4. EM BUSCA DA PROD’UCAO DE SENTIDO DA
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Resumo

A partir de estudos qualitativos, de ca-
rater etnografico sobre trés familias paulistanas,
acerca de aspectos da recepc¢do publicitaria e
das praticas de consumo, propomos neste ar-
tigo, a discussao tedrico-metodoldgica que faz
a passagem dos dados da pesquisa etnografica
para a reflexdo sobre a produgdo de sentido
na comunicagdo, buscando a coeréncia tedrica
com os fundamentos de uma teoria da enun-
ciacdo da recepcéo publicitaria e das praticas de
consumo em seus efeitos de sentidos subjetivos,
espaciais e temporais, para se perceber como se
constituem os vinculos entre os sentidos das
marcas, produtos e servicos e a vida das pes-
soas, nos contextos abordados pela pesquisa.
Trata-se de uma pesquisa empirica que busca
testar hipdteses de uma formulagdo teorica so-
bre a comunicag¢do, como a ciéncia que estuda
os vinculos de sentidos nas culturas.

Palavras-chave: producido de sentido; publici-
dade; praticas de consumo; recepc¢io; enuncia-
cao

Abstract

Considering qualitatives studies ethno-
graphics, about three families in Sao Paulo, we
reflect about theoretical aspects of advertising
reception and consumption practices. In fact,
this article proposes to discuss a theoretical
and methodological approaches that makes the
passage of data from ethnographic research to
elaborate reflections on the production of mea-
ning in communication, looking for coherence
with the theoretical foundations of a enuncia-
tion in advertising reception and consumption
practices theory, included its effects of senses by
the aspects of person, space and time, to see how
they constitute the links between the meanings
of brands (products and services) and daily life
in the contexts covered by this research.

Keywords: production of meaning; advertising;
consumption practices; reception; enunciation.
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Introducdo

Em tempos de globalizagdo e
de mundializacdao das culturas torna-se
urgente as discussdes sobre aspectos do
consumo e da midia publicitaria para
compreensao da mediagao desses feno-
menos na constituicdo da realidade con-
temporanea.

A partir de estudos anteriores so-
bre a recepg¢ao publicitaria e o estudo das
praticas de consumo, percebemos que o
objetivo final da publicidade é construir
vinculos de sentidos que interliguem o
anunciante € o bem anunciado ao recep-
tor, possivel consumidor. Contudo, sabe-
mos que a publicidade ndo € a Unica res-
ponsavel pela construgao desses vinculos
de sentidos e, sabemos também que nem
sempre a mensagem publicitaria interfere
na tomada de decisdo de compra, orien-
tando o consumo de modo mais direto.
Mas a publicidade pode repercutir na
perspectiva de usos € consumos a partir
do estimulo a compra de mercadorias
semelhantes, copias, e nao necessaria-
mente o bem anunciado, ou simplesmen-
te se restringir ao consumo psiquico da
mensagem anunciada, na formagdo das
aspiragoes e modelos de vida ideais, sem
desencadear o processo de compra, mas
garantindo a adesdo ao modelo de vida
proposto. (Trindade, 2008b). Como ¢
comum no universo latino-americano e
em outros contextos do consumo mun-
dializado.

Lembramos também que o pro-
cesso de contato com as mensagens (re-
cepcdo) também possui uma dimensao
de uso dos meios de comunicacdo na
vida cotidiana para as leituras, escutar e
ver programas, o que certamente funde e
confunde a dimensdo da recep¢do publi-
citaria com a pratica de consumo, pelos
rituais de uso. Dai a importancia da dis-
tin¢do entre essas nog¢odes tedricas.

Nesse sentido, o trabalho men-
cionado contribuiu para se perceber
que a teoria da enunciagdo publicitaria
precisaria contemplar os sujeitos, tempos
e espagos do consumo, pois essa seria
uma condi¢do primordial para o enten-
dimento desses processos, de modo mais
qualitativo.

Assim, entre 2008 e 2009, re-
alizamos uma investigacdo intitulada
“A enunciagdo da recepg¢do publicitaria
e as praticas de consumo no universo
familiar”, onde abordamos a producdo
de sentido do consumo, a partir de um
estudo exploratério, com fundamento et-
nografico, sobre trés familias de extratos
sociais distintos, buscando observar os
vinculos de sentido ou signicos entre a
recepcao da publicidade e as praticas de
consumo que se estabelecem nos univer-
sos pesquisados. A recepg¢ao da publici-
dade e as praticas de consumo foram vis-
tas na logica da enunciagdo da recepgao
publicitaria em ambiente doméstico ou
familiar, considerando-se suas produgdes
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de sentidos em aspectos subjetivos, tem-
porais e espaciais, conforme o0s pressu-
postos da enunciagao de base lingtiistica.
(Trindade e Moreira, 2009).

A critica que se pode fazer ao
processo investigativo mencionado ¢ a de
que ele gerou dados importantes sobre
a recepg¢ao publicitaria e as praticas de
consumo. Contudo, temos a consciéncia
de que este processo apresentado no ar-
tigo supracitado, ainda se mantém muito
mais orientado aos aspectos de uma des-
cricdo etnografica densa, de acordo com
os postulados de Geertz (1973) sobre
o trabalho etnografico, e mais distante
do que deveria ser uma reflexdo sobre
a producgao de sentido da comunicagao
publicitaria e das praticas de consumo
observadas nas familias investigadas.

Mesmo reconhecendo essa limita-
¢do, os dados obtidos fornecem um rico
material para pensarmos a transposi¢ao
da descrigdo etnografica que foi realizada
sobre as trés familias investigadas para a
dimensao dos estudos da producao de
sentido comunicag¢do na recepg¢ao publi-
citaria e nas praticas de consumo, para
a percepc¢ao dos vinculos de sentidos de
acordo com as configuragdes representa-
tivas das subjetividades, dos tempos e dos
espacgos observados.

Da descricdo etnografica a producdo
de sentido na recepcdo publicitaria e
no consumo

Tanto a antropologia como os
estudos dos discursos buscam investigar
os sentidos subjacentes as culturas e aos
textos produzidos por elas. A antropolo-
gia por trabalhar no paradigma das rela-
¢Oes homem e mundo e homem-cultura,
aproxima-se dos rituais vivenciados para
extrair os sentidos do que é observado
nas relagdes estabelecidas na pratica
cultural observada. Ja a comunicagdo e
os estudos dos discursos midiaticos vao
entender esses rituais COmo pProcessos
de interagdo que regulam as relagdes por
meio de representagdes signicas.

Além disso, ha outro ponto de di-
alogo entre essas areas que surge em fun-
¢ao da problematica da descrigdo densa
na etnografia, levantada por muitos
antropdlogos como Geertz (1973) e La-
plantine (1996) que se refere ao fato de
que a etnografia sempre esbarra no limite
do carater plurissignico dos materiais de
investigacdo (documentos), bem como
do processo de transcriagdo/traducao
das realidades estudadas, na passagem
do que se observa, para o registro e re-
flexdo em linguagem verbal sobre o que
se observa.

Dentre as varias abordagens da
linguagem, daremos, nesta oportunidade,
destaque aos estudos sobre a enunciagao

.
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publicitaria,

A enunciagdo publicitaria, portan-
to, ¢ apreendida como atividade da
comunicagdo cultural, de natureza
‘linguageira’(manifesta-se no cotidiano),
hibridizada e sincrética - apresentando
suas constantes e normas especificas
de coesdo estilistica - o que permite
identifica-la como tal, sendo exercida
por aqueles que possuem competéncias
para constitui-la nos diferentes niveis
da emissdo, nos momentos/espagos em
que os diversos sujeitos da enunciagdo na
emissdo exercem seus papéis; nos enun-
ciados que estabelecem suas mediagdes,
incluindo-se ai os déiticos dos agentes da
enunciagdo na emissiao, em conjungao
com os déiticos que incluem nas men-
sagens os receptores/targets privilegiados
nos enunciados; mas também por aque-
les sujeitos da enunciagdo nos diferentes
niveis do processo de recepg¢do, nos
momentos/espagos que esses sujeitos
da enunciagdo na recep¢do interagem
com os enunciados, que os estimulam
a aceitacdo de valores e que, por seu
intermédio levam, as mercadorias/bens
materiais e simbodlicos.O conjunto desse
processo enunciativo em sua dindmica
tende a formar os valores da sociedade
de consumo contemporanea. (Barbosa e
Trindade, 2007, p.66-67).

A definicdo anterior busca a ex-
panc¢ao da teorida enunciagcdo de base
lingtliistica, limitada as projegdes da emis-
sdo no enunciado e na representagao ide-
laizada dos receptores-enunciatarios pelo
polo enunciador-emissivo na mensagem.
E disso surgiu outra problematica que
considera o fato de os tedricos de origem
lingliistica, embora seminais, buscarem
dar conta dos fendmenos verbais. Mas,
e o aspecto nao-verbal (extra-linglisti-
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co) dos processos midiaticos na vida das
pessoas? E nesse momento que lancamos
mao das contribui¢cdes da antropologia
associada as teorias do discurso, pois a
complexa produgao simbolica de senti-
do estimulada por codigos nao-verbais
encontram possibilidades nessa interface
de estudo.

A solugao aqui encontrada buscou
interfaces com antropologia do consumo,
das audiéncias, pois a etnografia com
seus principios da descrigdo e observa-
¢ao das culturas percebem os sujeitos
em seus tempos e espacos de atuagdo.
Tal trabalho gera também uma série de
documentos/discursos passiveis de ana-
lises de sentidos. Nessa perspectiva, o
trabalho etnografico se configura como
uma espécie de estudo dos mecanismos
da enunciagdo de uma cultura. Ou seja, a
etnografia seria o estudo dos cdédigos de
uma dada cultura, como ela se da a dizer,
sentir, manifestar e, portanto, represen-
tar.

A opg¢do mostra-se como um ca-
minho valido e coerente para auxiliar o
processo de descricdo densa dos docu-
mentos publicitarios e da interferéncia
deste meio na vida das pessoas.

Ao partirmos desta abordagem,
temos que entender a relagdo entre teoria
da enunciacdo e descri¢do etnografica,
considerando-se o trabalho resultante de
aplicagdes de procedimentos desta ulti-
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ma, conforme apresentamos em (Irin-
dade e Moreira, 2009, p. 7-8), a partir de
trés dimensdes: a) Descrigdo etnografica
das audiéncias e das praticas de leituras
midiaticas publicitarias; b) Descrigao
etnografica do consumo cotidiano das
familias; ¢) Comparagdo entre as praticas
de recepcgao publicitaria e as praticas de
consumo.

Esse trabalho gerou um texto
descritivo, pelo qual percebemos meca-
nismos representativos da relagao dos
sujeitos, em seus tempos e espagos do-
mésticos de leitura/ recepgdo e de suas
praticas de consumo. Assim, tentaremos
descrever um procedimento que vai além
da descri¢do etnografica e que possibilite
um protocolo investigativo da produgao
de sentido.

No que diz respeito ao sujeito em
si, sabemos que ele ndo existe fora de um
contexto espacial e temporal, mas nessa
dimensao representativa a idéia € perce-
ber esta categoria como algo que se mo-
daliza pelos rituais de recepg¢do/ leitura e
rituais de consumo. Estes ultimos veri-
ficaveis pelas dimensGes em que o con-
sumo individual ganha sentido na vida
das pessoas (a compra ou troca, 0 uso,
e o sentido da posse) conforme o traba-
lho de McCracken (2003, pp. 99-110),
que discute de forma muito instigante
o modo de transferéncias de significados
simbolicos do processo de producgao das
mercadorias as vidas das pessoas.

Ja sobre a recepgao e leitura temos
que considerar o fluxo da recepg¢do pu-
blicitaria como defende Piedras (2006),
a partir das discussdes sobre fluxo da
recepcdo em Raymond Willians (1992),
pois o contato com a publicidade se da
por um conjunto relacional no contexto
de outras mensagens mididticas. Além
disso, devemos buscar compreender os
tipos de leituras operadas nos contatos
com essas midias.

As dimensoes de leituras midiati-
cas podem ser definidas pelas seguintes
relacOes de leitores constatados e funda-
mentados em uma discussdao com outros
estudiosos, apresentada em Trindade e
Annibal (2007a, pp. 8-9): a) O leitor ca-
nonico versus o leitor digital; b) O leitor
“enformado” wversus o leitor informado e
c) O leitor-receptor em movimento € O
leitor-receptor operacional.

Em func¢do do exposto, podemos
agora pensar 0s processos de represen-
tacdo de tempo e espago na recepgao
publicitaria e nas praticas de consumo a
partir do resgate das discussdes que pro-
pusemos sobre as relagdes da publicidade
com a modernidade-mundo e os efeitos
de sentidos nas mensagens, que busca-
ram explicar as relagdes dos sujeitos na
representagao dos tempos € espagos em
funcdo da mediagao da publicidade.

No que se refere as dimensdes,
em adaptag¢des dos efeitos de sentidos do

i
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tempo das mensagens publicitarias para
os tempos da recepg¢ao e praticas de con-
sumo a partir de (Trindade, 2005, p. 90
e 91; Trindade e Barbosa, 2007, p.134-
135), podemos observar as seguintes ca-
tegorias: o tempo da novidade; o tempo
da mensagem e do canal; o tempo econo-
mizado e o tempo dos sujeitos.

Na dimensao da categoria espaco,
temos a partir de adaptagdes dos traba-
lhos anteriores Trindade (2005, pp. 92-
93) e 'Trindade e Annibal (2007b, pp.
85-86), as seguintes classificagdes: os
espacos mundializados/universais ima-
gens referentes ao espago urbano das
metropoles comuns a varios contextos;
os espa¢os do produto/marca; Os espa-
¢os cotidianos que correspondem a cena-
rios domeésticos, de trabalho e de lazer; o
nao-espacgo, que diz respeito a questao da
ilusao de auséncia deste, proporcionada
pelas novas tecnologias de comunicagao/
informagao, que transforma o espago em
rede, cadeia, incutindo nas pessoas uma
ideologia da proximidade, da extingao
das fronteiras; os espagos fragmentados
multiculturais; e, por fim, o corpo hu-
mano como espago, espago cénico do
anuncio.

Com essas referéncias sobre os su-
jeitos receptores/leitores e seus rituais de
consumo, bem como suas possibilidades
de combinagdes com os variados tipos de
representagao dos tempos e dos espagos,
torna-se possivel chegar a uma evolugao

da nossa proposta sobre a investigagcao
dos vinculos de sentidos que tais repre-
sentagdes podem constituir, inicialmente
propostas em Trindade (2008 a e b) e
Trindade e Moreira (2009).

Ao partirmos das idéias de Di
Nallo (1999, p.201-216), sobre os meeting
points ou pontos de contatos, percebemos
que os vinculos de sentidos se caracteri-
zam por situagoes interativas codificadas,
referentes as varias possibilidades de
atuagdo dos sujeitos receptores-consu-
midores. Torna-se importante entao, co-
nhecer como essas situacgdes se codificam
nao so pela natureza dos vinculos em si,
mas considerando também que tais vin-
culos ganham nuangas de sentidos pelas
representacoes de seus sujeitos (tipos de
leituras e recepgao e rituais de consumo)
em seus respectivos tempos € espagos
vividos.

O primeiro vinculo geral que per-
cebemos se refere ao signico material: a
marca/produto com seu mundo da publi-
cidade se torna o elo comum ou cronoto-
pico entre o tempo e o espago da marca
e o tempo e o espago dos consumidores-
receptores. Ver (Trindade e Barbosa,
2007, pp. 137-139). Neste caso, 0 consu-
mo ¢é operado por uma influéncia direta
e indireta das mensagens publicitarias.
Direta, pois os valores da publicidade
geram identificacdo com o consumidor-
receptor. Indireta, porque isso também
depende de outros fatores ligados ao ni-

o
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vel socioecondmico do sujeito, do seu re-
pertério cultural — que influenciam suas
decisdes de compra.

O segundo vinculo seria o signi-
co-simbdlico e se refere a algum tipo de
influéncia da publicidade, que nao se
reverte no consumo de um bem (mar-
ca /produto ou servigo) especifico, mas
que se reverte na incorporagdao de um
estilo de vida, de um modo de existéncia
pragmatica ou afetivo que o consumidor-
receptor adota em seus comportamentos
pelo consumo e que tomam para si como
forma de manifestacdo de seus habitos, o
que por sua vez se converte em seus valo-
res e visoes de mundo. Isso logicamente
ganha adaptagdes e variagdes conforme
repertorio cultural e nivel socioecondmi-
co dos sujeitos.

Entendemos que as categorias
apresentadas sao elementares e sdo pas-
siveis de desdobramentos mais profun-
dos, a partir de estudos como o que aqui
propomos e de outros contextos da vida
social, para além do ambiente doméstico.
Assim, em funcdo dos esclarecimentos
anteriores torna-se possivel neste mo-
mento perceber como o dado etnografico
pode ser apropriado para a reflexdo da
producio de sentido na recepgao publici-
taria e das praticas de consumo.

Algumas aplicacoes e reflexbes a partir
de um estudo empirico

Para verificagdo das dimensdes
propostas ilustraremos com alguns
exemplos, sobre as categorias vistas
anteriormente. Contudo, ndo € nosso
objetivo explorar novamente a descri¢ao
etnografica que ja realizamos, mas torna-
se necessario o resgate da caracterizagao
das familias investigadas durante o cam-
po. Esses aspectos etnograficos encon-
tram-se descritos em Trindade e Moreira
(2009) e a classificacdo das familias nos
estratos sociais obedece o critério sécio-
demografico da Associagdo Brasileira das
Empresas de Pesquisas ABEP. No entan-
to, interessa-nos oferecer ao leitor um
conjunto minimo de informagdes sobre o
trabalho de campo que foi realizado.

Nesse sentido, daremos apenas
breves esclarecimentos sobre o conjun-
to das familias investigadas. A familia
de classe alta foi formada por um casal
natural de Sao Paulo capital. Ele, bem
sucedido profissionalmente, vivendo o
segundo casamento, com uma esposa
mais jovem. De inicio a esposa se recusou
a dar depoimentos para pesquisa, sentin-
do-se acanhada pela abrangéncia de per-
guntas e pela falta de proximidade com o
pesquisador, mas no final das entrevistas,
ela se sentiu mais confortavel, cedendo
alguns depoimentos.

Na classe média as entrevistas fo-

.
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ram realizadas com trés integrantes da fa-
milia: a mie e seus dois filhos. Os garotos
eram adolescentes. A participagdo mais
ativa durante as entrevistas foi da mae e
do filho mais novo, enquanto o filho mais
velho se portava mais reservadamente e
se evadia em algumas perguntas devido
ao nivel de desconforto com a pesquisa.
O pai da familia optou por ndo dar depoi-
mento devido a sua disponibilidade de
horarios. Na familia de classe popular as
entrevistas foram realizadas com quatro
integrantes da familia, na casa modesta
onde residem: a mae (idosa), um filho
mais velho (professor de educagéo fisica
da Rede Publica Estadual de Sao Paulo)
que mora com ela, e suas duas irmas, to-
dos em idade adulta. Os habitos de con-
sumo analisados foram focados em todos
os moradores da residéncia. Entretanto, a
mae em funcdo da idade e de problemas
com a saude nao consegue verbalizar
normalmente as respostas, precisando
de ajuda do filho para completar as sen-
tengas e o que dificultou a obtengdo de
discursos mais elaborados deste sujeito.

Nas familias de um modo geral
todos apresentam resisténcias racionais a
publicidade e a programacado das midias,
mas foi possivel diagnosticar que existem
gradacOes nessas resisténcias e, parado-
xalmente, ha também incorporagdes nao
percebidas por estes sujeitos referentes a
aspectos ideoldgicos da publicidade nos
seus cotidianos (vinculo signicos-simbo-
licos), e em relagao a algumas tomadas

de decisao de compras de produtos que
sdo influenciadas pela publicidade sim,
nos espagos e tempos domeésticos ou nos
tempos e espagos dos rituais de compra,
dentro de uma perspectiva do tempo eco-
nonomizado combinado com o tempo do
produto/marca que se relaciona com o
espaco do produto/marca na sua intera-
¢do como espagos cotidianos. Trata-se
aqui da construgao dos vinculos signicos
materiais, que dao o tom da vida material
dessas pessoas.

O proprio procedimento de abor-
dagem para coleta de discursos provou-
se eficiente ndo sé pelo substrato de
verbalizagdo das opinides com relagdo a
publicidade e suas mensagens, mas tam-
bém porque permitiu a identificagdo de
resquicios da publicidade que estavam
naturalmente incorporados e agregados
ao processo de compra de determina-
dos produtos, como por exemplo, o en-
trevistado da familia de classe alta, que
diz ter lido numa revista que uma nova
linha de produtos saudaveis havia sido
lancada, mas diz ndo ter internalizado
aquilo como publicidade. Esta dita “ma-
téria impressa” o influenciou de maneira
muito marcante: logo na mesma semana,
ele adquiriu todos os sucos que conheceu
por meio da mensagem na revista.

Ja na familia de classe média, a
mae entrevistada afirma utilizar os encar-
tes promocionais com o intuito de pes-
quisar pregos, com uma postura racional

i
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na busca das melhores op¢des econdmi-
cas de consumo. A dona de casa, sem
desconsiderar preferéncias de marcas,
também considera validos os comerciais
de televisdo que anunciam novos produ-
tos de limpeza.

O entrevistado da classe popular,
o filho mais velho, revela um profundo
conhecimento das marcas esportivas de
luxo pela ligagdo com sua formagéo pro-
fissional em Educacédo Fisica, entretanto
sempre fala com cautela do acesso que
possui a tais marcas. Além disso, o aces-
so aos proprios estimulos publicitarios
como produtos de consumo. Este sujeito
alega nao ter desejo por elas e sempre ra-
cionaliza as questOes técnicas dos artigos
de compra, mas projeta em seus amigos
e conhecidos a existéncia de uma forte
atragao por tais marcas esportivas.

Tratam-se, nos casos da classe alta
e média, da construgao de vinculos sig-
nicos materiais, que se constituem pelo
ritual de compra, provocado pelo tempo
e espaco do produto/marca em relagdo
ao tempo e espago cotidianos das duas
familias que criam um vinculo de sentido
pelo (momento e local) oportuno, que
termina por modalizar os sentidos das
vidas materiais destas familias, o que nos
coloca em dialogo com os postulados da
vida matéria no sentido historico como
formulado por Fernand Braudel (1970).

Ja na classe popular, percebemos

uma aspiragcdo pelo vinculo signico-
simbolico que o sujeito manifesta com
relagdo as marcas esportivas, em funcio
do significado eu elas possuem no seu
universo de atuagdo profissional (tempo
e espac¢o do trabalho), que poderiam lhe
conferir pela posse um status, perante
sua comunidade de trabalho.

Podemos perceber também, to-
mando certa cautela metodologica, a
hipdétese de que o proprio termo “pu-
blicidade” cria uma resisténcia natural
quanto a sua natureza influenciadora
perante as pessoas, que, em algum mo-
mento, sempre revelam se sentir lesadas
por mensagens desse carater, mostrando
uma competéncia de leitura critica sobre
as mensagens publicitarias dentro do
fluxo cotidiano que em fung¢io dos jogos
simbolicos de um dado contexto podem
se mostra mais resistentes a um deter-
minado tipo de mensagem de produtos
do que a outros, conforme aquilo que
na perspectiva dos sujeitos oferece mais
ou menos sentidos para a existéncia, em
uma visao sobre o simbolico que consti-
tui as visoes de mundo individuais.

A colocacdo anterior fica mais
clara, quando se percebe que os inte-
grantes das familias, sobretudo os chefes
de familias, sdo estimulados a falar po-
sitivamente da publicidade e da midia,
eles indicam preferéncias de leituras e de
contatos com as midias, e ainda alguns
juizos de valores positivos com relagao

.
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a alguns anuncios. Na classe alta, temas
como saude, bem-estar, gastronomia e
personalidades publicas, fazem parte
do repertorio construido na mediagao
das revistas e dos programas televisivos,
que assistem, léem e consomem. Aqui,
manifestam-se as possibilidades daquilo
que pode constituir os vinculos signicos
materiais que formam os vinculos signi-
cos-simbolicos.

Na continuidade dessas consta-
tagoes, percebemos na familia de classe
média, que a mae e filho mais novo re-
velam uma empatia por alguns anuncios.
A mae considera que a publicidade deve
informar de uma forma bela, sofisticada,
esteticamente bem produzida, com a in-
tencdo de ser atraente. Ja o filho, admite
preferir o escracho, mencionando progra-
mas e comerciais que ele considera como
“legais e descolados”. As visdes de mun-
do dos sujeitos pelo tempo de suas idades
orientam suas preferéncias e gostos.

No universo da classe popular, o
entrevistado o filho mais velho admite-se
afeito a promog¢des chamativas de carater
varejista, como por exemplo, comerciais
das Casas Bahia, embora sempre demar-
que sua opinido negativa com relagdo a
insisténcia dos intervalos comerciais, que
colocam o sujeito de baixa renda com
baixo poder aquisitivo em uma situagao
desejante de consumo que ndo pode ser
concretizada, uma frustracdo constante.
Novamente o tempo economizado apa-

rece aqui associado ao espago oportuno
dos bens anunciados pela publicidade de
varejo, modulando os rituais de compra
na expectativa do que ¢ rentavel para o
sujeito em sua condigdo social e, portan-
to, definido aspectos do comportamento
de sua vida material de consumo. Ao
mesmo tempo reflete o tempo do ima-
ginario ideal e dos espagos cotidianos
idealizados pela presenca da divulgacgao
de objetos de consumo.

As observagdes das praticas de
consumo revelam como a postura deles
perante a publicidade se reflete nas de-
cisOes de compra. Apesar de costumeira-
mente se rebelarem contra os estimulos
publicitarios, todas as familias estabele-
cem marcas ¢ produtos preferidos que
se refletem no seu consumo cotidiano,
embora ndo vinculem essa familiaridade
e fidelizacdo marcaria como uma influén-
cia e um resultado do esfor¢o publicitario
cotidiano. Ademais, tanto o entrevistado
da classe alta, quanto o entrevistado da
classe popular, confessam que a func¢io
prioritaria da publicidade ¢ fidelizar o
consumidor, ou seja, fornecer-lhe mais
mensagens dos produtos que ja conso-
mem, numa maneira de manter o desejo
aceso nos produtos que possuem, ou que
gostariam de adquirir. E a construcio do
vinculo signico-simbolico pelo vinculo
signico material.

Ha também um consumo ideo-
logico, que se reflete na consciéncia de

-
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poder de consumo de cada classe. Na
classe alta, encontramos manifestacoes
constantes de seres desejantes, através de
seus hobbies e caprichos cotidianos, como,
por exemplo, uma casa de praia em cons-
tante reforma ou o desejo de consumir
ingredientes apropriados a pratica gas-
tronOmica profissional, ou ainda o desejo
de apropriagdo do corpo feminino ideal
alheio (espago-corpo ideal para ocupa-
¢ao do sujeito no mundo social onde se
insere), que ¢ divulgado tanto pela midia
como pela publicidade, expressado pela
esposa do entrevistado da classe alta, que
manifesta a vontade de colocar silicone
nos seios.

Na classe popular, ha uma resig-
na¢do na manifestacdo dos desejos de
consumo em fun¢ido do poder de com-
pra. O entrevistado, o filho mais velho,
chega a sugerir que a publicidade “nao
¢ coisa pra pobre”, conseqlientemente
a publicidade deveria ser limitada, na
compreensao dele, para delimitar o seu
proprio comportamento de consumo e
evitar os endividamentos decorrentes,
muito freqiientes em sua classe e na clas-
se média.

Por fim, na classe média, aspirante
a classe alta, percebemos uma conforma-
¢do com o nivel de consumo, embora re-
servem seus desejos para momentos mais
especiais e rarefeitos de produtos fora do
seu consumo cotidiano. A mae idealiza
um padriao de consumo mitico quando

fala da beleza inserida na publicidade, no
desejo de conhecer a Europa, que, para-
doxalmente, convive com a racionalidade
de quem tem que administrar um lar da
classe média brasileira.

Do mesmo modo, seu filho mais
novo, que trabalha num buffer infantil,
utiliza suas economias para ir a shows de
bandas internacionais de seu gosto e para
programas esporadicos tipicos de sua fai-
xa etaria — adolescente.

Nos quatro paragrafos anteriores,
percebemos comportamentos ligados as
agoes que revelam as dimensodes dos ri-
tuais de usos e dos sentidos de posse que
determinam a logica de uma classe, que
as familias estudadas fazem revelar.

Outro aspecto a considerar ¢ que
0 acesso as midias e as leituras midiaticas
tém fundamentos socioeconomicos e de
repertérios culturais. Na classe alta, sao
assinados varios titulos de revista de in-
teresse do casal que sdao compativeis ao
seu poder aquisitivo, bem como o poder
assinar canais de televisao pagos e o aces-
so ampliado a internet, o que demonstra
uma competéncia leitora e receptora
dinamica, e uma maior capacidade de
transitar entre linguagens de midias dis-
tintas.

Na classe média, percebemos
uma restricdo do acesso a internet e as
assinaturas de revistas. A internet ¢ usada

<
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prioritariamente pelos membros mais jo-
vens da casa, essencialmente o filho mais
velho. Desse modo, as competéncias de
leitura dentre os membros familiares sdo
mais distintas e estratificadas, em funcéo
de faixa etaria, preferéncias e de reperto-
rio cultural-intelectual.

Na classe popular, o acesso as mi-
dias pelo poder aquisitivo ¢ bem restrito,
como o proprio entrevistado assume,
“pobre nido tem op¢do”, no que se refere
a impossibilidade de receber mais infor-
magdes ¢ mensagens de programagao.
Esta classe fica circunscrita a oferta da
televisao aberta e das revistas de segunda
mao. Apenas na classe alta identificamos
a articulagao do leitor receptor dinamico
com o leitor canOnico, capaz de acessar e
refletir sobre obras de carater literario.

A cotidianidade, foco deste estu-
do de recepcgao e leitura midiatica, nao
permitiu a identifica¢do do leitor critico,
no sentido erudito, mas todos revelam
um conhecimento sobre a gramatica
funcional das midias e a possibilidade de
resisténcia a isso varia de acordo com o
poder socioecondmico e formagodes, isto
¢, o capital cultural.

Como colocamos, a partir de
algumas situagOes exemplares aqui ex-
postas, as codificagdes das relagdes entre
sujeito, tempo e espago e vinculos signi-
cos permitem uma codificagdo das cultu-
ras nas dimensdes de suas produgdes ou

organizagoOes de sentidos da vida social,
que buscam validar a perspectiva tedrica
aqui empreendida (da enunciagao publi-
citaria, estendida a vida social do sujeito
enunciatario-receptor) e que pode ser
aprofunda em setores especificos dos co-
tidianos dos consumos.

Consideracées finais

A partir do que foi colocado, con-
sideramos aceitavel a formulac¢ido teorica
que desenvolvemos, mas sabemos que a
tentativa de construcdo de uma aborda-
gem tedrico-empirica sobre os processos
de recepgdo e consumo, aqui apresenta-
dos estdo passiveis a criticas e aperfei-
goamentos, mesmo porque O universo
da recepcao e do consumo ¢ dindmico
e fugaz, apresentando peculiaridades
caso a caso. De qualquer modo, nossa
proposta se assemelha muito, como os
limites das distingdes de procedimentos
analiticos, com a proposta atual da Anali-
se de Discurso Critica do inglés Norman
Fairclough (2001), que busca uma teoria
social do discurso com vistas a mudan-
¢a social, fundamentada no aspecto de
que os textos, dados a partir de agoes
discursivas/comunicacionais, sio reve-
ladores de praticas sociais. (Fairclough,
2001, pp. 211-244).

Longe de nos considerarmos tao
enfaticos em relagdo as pretensdes eman-
cipatodrias de Fairclough, pontuamos que
nossa abordagem sobre o estudo dos vin-

-
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culos de sentidos entre a recepgao publi-
citaria e as praticas de consumo, auxilia
na percepgao das logicas desse fendmeno
dentro de uma dinamica discursiva que €
reveladora sim de praticas sociais e que a
partir de um entendimento mais profun-
do pode oferecer criticas e alternativas
de transformag¢do dos nossos padroes
de consumo para perspectivas futuras de
uma atuacdo ambiental sustentavel com
um consumo desacelerado, pois tudo na
vida social se d4 dentro de uma constru-
¢ao logica de sentidos dado pelo poder
simbodlico instituido, como diria Pierre
Bourdieu (1989), e, nessa perspectiva,
a nossa empreitada investigativa oferece
subsidios para a critica ao poder simboli-
co instituido pelo mundo do consumo.

o
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