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RESUMO

Este artigo tece uma reflexdo acerca dos impactos das propagandas sobre as
referéncias culturais de uma determinda localidade, buscando problematizar em que
medida € possivel analisar os impactos das propagandas sobre uma certa cultura. A
complexidade dos produtos culturais veiculados pela midia incita a buscar
compreender o desenvolvimento da propaganda ao longo do processo historico-
cultural da humanidade a partir de um prisma multidimensional. Sob um ponto de
vista antropoldgico e social, busca-se compreender a identidade e a cultura de uma
sociedade. Por fim, tenta-se identificar os impactos das propagandas no imaginario
dos individuos de uma sociedade.
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IMPACTS OF ADVERTISEMENTS ON THE ELEMENTS OF A COMPANY
IDENTITY: A BIBLIOGRAPH REVIEW

ABSTRACT

This article presents a reflection on the impact of advertising on the cultural
references to a designated place, seeking to question to what extent it is possible to
analyze the impact of advertisements on a certain culture. The complexity of cultural
products by the media encourages the search for understanding the development of
advertising over the cultural-historical process of humanity from a multidimensional
perspective. Under an anthropological standpoint and social one tries to understand
the identity and culture of a society. Finally, attempts to identify the impact of
advertisements in the minds of individuals of a society.
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INTRODUCAO

Vale comecar por distinguir os termos propaganda e publicidade por haver
um valor heuristico nesta diferenciagédo. A propaganda tem uma fungdo semelhante
a da publicidade, enquanto preceptora dela, e ambas podem se intercambiar,
todavia o cerne daquela esta no anuncio comercial. Enquanto a publicidade esta
mais relacionada a veiculagado de noticias, sobre uma marca ou produto, pela midia
em geral, a propaganda é aquela paga e veiculada pela detentora da marca ou
produto (KLEIN, 2002). Cabe explicar também que embora o termo “Marqueteiro” ou
“‘Marketeiro” seja quase sempre utilizado para designar os profissionais que fazem
“marketing politico”, utiliza-se neste estudo a ideia de marqueteiro enquanto “pessoa
ou profissional do marketing”, em consonancia com o dicionario “Houaiss”,
justamente para distinguir de um publicitario ligado a publicidade e nao a
propaganda. As estratégias elaboradas por profissionais de comunicagcéo para
persuadir ao consumo tém sido alvo de grandes reflexdes, mormente a partir dos
frankfurtianos, sob as figuras de HORKHEIMER & ADORNO (1985), para os quais a
Industria Cultural impediria a formacao de individuos autbnomos, independentes,
com capacidade de julgar e decidir de forma consciente.

E irrefutavel a influéncia da cultura veiculada pela midia e seus sistemas de
radio e televisdo, com a reproducdo de som ebu audio e seus modos de
distribui¢do, na construgao dos alicerces identitarios de um individuo e da identidade
social. Ao contrario do que preconiza TOSCANI (1996, p. 35) de que “A publicidade
ndo vende produtos nem idéias, mas um modelo falsificado e hipnético da
felicidade”, comunga-se das idéias de KELLNER (2001), para quem as imagens da
cultura da midia tém mérito tanto pela maneira como s&o construidas e tratadas,
quanto pelos significados e valores que transmitem. Tal ideia acaba por se opor ao
formalismo pés-moderno, o qual defende a minimizacdo do significado e da
identidade no conteudo ideolégico das imagens. Assim, é possivel perceber uma
confluéncia entre as propagandas a identidade de um determinado local. Nesse
diapaséo, objetiva-se analisar, por meio de uma revisédo bibliografica, os impactos
das propagandas sobre os elementos identitarios de uma sociedade.

Ademais, vale dizer que esta pesquisa se justifica por ser factivel, por haver
referenciais tedricos abundantes com relacdo ao enlace proposto entre midia e
cultura, além do que este estudo é relevante por refletir sobre a identidade de um
grupo social, levando a uma reflexdo acerca do que € comum a este grupo e o
diferencia dos demais.

No que se refere a metodologia, o conjunto de processos ou operagdes
mentais empregados na investigagdo acerca dos impactos das propagandas sobre a
uma dada sociedade, sob o prisma antropolégico e social, isto €, a linha de
raciocinio adotada no processo de pesquisa abrangeu aspectos quanto a natureza
da pesquisa, a forma de abordagem, os objetivos e os procedimentos técnicos. A
forma de refletir para se chegar a natureza do problema proposto, quer seja para
estuda-lo, quer para explica-lo num processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico, se evidencia na pesquisa basica, com o
intuito de gerar conhecimentos novos, importantes para o avango da ciéncia no que
tange a compreensao das ideias macro do processo de consolidagdo da propaganda
e as nogoes de identidade e cultura. No que tange a forma de abordagem, a opg¢ao
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foi por uma pesquisa qualitativa, tendo em vista que esta abordagem sopesa que ha
uma relagdo dinamica entre o mundo real e o sujeito, ou seja, um vinculo
indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito, que ndo pode, a
exemplo do problema proposto, ser traduzido em numeros. Assim, esta pesquisa
nao requereu o uso de métodos e técnicas estatisticas, ndo obstante o caminho
percorrido perpassa incansavelmente a descricéo, a interpretacdo dos fendmenos e
a atribuicdo de significados que envolvem a identidade e cultura frente as
propagandas midiaticas. Quanto aos objetivos, engendrou-se uma pesquisa
exploratéria com o intuito de proporcionar maior familiaridade com o problema com
vistas a torna-lo explicito a partir do levantamento bibliografico. A pesquisa
bibliografica abrangeu, mormente, os textos referentes a identidade e cultura como
os de GEERTZ (1973), LEVI-STRAUSS (1958), FOUCAULT (1971), MALINOWISKI
(1922), ROQUE LARAIA (2001), MAGALHAES (1985), HALL STUART (2001),
BARTH (1998) e ROBERTO DAMATTA (1998), dentre outros; e as obras de
KELLNER (2001), BELTRAO (1967), BARROS FILHO (1995), KLEIN (2002),
TRINDADE DA SILVA (2011), ADORNO & HORKHEIMER (1985), dentre tantas que
trata da relagdo entre midia e cultura. Apds a pesquisa bibliografica, percorreu-se a
pesquisa explicativa e observacional com vias a identificar os fatores que
determinam ou contribuem para o impacto da propaganda sobre a goianidade.

Nesse sentido, analisa-se, a priori, 0 desenvolvimento da propaganda ao
longo do processo histérico-cultural da humanidade a partir de um prisma
multidimensional. Em seguida, revisa-se bibliograficamente as ideias de identidade e
a cultura, sob um olhar antropoldgico. Por fim, busca-se identificar as propagandas
no imaginario dos individuos de uma sociedade, bem como nas mudangas de
habitos, costumes ou valores.

DESENVOLVIMENTO

Malgrado a histéria da propaganda permeie a dos meios de comunicagao, ela
tem uma historicidade prépria, que lhe confere um carater de totalidade nos modos
com que se relacionam a producgao, a distribuicdo, a troca e o consumo. Para
TRINDADE DA SILVA (2011, p. 03):

Fica patente que a circulagdo, assumida agora substantiva e
racionalmente pela propaganda, € um momento necessario da
reproducdo de uma totalidade. Aqui entra, entdo, a questdo da
mudanca cultural e politica, pois a reproducao ndo obedece somente
a uma ordem econdmica causal. Caso se pense em instancias
candnicas de constituicdo da realidade social — a dindmica e as
mudangas na economia, politica, sociedade e cultura -,
precisaremos reconhecer que elas estdo em interagdes constantes,
sem se congelarem ou petrificarem, perfazendo um movimento de
‘relagbes em processo’.

Nota-se que o discurso publicitario opera, em interagdes incessantes, em uma
relagdo complexa com as esferas econdmicas, politicas, sociais e culturais,
consoante a dinamica da realidade social em questdo, que leva tanto a realidade a
mudar o discurso da propaganda, quanto a propaganda a modificar a realidade,
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anunciando bens para o consumo de forma concomitante a sua determinagéo social,
fazendo com que a propaganda atue no ciclo de reproducdo econémica e simbdlica.
De acordo com TRINDADE DA SILVA (2011), a propaganda acaba por se tornar um
segundo produto de consumo, além de recobrir-se de uma “aura” que a coloca como
uma segunda natureza. A propaganda paira, pois, sobre a legitimacao da realidade
imediata e 0 modo de producado capitalista, mas também reproduz o status quo,
tendo um carater socializador ao tecer representacdes arbitrarias de diferentes
vieses da atividade humana. E como se deu esse trabalho ao longo da historia do
Brasil? O caminho que a propaganda no Brasil percorreu foi paralelo ao do
desenvolvimento dos meios de comunicagdo, de modo que os anuncios foram
surgindo fundamentalmente para vender produtos, preservar o espago das marcas
tradicionais e introduzir novas, destacando a sua utilidade e gerando uma
necessidade real ou imaginaria de adquiri-lo. Para tanto, era preciso alcangar o
publico por meio dos meios de comunicagao (MENNA BARRETO, 2006).

MARCONDES & RAMOS (1995) ressaltam que quando a Coroa Portuguesa
chegou ao Brasil em 1808 surgiu o primeiro jornal no pais, “A Gazeta do Rio de
Janeiro” e nele os primeiros anuncios, que versavam sobre moveis ao lado de
comércio de escravos. Em 1821, o “Diario do Rio de Janeiro” se mostrou como o
jornal do anuncio. S6 no final do século XIX, por cerca de 1875, surgiram os
primeiros anuncios ilustrados. Em 1898, criou-se “O Mercurio”, primeiro como jornal
trimestral, depois diario, dando impulso a propaganda comercial.

No inicio do século XX, a imprensa comegou a se destacar nas revistas, e a
publicidade ganhou propulsdo em classificados e grandes anuncios ilustrados. Apos
a Primeira Grande Guerra, havia em S3o Paulo as revistas: A Eclética, a Pettinati, a
Edanée, a de Valentim Harris, e a de Pedro Didier e Anténio Vaudagnoti. Na década
de 1920, chegaram ao Brasil novas marcas como a GM e com elas a técnica norte-
americana de propaganda comercial. A crise de 1929 paralisou a propaganda e
impulsionou os necessarios ajustes de mercado. (OBERLAENDER, 1984).

As atividades publicitarias que se desenvolveram na década de 1940 foram
conturbadas, mas em 1950, foi inaugurada a TV Tupi, enquanto a primeira emissora
de televisao brasileira e de toda a América Latina. As décadas que se seguiram, de
1960 e 1970, inseriu o Brasil na ideia de aldeia global, enfatizando a criatividade,
gue por sua vez teve como consequéncias a preponderancia do homem de conceito,
0 mérito progressivo do pessoal de criagao, entre outros. Os anos de 1970 foram os
“‘anos rebeldes”, em que parte da sociedade juvenil se voltou para uma “arte
engajada”, que expressava o tabu a quem pudesse ouvir. Ja na década de 1980,
uma das novas expressdes que vém a tona nos meios publicitarios € o “marketing
rural”; € nesta época que é criado o SBT, transmitido a 85% dos domicilios com TV
no pais. A década de 1990 vivencia a popularizagdo da internet, que se segue na
primeira década do século XXI, levando a propaganda ao mundo interligado pela
rede. O que se nota é que a propaganda muda de conteudo e de meios de
comunicacao conforme a sociedade também muda e a sociedade se modifica com
as transformagbes da propaganda. E nessa dinamica mutua chegam-se as
caracteristicas das identidades modernas, que para HALL STUART (2001) pairam a
ideia de que estdo sendo “descentradas”, deslocadas ou desfragmentadas. As
transformagdes por que passam o mundo sado capazes de exercer influéncias nas
identidades pessoais, abalando, segundo o autor: “a idéia que temos de noés préprios
como suijeitos integrados” (op. cit, p. 9).
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A complexidade dos produtos culturais veiculados pela midia incita a busca
por compreender o desenvolvimento da propaganda ao longo do processo historico-
cultural da humanidade a partir de um prisma multidimensional. Segundo ADORNO
(1987), para a Industria Cultural o homem é um simples objeto de trabalho e
consumo, enquanto para a arte ele € um ser livre para pensar, sentir e agir; mas se o
trabalho do profissional do Marketing comecar a beirar a arte? Ha autores (cf.
JAPIASSU, 2011) que consideram que a publicidade pode ser entendida como a arte
de exercer uma acao psicologica sobre o publico com finalidades comerciais ou
politicas. A despeito de ser considerado ou ndo uma arte, para KELLNER (2001) a
capacidade de entranhar no dia-a-dia de individuos comuns é consequéncia da
sofisticagcdo do trabalho do marqueteiro e dos meios e comunicagdo de massa ao
longo do processo histérico de consolidacao da propaganda. O autor transcende as
ideias frankfurtianas de padronizacdo e massificacdo, que se concentram no
processo de transformacao da cultura em mercadoria, passando pelo conceito de
hegemonia e contra-hegemonia de Gramsci, para lograr a nogdo de que a
propaganda e os produtos veiculados pela midia ndo passam pela inocéncia de uma
mera venda ou de um entretenimento, ao contrario tem-se um carater ideoldgico,
cujos produtos possuem um significado politico e transitam por um terreno de
disputas.

Diante do processo de globalizagdo, com a consolidagdo das multinacionais,
por meio da avalancha de propagandas promovidas, ha a preocupagao acerca das
mudancas da cultura de uma localidade a partir da predominéncia de industrias
culturais globais. Agora, os produtos ofertados vdo ao encontro do branding, ou
“‘gestdo de marca”, ndo na ideia frankfurthiana de producédo e a oferta em massa,
mas adequados a mercados especificos e segmentados, em consonancia com as
caracteristicas sociais e culturais locais. De acordo com TASCHNER (1999), o
trabalho do marqueteiro passa, pois, pela compreensao das caracteristicas que
compdem a identidade local para se vender um produto global, assim o foco cambia
do produto para o cliente.

Segundo KLEIN (2002), o marketing publicitario atual tem sua eficacia mais
que na forma de se produzir os bens, mas, sobretudo, nos significados (para os
clientes) das imagens relacionadas as marcas desses bens, que, por meio do
branding, suscita a logica de criagdo e gerenciamento da identidade de uma marca,
inserida em uma determinada cultura. Para TRINDADE DA SILVA (2011, p. 02)
“‘Hoje, podemos afirmar que a propaganda é uma produtora cultural, no exato
sentido em que ela cria um jogo de significagdo dos produtos, nos quais estes sao
portadores de um efeito de verdade”. Averigua-se que a significacdo dos produtos
eleva a propaganda ao status de produzir novos habitos e valores, no processo de
vinculagdo de subjetividades a uma marca, com métodos invasivos que abarcam
espacos ainda inexplorados pelos marqueteiros.

O primeiro doutor em comunicacdo por uma universidade brasileira LUIZ
BELTRAO (1967) indica a abrangéncia da publicidade ressaltando que esculturas,
objetos, desenhos e fotografias depositados pelos devotos nas igrejas possuiam
nitida intencado informativa e publicitaria. Para o estudioso, a Folkcomunicacao
mostra a interagdo entre os agentes e os meios populares de informagédo como
expressao e resisténcia cultural das classes subalternas, bem como o intercambio
entre essas e 0s meios de comunicacdo massivos; 0 que, alias, de acordo com
MARQUES DE MELO (2008), continua existindo na era cibernética, em que géneros
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ou formatos da expressdo popular no mundo virtual interagem e ampliando seu
espaco, mundializando-se sem perder o carater local. Assim, a folkcomunicagao
aduz as possibilidades de relacionar uma cultura popular as midias que nela
permeiam e novamente ratifica-se a possibilidade de uma propaganda com o status
de “produtora” cultural.

Conforme TRINDADE DA SILVA (2011), ha que se considerar que as
industrias continuam assumindo o formato de oligopdlio, fazendo com que o discurso
publicitario busque uma universalidade de configuracdo e oferta de um produto
capaz de estabelecer um elo entre os diversos segmentos de consumidores, de
modo que tal produto se reflita na totalidade identitaria local e global. Para o autor
“‘Chegamos em um nivel de personalizagdo com foco na identidade do consumidor
atrelada a uma marca” (TRINDADE DA SILVA, 2011, p. 07). Por outro lado, a
propaganda pode criar novos habitos, costumes e valores, portando o que
TRINDADE DA SILVA (2011, p. 08) chama de efeito de verdade, “¢ como se
dissessem: eu sei 0 que vocé é, sei qual o estilo de vida que vocé quer!”, assim, o
discurso publicitario propaga uma “verdade”, modificando aspectos identitarios e
culturais. De toda a obra de TRINDADE DA SILVA (2001) um trecho chama mais
atencao:

A propaganda precisa ser entendida no seu aspecto de ‘técnica’ de
oferta de produtos, uma técnica que se encontra atravessada por
questbes politicas. Se ela concede visualidade a um habito, uma
perspectiva de acdo ou uma realidade definida; se ela reune ou
elabora “valores de verdade”, ja existentes ou ndo; a todo instante
ela conota relagdes que sdao também relagdes de poder — enfim, ela
contribui para a perpetuagao ou modificagao do estilo, do jeito de ser
e viver dos sujeitos e da propria percepgado da espacialidade e da
temporalidade.

O autor combate, pois, a ideia de demonizagdo da propaganda por ofertar
produtos, devendo ser vista como “técnica” para tal, mas acima de qualquer coisa o
que se percebe é a confluéncia que a propaganda permite entre ressaltar elementos
identitarios ja definidos socialmente e engendrar a modificacdo de aspectos culturais
de uma dada sociedade, modificando-a inclusive na percepg¢ao que tem de si quanto
ao espaco e tempo em que vive. E claro que o discurso publicitario ndo tece uma
representacado fiel da realidade, ainda que lance mao de valores e de aspectos
culturais nela presentes, assim o dinamismo cultural de uma sociedade vai-se
edificando junto com o desenvolvimento da propaganda. Mas, afinal o que vem a ser
cultura sob o ponto de vista antropolégico?

Embora muito ja se tenha discorrido sobre os significados do vocabulo
cultura, seja pelo interpretativismo de GEERTZ (FOUCAULT 1973), pelo
estruturalismo de LEVI-STRAUSS (1958), ou no pos-estruturalismo de (1971), vale
lembrar que FRANZ BOAS (2004) sobressalta o adjetivo cultural relacionado a
antropologia no comeg¢o do século XIX. Enquanto isso, MALINOWISKI (1922),
considerado o “pai do trabalho de campo”, priviegia o método de estudos
etnologicos pela descrigao de todos os aspectos ligados ao complexo de uma certa
sociedade. LEVI-STRAUSS (1958) sintetiza a definicdo de cultura como habitos,
atitudes, comportamentos, formas de acéo, sentimento e pensamento de um povo,
desse modo enfatiza-se a similaridade humana de pensamento, mais que a prépria
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diversidade humana. Ja a nog¢do de cultura de Roque LARAIA (2001) separa o
determinismo biologico das manifestagcdes aprendidas apdés o nascimento de um
individuo, baseando-se na definigdo que Tylor teceu sobre cultura em 1871, que
alias, foi o primeiro conceito de cultura como conhecemos hoje, definindo-a como
sendo todo o comportamento aprendido.

Para BARTH (1998), as marcas identitarias locais se elucidam na organizagao
social com a convivéncia com o patriménio cultural. MAGALHAES (1985)
complementa que, no Brasil, no final da década de 70, os referenciais culturais de
uma localidade passaram a incluir ndo apenas monumentos arquitetdnicos, arte
erudita, como também documentos, artesanato, festas, arte popular, etc. Uma das
grandes problematicas nesse periodo passou a ser a decisdo e/ou eleigdo de certos
‘bens culturais” em detrimento de outros utilizando os como elementos
representativos de uma cultura. A esse respeito o autor salienta que:

Uma cultura é avaliada no tempo e se insere no processo historico
nao s6 pela diversidade de elementos que a constituem, ou pela
qualidade de representacdes que dela emergem, mas sobretudo por
sua continuidade (MAGALHAES, 1985, p. 17).

Entdo, a avaliagdo de um bem enquanto cultural passa pela continuidade
temporal. Vale citar novamente TRINDADE DA SILVA (2011, p. 12) para quem:

Precisamos reconhecer os efeitos de (sobre)determinacdo e
reproducdo da realidade gerados no discurso publicitario, sem
esquecer o fato inconteste que somos o produto e o produtor das
relagcbes historicas que nés mesmos criamos. Estudar e elucidar o
modo de seleg¢do operado nas imagens visuais € ja um exercicio de
discernimento. Procurar nas imagens veiculadas pela propaganda o
seu sentido cultural manifesto ou recéndito é o inicio da abertura
para um outro olhar sobre a realidade que nos conforma. Um olhar
de reavaliacdo da nossa realidade.

Vé-se que a propaganda e a realidade tecem uma relagéo profunda entre si.
O fato é que o trabalho do marqueteiro de incentivar o consumo n&o pode, por uma
l6gica conservadora e moralista, ser langado a ideia de perversidade e destruicdo
dos referenciais culturais locais (cf. BARROS FILHO, 1995), afinal a propaganda
pode incitar temas relevantes para a preservagcdo da cultura local e do meio
ambiente, fazendo com que tal cultura se relacione com as demais, em uma
interacao que promova o intercambio cultural entre populag¢des diferentes, sem que
nenhuma delas perca sua identidade. Segundo ALOISIO MAGALHAES (1985, p. 5):
“O universal ndo é o igual”’, assim, a cultura ndo é eliminatoria, mas somatoria e
essa soma é potencializada pela propaganda.

CONSIDERACOES FINAIS
Com mais de dois séculos da propaganda instituida no Brasil, pode-se

averiguar que sua consolidacdo passa por reflexdes contundentes acerca de sua
funcéo e de sua influéncia sob a sociedade na qual a oferta de bens € veiculada.
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Pode-se perceber que a identidade de uma determinada sociedade é
construida por multidimensdes interrelacionadas. A propaganda pode levar a
compreensao das relagdes que permeiam uma cultura para quem nela se insere.
Uma sociedade, portanto, possui suas especificidades que refletem o que é comum
a ela e o que a diferencia das demais, de modo que as especificidades se
transformam com o tempo e advoga-se que uma mola propulsora para essa
transformacgao pode ser a propaganda veiculada na midia.

Averigua-se que o impacto sociocultural da propaganda pode se manifestar
por meio de uma gama enorme de aspectos, desde as artes e o artesanato até o
comportamento fundamental de individuos e grupos coletivos. Os impactos podem
ser positivos, como nos casos em que influencia a preservagcdo do meio ambiente,
ressuscita as habilidades artesanais da populagdo ou aumenta o intercambio cultural
entre duas populacdes diferentes. Nao obstante, os impactos também podem ser
negativos, como a comercializagdo ou a degeneracao do saber-fazer local em prol
de bens de consumo globalizados; sendo necessario o reconhecimento dos efeitos
de determinacao e reproducao da realidade gerados no discurso publicitario, tal qual
preconiza Trindade da Silva.
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