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Resumo

O presente artigo € constituido por duas etapas complementares, a tedrica e a empirica,
essenciais para que o seguinte objetivo proposto seja devidamente cumprido: confirmar uma
mudanca da praxis publicitaria na qual elementos materiais e funcionais passam a ser
minimizados e elementos imateriais e intangiveis evidenciados. O aprofundamento tedrico-
conceitual alicergado nos Estudos Culturais e em autores que discorrem sobre a pds-modernidade
e suas relagcdes de consumo € ponto de partida desta pesquisa.
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Abstract
This paper is constituted by two complementary stages, the theoretical and the empirical ones,
which are essential to reach the following aim we have proposed: confirming a change in the

publicity praxis in which material and functional elements become less relevant and immaterial
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and intangible elements more important. The theoretical discussion based on Cultural Studies
and in authors who discourse about the Post Modernity and its consumption relations is the
bottom-line of this research.

Keywords: publicity, post-modernity and consumption, culture.

Resumen

El articulo esta constituido por dos etapas complementarias, la tedrica y la empirica, esenciales
para que el siguiente objetivo propuesto sea debidamente cumplido: confirmar un cambio de la
praxis publicitaria en la cual elementos materiales y funcionales pasan a ser minimizados y
elementos inmateriales e intangibles evidenciados. La discusion tedrico-conceptual basada en los
Estudios Culturales y en autores que discursan sobre la pos-modernidad y sus relaciones de
consumo es el punto de partida de esta investigacion.

Palabras-clave: publicidad, pos-modernidad y consumo, cultura.

1. REFLEXOES SOCIOCULTURAIS

Assim como tantas outras pesquisas, este artigo parte da observacao e da intuicdo de que
um determinado fenbmeno estd em emergéncia. Trata-se de uma mudanca no discurso
publicitéario, indissocidvel de uma transformacdo social. Esta indissociabilidade baseia-se na
constatacdo de que qualquer producéo cultural em uma dada sociedade reflete valores e preceitos
ali presentes. Propomos um mergulho nos Estudos Culturais, principalmente nas obras de
Raymond Williams, com a finalidade primeira de explicitar dita constatacdo. Esta pesquisa
bibliografica, ainda que exposta aqui de forma abreviada, é de extrema importancia devido ao
seu carater tedrico e empirico, passivel de verificacdo, de observacdo. Entendemos a partir dela,
como o autor ora citado estabeleceu uma relacdo arraigada entre o contelldo presente nas obras
literdrias inglesas e a sociedade para qual tais obras foram escritas. Williams busca o
entendimento da cultura por meio da literatura e da arte. O que nos parece relevante nesse
processo, para esta pesquisa especificamente, é exatamente a relagdo que se estabelece entre as
obras e a sociedade. Um caminho para se entender o sistema de vida, ou seja, as culturas e a
sociedade a qual estas culturas se estabelecem, é a analise de suas obras. E seguindo este trajeto

que Williams busca um retrato da sociedade inglesa, percorrendo os mais variados solos e
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analisando um conjunto extenso de obras literarias, em um processo social-historico. Um
exemplo claro da dindmica proposta pelo autor esta em sua obra “O Campo e a Cidade: Na
Histéria e Na Literatura”, 1990. Ali, o autor relata a importancia cultural das ideias rurais, de
como o passado rural (no século XX j& se podia falar de passado rural) e a experiéncia rural
estavam ligados a sentimentos retratados na literatura.

Mais além, atentamo-nos a real intencdo do autor, ndo lhe interessava apenas expor o
contetido que compunha seu objeto de estudo, sua verdadeira obsessao estava em refletir sobre as
estruturas comuns suscetiveis a observagdo e anélise nestas produgées culturais. O estudo dessas
estruturas revelaram a consciéncia e a pratica de um grupo social, em um determinado periodo
histérico. Williams buscou detalhar a aparicdo de certos elementos nas producdes analisadas com
a finalidade de identificar aspectos comuns que indicassem valores sociais em emergéncia, ou ja
estabelecidos, intrinsecos a cultura daquela sociedade. Percorrendo este caminho, vemos a
necessidade de discorrer sobre a relacdo entre publicidade e cultura com o proposito de
aclararmos que a publicidade é uma producdo cultural e que, em tempos pds-modernos, sua
relevancia social se eleva. Para tanto, voltamos aos Estudos Culturais com o intuito de relacionar
a publicidade a outros vocdbulos em constante mutacdo de significado, vocabulos estes cuja
definicdo ndo faz sentido procurar no dicionario. Observamos que a palavra cultura agregaram-se
outros conceitos que a transportou de um terreno puramente concreto e material, para outra
esfera, muito mais subjetiva e abstrata. De cultivo da terra ou de animais, chegou-se ao cultivo
do espirito e da alma, elevando o ser culto a um universo restrito e elitizado. Chegamos, entdo, a
outra definicdo, também subjetiva, mas muito mais democratica, em que a cultura passou a
abarcar as praticas sociais e suas atividades cotidianas, sendo definida como todo um sistema de
vida. Nesse trajeto, fica claro como o movimento aqui descrito, do concreto para o abstrato, do
material para o imaterial, ocorreu com outros vocabulos de extrema importancia para os Estudos
Culturais. Literatura, de etimologia littera, remetia a alfabetizacdo, ao ato de ler e escrever e, ao
ganhar novos significados, elevou-se ao uso estético da linguagem escrita, a arte literaria. A arte,
que a principio era definida como uma habilidade geral humana, passou a representar a
concretizacdo de um ideal de beleza, de perfeicdo, a expressdo da subjetividade humana. Nesse
percurso, algo revelador se sobressaiu, a percepcdo de que o vocabulo publicidade passou pela

mesma metamorfose acima exposta, deixando o terreno do tangivel e transpassando ao do
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intangivel. Se publicar ou propagar definia publicidade ou propaganda®, em seu sentido mais
funcional, o interesse por uma producdo artistica, intimamente associada aos sentidos e a
estética, concatenada ao contexto sociocultural, elevou a publicidade a uma forma de
entretenimento®.

Assumimos, pois, que assim como outras obras sociais, como as artisticas e literarias, a
producdo publicitaria € cultural e que a cultura ndo apenas se restringe a uma fonte a ser
pesquisada pelo produtor com a finalidade de construir um discurso publicitario adequado, mas
também, que ela é determinante e condutora desta produgdo. Entendemos, ainda, que o contexto
social € bastante esclarecedor e, por esta razdo, aceitamos o desafio de elucidar as caracteristicas
da atual sociedade, complexa e de nomenclaturas variadas, dependendo das lentes utilizadas para
vislumbré-la. Percebemos, em nossa pesquisa bibliogréfica, que a pds-modernidade esta marcada
por transformacbes sem precedentes, originadas da fluidez de sua estrutura que perpassa a
identidade de seus agentes. Quando Bauman condiciona a adesdo social ao consumo, ele ndo se
refere ao consumo como forma de satisfacdo das necessidades materiais. Vamos as compras
“pelo tipo de imagem que gostariamos de vestir e por modos de fazer com que 0s outros
acreditem gue somos 0 que vestimos; por maneiras de fazer novos amigos que queremos e de
nos desfazer dos que ndo mais queremos...” (BAUMAN, 2001:87). A vida organizada em torno
do consumo ndo € orientada por normas fixas e solidas, mas pela seducédo, por desejos. A nao
solidez é exatamente a caracteristica que provavelmente melhor simbolize a pds-modernidade
nos mais diversos ambitos. A fluidez ou liquidez de suas estruturas modifica todas as relacfes
sociais. Em um periodo de instituicdes tradicionais fragilizadas, exatamente devido ao
derretimento dos sélidos, a comunicacdo midiatica aparece como importante fonte de informacéo
e de historias que contribuem para a nossa formacéo identitaria. E neste sentido que a producio
publicitaria se mostra ainda mais relevante em um ambiente p6s-moderno.

Assim como visualizamos um solo movedico como ‘“base” para estas instituigdes,
também visualizamos identidades disformes e cambiantes para os agentes, ou membros desta
sociedade, considerando que a identidade ‘“costura” o sujeito a estrutura (Hall, 2000).

Provavelmente, “grupo de individuos” seja a melhor defini¢do para os consumidores que atuam

® Como ressalta Galindo (2002), seguindo as “Normas-Padrio da atividade publicitaria”, partimos da igualdade dos
termos: “Publicidade ou Propaganda: é, nos termos do art. 2° de Decreto n. 57.690/66, qualquer forma remunerada
de difusdo de ideias, mercadorias, produtos ou servigos por parte de um anunciante identificado” (Conselho
Executivo de Normas-Padréo, 1998: 6).

* Entendemos por entretenimento uma performance que capta a atengdo do espectador e distrai; uma diverséo.
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nesse contexto social, e definir sua(s) identidade(s) é, claramente, complexo. Bauman (2007),
metaforicamente, associa as identidades na pds-modernidade a crostas vulcanicas que vez ou
outra endurecem sobre a lava, mas que, impossibilitadas de deterem o fluxo, derretem e se
fundem novamente, antes de terem tempo para endurecerem e se fixarem. Assim, o0 sujeito pos-
moderno ndo possui uma identidade fixa e estavel, ao contrario, 0 que se pode observar sdo
sujeitos de identidades inacabadas, fragmentadas e abertas. As identidades se tornaram
“desvinculadas — desalojadas — de tempos, lugares, historias e tradi¢des especificos e parecem
flutuar livremente’” (HALL, 2000:75), assim como o ambiente onde elas habitam. A
instabilidade e volatilidade de todas estas identidades garantem uma possibilidade que em
periodos de identidade fixa e sélida ndo nos parecia disponivel. A capacidade de selecionar e
descartar identidades, o que, na pds-modernidade, caracteriza nossa liberdade individual,
intrinsecamente relacionada ao papel de consumidor.

Observamos, também, que estamos diante de um periodo social que pode ser definido
como pos-material. Possivelmente o excesso de bens materiais e a velocidade a qual estes bens
invadiram o mercado tenham provocado no consumidor uma certa exaustdo e, assim, gerado
ansiedades por outras formas, ndo materiais. Jensen (1999) sugere que a sociedade na qual
estamos adentrando (ou j& adentramos) ndo deixara de lado os beneficios conquistados durante
toda a trajetéria do homem, porém, os valores predominantes dessa sociedade, a qual ele
denomina “Sociedade dos Sonhos”, o que para nos € mais uma nomenclatura para sociedade pos-
moderna, sdo outros. Pés-modernos, passamos a ser seduzidos muito mais por valores simbolicos
e intangiveis. As histérias e o valor emocional que eles agregam seriam mais sedutores nessa
nova sociedade gque o valor do produto em si. Ao descrever o que Lipovetsky (2004) nomeia de
tempos hipermodernos, o autor afirma que o vazio do consumidor (pés)moderno preenchido
pelos objetos adquiridos €, na verdade, preenchido por algo imaterial que acompanha tais

objetos.

Na verdade, o que nutre a escala consumista é indubitavelmente tanto a angustia existencial
guanto o prazer associado as mudancas, o desejo de intensificar e reintensificar o cotidiano.
Talvez esteja ai 0 desejo fundamental do consumidor hipermoderno; renovar sua vivéncia do
tempo, revivificd-la por meio das novidades que se oferecem como simulacros de aventura
(LIPOVETSKY, 2004:79).
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De alguma forma, estariamos buscando valores que representam um mundo ideal que
ndo estaria baseado no consumismo, mas sim na realizacdo de sonhos. O lugar utépico® que tais
valores representam ndo seria o cotidiano mundano que vivenciamos hoje, no qual os produtos
materiais estdo inseridos, mas sim, um mundo imaginario, onde os sonhos e as fantasias se fazem
reais. Desse modo, as estratégias de marketing comunicacional das corporacdes estariam
voltadas a divulgacéo desse mundo utdpico e ndo mais do produto em si.

Ressaltamos que partindo da mera observacéo e da pesquisa bibliogréfica, cujos passos
foram brevemente expostos neste momento, vimos a necessidade de adentrar o campo da
comprovacdo empirica. Inspirados pela metodologia aplicada por Raymond Williams em que,
por meio da andlise de producgdes culturais, pode-se chegar a compreensdo de fendmenos
socioculturais, nossa pesquisa se direcionou as analises de contetdo, apresentando como
hip6tese que: considerando como premissa que estamos diante de uma nova logica social em que
o0 intangivel presente nos discursos midiaticos causa mais fascinio do que a materialidade, ha
uma tendéncia de que o discurso publicitario minimize elementos funcionais e tangiveis e

evidencie valores simbolicos e intangiveis, atrelando a marca e/ou produto a estes valores.

2. METODOLOGIA APLICADA: ANALISE DE CONTEUDO

Por meio da andlise de conteudo quantitativa de pecas publicitarias criteriosamente
definidas e selecionadas, pretendemos entender a estrutura das mesmas no sentido de qudo
evidente é a presenca de elementos materiais e imateriais, confirmando ou refutando a hipétese
acima apresentada. De forma comparativa, dos anos 60 aos anos 2000, considerando cada década
um grupo, realizamos uma analise de conteldo quantitativa em videos publicitarios televisivos
com a finalidade de mensurar em frequéncia temporal quanto do audio e da imagem é
constituido por elementos tangiveis e intangiveis.

Como critério para a selecdo das pecas publicitarias para analise, optamos por videos
veiculados pela televisdo de um segmento especifico, 0 automobilistico. Para compor o corpus,
selecionamos videos publicitarios produzidos em cinco décadas distintas (60, 70, 80, 90 e 2000)

para as seguintes montadoras: Ford, Volkswagen, General Motors (Chevrolet) e Fiat, levando em

® Aqui, utépico tem o sentido de qualquer descricdo imaginativa de uma sociedade ideal, fundamentada em leis
justas e no bem-estar da coletividade. Os individuos dessa sociedade utopica vivem em condi¢des perfeitas.
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conta a importancia das mesmas para o desenvolvimento do setor. Devido a impossibilidade de
acesso e analise de todos os videos publicitarios produzidos no periodo acima mencionado,
adotamos como base o arquivo digital da Revista Quatro Rodas (consultado em marco de 2013),
considerando que este possui um acervo de videos publicitérios confidvel e amplo e que se trata
de uma revista consagrada que acompanha a historia do automovel no pais. A partir desse
universo, desconsideramos 0s videos estrangeiros, os que possuiam mais de 30 segundos (exceto
0os da década de 60) e os que apresentavam problemas técnicos, em &udio ou imagem.
Explicitamos que a maior parte dos videos produzidos na década de 60 tem a duracdo de um
minuto. Assim, para esse periodo, selecionamos videos de 30 segundos e 1 minuto. A partir da
década de 70, a tendéncia passou a ser a producdo de pecas publicitarias de 30 segundos, 0 que
permaneceu nas décadas seguintes. Adotamos um critério de selecdo randdémica por meio de
sorteio para a coleta da amostragem de trinta e cinco videos de cada década (anos 80, 90 e 2000),
exceto aquelas em que o universo total de videos arquivados ndo atingia esta quantia (anos 60,
com 26 videos, e anos 70, com 29), totalizando um corpus de 160 pecas publicitarias. Nosso
proposito, ao adotar esse procedimento metodoldgico, foi tornar a selecdo do corpus néo
tendenciosa e representativa. Estipulou-se, cientifica e estatisticamente, que para que uma
amostra seja probabilistica e generalizavel € preciso que todos os membros da populacdo do
grupo a ser estudado tenham as mesmas chances de serem selecionados e que esta amostra seja
formada por pelo menos 35 integrantes desse grupo, independentemente do tamanho da
populacéo inicial (universo) (AAKER, 2004).

O objetivo primordial dessa analise € verificar quantitativamente e comparativamente em
que medida elementos considerados intangiveis se tornam mais evidentes em detrimento de
elementos tangiveis nas mensagens publicitarias, década por década. E importante ressaltar o
critério adotado para determinar o que é tangivel e intangivel. No que diz respeito ao audio, foi
considerado tangivel sempre que se falava de elementos materiais do produto, em locucéo,
didlogo ou jingle. Citamos como exemplo a velocidade, desempenho do motor, design, entre
outros. Tudo o que era dito em locucdo ou didlogo e ndo se referia aos elementos funcionais do
carro ou marca, assim como trilha sonora, foi considerado intangivel. Quanto a imagem,
classificamos como tangivel qualquer imagem em que o carro e seus elementos funcionais eram
focados, assim como letterings que continham informacgdes sobre estes elementos ou logo

representativo da marca; e intangivel tudo o que néo se referia ao carro. Nos casos em que a
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representacdo grafica da marca aparecia em tamanho pequeno e no canto da tela e o foco estava
em elementos intangiveis, codificamos como intangivel.

Ao calculamos as médias em segundos de cada varidvel, separadamente de década por
década, obtivemos o resultado representado no seguinte quadro (tangaudio = &udio tangivel;

tangimag = imagem tangivel; intangaudio = audio intangivel; intangimag = imagem intangivel):

Quadro 1: Médias de frequéncia temporal das variaveis analisadas dos anos 60 aos 2000

Anos tangaudio tangimag intangaudio Intangimag
60 20.35 23.5 9.65 6.5
70 25.62 23.45 4.38 6.55
80 19.37 23.89 10.63 6.11
90 17.23 20.77 12.77 9.23
2000 7.37 11.09 22.63 18.91

Para um melhor entendimento dos dados, transformamos as informac6es acima em um
grafico de colunas 3D. Assim como no quadro, 0s himeros representam as médias em segundos

de cada variavel, considerando um total de 30 segundos (cada pega publicitaria).

Gréfico 1: Representacdo comparativa das médias de frequéncia temporal nas variaveis
analisadas dos anos 60 aos 2000

Tangiveis e Intangiveis

B tangaudio M tangimag intangaudio M intangimag

25,62

23,5 23,45 23,89

20,35

Anos 60 Anos 70 Anos 80 Anos 90 Anos 2000
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Apenas ao observar a frequéncia temporal das variaveis, de década a década, percebemos
nitidamente uma inversdo de resultados no que diz respeito a tangiveis e intangiveis quando
chegamos aos anos 2000. Assim, se até os anos 90 havia uma prevaléncia de elementos
tangiveis, tanto em audio como em imagem, nos anos 2000 os intangiveis passaram a
predominar. A partir desses dados, procuramos comparar as médias dos tempos de cada década,
considerando cada varidvel, por meio de uma analise estatistica utilizando o programa proc
mixed dos programa SAS. Comparamos 0s numeros obtidos entre as décadas de 60 e 70; 70 e
80; 80 e 90; 90 e 2000. Aplicamos como ponto de corte “P menor que 0,05”, objetivando
observar se as diferencas entre as médias obtidas em cada década eram estatisticamente
significativas. Os quadros abaixo s&o o resultado das comparacGes multiplas entre as médias, de

cada variavel.

Quadro 2: Comparagdo multipla entre as médias obtidas da variavel “dudio tangivel” dos anos 60
aos 2000

Model Information

Data Set WORK.A
Dependent Variable Tangaudio
Covariance Structure Unstructured
Subject Effect Peca
Estimation Method REML
Residual VVariance Method None
Fixed Effects SE Method Model-Based
Degrees of Freedom Method Between-Within
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Differences of Least Squares Means

Standard
Effect anos _anos Estimate Error DF tValue Pr>|tf Adjustment Adj P
anos 60 70 -5.2745 24389 155 -2.16 0.0321 Tukey-Kramer 0.1995
anos 70 80 6.2493  2.2675 155 2.76 0.0066 Tukey-Kramer 0.0506
anos 80 90 2.1429  2.1586 155 0.99 0.3224 Tukey-Kramer 0.8583
anos 90 2000 9.8571  2.1586 155 4.57 <.0001 Tukey-Kramer <.0001

Quadro 3: Comparagdo multipla entre as médias obtidas da variavel “dudio intangivel” dos anos
60 aos 2000

Model Information

Data Set WORK.A

Dependent Variable Intangaudio
Covariance Structure Unstructured

Subject Effect Peca

Estimation Method REML

Residual Variance Method None

Fixed Effects SE Method Model-Based
Degrees of Freedom Method Between-Within
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Differences of Least Squares Means

Standard
Effect anos _anos Estimate Error DF
anos 60 70 5.2745 2.4389 155
anos 70 80 -6.2493  2.2675 155
anos 80 90 -2.1429  2.1586 155
anos 90 2000 -9.8571 2.1586 155

226

tValue Pr>|t Adjustment Adj P

2.16 0.0321 Tukey-Kramer 0.1995
-2.76 0.0066 Tukey-Kramer 0.0506
-0.99  0.3224 Tukey-Kramer 0.8583
-457  <.0001 Tukey-Kramer <.0001

Quadro 4: Comparag@o multipla entre as médias obtidas da varidvel “imagem tangivel” dos anos
60 aos 2000

Model Information

Data Set

Dependent Variable
Covariance Structure
Subject Effect

Estimation Method

Residual Variance Method
Fixed Effects SE Method
Degrees of Freedom Method

WORK.A
Tangimag
Unstructured
Peca

REML

None
Model-Based
Between-Within

Differences of Least Squares Means

Standard
Effect anos _anos Estimate Error DF
anos 60 70 0.05172 2.2108 155
anos 70 80 -0.4374  2.0555 155
anos 80 90 3.1143 19568 155
anos 90 2000 9.6857  1.9568 155

tValue Pr>|t Adjustment Adj P

0.02 0.9814 Tukey-Kramer 1.0000
-0.21  0.8318 Tukey-Kramer 0.9995
1.59 0.1135 Tukey-Kramer 0.5051
4.95 <.0001 Tukey-Kramer <.0001
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Quadro 5: Comparagdo multipla entre as médias obtidas da variavel “imagem intangivel” dos
anos 60 aos 2000

Model Information

Data Set

Dependent Variable
Covariance Structure
Subject Effect

Estimation Method

Residual Variance Method
Fixed Effects SE Method
Degrees of Freedom Method

WORK.A
Intangimag
Unstructured
Peca

REML

None
Model-Based
Between-Within

Differences of Least Squares Means

Standard
Effect anos _anos Estimate Error DF
anos 60 70 -0.05172 2.2108 155
anos 70 80 0.4374  2.0555 155
anos 80 90 -3.1143  1.9568 155
anos 90 2000 -9.6857 1.9568 155

t Value Pr>|t| Adjustment Adj P
-0.02  0.9814 Tukey-Kramer 1.0000
0.21 0.8318 Tukey-Kramer 0.9995
-1.59  0.1135 Tukey-Kramer 0.5051
-495  <.0001 Tukey-Kramer <.0001

Ao observar os resultados acima expostos, percebemos que, estatisticamente, a Unica

diferenca significativa esta entre as décadas de 90 e 2000 no que diz respeito a audio e imagem.

Portanto, entendemos que a prevaléncia de elementos intangiveis em detrimento dos tangiveis

em pecas publicitérias do setor automobilistico ndo se deu de forma processual ou crescente, dos

anos 60 aos anos 2000, mas sim abruptamente, como em uma ruptura de tendéncias a partir do

inicio dos anos 2000. Baseando-nos nestes resultados, confirmamos a hipotese de que elementos

intangiveis ou imateriais passaram a predominar no discurso publicitario de forma evidente e que
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elementos tangiveis ou funcionais perderam espaco de tempo, considerando o corpus desta

pesquisa: pecas publicitarias televisivas do setor automobilistico.

3. INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Foquemo-nos, entdo, a interpretacdo dos resultados obtidos a partir dessa primeira
andlise. O gréfico 1, em colunas, apresentado no topico anterior e representando os dados do
quadro que o antecede, demonstra claramente que entre as décadas de 60 e 90 o tangivel
predominou. Nessas décadas, em videos de 30 segundos, o0 espaco de tempo destinado a
elementos materiais ou funcionais do produto ou da marca varia, em média, entre pouco mais de
17 segundos a pouco mais de 25 segundos, no que diz respeito ao audio, e entre quase 21
segundos a quase 24 segundos, no que se refere a imagem. Se até o fim dos anos 90 havia uma
prevaléncia de tangiveis, ou seja, da evidéncia de caracteristicas funcionais e materiais no
discurso publicitario, quando chegamos aos anos 2000, as colunas do grafico praticamente sdo
invertidas. Os elementos tangiveis mensurados em pecas publicitarias dessa década passam a
representar, em média, pouco mais de 7 segundos, quando o foco é o &udio, e pouco mais de 11
segundos ao tratarmos das imagens. Esta clara a confirmacao de que os anos 2000 marcam uma
transformacdo de tendéncias. Ainda havia, no entanto, uma divida. Serd que esta mudanca
aparentemente explicita poderia ser comprovada estatisticamente? Para responder a esse
questionamento realizamos uma analise estatistica comparando os resultados das médias entre as
décadas de 60 e 70; 70 e 80; 80 e 90; 90 e 2000. Deparamo-nos com um resultado bastante
revelador. Apenas as diferencas entre as médias das décadas de 90 e 2000 eram estatisticamente
significativas (P<0,05), em ambas as variaveis, audio e imagem.

Isso nos mostra que estamos diante de um fendmeno que ndo ocorreu de forma processual
ou crescente, mas sim de maneira brusca, em uma ruptura, que alterou profundamente as
caracteristicas do discurso publicitario. Retomemos, entdo, a indissociabilidade entre producéo
cultural e sociedade, sobre a qual j& discorremos. Por meio das analises de suas obras chegamos
a resultados que denotam comportamentos, praticas e valores em vigor na sociedade. Assim, ao
analisar pecas publicitéarias produzidas em cinco décadas distintas, percebemos que foi apenas na
altima delas, nos anos 2000, que a publicidade realmente alterou seu modo de comunicar. Se o

imaterial ou o intangivel passou a preponderar, isto significa que existe uma visivel consonancia
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entre a publicidade e a sociedade pos-moderna, considerando que, segundo a revisao
bibliogréfica realizada para esta pesquisa, vivenciamos um periodo pés-material e fluido. Como
vimos, Jensen (1999) afirma que neste novo momento social, ao qual adentramos, nossas
atengdes se voltam as historias e sentimentos e o racional deixa de surtir tanto efeito persuasivo
junto ao publico. Seguindo essa logica, nada indicaria mais simetria entre a sociedade e suas
producdes culturais do que os resultados aqui encontrados. Se € apenas na Sociedade dos Sonhos
(Jensen, 1999) que passamos a vivenciar um periodo pds-material, sem precedentes, é a partir
dela que o discurso voltado ao tangivel deixou de fazer total sentido. A constatacdo dessa
premissa por meio da pesquisa empirica reforca com propriedade o que haviamos dissertado,
baseando-nos em autores que se dedicaram a desbravar a p6s-modernidade.

Ja que o consumismo de hoje ndo € motivado pela busca da satisfacdo de necessidades e
sua comunh&o com o prazer se faz presente, como afirma Lipovetsky (2004), os anseios dos
consumidores estdo voltados a formas imateriais. Suas aspiracdes estdo centradas na realizacdo
de sonhos e em valores representativos de um mundo imagindrio no qual os objetos estdo
inseridos. Falar da funcionalidade desses objetos € ilégico frente a este cenario. Movido pela
gana por experiéncias e sensacfes, o consumidor p6s-moderno ndo se encanta mais por bens
materiais como o fazia em outros periodos sociais. A analise comparativa de década a década foi
de grande valia para a constatacdo de tais reflexdes tedricas. Os anos 2000 sdo, assim, um marco
de passagem de um modelo social a outro, ainda que seja dificil pontuar com exatiddo onde
comeca e onde termina um tipo de sociedade. Podemos afirmar, com bases tedricas e empiricas,
que houve uma ruptura e que um novo periodo social emergiu. Para comunicar sua mensagem
em tempos pés-modernos, a comunicacao de mercado busca no intangivel sua principal forma de
persuadir consumidores avidos pelo simbolico.

Existem, ainda, algumas observacfes que merecem ser mencionadas. Ao destinarmos
nosso foco de analise nos anos 2000, notamos que, embora o fenbmeno acima descrito tenha se
confirmado nas duas variaveis, audio e imagem, houve uma diferenca do tempo destinado a
elementos intangiveis entre ambas. Nao podemos nos esquecer de que quando se fala em
producdo audiovisual é preciso entender que audio e imagem néo séo elementos dissociados ou
complementares. Contrariando a ideia de acréscimo, entendemos o audiovisual como um
contrato, ja que uma percepgdo influencia a outra e a transforma: ndo ‘vemos’ a mesma coisa

quando ouvimos; ndo ‘ouvimos’ a mesma coisa quando vemos. Para Michel Chion (2011), o
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contrato audiovisual é marcado pelo principio da sincrese, que permite estabelecer uma relacdo
imediata e necessaria entre qualquer coisa que se vé e qualquer coisa que se ouve. Os sons, tal
como as imagens, montam-se: sdo fixados em por¢des que podem ser cortadas, deslocadas a
vontade. Assim, a banda sonora de uma producdo é constituida por varias camadas realizadas e
dispostas de forma independente. Esse entendimento é de grande importancia no que diz respeito
a producéo, ja que a sincrese ndo € algo natural, ela deve ser construida. A unidade entre som e
imagem é uma ilusdo, ela existiria se os sons fossem captados no momento de gravacdo das
cenas e ndo fossem alterados e editados no processo de montagem. A realidade € uma coisa e a
sua transposicéo para a dimensdo audiovisual é outra, mesmo que essa transposi¢do busque um
ar de realismo, visando um melhor simulacro.

Desse modo, estamos tratando de uma construcdo composta por sons e imagens que
busca necessariamente uma sincrese. Percebemos que nesse processo, outros sons que ndo se
relacionavam as propriedades materiais do produto foram privilegiados, mesmo, por vezes,
guando a imagem remetia ao material. Se, em média, mostrou-se pouco mais de 11 segundos a
materialidade do produto ou da marca, falou-se, em média, pouco mais de 7, tendo como base
um tempo total de 30 segundos. Portanto, temos pouco mais de 36% da imagem dos videos
produzidos nos anos 2000 e, pouco mais de 23% do audio destes videos destinados a aspectos
tangiveis do produto ou da marca. Isso quer dizer, em uma simples interpretacdo de resultados,
que quando se faz mencdo ao produto ou a marca, prefere-se mostra-los a falar dos mesmos.
Uma possivel explicacdo para esse fato € que ao contar uma histéria a publicidade envolve o
receptor com narrativas que ndo dizem respeito ao produto, mesmo que este esteja ali presente.
Elas fazem uso de musicas, trilhas sonoras e outros recursos de audio que ndo remetem a
materialidade do mesmo, ainda que sua imagem apareca. Um dado que pode ser observado no
processo de analise de contetdo € que das 35 pecas publicitéarias produzidas nos anos 2000, parte
do corpus desta pesquisa, 25 utilizaram musica ou trilha sonora como recurso de audio em
destaque. Em destaque porque apenas consideramos trilha sonora ou musica quando estas nao
foram empregadas como background. A utilizacdo deste recurso demonstra uma preocupacao em
despertar sensagoes, ja que a musica € uma linguagem de maultiplos sentidos que ativa corpo e
mente e trabalha com codigos culturais. “Longe de ser mera experiéncia estética, a experiéncia
com masica é também fisioldgica, psicoldgica, mental, com o poder de nos fazer sentir”
(SEKEFF, 2002:13).
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Direcionamos, ainda, um olhar mais minucioso as pecas publicitarias das décadas de 60 a
90 que, diferentemente da maioria, privilegiaram elementos intangiveis em detrimento dos
tangiveis em audio e imagem. N&o temos a intencdo de responder a indagac¢des sobre o porqué
destas producdes, ja que para isso precisariamos de uma pesquisa mais detalhada, provavelmente
questionando produtores destes videos que destoaram do todo. Observamos um total de catorze
pecas, sendo quatro dos anos 60, quatro dos anos 80 e seis dos anos 90. Nitidamente suas
narrativas contavam uma histdria ou apresentavam situacdes em que o produto ndo era o foco,
mas que se associariam a ele ou & marca com o desenrolar do narrado. Portanto, as caracteristicas
da maior parte delas se diferenciam daquelas produzidas nos anos 2000. Das quatro criadas nos
anos 60, apenas uma contava uma histéria em que o produto ndo seria protagonista. Trata-se da
representacdo de uma trama de “mocinho e bandido”, tipica do cinema da época. A mulher em
perigo é salva pelo heréi e o carro apenas faz parte da narrativa como coadjuvante por ser 0 meio
de transporte utilizado por ele. Podemos afirmar que esta era sim uma proposta singular para a
época e que muito se assemelha ao que vemos hoje na publicidade brasileira, especificamente do
setor automobilistico. Os demais videos em discrepancia com o todo, nesta mesma década,
apresentaram objetos ou situa¢fes que nao estavam diretamente relacionados a materialidade do
produto em questdo, mas em seu desfecho, o receptor era direcionado a ele. Em uma delas, o
foco eram regadores, comuns em postos de gasolina, remetendo a caracteristica do carro
anunciado: refrigerado a ar e que ndo precisava de dgua. Em outra, 0 som e a imagem na tela
eram de molas, relacionadas a suspensdo do carro em questdo. A Ultima, ainda dos anos 60,
mostrava a imagem de uma banda dentro do veiculo em foco, com som ambiente, para
evidenciar o espaco do carro.

Nos anos 70 nenhuma das pecas selecionadas dedicou maior tempo ao intangivel do que
ao tangivel. Nos 80, assim como nos 60, somente um video conta uma histéria assinada pela
marca. Concatenada ao contexto sociocultural, essa pe¢a mostra um homem prestes a ser
fuzilado pelos militares da ditadura. Nos demais casos em que a imaterialidade dos elementos
prepondera em producdes dos anos 80, também se observa a apresentacdo de situacdes ou
objetos que direcionam o consumidor ao tangivel. Na primeira, sdo expostas cenas de invencoes
humanas que marcaram época, enfatizando a genialidade do ser humano. O carro da marca é
apresentado como uma dessas invengdes. Na segunda, coragOes e luzes tomam a cena,

embalados a uma musica que se converte em jingle e que, no final, formam o desenho do carro,
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reconhecido por seu design caracteristico. A ultima mostra um gol memoravel de Pelé. Sua
descricdo também € direcionada a descricdo do produto anunciado. Ja nos anos 90, além da
presenca de um maior nimero de pecas com elementos intangiveis em destaque, a maior parte
delas (quatro) conta uma histéria. Em algumas, a relagdo com o produto ja podia ser observada
antes do final, em outras, o produto ou a marca apenas assinavam a narrativa. A primeira delas
narra um dialogo entre um policial e Lazaroni, técnico da selecdo brasileira de futebol na época,
imbricada ao contexto histérico, a Copa do Mundo de 90. Outra adverte o consumidor a ndo
fazer em casa, ou na rua, algumas situagcOes perigosas. As primeiras dizem respeito ao carro, mas
ndo a sua funcionalidade, j& que as acrobacias que aparecem na tela ndo sdo possiveis de ser
realizadas. A Ultima cena desse video mostra uma situacdo cotidiana de casal que deve ser
evitada para ndo causar brigas. As duas Ultimas pecas que contam historias fazem parte de uma
mesma campanha da marca. Em ambas, séo representadas cenas de alemées tentando se passar
por brasileiros, como é o caso de uma alema vestida de baiana vendendo acarajé. Evidenciamos,
ainda, duas pecas dos anos 90 que privilegiaram o intangivel em seu discurso, mas sempre com a
proposta de apresentar algo que remetesse ao carro, como se viu em décadas anteriores. Em um
dos casos, 0 motor se transforma em homens robotizados que correm. Em outra, aparece um
estadio de futebol lotado com a torcida gritando “Parou por qué?”. A pergunta era para o carro,
apresentado em seguida.

Obviamente que ao chegarmos aos anos 2000 encontramos mais pe¢as em que O
intangivel prevalece do que o contrario, ja que é nesse periodo que ocorre a inversdo de valores.
Desse modo, ndo faremos aqui um detalhamento de todas elas. Pretendemos, apenas, destacar
alguns exemplos que possam ser pertinentes no sentido de explicitar pontos comuns e tendéncias
na producdo publicitaria do setor automobilistico dessa Ultima década. A encenagdo de uma
historia é, sem davida, 0 modelo mais comum nas producdes deste periodo, presente em mais da
metade das pecas®. Seguindo esta ideia, duas formas distintas de construcdo da narrativa sdo
visiveis. Na primeira, a trama se desenvolve sem que o produto ou a marca facam parte dela.
Podemos exemplificar com um dos videos que mostra as diferentes fases de vida de um homem,
do nascimento a maturidade. A historia é toda contada por meio de imagens em sincronia com

uma trilha sonora. Nesse caso, 0 carro ndo faz parte da histéria, nem mesmo é sugerido o produto

® Na argumentacio da segunda analise trataremos mais especificamente desta questdo, ja que “encenacio” foi uma
das tematicas categorizadas para esta segunda analise quantitativa de contetdo.
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ou a marca anunciados. Apenas no final o produto aparece, relacionado a valores simbolicos
presentes na narrativa. No segundo formato, o produto, no caso o carro, esta presente desde o
inicio, mas sua relacdo com a historia encenada é sutil, j& que ele ndo se sobressai. Os holofotes
estdo voltados a outros elementos, normalmente intangiveis, que compfe a narrativa. Um
exemplo é uma peca analisada em que um rapaz atola o carro em uma floresta. Ao tentar descer
do carro, ele se depara com animais selvagens. Assustado, fecha a porta. Aqui, a ficcdo irrompe
e, antropomorfizados, os animais comecam a cantar e dancar para ele. Somente nos ultimos
segundos o carro passa a ser protagonista. Queremos aclarar que ao exemplificar buscamos
apresentar de forma mais compreensivel as caracteristicas comuns presentes no discurso
publicitario das producbes analisadas. No entanto, sabemos que a descricdo estd aquém da

demonstragéo, principalmente no caso de produgéo audiovisual.

4., CONCLUSAO

O trajeto percorrido para o desenvolvimento desta pesquisa teve a observacéo e a intuicéo
como principios. Vislumbramos um fendmeno sociocultural emergente refletido na comunicagédo
de mercado que demandava investigacdo tedrica e empirica. Rumamos, primeiramente, a
estradas nas quais a teoria reinava. Fomos diretamente as fontes originais de autores que
desbravaram a cultura e a transmutaram para o cerne do processo que tem como meta a
compreensdo social. Nossa primeira conclusdo foi a indissociabilidade entre qualquer producao
cultural e os valores e preceitos que regem a sociedade para a qual tais obras sdo comunicadas.
Compreendemos, a partir dessa constatacdo tedrica, que producdes culturais sdo fontes
extremamente ricas a serem analisadas na busca de um entendimento social. Devemos mencionar
que nessa etapa de nossa jornada fomos inspirados pela metodologia aplicada por um autor em
especial, Raymond Williams, um dos fundadores dos Estudos Culturais.

Seguimos rumo a terrenos extremamente férteis, conduzidos por autores que abriram
passagem para a pos-modernidade. Chegamos, assim, a nossa proxima concluséao, a de que esse
periodo social esta marcado por transformacdes sem precedentes, definido como pos-material.
Pds-modernos, passamos a ser seduzidos muito mais por valores simbélicos e intangiveis do que

pela materialidade dos objetos que conosco vivem.
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Seguimos, entdo, um percurso regido pelo empirico. Certamente sob a orientagéo teorica
a seguinte hipotese emergiu: considerando como premissa que estamos diante de uma nova
I6gica social em que o intangivel presente nos discursos midiaticos causa mais fascinio do que a
materialidade, ha uma tendéncia de que o discurso publicitario minimize elementos funcionais e
tangiveis e evidencie valores simbdlicos e intangiveis, atrelando a marca e/ou produto a estes
valores. Com o intuito de confirma-la ou refutd-la, optamos por um método fincado na
objetividade, a andlise quantitativa de conteddo comparativa de producdes publicitarias de
diferentes momentos sociais. Nosso objetivo ndo estava centrado apenas em observar se essa
mudanca do discurso publicitario se confirmaria, mas também, em constatar se ela ocorreu de
forma processual ou abrupta.

Decidimos pela selecdo de um corpus constituido por pecas publicitarias do setor
automobilistico veiculadas pela televisao, produzidas em cinco décadas distintas, dos anos 60 aos
2000. Partimos para a analise de conteddo que tinha como meta a mensuracdo da quantidade de
tempo despendida a elementos tangiveis e intangiveis, a partir do corpus. A interpretacdo dos
resultados obtidos nos levou a confirmacdo de nossa hipo6tese. Concluimos, assim, que a
publicidade brasileira, considerando o corpus desta pesquisa, alterou seu modo de comunicar,
minimizando elementos tangiveis relacionados a materialidade de produtos e marcas, e
enfatizando aspectos intangiveis, associados ao simbdlico. Obtivemos, ainda, uma importante
constatacdo por meio da pesquisa empirica, que esse fendbmeno acima descrito ndo ocorreu de
forma processual, mas abruptamente, em um periodo bastante especifico. Se até a década de 90 a
materialidade prevalecia, nos anos 2000, o imaterial ganhou a cena. Vimos que esse ultimo
periodo é, assim, um marco de passagem de um modelo social a outro, mesmo diante da
dificuldade em determinar onde comeca e onde termina um tipo de sociedade. Comprovamos
que para comunicar sua mensagem em um periodo pds-material, a publicidade, especificamente

do setor automobilistico, busca no intangivel sua principal forma de persuadir consumidores.
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