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DA ENUNCIAGAO A PRODUCAO DE SENTIDO
O CRITERIO

Inserida nas discussdes sobre as linguagens, sentidos e discur-
s0s, a producdo do sentido do consumo é aqui vista dentro do critério
de pertinéncia tedrica dos estudos da representagcdo como forma legi-
tima de conhecer a realidade. 1sso significa afirmar que o estudo das
mediacOes signicas do consumo sobre a realidade que vivemos, ex-
plica aspectos significativos da nossa existéncia ou do que entende-
mos como nossa realidade.

Nesta oportunidade, especificamente, abordaremos a produ-
¢do de sentido do consumo, a partir de um estudo exploratorio, com
fundamento etnografico, sobre trés familias de extratos sociais dis-
tintos, buscando observar os vinculos de sentido ou signicos entre a
recepgdo da publicidade e as praticas de consumo que se estabelecem
nos universos pesquisados.

A recepcdo da publicidade e as praticas de consumo sao vistas
na logica da enunciacdo da recepcdo publicitaria em ambiente do-
méstico ou familiar, considerando-se suas producfes de sentidos em
aspectos subjetivos, temporais e espaciais, conforme 0s pressupostos
da enunciacdo de base linguistica, dados a partir de Bakhtin (1995) e
em Benveniste (1966), como foi possivel observar em outra oportu-
nidade. (Trindade, 2008a). O primeiro autor discute a dindmica dia-
légica constitutiva da linguagem, o que nos permite entender que e-
xistem varias instancias e conflitos das e nas constru¢des de sentidos
em um processo de enunciagdo, que é em si um processo de comuni-
cagdo. O segundo entende a enunciagdo, como a construgdo do que é
dito e que se da pela representacdo de mecanismos de pessoa, espa-
¢os e tempos marcados ou subtendidos nos discursos, 0 que pressu-
pbdem nessas representacdes, o fato de que todo discurso resulta da
interacdo (comunicacao) entre sujeitos em um dado tempo e um dado
espaco.
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Desse modo, podemos depreender que o discurso reflete seu
contexto de producdo de circulagdo e recepcdo, como percebeu Ja-
kobson (1973) em seu trabalho sobre as seis funcdes dialdgicas da
linguagem, cujas dimens@es privilegiam elementos do processo co-
municativo: a emissdo/funcdo emotiva; a recepcdo/funcdo imperati-
va; o codigo/funcdo metalinguistica; o conteldo que trata a mensa-
gem/funcéo referencial; a forma de construcdo da mensagem em sua
expressividade/ fungéo poética e o canal ou contato/ fungéo fatica.*®

Ocorrem também interacBes subjetivas (comunicagGes) entre
pessoas, instituicbes em um dado tempo e em um dado espago soci-
ais cujos mecanismos de representacdo ndo sdo iguais aos verbais,
mas tais processos enunciativos tém uma ldgica signica, construtora
de sentidos pertinentes as culturas que se fazer perceber pelos seus
modos de representar.

Disso surge outro problema, os tedricos de origem Linguisti-
ca, embora seminais, buscam dar conta dos fenémenos verbais. Mas,
e 0 aspecto ndo-verbal (extralinguistico) dos processos midiaticos na
vida das pessoas? E nesse momento que langamos méo das contribu-
icdes da antropologia associada as teorias do discurso e semioticas,
pois a complexa producédo simbdlica de sentido estimulada por cédi-
gos ndo verbais encontra possibilidades nessa interface de estudo.

A solucdo aqui encontrada buscou interfaces com antropolo-
gia do consumo, das audiéncias, pois a etnografia, com seu principio
da descrigdo e observacdo das culturas, percebe os sujeitos em seus
tempos e espacos de atuagdo. Tal trabalho gera também uma série de
documentos/discursos passiveis de analises de sentidos, como ja dis-
cutiram os antrop6logos Geertz (1973) e Laplantine (1996), pois am-
bos, apesar de suas especificidades de discussdo, defendem que a a-
nalise etnoldgica, feita a partir da descricdo etnografica, ganha maior
substancialidade com essa interagdo com os estudos do discurso, e
porque ndo dizer com os estudos da comunicacdo. Além disso, po-
demos dizer que o trabalho etnogréfico se configura como uma espé-
cie de estudo dos mecanismos da enunciagdo da cultura. Ou seja, a
etnografia seria o0 estudo dos processos de construgdo dos cddigos de

48Sobre o comentario referente as teorias da enunciacdo em Bakhtin, Benveniste e Jakobson
ver Flores e Teixeira (2005).
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uma dada cultura, como ela se da a dizer, sentir, manifestar e, portan-
to, representar.

METODOLOGIA DA ENUNCIACAO
DA RECEPCAO PUBLICITARIA
E DAS PRATICAS DE CONSUMO NO UNIVERSO FAMILIAR

A investigagdo proposta pode também ser classificada como
um estudo qualitativo de natureza exploratéria®®, que se insere na
corrente de estudos da Analise da Recepcédo (Cf. Escosteguy e Jacks,
2005, p. 41-45), pois busca na interface dos multimétodos a linha es-
tratégica para uma investigacdo de natureza interdisciplinar, que trata
sobre a recepcdo publicitaria no contexto da vida de trés familias de
extratos socioecondmicos distintos (classe popular, média e alta) da
cidade de S&o Paulo e que tem como critério de pertinéncia metodo-
légica o estudo da producédo de sentido da publicidade operada junto
a esses familiares e sua possivel influéncia nas préaticas culturais de
consumo na vida desses sujeitos.

Para tanto, o referencial tedrico-metodolégico desta pesquisa
busca suas bases no encontro da Comunicac¢do na sua confluéncia
dada com: os estudos das linguagens/discursos (pelas teorias da e-
nunciacao) e com os estudos antropoldgicos etnograficos da audién-
cia e do consumo e seus possiveis didlogos com os Estudos Culturais
britnicos, bem como com a vertente latino-americana desta Ultima
corrente, dada nas Teorias das Mediagdes.

As teorias do discurso se fazem valer, a partir dos autores
mencionados na introducdo do texto, bem como das publicagdes re-
sultantes da primeira etapa da investigacdo na qual este texto tem o-
rigem que ddo origem a este estudo e que se prestam as analises das
representacdes dos sujeitos, tempos e espacos nos seus contextos de
recepgdo na vida familiar, assim como se presta as analises discursi-
vas das mensagens publicitarias que no fluxo da producéo em con-

49 Ressaltamos o carater exploratério, ndo por estarmos trabalhando uma investigacéo incipi-
ente, mas sim por estarmos explorando uma construgéo metodoldgica e de procedimentos que
se da nas ocorréncias significativas que exemplificam os vinculos da produgéo de sentido da
recepgao publicitaria e as praticas de consumo.
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fluéncia com o fluxo da recepc¢do auxiliam a ilustrar as representa-
¢Oes idealizadas e efetivas dos familiares a partir da influéncia da
publicidade em suas vidas.

Dos estudos da antropologia, identificamos como rentaveis
para esta pesquisa as técnicas da etnografia aplicadas aos estudos das
audiéncias, como ja o fizeram La Pastina (in Jacks et alii, 2006) e
Leal (1986), e das préaticas de consumo na vida cotidiana como apon-
ta Brandini (2007, p. 153-170). E importante ressaltar que as pesqui-
sas da etnografia da audiéncia sdo aplicadas, em sua maioria, aos es-
tudos da telenovela, de programas de tevé e de telejornais. Néo fo-
ram encontrados registros até o0 momento de aplicagdes da etnografia
das audiéncias para a publicidade, pelo fato desta mensagem esta
pulverizada na vida das pessoas, embora se perceba que tais mensa-
gens fazem parte de uma dimens&o ritualistica da vida humana. E os
estudos da etnografia do consumo encontram aplicacdes nas pesqui-
sas de mercado, mas na maioria das vezes tais estudos operam dis-
torcGes sobre 0 método antropoldgico original.

Como nosso intuito, € realizar uma pesquisa que revelasse as-
pectos da producdo de sentido da publicidade na vida familiar em
comparagdo com suas praticas culturais de consumo, esta proposta
busca na esséncia da antropologia o sentido da etnografia. Para Ge-
ertz a etnografia é:

... a descrigdo densa. E o que o etndgrafo encontra na realidade..., é
uma multiplicidade de estruturas conceituais complexas, muitas delas en-
tremeadas ou emaranhadas, a0 mesmo tempo estranhas, irregulares e su-
tis, as quais ele deve primeiro absorver para entender, e depois descrever.
(Geertz, 1973, p. 10).%°

Em seus aspectos essenciais a etnografia permite a verificagdo
da acdo do sujeito social no seu tempo e no seu espago, como a teo-
ria da enunciag8o, que vé a partir da representacdo discursiva o sujei-
to e o situa em um dado tempo e espaco discursivos. E ai que se i-
dentificam as possibilidades de didlogos com Estudos Culturais e as
Teorias das mediagGes, para dar conta dessa produgdo de sentido que

50 Texto original: “Ethnography is thick description. What the ethnographer is fact faced with... is
a multiplicity of complex conceptual structures, many of them superimposed upon or knotted
into one another, which are at once strange, irregular and inexplicit, and which he must contrive
somehow first to grasp and then to render.”

Anais do XIll CNLF. Rio de Janeiro: CiFEFiL, 2009, p. 291



Cadernos do CNLF, Vol. XI11, N° 04

vai além do verbal e que se faz revelar em préticas culturais. Ver
Trindade (20083, p. 50-52).

Lembramos também que o estudo etnografico, cuja coleta de
dados se da na observagdo participante, registrada por meio de notas
de observacdo, registro visual fotografico das situag@es significantes
e entrevistas audiogravadas com os membros das familias estudadas
e relatos em diario, realizados apds cada visita, registrando as pri-
meiras impresses do pesquisador, criam um conjunto de informa-
¢Oes signicas que passam por um processo de interpretacdo e de tra-
ducdo intersemiotica, pois aquilo que se viu, ouviu, percebeu no am-
biente de campo pesquisado, passa, no momento da descri¢ao densa,
para uma linguagem verbal. Portanto, Laplantine (1996, p. 7-9), Ri-
beiro (2003, p. 229-230) e Geertz (1973, p. 7) nos fazem atentar para
a importancia de consideramos as relagfes de sentido no &mbito das
linguagens para o estudo antropoldgico, na expectativa de que esse
cuidado auxilie na preservacdo dos sentidos e significados originais
do que esta sendo estudado, registrando a visdo de mundo do sujeito
pesquisado e ndo impondo uma interpretagdo dessas informa-
¢Bes/signos de acordo com a visdo de mundo do pesquisador.

Ao se pensar na recepcdo da publicidade e o consumo com
esta perspectiva, pode-se entender que os processos de decodificacdo
e recodificacdo (producdo de sentidos) de seus receptores, da-se em
uma dinamica cotidiana, que necessita considerar 0s respectivos es-
pacos e tempos de transito dos sujeitos, pois isso permitird compre-
ender o seu contexto cultural, bem como a producgdo de sentido que
se opera na incorporacdo dos valores difundidos pelas mensagens da
publicidade, que se transformam em praticas cotidianas de consumo
dos individuos.

Tal discusséo foi por n6s amadurecida em Trindade (2008 b,
p. 73-80) e na referida oportunidade, consideramos a distin¢do entre
as producdes de sentidos da recep¢do publicitaria e das préaticas de
consumo. A primeira se refere ao contato dos sujeitos com as midias
publicitérias ao longo do seu cotidiano, 0 que implicam em interpre-
tacdes e incorporagdes de sentidos, que podem ir além das préticas
de consumo, como também podem ndo estar relacionada a estas pra-
ticas, principalmente, no que diz respeito a compra condicionada por
mensagens publicitarias, pois a maioria das coisas que compramos
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ndo € resultado do estimulo publicitério. De outro lado, gostamos da
visdo de mundo e dos estilos de vida que a publicidade nos mostra.
(Trindade, 2008b, p. 76-78)

Ja as praticas de consumo gerariam uma producdo de sentido
que vem dos rituais de compra, posse e uso como definiu McCraken
(2003, p. 100-102) na articulagdo dos sentidos da producdo para 0s
sentidos do consumo, o que inclui os usos das mercadorias na vida
cotidiana. Sabemos que determinados usos e compras ndo sdo condi-
cionados pela publicidade, mas em alguns momentos se percebe uma
interferéncia maior da publicidade nas praticas de consumo no que se
refere aos rituais de posse, de compra e de uso. Quando isso aconte-
ce, percebemos vinculos especificos da recepgdo publicitaria com a
pratica de consumo, que se revela por meio de mediacGes signicas e
gue buscam caracterizar determinadas situacdes e tendéncias de con-
sumo. (Trindade, 2008b, p. 78-79).

Nossa inten¢do com os elementos propostos anteriormente era
chegar a essa interdisciplinaridade da analise etnoldgica, fruto da
descricdo etnografica, percebendo-a como um processo de enuncia-
¢do cultural (0 modo como as culturas se manifestam ou ganham
sentidos). Inclui-se neste percurso tedrico-metodolégico, visando 0s
estudos da recepcdo publicitéria, a metodologia latino-americana dos
estudos das mediacOes culturais (herdeira direta dos estudos culturais
ingleses), que observa categorias da vida cultural em nosso contexto
macro-cultural, latino-americano, no que se refere: aos conflitos e
formacdes das subjetividades, a familia, a escola, aos conflitos e pro-
cessos de mestigagem entre etnias, ao trabalho, a politica, as religi-
Oes, a economia, aos cotidianos domésticos, aos grupos sociais de re-
lagdo e seus conflitos com outros grupos, as dimensdes institucionais
legais com as quais interagimos, as linguas e suas variagdes linguis-
ticas, aos costumes, aos valores e aos habitos de consumo das cultu-
ras entre outras dimensdes, que formulam as praticas culturais da vi-
da humana em seus tempos e espagos em cada uma dessas dimensdes.

Entre 0s autores que nos auxiliam na incorporacdo das media-
¢des como metodologia da recepcdo, destacam-se as contribuices
de Martin-Barbero (2001) que inaugura o pensamento das media-
¢des, conforme as breves colocacdes do pardgrafo anterior, e o traba-
lho de Nestor Garcia Canclini (1995) que inclui 0 consumo como ca-

Anais do XIll CNLF. Rio de Janeiro: CiFEFiL, 2009, p. 293



Cadernos do CNLF, Vol. XI11, N° 04

tegoria para se entender a identidade dos sujeitos na contemporanei-
dade e que nos permite complementar suas reflexdes sobre o consu-
mo e a cidadania com a ideia de receptor-consumidor, pois ao pen-
sarmos esta categoria consumo do ponto de vista da emissdo, enten-
demos que a acdo de compra geradora do consumo €é considerada
fundamental para a eficacia da mensagem publicitaria. Contudo, fal-
tam metodologias que possam descrever 0s nexos de sentido que se
dao efetivamente nos momentos e espagos da recepg¢do de tais men-
sagens, levando, na vida cotidiana, as tomadas de decisfes de com-
pras, que se transformam em habitos de consumo. A dimenséo do re-
ceptor-consumidor e seu estudo €&, sem davida, um caminho possivel
para elucidar tal problema junto aos infinitos momentos e espa¢os
que definem as situacdes de consumo dos sujeitos em suas vidas e
que demonstram as vinculagdes da midia publicitaria ao mundo da
cultura.

Uma vez apresentadas as linhas gerais do referencial tedrico-
metodologico, parte-se agora para enumeragdo dos procedimentos a
serem aplicados na pesquisa.

Para um estudo dessa natureza, buscou-se selecionar algumas
técnicas e procedimentos, amplamente utilizados nos estudos etno-
gréficos, a saber: a observacdo participante, registrada por meio de
notas de observagdo, registro visual fotogréafico das situac@es signifi-
cantes e entrevistas audiogravadas com os membros das familias es-
tudadas e relato em diario, realizados ap6s cada visita, registrando as
primeiras impressdes do pesquisador. Sobre esse conjunto de proce-
dimentos que viabilizam o estudo etnogréafico, no trabalho de campo.
Ver Ribeiro (2003, p. 61-159).

Mas além de se considerar a importancias dessas técnicas e
procedimentos cabe esclarecer que as informagfes resultantes desse
conjunto de técnicas foram precedidas por um conjunto de acGes
prévias: a) Contatos com as familias para a apresentacdo do projeto e
assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido® para

51 Embora esta pesquisa néo seja classificada como um estudo experimental com seres huma-
nos, consideramos ético elaborar um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido que busca
explicar o trabalho a ser desenvolvido, facultando aos familiares a possibilidade de recusa ou
aceitacdo da realizacédo da investigagao junto a sua familia.
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possibilitar o inicio da pesquisa; b) Classificacdo das familias de a-
cordo com os critérios socioeconémicos, para garantir o enquadra-
mento das familias nos trés extratos sociais desta investigacdo; c)
Caracterizagdo da familia estudada (sua composicao, vida social de
seus membros, ocupagdes profissionais etc.); d) Caracterizacdo do
ambiente doméstico (endereco, nimero de comodos, locais da resi-
déncia onde se encontram as midias registradas nas casas). d) Reali-
zacdo das visitas de observacdo e entrevistas. Estdo previstas uma
média de duas visitas para cada familia®;

A partir do exposto, consideramos trés lugares de analises dos
resultados em funcéo dos objetivos apresentados:

a) Descricdo etnogréfica das audiéncias e das préaticas de lei-
turas midiaticas publicitarias: aqui serdo tratados os dados referentes
a relacdo dos familiares com as midias e com a publicidade, especifi-
camente, em seus tempos e espacos de recep¢do na vida doméstica.
Observando-se também as competéncias de leitura de cada membro
das familias em funcdo do universo midiatico presente nas suas vidas
domeésticas.

b) Descricdo etnogréafica do consumo cotidiano das familias:
aqui serdo tratados os dados referentes a observacgao do tipo de con-
sumo na vida familiar quanto a alimentacdo, aos produtos de limpe-
za, & educacdo/formacdo, aos automaéveis que possuem ou ndo, aos
artigos de vestuario e acessorios e ao tipo de consumo de lazer prati-
cado nos contextos familiares.

¢) Comparacdo entre as praticas de recepcdo publicitaria e as
praticas de consumo: pontos de contato. Aqui foram observadas as
relacBes que marcam ou nédo a influéncia da publicidade na vida dos
familiares, buscando identificar também em quais medidas as aspira-
¢Oes e desejos desses sujeitos correspondem ao universo simbélico
dos produtos, servicos e marcas que eles efetivamente consomem. A
partir disso, pode-se estabelecer o que chamamos, pautados em Di
Nallo (1999), de pontos de contato ou meeting points, ou seja, situa-

52 Inicialmente, estavam previstas quatro visitas, mas durante a pesquisa percebemos uma
grande resisténcia por parte das familias em permitir quatro visitas, 0 que nos obrigou a res-
tringir o procedimento a duas visitas e realizar alteragdes em relagéo aos procedimentos inici-
almente apresentados.
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¢des da vida cotidiana que sdo situacfes de consumo e que servem
de subsidios para o estimulo do consumo na medida em que se fazem
representar no universo das mensagens publicitarias, justamente para
criar o elo entre a producédo de sentido da recepgdo publicitéria e a
pratica de consumo.

CONSIDERACOES SOBRE OS RESULTADOS

Os resultados teoricos apresentados trazem como contribui-
¢des a possibilidade de adaptacdo da teoria da enunciacdo linguistica
aos elementos da enunciacdo midiatica publicitaria nos meios im-
presso, televisivo, em radio e internet. 1sso compreende um avango
na percepcdo das questdes da enunciagdo linguistica transpostas e
ampliadas para o universo da enunciacdo midiatica publicitéria, in-
cluindo sua recepcao.

Mas no caso especifico da recepgdo publicitéria e das praticas
de consumo, foi preciso compreender 0s universos dessas teoriza-
¢Oes articuladas na pertinéncia da atuacdo de sujeitos-receptores nos
tempos e espacos de recepgdo e de suas praticas de consumo, man-
tendo-se a coeréncia com os fundamentos das categorias de pessoa,
espaco e tempo da enunciagdo, aplicados & enunciacdo da recepcao
publicitéria e das préaticas de consumo na vida doméstica/familiar.

Isso compreendeu uma inovagdo no campo da pesquisa em
comunicacdo, uma vez que sao registrados pouquissimos trabalhos
sobre a tematica deste estudo e, principalmente, sobre o enfoque da
producdo de sentido como critério de pertinéncia teorico-
metodologico, pois normalmente este olhar é aplicado nas investiga-
¢Oes sobre as mensagens e nunca trabalham a recepg¢éo, que deman-
dou nosso esfor¢o em articular e justificar a unido entre antropologia
e os estudos da enunciacdo midiatica publicitaria para o estudo da
recepgdo publicitéria e das praticas de consumo. Isso, no nosso en-
tender, foi um objetivo atingido com éxito, pois privilegiamos o su-
jeito no Ambito da familia, nos tempos e espagos domeésticos.

Com isso foi possivel elaborar um protocolo de visitas que o-
rientou o processo de coleta de informagdes. Contudo, como diz a
maxima dos antrop6logos, como defende José da Silva Ribeiro
(2003) “é preciso estar no campo para conhecé-lo efetivamente”. E
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no campo nos deparamos com nossa primeira dificuldade: as fami-
lias tinham resisténcia em participar do projeto com quatro visitas.
Tentamos realizar quatro visitas com as familias até novembro de
2008, mas as familias que aceitaram, s6 permitiram duas visitas. As-
sim, fomos obrigados a adaptar o protocolo originalmente proposto
para quatro visitas e, desse modo, conseguimos realizar a coleta de
material esperada entre novembro e dezembro de 2008, realizando
um estudo com caracteristicas etnogréficas, mas que néo se configu-
ra como uma etnografia de fato.

A segunda dificuldade encontrada correspondeu ao fato de
que nem todos os integrantes das familias que aceitaram participar
do estudo manifestaram interesse em participar do processo. Elemen-
to este que foi respeitado, conforme o termo de consentimento livre e
esclarecido assinado pelos lideres familiares. E, em alguns casos, na
segunda visita percebeu-se uma melhor integracdo desses membros
com o trabalho, depois do primeiro momento de contato.

Isso acarretou no fato de que o nosso olhar sobre a descricéo
dos elementos da recepgao da publicidade e das praticas de consumo
ficasse centrado na percepgdo majoritaria dos chefes dos familiares
entrevistados e também por uma questdo que ser refere ao poder de
decisdo de compra com relagdo ao consumo familiar que este mem-
bro impde a realidade do lar que comanda.

Houve, entdo, em um ou outro momento das entrevistas, par-
ticipagdes esporadicas de outros membros familiares, como ilustra a
entrevista da familia de classe média.

No que diz respeito a recepgdo publicitaria e as praticas de
leituras midiaticas nas familias podemos identificar aspectos relevan-
tes da recepcdo publicitéria e das préaticas de consumo.

Nas familias de um modo geral todos apresentam resisténcias
a publicidade e a programagdo das midias, mas foi possivel diagnos-
ticar que existem gradagdes nessas resisténcias e, paradoxalmente, ha
também incorporacBes ndo percebidas por estes sujeitos referentes a
aspectos ideoldgicos da publicidade nos seus cotidianos, e algumas
tomadas de decisdo de compras de produtos que sdo influenciadas
pela publicidade sim. Mas néo todas.
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O préprio método de abordagem para coleta de discursos pro-
vou-se eficiente ndo sé pelo substrato de verbalizacdo das opinides
com relacdo a publicidade e suas mensagens, mas também porque
permitiu a identificacdo de resquicios da publicidade que estavam
naturalmente incorporados e agregados ao processo de compra de
determinados produtos, como, por exemplo, o entrevistado da fami-
lia de classe alta, E.V.S., que diz ter lido numa revista que uma nova
linha de produtos saudaveis havia sido lancada, mas diz ndo ter in-
ternalizado aquilo como publicidade. Esta dita matéria impressa o in-
fluenciou de maneira muito marcante: logo na mesma semana, ele
adquiriu todos 0s sucos que conheceu através da mensagem na revista.

J& na familia de classe média, a entrevistada T. S. afirma uti-
lizar os encartes promocionais com o intuito de pesquisar precos,
com uma postura racional na busca das melhores opcBes econémicas
de consumo. A dona de casa, sem desconsiderar preferéncias de
marcas, também considera validos os comerciais de televisdo que
anunciam novos produtos de limpeza.

O entrevistado da classe popular, A. J. S., revela um profundo
conhecimento das marcas esportivas de luxo pela ligagdo com sua
formacéo profissional, entretanto sempre fala com cautela do acesso
que possui a tais marcas. Além disso, 0 acesso aos préprios estimu-
los publicitarios como produtos de consumo. A. J. S. alega ndo ter
desejo por elas, e sempre racionaliza as questdes técnicas dos artigos,
mas projeta em seus amigos e conhecidos a existéncia de uma forte
atracdo por tais marcas esportivas.

Podemos, tomando certa cautela metodoldgica e extrair a hi-
potese de que o proprio termo “publicidade” cria uma resisténcia na-
tural quanto a sua natureza influenciadora perante as pessoas, que,
em algum momento, sempre revelam se sentir lesadas por mensagens
desse caréter.

Quando estimulados a falar positivamente da publicidade e da
midia, percebemos preferéncias de leituras e de contatos com as mi-
dias, e ainda alguns juizos de valores positivos com relagdo a alguns
anuncios. Na classe alta, temas como salde, bem-estar, gastronomia
e personalidades publicas, fazem parte do repertério construido na
mediacdo das revistas e dos programas televisivos.
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Na classe média, mée e filho mais novo revelam uma empatia
por alguns anincios. A mée considera que a publicidade deve infor-
mar de uma forma bela, sofisticada, esteticamente bem produzida,
com a intencdo de ser atraente. Ja o filho, admite preferir o escracho,
mencionando programas e comerciais que ele considera como “le-
gais e descolados”.

No universo da classe popular, o entrevistado admite-se afeito
a promocBes chamativas de carater varejista, como por exemplo,
comerciais das Casas Bahia, embora sempre demarque sua opinido
negativa com relagdo a insisténcia dos intervalos comerciais, que co-
locam o sujeito de baixa renda com baixo poder aquisitivo em uma
situacdo desejante de consumo que ndo pode ser concretizada, uma
frustracdo constante.

As observacdes das praticas de consumo revelam como a pos-
tura deles perante a publicidade se reflete nas decisdes de compra.
Apesar de costumeiramente se rebelarem contra os estimulos publici-
tarios, todas as familias estabelecem marcas e produtos preferidos
que se refletem no seu consumo cotidiano, embora ndo vinculem es-
sa familiaridade e fidelizagdo marcaria como uma influéncia e um
resultado do esforco publicitario cotidiano. Ademais, tanto o entre-
vistado da classe alta, E.V.S., quanto o entrevistado da classe popu-
lar, A.J.S., confessam que a funcdo prioritaria da publicidade é fide-
lizar o consumidor, ou seja, fornecer-lhe mais mensagens dos produ-
tos que j& consomem, numa maneira de manter 0 desejo aceso nos
produtos que possuem, ou que gostariam de adquirir.

Ha& também um consumo ideoldgico, que se reflete na consci-
éncia de poder de consumo de cada classe. Na classe alta, encontra-
mos manifestagBes constantes de seres desejantes, através de seus
hobbies e caprichos cotidianos, como, por exemplo, uma casa de
praia em constante reforma ou o desejo de consumir ingredientes a-
propriados a pratica gastrondmica profissional, ou ainda o desejo de
apropriacao do corpo feminino ideal alheio, divulgado tanto pela mi-
dia como pela publicidade, expressado pela esposa de E. V. S., que
manifesta a vontade de colocar silicone nos seios.

Na classe popular, hd uma resignacdo na manifestacdo dos
desejos de consumo em funcdo do poder de compra. O entrevistado
A.J.S. chega a sugerir que a publicidade “ndo é coisa pra pobre”,

Anais do XIll CNLF. Rio de Janeiro: CiFEFiL, 2009, p. 299



Cadernos do CNLF, Vol. XI11, N° 04

consequentemente a publicidade deveria ser limitada, na compreen-
sdo de A. J. S., para delimitar o seu préprio comportamento de con-
sumo e evitar os endividamentos decorrentes, muito frequentes em
sua classe e na classe média.

Por fim, na classe média, aspirante a classe alta, percebemos
uma conformagdo com o nivel de consumo, embora reservem seus
desejos para momentos mais especiais e rarefeitos de produtos fora
do seu consumo cotidiano. T. S., a mée, idealiza um padréo de con-
sumo mitico quando fala da beleza inserida na publicidade, no desejo
de conhecer a Europa, que, paradoxalmente, convive com a raciona-
lidade de quem tem que administrar um lar da classe média brasileira.

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

Outro aspecto a considerar é que 0 acesso as midias e as leitu-
ras midiaticas tém fundamentos socioecondmicos e de repertérios
culturais. Na classe alta, sdo assinados varios titulos de revista de in-
teresse do casal que sdo compativeis ao seu poder aquisitivo, bem
como o poder assinar canais de televisdo pagos e o acesso ampliado
a internet, o que demonstra uma competéncia leitora e receptora di-
namica, e uma maior capacidade de transitar entre linguagens de mi-
dias distintas.

Na classe média, percebemos uma restricdo do acesso a inter-
net e as assinaturas de revistas. A internet é usada prioritariamente
pelos membros mais jovens da casa, essencialmente o filho mais ve-
lho. Desse modo, as competéncias de leitura dentre 0s membros fa-
miliares sdo mais distintas e estratificadas, em funcédo de faixa etaria,
preferéncias e de repertdrio cultural-intelectual.

Na classe popular, o acesso as midias pelo poder aquisitivo é
bem restrito, como o prdprio entrevistado assume, “pobre ndo tem
opcao”, no que se refere a impossibilidade de receber mais informa-
¢cdes e mensagens de programacao. Esta classe fica circunscrita a o-
ferta da televisdo aberta e das revistas de segunda mdo. Apenas na
classe alta identificamos a articulagdo do leitor receptor dindmico
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com o leitor candnico, capaz de acessar e refletir sobre obras de cara-
ter literario.

A cotidianidade, foco deste estudo de recepgéo e leitura midi-
atica, ndo permitiu a identificagdo do leitor critico, no sentido erudi-
to, mas todos revelam um conhecimento sobre a gramatica funcional
das midias e a possibilidade de resisténcia a isso varia de acordo com
0 poder socioeconémico e formacdes.

Assim, podemos concluir esta reflexdo, estabelecendo uma ti-
pologia geral dos vinculos de sentido da recepcdo publicitaria com as
préaticas de consumo.

Um primeiro vinculo percebido é signico: a marca/produto,
com seu mundo da publicidade, se torna o elo cronotdpico entre o
tempo e 0 espaco da marca e 0 tempo e 0 espago dos consumidores-
receptores. Ver (Trindade e Barbosa, 2007). Neste caso, 0 consumo é
operado por uma influéncia direta e indireta das mensagens publici-
tarias. Direta, pois os valores da publicidade geram identificacdo
com o consumidor-receptor. Indireta, porque isso também depende
de outros fatores ligados ao nivel socioecondmico do sujeito, do seu
repertorio cultural — que influenciam suas decisfes de compra.

O segundo vinculo é ideoldgico e se refere a uma influéncia
da publicidade, que ndo se reverte no consumo de um bem (marca
/produto ou servigo), mas que se reverte na incorporagdo de um esti-
lo de vida, de um modo de existéncia que o consumidor-receptor a-
dota em seus comportamentos de consumo e que tomam para si co-
mo forma de manifestacdo de seus habitos, 0 que por sua vez se con-
verte em seus valores e visdes de mundo. Isso logicamente ganha a-
daptacOes e variagcdes conforme repertorio cultural e nivel socioeco-
ndmico dos consumidores-receptores.

Entendemos que estas categorias sdo elementares, provisorias,
e sdo passiveis de desdobramentos mais profundos, a partir de estu-
dos futuros que possam ser realizados sobre o material coletado para
esta investigagdo.

Estabelecer o vinculo signico na vida das pessoas € o objetivo
das empresas anunciantes e do trabalho das agéncias de publicidade.
Contudo, observa-se que a presenca do vinculo ideoldgico (que tam-
bém é signico e gerador de uma producédo de sentido que extrapola o
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consumo), € mais recorrente entre os sujeitos, pois consumimos mais
ideias e valores do que marcas e produtos, que muitas vezes ndo cor-
respondem ao nosso poder aquisitivo, mas o mundo oferecido por e-
les corresponde ao nosso universo de desejos e as nossas aspiracoes
simbolicas.

Acreditamos que, com o material levantado e a continuidade
do trabalho de investigacao, torne-se possivel a sofisticacdo dessa ti-
pologia de vinculos de sentidos entre a recepcdo publicitaria e as pra-
ticas de consumo na vida cotidiana familiar. Esses aspectos podem
também ser observados e analisados na perspectiva de estudos mais
especificos orientados as préaticas de consumo alimentar, da moda e
vestuario, de automoveis e de artigos de higiene e limpeza, por e-
xemplo.

Além disso, a pesquisa pode ganhar desdobramentos para 0s
estudos das praticas de consumo em ambientes publicos para gerar
comparagOes com as praticas de consumo do ambiente doméstico.

Em funcéo do tempo de realizagdo da pesquisa e das dificul-
dades enfrentadas no trabalho de campo, reconhecemos que o mate-
rial ndo teve a exploracdo merecida de sua riqueza. Todavia, a falta
de trabalhos desta natureza na area de comunicagdo publicitaria e as
conclusBes a que chegamos sdo pontos de articulacdo importantes
para novos trabalhos a serem executados, principalmente no que diz
respeito as producgdes de sentidos da recepg¢do publicitaria e das préa-
ticas de consumo.
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