,

na construcdo textual, na escolha lexical — elementos definidores das questdes discutidas.

1. Um novo olhar sobre a publicidade — as contribui¢des do consumo

Antes de ser pensada, pesquisada ou ensinada, a publicidade no Brasil era praticada. Ou seja:
antes de estabelecido o campo cientifico ou de iniciadas as investigagdes em propaganda, o que se
tinha por aqui eram agéncias de publicidade e publicitarios — que, salvo algumas destacadas
excegdes, por estarem distantes do mundo académico, acabaram ndo participando dos esforcos
iniciais para a institui¢do dos estudos teodricos sobre a publicidade. De modo que as primeiras
pesquisas nessa area estdo diretamente filiadas as ditas ciéncias sociais aplicadas, evidentemente
carregando consigo toda a tipica tradi¢do critico-marxista. Questdes ligadas as disputas do campo
cientifico a parte (BOURDIEU, 1983), o que se destaca aqui ¢ o fato da pesquisa em publicidade no
Brasil ter seu inicio — e até hoje essa origem se faz evidente — nessa decorréncia direta do pensamento
comunicacional das ciéncias sociais aplicadas e da propria ciéncia social.

Isso deu aos estudos tedricos em publicidade uma perspectiva especifica, marcada fortemente
pela ideologia marxista, pelo predominio dos paradigmas materialista e funcionalista, pelo apego a
tradi¢do das teorias e das pesquisas de carater informacional, pela concepgao linear e unidirecional do
processo comunicacional e — por mais paradoxal que possa ser — pela propria critica condenatoria a
comunicac¢do publicitaria (MARQUES DE MELO, 2011; AQUINO, 2010; LOPES, 2005 e 2003;
MARTENSEN, 1990; MOREL & FONSECA E SILVA, 1979). As defini¢des de publicidade a
seguir nos ajudam a entender os impactos dessa origem e dessa tradicdo académica.

A publicidade ¢ um meio de tornar conhecido um produto, um servico ou uma marca; seu
objetivo ¢ despertar, nos consumidores, o desejo pela coisa anunciada, ou destacar aspectos
que diferenciem o produto de seus concorrentes, ou o aumento de seu valor junto ao target; ela
faz isso abertamente, sem encobrir o nome ¢ as intengdes do anunciante; os anincios sao
matéria paga. (SANT’ANNA, ROCHA JUNIOR & GARCIA, 2011, p. 60).

Fundamentalmente, propaganda pode ser definida como “a manipulacdo planejada da
comunicagdo visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio do anunciante

ESPM



COMUNICONZ2018

congressointernacional
comunicacdocconsumo

6° SIMPOSIO INTERNACIONAL
7° ENCONTRO DE GTS DE POS-GRADUACAO
3° ENCONTRO DE GTS DE GRADUAGCAO

que a utiliza” (...) Propaganda ¢ a divulgacdo de um produto ou servico com o objetivo de
informar e despertar interesse de compra/uso nos consumidores. (SAMPAIO, 2003, p. 26)

Note-se que, mesmo se tratando de duas defini¢cdes relativamente recentes, extraidas de livros
classicos que combinam teoria, técnica e pratica, hd essa concepgao tipica da publicidade mencionada
acima, com um claro sentido unidirecional, baseado mais nos objetivos € nos polos (emissor-
receptor, anunciante-consumidor) do que nos sentidos, na linguagem, na mediag¢do ou na circulacao.
E basicamente a mesma concepgdo de publicidade que se encontra em tantos outros livros famosos
da 4rea — que parece ser justamente a concep¢do predominante, com as implicacdes que se vai
destacar adiante.

Mas quem acompanha as movimenta¢des no meio académico da publicidade sabe que, ha
pelo menos 15 anos, ou seja, desde o inicio deste século, os esforgos tedrico-metodologicos do
campo tém sido no sentido de se (re)definir a publicidade. Nao se trata simplesmente de dar novo
nome a algo antigo ou de querer encaixar em uma definicdo prévia fendmenos até entdo inexistentes.
Trata-se, isso sim, de um esforgo coletivo, de pesquisadores que, cada qual fiel as suas preferéncias
teoricas, vém buscando a conceituacdo da publicidade contemporanea — ndo apenas tentando
compreendé-la na sua complexidade, mas também garantindo desdobramentos importantes, ligados a
propria agdo investigativa (novas bases teodricas), mas também ao ensino (novas possibilidades
educacionais) e a pratica profissional (novas atividades de mercado).

E o que esta por trds da maioria dessas novas propostas conceituais ¢ um outro ponto de vista
sobre a publicidade, menos preso a concepcdo acima apresentada, mais transdisciplinar, mais aberto
as contribuigdes das teorias do consumo. Assim ja se sabe: ndo sdo os formatos dos anuncios que
definem o que ¢ publicidade; ndo sdo os objetivos que podem definir a esséncia da publicidade; ndo
s30 os meios ou os veiculos que ajudam a definir os limites da publicidade; assim como também ndo
sd0 os contetdos o elemento definidor dos principios da publicidade. A maior contribuicdo dos
estudos do consumo para a teoria da propaganda esta no ponto de vista proposto.

Quando Mary Douglas afirma que “a fungdo essencial do consumo ¢ sua capacidade de dar
sentido” (com Isherwood, 2009, p. 108) e que “todos os bens sdo portadores de significado” (idem, p.
121), seguida por Grant McCracken, que por sua vez afirma que “a publicidade atua como potente
método de transferéncia de significado, fundindo um bem de consumo a uma representagdo do

mundo culturalmente constituido” (2003, p. 106), alinham-se ao pensamento semidtico de Lucia
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Santaella, que argumenta que “o discurso publico sobre a mercadoria gera significados que
transformam o objeto comercial em signo” (com NOTH, 2010, p. 52). Com isso, instaura-se essa tal
outra forma de enxergar a publicidade, tendo como pontos centrais: a) abordagem tedrica da
antropologia do consumo; b) consumo baseado na questdo do significado, do sentido; c) geragdo de
sentido como processo semidtico dindmico; d) o carater intersticial (em vez de unidirecional) da

publicidade; e e) publicidade definida como linguagem.

2. O vacilo das marcas na légica contemporanea do consumo

Se, conforme visto acima, a publicidade estd entre o0 mundo culturalmente constituido e os
bens que divulga ou apresenta, operando como mecanismo de transferéncia de significados daquela
instdncia abstrata (dos sentidos) para esta esfera concreta (dos produtos), sua funcdo na
contemporaneidade ¢ das mais importantes.

Publicidade e consumo sdo temas centrais na vida moderno-contemporanea. Os anuncios
operam como espac¢o basico de produgdo de sentido na vida social. Por isso, € coerente uma
interpretagdo da publicidade como caminho para uma leitura da sociedade moderno-
contemporanea, dos valores que a regem. (ROCHA & DRAMALLI, 2013, p. 72)

E a publicidade que vai nutrir de sentidos o mundo material em que estamos inseridos,
concretizando no consumo de produtos e servigos a possibilidade de com eles nos conectarmos.
Dessa relacdo entre publicidade, consumo e significados, decorre também o imenso destaque que as
marcas assumiram nos ultimos tempos. Nao ¢ a toa que McCracken afirma que “o antincio ¢ o
fabricante de significado por exceléncia” (2012, p. 201) e que “qualquer marca pode ser carregada
com qualquer significado.” (idem, p. 191). A relac¢do entre publicidade, marca e consumo, como se
vé, € proxima, sequencial e direta.

Gilles Lipovetsky (2007), também interessado nos estudos do consumo, afirma que, na
contemporaneidade, na chamada era do hiperconsumo, as marcas converteram-se em grandes nucleos
de sentido, em muitos casos ocupando o espaco de referencialidade simbolica nas sociedades. No
Brasil, esse movimento € evidente. Assistiu-se, nas ultimas décadas, a um crescimento semantico das
marcas ¢ do consumo, ficando claro que foi na esfera do consumo, tendo as marcas como grandes
eixos paramétricos de sentido, que a sociedade brasileira encontrou sua mais ampla possibilidade de
transformac¢do sociocultural. Foi no acesso a novos produtos, novos espacos (de consumo) e novas

marcas que o brasileiro encontrou referéncia para a sua entdo “nova” existéncia. Os “novos”
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significados que lhes/nos foram oferecidos — dentre eles o da propria novidade — estavam mais
plasmados nas roupas, nos acessoOrios, nos carros, nos apartamentos, nos alimentos, nos celulares e
nos mais diversos tipos de servico do que em outras esferas possiveis. De modo que a publicidade,
como mecanismo de transferéncia de significado, teve (e tem) papel central nesse processo. Foi a
publicidade — os anuncios, as imagens, os textos, a narrativa das marcas, a retérica do consumo —
quem mais e melhor cumpriu a fungdo de transferir, com grande efic4cia, esses novos significados
para tudo o que foi oferecido as (e consumido pelas) pessoas deste pais nos ultimos anos.

Porém, eis que a crise se instala e, sem muito preparo ou aviso, vem a perda do poder de
compra. E nos parece incoerente, depois do que foi exposto acima, encarar os efeitos da crise apenas
do ponto de vista quantitativo — pensando no montante de dinheiro que se investe ou que se deixa de
investir nesta ou naquela categoria de produtos —, negligenciando a essa dimensdo qualitativa dos
contetidos, dos sentidos, dos significados... e dos textos. Mais do que a limitacdo do acesso aos bens
em si, 0 que a crise atual trouxe ao contexto brasileiro foi a impossibilidade de se manter os vinculos
de sentido. O que o brasileiro estd perdendo de mais importante ndo ¢ concretamente o hamburguer
(gourmet), a cerveja (artesanal), o chocolate (premium) ou a viagem (para o exterior) — € sim 0S
significados a que teve acesso recentemente, de diferenciagdo, qualidade, especialidade, sofisticacao,
dentre todos os outros.

Eis o ponto central deste texto: com a instalagdo de um novo contexto sociocultural,
assinalado e provocado por essa crise mencionada, as marcas e a publicidade j4 ndo estdo mais
conseguindo, de forma certeira, propor significados aos seus publicos. Os sentidos representados
pelas marcas e expressos nas suas respectivas publicidades ja ndo sdo os mesmos que as pessoas
querem, precisam ou desejam. Parece que o cendrio geral se alterou de tal forma, que as marcas e a
comunicagdo publicitaria vém falhando na proposi¢ao e na oferta dos significados dentro do sistema
do consumo.

Dai que — excetuando-se bons, grandes e louvaveis exemplos, de algumas poucas marcas que
cada vez mais tém se aproximado positiva e efetivamente do seu publico, com a construgdo precisa
de sentidos — venhamos acompanhando a grande repercussdao negativa que diversas campanhas
publicitarias tém alcangado nos ultimos tempos. E como se, em pouco tempo, as marcas, os
anunciantes, os publicitarios e os anincios ja ndo falassem mais a mesma lingua das pessoas a que se

destinam. E como se, nesse novo contexto critico, os significados centralizados e representados pelas
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marcas ja ndo fossem mais os requisitados pelos publicos. E como se a esfera das marcas ¢ a esfera
dos consumidores tivessem perdido seu elemento tradutor, seu agende conector, seu elo vinculante de
sentido: a publicidade.

Nao por acaso assistimos também, nos ultimos anos, a um movimento interessante de marcas
abragando causas, defendendo bandeiras, assumindo lutas, distanciando-se muitas vezes do seu
territorio semantico original, deixando um pouco de lado sua oferta mais palpéavel junto ao publico
consumidor. Marcas de roupas e de maquiagem, de comida e de bebida, de servigos os mais variados,
parece ndo importar muito qual € o métier, tém seguido nessa linha, sendo cada vez mais importante
“falar” de questdes sociais, raciais, ligadas a género etc. E sintomatico que, exatamente quando o
acesso da populacdo aos sentidos desejados se restringe pela redug¢do no poder de compra, as marcas
— através da publicidade, lembre-se — venham tentando oferecer ndo apenas blusas, rouges,
salgadinhos, cervejas, bancos e aplicativos, mas também respeito, conscientizagdo, inclusdo,
igualdade, empoderamento e tudo o mais que se tem visto por ai.

Por um lado, temos esse cendrio mercadologico, sociocultural e midiatico favoravel a adesao
de marcas a causas variadas, estabelecendo novas possibilidades de vinculos de sentido com as
pessoas. Ha, por outro, entretanto, uma evidente predisposi¢do coletiva a critica, a polémica e a
rejeicdo da publicidade e de seus anunciantes. Qualquer texto que ndo venha a ser bem
compreendido, qualquer imagem que sugira algo estranho, qualquer cédigo ou signo, enfim, que
despertem entendimentos negativos podem gerar uma onda reativa surpreendente, assustadora e de
efeitos potencialmente nefastos. Grant McCracken da pistas do que pode estar acontecendo. “E
preciso ter atengdo para que esses significados indesejados sejam mantidos fora do conjunto evocado.
(...) Nao existe uma transferéncia instantdnea de significado ou qualquer transformagdo automatica

do ser. O consumidor precisa reivindicar os significados.” (2012, p. 121)

3. Nao faz sentido: discutindo exemplos atuais

Sentidos indesejados, linguagens desarticuladas, distancia entre marca e consumidor, signos
imprecisos, semioses imprevisiveis, efeitos incontrolaveis. Os exemplos a seguir analisados sdo de
campanhas publicitarias recentes, que geraram algum tipo de repercussdo negativa junto ao publico.

Mais do que isso: sdo anuncios que de alguma forma expressam essa situacdo complexa evidenciada
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O primeiro caso selecionado ¢ do papel higiénico da marca Personal, linha Vip, edi¢cdo Black,
fabricado e langado pela empresa Santher. A campanha de lancamento foi elaborada pela agéncia

Neogama.

FIGURA 1 - Antincio do papel higiénico Personal Vip Black
FONTE - www.cafecomgalo.com.br

Pelo que foi publicado na época da divulgacdo da campanha e da sua consequente revolta
junto aos consumidores, tratava-se do lancamento de um produto inédito no Brasil: um papel
higiénico preto. A intencdo da marca, como se faz crer, era estabelecer uma relacdo iconica, de
semelhancga, entre o papel higiénico e um vestido, no intuito de se trazer ao produto alguns dos
sentidos associados normalmente ao universo da moda: elegancia, beleza, sofisticacdo etc. A
tipografia do tipo Didone, o titulo em caixa alta, e a diagramacdo mais limpa também contribuiam
para essa relagdo de semelhanca entre o anincio e a estética caracteristica do universo das
publicacdes de moda. Quem ja folheou revistas como Vogue, Elle ou Harper’s Bazaar reconhece
claramente todos esses signos. Ainda na dimensdo iconico-imagética do anuncio — talvez sendo seu
ponto de maior impacto —, destaca-se a figura humana enrolada no dito papel higiénico. Trata-se da
atriz Marina Ruy Barbosa, também em pose, postura, olhar e “beleza” semelhantes ao que se costuma
encontrar nas revistas de moda. O cabelo perfeitamente ondulado, o gestual supostamente
espontaneo, a figura corporal esguia e o semblante inquisidor surgem como signos certeiros na

construcdo dessa relagdo de semelhanca entre o produto langado e o universo semantico da moda.
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J4 na dimensdo simbolico-verbal, o que chama a atencdo ¢ o titulo do antincio: “Black is
beautiful”. Nao ha a necessidade de se traduzir a frase, mesmo porque a chave para se compreender
os efeitos negativos gerados pela peca estd justamente na sua composicdo em inglés. Fazendo
referéncia direta e inequivoca aos movimentos culturais de valorizacdo dos negro dos anos 60 — que
tinham a frase como lema —, sem qualquer possibilidade de se alegar inocéncia, o texto passou a
localizar o aniincio em um territorio completamente diferente daquele pretendido pelo anunciante. Se
a ideia era falar de moda, acabou se falando da questdo racial; se a inteng@o era sugerir elegincia
(black/preto como cor de produto), gerou-se o sentido da discriminacdo (black/negro como cor de
pele). E, uma vez desencadeada essa nova associagdo semantica, o que se viu nas redes sociais foi os
caminhos da significagdo indo ao nivel do imponderdvel — ainda que ndo sendo completamente
imprevisiveis, do ponto de vista semiotico.

Por exemplo: a partir da relagdo iconica entre o vestido e o papel higi€nico, chegou-se
rapidamente a uma associagdo indicial: se o papel higiénico serve para limpar dejetos, o que esta
envolto nele, no antincio, s6 pode ser também excremento. O tom de agressividade era evidente,
como se a marca, ao falhar retumbantemente na construcdo da sua rede signica, estivesse
propositadamente ofendendo este ou aquele grupo social. E ndo se estd aqui defendendo — ou
acusando — a marca anunciante de nada. Como convém as andlises semidticas, por mais que, em
alguns casos se possa inferir certa intencionalidade, o que importa realmente ¢ o potencial
comunicativo presente no composto signico, sao os sentidos potencialmente gerados pelo material em
analise (SANTAELLA, 2004). E, neste caso, ndo apenas o potencial era imenso, diverso, como se
revelou também arriscado e problematico para a empresa. No seu todo, com os signos atuando em
conjunto, as escolhas — que isoladamente até poderiam ter sido boas — revelaram-se equivocadas. A
atriz, conquanto famosa e de grande influéncia junto ao publico em geral, acabou sendo uma op¢ao
ruim, pois, sendo branca, ficou em anteposicdo a questdo racial suscitada. A propria referéncia ao
universo simbodlico da moda ficou também prejudicada, na medida em que a linguagem visual
apresentada no anuncio ¢ igualmente “branca”, com um padrido estético baseado em determinados
tipos de cor de pele, de cabelo e de corpo, mas foi acompanhada da tal frase, que remetia diretamente
ao ja mencionado movimento cultural, notdrio na sua valorizagdo estética dos negros.

Combinando aspectos raciais, mas também sociais e geograficos, o proximo exemplo a ser

discutido aconteceu em setembro do ano passado, na cidade do Rio de Janeiro — mas com
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repercussdo (negativa) nacional. Por ocasido da inauguracdo de uma das novas estagdes da Linha 4
do metro, grandes placas foram espalhadas pela propria estagdo, como se vé na figura 2, abaixo. O
material, segundo foi publicado na época, foi elaborado pelo proprio setor de comunicacdo do

MetroRio.

FONTE - www.noticias.r7.com/rio-de-janeiro

Nao ¢ necessario grande esforco analitico para se perceber quais foram as interpretacdes
advindas do material. Em um extremo do antincio, um casal de negros; na outra, um casal de brancos.
Entre eles, a frase: “conectando o Rio de ponta a ponta”. Rapidamente se enxergou no anincio uma
polarizagdo multipla, misturando aspectos geograficos (zona norte/subtirbio, zona sul/centro), sociais
(pobres, ricos) e raciais (negros, brancos). E pouco importou o fato de a tal linha anunciante ndo ligar
de fato os extremos da cidade, ficando restrita basicamente a zona sul da cidade: os sentidos da
polarizagdo, da discriminagdo e da estereotipificagdo tinham sido suscitados.

Mas a semidtica nos ajuda a entender que, para além do 6bvio (os casais visualmente
polarizados no anuncio), havia outros signos operando para a geracdo desses sentidos nao
pretendidos, a comegar pela escolha cromatica das roupas usadas pelos modelos. Do lado esquerdo —
sim, diretamente relacionado a esquerda politica, do socialismo, do comunismo etc. —, camisetas
vermelha e verde; do lado direito — igualmente, o lado do capitalismo, do liberalismo etc. — camisetas
azul e amarela. E como se o antncio antepusesse em seu restrito espago construido grupos politicos
que na ampla realidade cotidiana se enfrentam e se combatem. De um lado, os partidos chamados de
esquerda (de vermelho), ao lado dos novos grupos politicos alternativos, com causas variadas —

dentre as quais a preservagdo ambiental (de verde); do outro lado, os partidos chamados de direita,
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Cria-se, assim, no anuncio, uma significacdo légica — por convencdo, pela repeti¢do das
ideias, tendo como pardmetro o contexto sociocultural brasileiro —, que relaciona determinada
ideologia politica, com um certo grupo étnico, com uma especifica localizagdo geografica. Pobres, de
esquerda, socialistas, moradores da periferia ou da zona norte; brancos, de direita, capitalistas,
moradores do centro. E, se o argumento essencial da publicidade, neste caso, era a integragdo da
cidade, o beneficio do transporte publico sendo estendido a todos, pode-se dizer, com o perddo do
cliché, que esse tiro saiu pela culatra.

Ha ainda outros detalhes importantes que podem ter contribuido para a significacdo polémica
alcangada pela peca em questdo. Um deles ¢ a relacio homem-mulher que se estabelece visualmente
nos dois casais apresentados. Em um contexto sociocultural ja tensionado por diversas questdes —
raciais, econdmicas, de género etc. —, todos os signos presentes nos discursos publicitarios parecem
ficar mais intensos na sua capacidade de gerar sentidos. De modo que a posicdo da mulher do
anuncio, em relagio ao homem, também merece ser considerada. E que, no casal negro, a mulher esta
a frente; enquanto que, no casal branco, a mulher esté atras, fazendo com que mais uma camada de
sentido seja adicionada, agora envolvendo questdes de género. Nao ¢ dizer que a mulher negra
(portanto, na légica do anuncio, pobre, moradora da periferia, de esquerda) seja mais emancipada ou
que sofra menos com a cultura machista; ou que a mulher branca (idem, rica, moradora do centro, de
direta) seja mais submissa na sociedade patriarcal. E mais do que isso: é sugerir visualmente — e
estamos falando aqui de um anuincio com grande poder sugestivo, ja absolutamente envolto em uma
leitura critica, politizada, questionadora — que o engajamento politico das causas ligadas ao
feminismo estd mais para o lado da contestacdo, da subversdo e da oposicao (lado esquerdo) do que
para o lado do conservadorismo, da manuteng¢do, da situagdo (lado direito).

No que se refere ao texto, aparentemente inocente, despretensioso e simplorio — como se iSso
fosse possivel em se tratando de publicidade —, h4a um detalhe sutil que chama a aten¢do: a palavra
“ponta”, duplamente grafada. E evidente que a intengio, com o uso da expressdo “de ponta a ponta”
era sugerir integridade, totalidade, abrangéncia. Mas os signos podem surpreender e, antes de se ter ai
uma expressao fechada, tem-se uma palavra, por si s6 carregada de amplos potenciais de sentido. E
eis que “ponta” sugere também contundéncia (como em tudo que ¢ pontiagudo), afastamento (como o
que se sente diante de algo pontudo), certo nivel de agressividade (como quando se aponta para

alguém ou quando se aponta algo contra alguém). Ao terminar o titulo do antincio com a repeti¢cao da
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palavra “ponta”, deixa-se no ar esse potencial semantico negativo, que, combinado com os demais
signos, acaba gerando o entendimento visto na ocasido.

O texto publicitario neste caso — e no anterior, € em muitissimos outros — se reafirma como
definidor essencial dos percursos semidticos, de entendimento, que cada anincio vai ter a partir do
seu contato com o publico. Se as imagens, como signos, t€ém grande poder sugestivo, evocando as
mais diversas referéncias, sugerindo os mais amplos sentidos, o texto ¢ igualmente rico na sua
poténcia de carregar e gerar efeitos de sentido — significados. Mais do que isso: como linguagem por
exceléncia, na sua imensa complexidade lexical, sintatica e estilistica, encerra grande potencial
semantico, podendo, entdo, definir o sucesso ou o fracasso de uma determinada campanha; devendo,
portanto, ser objeto dos maiores cuidados.

Sem nos excedermos nas analises, o que gostariamos de destacar aqui, de toda forma, ¢ o
distanciamento cultural que vem aumentando entre a marca e o publico, evidenciado nesses mal-
entendidos publicitarios, causados invariavelmente por signos — textos e imagens, entrelacados em
redes de linguagem — que suscitem sentidos e significados inesperados. E como se, cada vez mais,
marca e publico falassem linguas diferentes, anunciante e consumidor tivessem um referencial
cultural distinto. E como se a publicidade, no meio disso tudo, estivesse perdendo sua capacidade de

articular mundos, aproximar universos, permitir as conexdes de sentido que sdo a base do consumo.

5. Consideracoes finais

Conforme explicitado no inicio do texto, a proposta deste estudo ndo é chegar a respostas
exatas ou apontar causas especificas para os problemas e as indagagdes que serviram como ponto de
partida. Pelo contrario: em se tratando de um assunto relativamente novo, denso na sua esséncia e
complexo na sua configuracdo, o que se defendeu foi uma aproximacao teodrica entre os estudos do
consumo ¢ a analise da publicidade contemporanea, no intuito de se dimensionar os desafios que o
contexto atual nos impde.

A publicidade coloca a disposi¢do da cultura moderna um espaco para a performance,
experimentagdo e inovacdo, em que se fabricam novos significados culturais e se reconhecem
e se redirecionam os antigos. A publicidade serve como um tipo de dicionario que
constantemente nos mantém informados dos novos significados do consumo. Nao podemos ler
o contexto cultural sem essa fonte de instru¢do. Nesse sentido, a publicidade fornece uma
contribui¢do importante para o contexto do consumo. (MCCRACKEN, 2012, p. 177)
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Acreditamos que a perspectiva proposta pelos estudos do consumo — que localiza a
publicidade em um espago intersticial na sociedade, atuando como mecanismo de transferéncia de
significados entre a cultura e os bens oferecidos — em muito contribui no entendimento profundo do
problema que temos na nossa frente, como publicitarios pesquisadores. Estendendo o que defende
McCracken, pode-se dizer que a publicidade contemporanea, além de um “dicionario” dos novos
sentidos, é também um revelador de sintomas. E nos vacilos e nas falhas da propaganda que se pode
flagrar os descompassos socioculturais do nosso tempo.

Do ponto de vista tradicional, informacional, a comunicagdo publicitiria das marcas, nesses
casos, se mostra falha, vacilante, problematica. J& pelo prisma das teorias do consumo, a questao se
revela ainda mais grave. Nao se trata apenas de questionar a eficacia de uma suposta capacidade de
manipular, influenciar ou convencer, trata-se também de discutir os sentidos produzidos. Mais do que
simplesmente um artificio ligado a promog¢ao ou a divulgacdo de produtos, a publicidade vai se
revelando um importante composito signico, que permeia a vida social cotidiana, povoando-a de
significados e valores. Quando deixa de significar o que a marca deseja, ou quando passa a significar
0 que ndo se esperava, é porque algo esta falhando. E porque algo, entre as pessoas ¢ as marcas, entre
a cultura e a vida material, ndo esta funcionando a contento.

E ¢ sempre bom lembrar que, hoje em dia, as dindmicas comunicacionais tém ocorrido de
forma mais fragmentada, em um cenario tecnologico no qual multiplas informagdes, produtos e
marcas circulam pelo ciberespagco, em uma rede de individuos e organizagdes conectada
permanentemente. Isso permite — e até favorece — que os significados dos bens e das marcas
transitem amplamente, sendo manipulados ndo sé pelas estratégias publicitarias dos anunciantes, mas
também pelas acdes dos consumidores.

Nesse contexto, as marcas parecem buscar cada vez mais a aproximag¢ao com os publicos,
estimulando que eles, por si, nas suas dindmicas sociais espontaneas pela rede, promovam seus
produtos, seus conteidos e suas ideias. E isso se d4 ao mesmo tempo em que esse mesmo
consumidor, mais informado, critico e arisco, ndo raro assume postura defensiva, de vigilancia e
controle, evitando os conteudos que ndo lhe sejam interessantes e provocando ondas de reagdo
negativa quando se sente impactado por um sentido indesejado.

Everardo Rocha e Claudia Pereira, ao discutir os limites da propaganda contemporanea fazem

a pergunta: “sera que a publicidade ainda ¢ eficiente ao aplicar modelos tradicionais de construgao da
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mensagem persuasiva?” (2013, p. 19). E dificil arriscar uma resposta exata — sim ou nio —, mas é
impossivel ndo reconhecer o0 momento decisivo, cheio de desafios por que vimos passando.

E todo cuidado ¢ pouco quando se estd trabalhando com significados. Porque ndo ¢ apenas
nos conceitos, nos pilares ou nos propoésitos (tudo isso sendo também significados) contidos nos
briefings que as marcas se sustentam. Primeiro, porque nenhum sentido associado ao consumo se
produz unilateralmente, por intencdo de um dos lados apenas — ha sempre a necessidade de uma
concordancia, de um entendimento, de um vinculo mutuamente estabelecido. Depois, porque uma
marca ¢ sempre muito mais do que duas ou trés palavras bem construidas, plasmadas em uma série
de documentos e apresentacdes institucionais — um verdadeiro emaranhado de significados
complexos e inter-relacionados ¢ o que constitui uma marca. De maneira que, sem o cuidado
necessario, sentidos indesejados podem ser adicionados a esse nicleo semantico e os significados
pretendidos podem ser simplesmente ignorados.

E o que vem acontecendo na publicidade, como se viu nos casos apresentados acima. Por
razdes distintas, todos eles acabaram produzindo efeitos de sentido distantes daqueles — quando nao
opostos aqueles — que se pretendia alcangar. E o que as pessoas esperam das marcas, nestes tempos,
ndo ¢ isso. Se foi no consumo de bens e de servigos que as pessoas se reconheceram como cidadas, se
foi na logica do consumo que se deram as transformacgdes sociais mais recentes, se foi na época da
abundancia que as marcas alcangaram o patamar simbdlico de que ja tratamos, ¢ igualmente no
CONsSumo que as pessoas esperam encontrar respostas para as suas perguntas, sentidos para a sua

existéncia. E das marcas que as pessoas esperam encontrar os significados desejados.
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