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Resumo: A partir de estudos qualitativos, de carater etnografico sobre trés
familias paulistanas, acerca de aspectos da recepgdo publicitaria e das praticas
de consumo, propomos neste artigo, a discussdo tedrico-metodologica que
faz a passagem dos dados da pesquisa etnografica para a reflexdo sobre a
producdo de sentido da comunicagdo, buscando-se uma coeréncia tedrica com os
fundamentos de uma teoria da enunciagdo da recepgao publicitaria e das praticas
de consumo em seus efeitos de sentidos subjetivos, espaciais e temporais,
para se perceber como se constituem os vinculos entre os sentidos das marcas,
produtos e servigos, e a vida das pessoas, nos contextos abordados pela pesquisa.
Palavras-chave: produgcédo de sentido; publicidade; praticas de consumo; recepgao;
enunciagao.

Resumen: A partir de estudios cualitativos de caracter etnografico sobre tres familias
paulistanas, acerca de los aspectos de la recepcion publicitaria y de las practicas de
consumo, proponemos en este articulo, la discusion tedrica y metodolégica que hace
la transposicion de la midarada etnografica para la refleccion sobre la produccion del
sentido de la comunicacion, buscandose una coeréncia tedrica con los fundamentos
de una teoria de la enunciaciéon de la recepcion publicitaria y de las practicas de
consumo en sus efectos de sentidos de sujecto, tiempo y espacio para percibir
como se constituyen los vinculos entre los sentidos de las marcas, productos y
servicios y la vida de las personas, en los contextos investigados en esto trabajo.
Palabras-clave: produccién del sentido; publicidad; praticas de consumo; recepcion;
enunciacion.

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

Desde 2005, nosso olhar investigativo tem-se dedicado com
maior aten¢do as questdes do que temos denominado de teoria da enun-
ciagdo publicitdria e que pudesse contemplar as dimensdes do processo
comunicacional da emissdo a recepgdo. Busca-se com isso uma coeréncia
tedrica com os estudos da produgio de sentido da comunicagio, ou das
mediagoes signicas da comunicagio, se assim quisermos tratar, que estdo
tradicionalmente circunscritos aos estudos das mensagens e pouco apli-
cados ao processo de produgio de sentido no dmbito da recepgio e, mais
especificamente, da recepgao na mediagio da publicidade na vida cotidiana.

Nosso primeiro passo foi buscar a formula¢io de uma teoria da
enuncia¢do da recep¢io publicitiria que determinou duas diretrizes para a
possibilidade de entendimentos da produgio de sentido na recepgio publi-
citaria, indo além dos efeitos das mensagens em si e das proje¢oes do pélo
da emissdo sobre o pélo da recepgio dentro das mensagens, buscando-se
com isso — a partir dos efeitos de sentidos dos mecanismos discursivos de
subjetividade, pessoa, espago e tempo, ou seja, os déiticos da enunciagio
verbal —, perceber os efeitos de sentidos de pessoa, espago e tempo no con-

texto da recepg¢io publicitria. (TRINDADE, 2008a, p.35-54).

A primeira diretriz, fundamentada em longa discussdo tedrica,
constatava que nao ha acesso a realidade fora da linguagem e, portanto,
o contexto da recep¢do pode ser visto dentro de uma andlise ‘linguageira’
ou da produgio de sentido, ainda que os signos dessa realidade nio sejam
pertencentes ao universo linguistico. A segunda diretriz constata que, se
todo discurso, conforme Benveniste (1966 e 1974), Bakhtin (1995) e Fio-
rin (1999), constitui-se em uma dinimica interacional de efeitos de sen-
tidos de representagdes de pessoas, tempos e espagos que traz o contexto
para o texto, pressupde-se que a 16gica discursiva da recepgio também tem
suas possibilidades de representa¢io nas mesmas categorias, ainda que os
sistemas de linguagens nessas ocorréncias transcendam a matriz verbal. A
conclusdo a que chegamos naquela oportunidade foi a de que a dimensao
extraverbal da produgio de sentido na recepgio demandaria um esforgo in-
terdisciplinar para entender o contexto da recep¢do em suas representacoes

de pessoas, espagos e tempos. (TRINDADE, 2008a, p.48-52).

Em fun¢io de tais postulagoes, abrimos nossos horizontes para
o didlogo com a antropologia (GEERTZ, 1973; LAPLANTINE, 1996 ¢
McCRACKEN, 2003); com estudos das media¢des na cultura de consumo
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(MARTIN-BARBERO, 2001; CANCLINI, 1995) e com os estudos cul-
turais (HALL, 2003 e WILLIAMS, 1992), o0 que nos permitiu aprofundar
em reflexdes sobre a produgio de sentido no fluxo da recepgao publicitaria
e na vida do consumo, dentro de uma coeréncia com a teoria da enunciagio,
que também buscou distinguir o ato da recep¢io publicitiria das praticas
de consumo. Tal distin¢do tornava-se necessdria naquele momento, pois
entendemos que o estudo da enuncia¢do da recepgio publicitdria seria o
processo de contato com as mensagens da publicidade em si. Ja a produgio
de sentido no consumo, a partir das idéias de McCracken (2003, p.99-101),
seria a produgio de sentido referente as agdes/rituais de compra e de posse

e uso das mercadorias. (TRINDADE, 2008b. p.73-80).

No caso tanto da recep¢io publicitdria como das préticas de con-
sumo, percebemos que o objetivo final da publicidade é construir vinculos
de sentido que interliguem o anunciante e o bem anunciado ao receptor,
possivel consumidor. Contudo, sabemos que a publicidade nio ¢ a tnica
responsével pela construcdo desses vinculos de sentidos e, sabemos tam-
bém, nem sempre a mensagem publicitaria interfere na tomada de decisio
de compra, orientando o consumo de modo mais direto. Mas a publicidade
pode repercutir na perspectiva de usos e consumos a partir do estimulo a
compra de mercadorias semelhantes, cpias, e ndo necessariamente o bem
anunciado, ou simplesmente se restringir ao consumo psiquico da mensa-
gem anunciada, na formagio das aspirag¢des e modelos de vida ideais, sem
desencadear o processo de compra, mas garantindo a adesdo ao modelo de

vida proposto. (TRINDADE, 2008b)

Lembramos também, em fungio dessa tltima afirmagio que, no
artigo citado, o processo de contato com as mensagens (recep¢do) também
possui uma dimensio de uso dos meios de comunicagdo na vida cotidiana
para as leituras, escutar e ver programas, o que certamente funde e confun-
de a dimensdo da recep¢io publicitiria com a pritica de consumo, pelos
rituais de uso. Dai a importancia da distin¢do entre recep¢io publicitiria
e préticas de consumo.

Além disso, embora as defini¢oes de recepgio e consumo nio se-
jam dadas como termos equivalentes, elas guardam afinidades com o senso
comum, gerando algumas interpretagdes que precisavam ser distinguidas.
Nesse sentido, o trabalho citado contribuiu para se perceber que a teoria
da enunciag¢io publicitdria precisaria contemplar os sujeitos, tempos e es-
pacos do consumo, pois essa seria uma condi¢do primordial para o enten-
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dimento desses processos, de modo mais qualitativo, para além dos estudos
dos efeitos, dos usos e gratificagdes ou mesmos dos estudos funcionalistas

de audiéncias, conformem discutem (ESCOSTEGUY; JACKS, 2005) ao

descreverem o panorama de estudos da recep¢do em comunicagio.

Em func¢io disso, consideramos que era necessirio empreender
um estudo empirico que validasse a nossa proposta de teoria da enunciagio
publicitdria da recep¢io e das priticas de consumo e que, 20 mesmo tempo,
pudesse nos dizer algo a respeito dos processos de construgio dos vinculos
de sentidos entre a publicidade, sua recepgio e o consumo.

Nesse sentido, entre 2008 e 2009, realizamos uma investigagio
intitulada A enuncia¢do da recepgiao publicitaria e as praticas de con-
sumo no universo familiar, onde abordamos a produgio de sentido do
consumo, a partir de um estudo exploratério, com fundamento etnografico,
sobre trés familias de extratos sociais distintos, buscando observar os vin-
culos de sentido ou signicos entre a recep¢ao da publicidade e as praticas de
consumo que se estabelecem nos universos pesquisados. A recep¢io da pu-
blicidade e as praticas de consumo foram vistas na légica da enunciagio da
recep¢io publicitdria em ambiente doméstico ou familiar, considerando-se
suas produgdes de sentidos em aspectos subjetivos, temporais e espaciais,
conforme os pressupostos da enunciagio de base lingiistica. (TRINDA-

DE; MOREIRA, 2009).

A critica que se pode fazer ao processo investigativo mencionado
¢ a de que ele gerou dados importantes sobre a recepgio publicitdria e as
préticas de consumo. Contudo, temos a consciéncia de que esse processo
apresentado no artigo supracitado, ainda se mantém muito mais orientado
aos aspectos de uma descrigdo etnogréfica densa, de acordo com os pos-
tulados de Geertz (1973) sobre o trabalho etnogréfico, e mais distante do
que deveria ser uma reflexdo sobre a produgao de sentido da comunicagio
publicitdria e das praticas de consumo observadas nas familias investigadas.

Desse modo, na busca insistente pela pertinéncia tedrica das
nossas proposi¢des, consideramos fundamental, neste texto, a busca de um
modo como poderiamos operacionalizar essa passagem da descri¢do densa
caracterizadora do trabalho etnografico para um estudo que se pretende ou
tenta ser auténtico na perspectiva da produgio de sentido da comunicagio
publicitaria.

Nosso objetivo aqui ndo ¢ resgatar o estudo etnografico realizado
e apresentado em Trindade e Moreira (2009), nem hd espaco neste texto
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para tanto, mas problematizar essa passagem de campo da antropologia
para as ciéncias da comunicagio, trabalhando nossas postula¢ées tedricas
a partir de exemplos verificados na investiga¢do junto as trés familias, re-
alizada por meio de instrumentos que atendessem a uma abordagem in-
vestigativa de cardter etnografico, visto que o tempo de convivéncia (duas
visitas de dia inteiro) com os sujeitos pesquisados ndo justifica dizer que
realizamos um estudo etnogrifico de fato.

Mesmo reconhecendo essa limita¢io, os dados obtidos fornecem
um rico material para pensarmos a transposi¢do da descrigio etnogrifica
que foi realizada sobre as trés familias investigadas para a dimensdo dos
estudos da produgido de sentido comunicagio na recep¢io publicitiria e nas
préticas de consumo, para a percep¢io dos vinculos de sentidos de acordo
com as configuragdes representativas das subjetividades, dos tempos e dos
espagos observados.

Com essa introdugio, podemos seguir com o aprofundamento
das dimensdes metodoldgicas e dos procedimentos que permitem demons-
trar os nossos propdsitos e em seguida apresentamos uma aplicagio, a par-
tir de alguns registros etnograficos da pesquisa empreendida.

escri¢io etnografica e producio de sentido na recep¢io
D t fi d de sentid
publicitaria e no consumo

Tanto a antropologia como os estudos dos discursos buscam in-
vestigar os sentidos subjacentes as culturas e aos textos produzidos por elas.
A antropologia, por trabalhar no paradigma das relagées homem e mundo
e homem-cultura, aproxima-se dos rituais vivenciados para extrair os senti-
dos do que é observado nas rela¢ées estabelecidas na pratica cultural obser-
vada. J4 a comunicagio e os estudos dos discursos midiaticos vao entender
esses rituais como processos de interagdo que regulam as relagdes por meio
de representagdes e seus signos.

Além disso, hd outro ponto de didlogo entre essas dreas que sur-
ge em fungio da problemitica da descri¢do densa na etnografia, levanta-
da por muitos antropélogos como Geertz (1973) e Laplantine (1996) que
se refere ao fato de que a etnografia sempre esbarra no limite do cariter
plurissignico dos materiais de investiga¢io (documentos), bem como do
processo de transcriagio/traducdo das realidades estudadas, na passagem
do que se observa, para o registro e reflexdo em linguagem verbal sobre o
que se observa.
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Nesse sentido, Geertz (1973) defende com propriedade a inter-
face da antropologia com os estudos da comunicagio pela produgio de
sentido (o autor se refere a abordagem semiética), o que permite um olhar
mais acurado sobre o signo, o que certamente traz também muita rentabili-
dade aos estudos etnogrificos e etnoldégicos, na medida em que conduzem
de modo orientado os aspectos das leituras e interpretagdes dos signos das
culturas.

Dentre as virias abordagens da linguagem, damos, nesta opor-
tunidade, destaque aos estudos sobre a enuncia¢do de base linguistica a
partir dos estudos de Benveniste (1966 ¢ 1974), Bakhtin (1995) e de Fiorin
(1999), ja citados no inicio deste trabalho. O primeiro entende a enun-
ciagdo, como a construgio do que ¢ dito e que se da pela representagio
de mecanismos de pessoa, espacos e tempos marcados ou subentendidos
nos discursos, o que pressupde, nessas representagoes, o fato de que todo
discurso resulta da interagio (comunicagio) entre sujeitos, como percebe
Bakhtin, em um dado tempo e um dado espago. Ja o terceiro, sistematiza
categorias de andlise dos processos de enuncia¢do na literatura brasileira,
que se mostraram adaptdveis ao universo da enunciagio plurissignica da
publicidade. A soma dessas concepgdes nos permitiu formular a seguinte
defini¢do sobre a enunciagio publicitdria,

A enunciagio publicitiria, portanto, é apreendida
como atividade da comunica¢do cultural, de natureza
‘linguageira’(manifesta-se no cotidiano), hibridizada e
sincrética - apresentando suas constantes e normas espe-
cificas de coesdo estilistica - o que permite identifici-la
como tal, sendo exercida por aqueles que possuem com-
peténcias para constitui-la nos diferentes niveis da emis-
sd0, nos momentos/espacos em que os diversos sujeitos
da enunciag¢do na emissdo exercem seus papéis; nos enun-
ciados que estabelecem suas mediagbes, incluindo-se
ai os déiticos dos agentes da enunciag¢do na emissdo, em
conjungio com os déiticos que incluem nas mensagens
os receptores/targets privilegiados nos enunciados; mas
também por aqueles sujeitos da enuncia¢do nos diferen-
tes niveis do processo de recepgio, nos momentos/espa-
¢os que esses sujeitos da enunciag¢do na recep¢io intera-
gem com os enunciados, que os estimulam a aceita¢io de
valores e que, por seu intermédio, levam as mercadorias/
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bens materiais ¢ simbdlicos.O conjunto desse processo
enunciativo em sua dinimica tende a formar os valores
da sociedade de consumo contemporinea. (BARBOSA;
TRINDADE, 2007, p.66-67).

A defini¢do anterior busca a expansio da teoria da enunciagio
de base linguistica, limitada as proje¢ées da emissdo no enunciado e na re-
presentacdo idealizada dos receptores-enunciatirios pelo polo enunciador-
-emissivo na mensagem. E disso surgiu outra problemdtica que considera
o fato de os tedricos de origem linguistica, embora seminais, buscarem dar
conta dos fenémenos verbais. Mas, e o aspecto nio-verbal (extralinguis-
tico) dos processos mididticos na vida das pessoas? é nesse momento que
lancamos mao das contribui¢des da antropologia associada as teorias do
discurso, pois a complexa producio simbdlica de sentido estimulada por
c6digos ndo-verbais encontram possibilidades nessa interface de estudo.

A solugdo aqui encontrada buscou interfaces com a antropolo-
gia do consumo, das audiéncias, pois a etnografia, com seus principios da
descri¢do e observagdo das culturas, percebe os sujeitos em seus tempos e
espagos de atuagdo. Tal trabalho gera também uma série de documentos/
discursos passiveis de andlises de sentidos, como jd discutiram os antrop6-
logos Geertz e Laplantine, pois ambos, apesar de suas especificidades de
discussdo, defendem que a andlise etnoldgica, feita a partir da descrigdo
etnogréfica, ganha maior substancialidade nessa intera¢do com os estudos
dos discursos e, por que nio dizer, com os estudos da produgio de sentido
da comunica¢do humana.

Nessa perspectiva, o trabalho etnogréfico se configura como uma
espécie de estudo dos mecanismos da enunciag¢do de uma cultura. Ou seja,
a etnografia seria o estudo dos cédigos de uma dada cultura, como ela se dd
a dizer, sentir, manifestar e, portanto, representar.

A opgdo mostra-se como um caminho vilido e coerente para au-
xiliar o processo de descri¢io densa dos documentos publicitirios e da
interferéncia desse meio na vida das pessoas.

Ao partirmos dessa abordagem, temos que entender a relagdo
entre teoria da enunciagio e descri¢io etnografica, considerando-se o tra-
balho resultante de aplica¢des de procedimentos desta dltima, conforme

apresentamos em (TRINDADE; MOREIRA, 2009, p.7-8).
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Consideramos trés lugares de andlises dos resultados em
fungio dos objetivos apresentados:a) Descri¢io etnogra-
fica das audiéncias e das priticas de leituras mididticas
publicitdrias: aqui sdo tratados os dados referentes a re-
lagdo dos familiares com as midias e com a publicidade,

especificamente, em seus tempos e espagos de recepgio
na vida doméstica. Observam-se também as competén-
cias de leitura de cada membro das familias em fungio do
universo mididtico presente nas suas vidas domésticas. b)
Descricdo etnogrifica do consumo cotidiano das fami-
lias: aqui sdo tratados os dados referentes a observagio do
tipo de consumo na vida familiar quanto 2 alimentagio,
aos produtos de limpeza, a educagio/formagio, aos au-
toméveis que possuem ou nio, aos artigos de vestudrio
e acessorios e ao tipo de consumo de lazer praticado nos
contextos familiares; ¢) Comparacio entre as préticas de

recep¢do publicitiria e as priticas de consumo: pontos
de contato. Aqui sdo observadas as relagcées que marcam

ou nio a influéncia da publicidade na vida dos familiares,
buscando identificar também em quais medidas as aspi-
ragdes e desejos desses sujeitos correspondem ao universo
simbdlico dos produtos, servicos e marcas que eles efeti-
vamente consomem. A partir disso, pode-se estabelecer o
que chamamos, pautados em Di Nallo (1999), de pontos
de contato ou meeting points, ou seja, situagdes da vida
cotidiana que sdo situagdes de consumo e que servem de
subsidios para o estimulo do consumo na medida em que
se fazem representar no universo das mensagens publi-
citdrias, justamente para criar o elo entre a produgio de
sentido da recep¢do publicitiria e a pratica de consumo.

Este trabalho gerou um texto descritivo, pelo qual podemos re-
constituir mecanismos representativos da relacdo dos sujeitos, em seus
tempos e espacos domésticos de leitura/ recep¢do e de suas priticas de
consumo. Assim tentaremos descrever um procedimento que vai além da
descri¢do etnogrifica e que possibilite um protocolo investigativo da pro-
dugdo de sentido.

No que diz respeito ao sujeito em si, sabemos que ele nio existe
fora de um contexto espacial e temporal, mas nessa dimenséo representati-
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va a idéia é perceber a categoria como algo que se modaliza pelos rituais de
recep¢io/ leitura e rituais de consumo. Estes tltimos sdo verificaveis pelas
dimensoes em que o consumo individual ganha sentido na vida das pessoas
(a compra ou troca, o uso, ¢ o sentido da posse) conforme o trabalho de
McCracken (2003, p. 99-110), ji citado, que busca discutir, de forma muito
instigante, o modo de transferéncias de significados simbdlicos do processo
de produg¢io das mercadorias as vidas das pessoas.

Ja sobre recepgio e leitura, temos que considerar o fluxo da re-
cep¢io publicitdria como defende Piedras (2006), a partir das discussoes
sobre fluxo da recep¢do em Raymond Willians (1992), pois o contato com
a publicidade se dd por um conjunto relacional no contexto de outras men-
sagens mididticas. Além disso, devemos buscar compreender os tipos de
leituras operadas nos contatos com essas midias.

As dimensdes de leituras mididticas podem ser definidas pelas
seguintes relacdes de leitores constatados e fundamentados em uma dis-
cussdo com outros estudiosos, apresentadas em Trindade e Annibal (20074,

p-8-9):

a) Oleitor canénico versus o leitor digital: remetem a uma espé-
cie de gradacio que se faz presente na tomada da leitura madura.
¢ como se considerassem uma leitura mais importante e distinta
em relagdo a outra, e ndo complementares. Aquele que advém
de uma cultura somente canonica, livresca e conservadora parece
apresentar dificuldades de potencializar e dinamizar o escrito em
outros suportes. Com isso, ele pode se tornar proficiente em um
tipo de escrita/leitura e ndo tdo proficiente em outro. A proble-
matica que reside sobre esse fato ocorre na visio bipartida que
esse sujeito constitui, concebendo a leitura literdria passivel de
grandes abstragdes intelectuais e a digital como um texto de me-
nor grandeza ou vice versa, isto é, o texto literdrio como algo ana-
cronico e o digital detentor de maior importincia. Sendo assim,
a visio dicotomica desse individuo provavelmente o impedira de
ver o mundo em completude, prejudicando, em alguns casos, a
apreensio complexa da realidade, fato perigoso na tessitura social
em que se insere. Logo, o texto literdrio e o texto digital devem
ser percebidos como integrantes de um meio social hibrido e mu-
tante, embora com o intento receptor e mantenedor da memoria
e da tradi¢do em comunhio com as inovagdes.
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b) O leitor “enformado” versus o leitor informado: remetem a
algo pertencente ao universo de um sujeito limitado a uma visdo
de mundo com amplitude reduzida e de outro ilimitado com vi-
sdo de mundo com amplitude expandida. O leitor condicionado a
um unico género textual ou com inicia¢do rudimentar em diver-
sos géneros provavelmente terd dificuldades em concretizar um
olhar apreensivo e critico da sociedade que faz parte. Ele terd um
universo restrito as paredes das formas sociais que um determi-
nado sistema lhe imp06s. Ja o informado terd a possibilidade de
permear e desbravar a cada olhar os virios cédigos verbais e nao-
-verbais, escritos em variados suportes e, com isso, descortinar-se
e descortinar o outro por meio de seus mecanismos técnicos e
cognitivos agucados e em forma de simulacros.

c¢) Finalmente, o leitor-receptor em movimento e o leitor-re-
ceptor operacional: funcionam como uma sintese dos demais
tipos de leitores apresentados neste texto, a medida que abordam
a problemitica do sujeito imerso em seu espago. O leitor recep-
tor em movimento nos obriga a uma referéncia a Adam Shaff
(1971), em Linguagem e Pensamento, no que tange 2 questio
da linguagem como matéria prima para o desenvolvimento in-
telectual humano, pois, ao nosso ver, esse tipo de leitor absorve o
signo transfigurado em virios suportes e o ressignifica, estabele-
cendo virias interfaces no meio em que vive. Com isso, o sentido
de leitura nos parece concretizar. Jd o leitor receptor operacional
parece apresentar déficits nesse processo de ressignificagdo e suas
consequéncias. Tal processo gera uma atmosfera preocupante em
relagdo a constitui¢do da cidadania para os sujeitos no contexto
contemporaneo. Procuramos, por meio das categorias concebidas,
demonstrar nossa preocupagio acerca da reagdo do leitor con-
temporaneo diante das transformagdes sofridas pela mediagio
das tecnologias.

Em funcio do exposto, podemos agora pensar os processos de
representacio de tempo e espago na recep¢io publicitiria e nas praticas
de consumo a partir do resgate das discussées que propusemos sobre as
relagoes da publicidade com a modernidade-mundo e os efeitos de sentidos
nas mensagens (TRINDADE, 2005; TRINDADE; BARBOSA, 2007 e
TRINDADE; ANNIBAL, 2007b), que buscaram explicar as relagdes dos
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sujeitos na representa¢io dos tempos e espagos em fun¢io da mediacio da

publicidade.

No que se refere as dimensdes, em adaptagdes dos efeitos de sen-
tidos do tempo das mensagens publicitdrias para os tempos da recep¢io e
préticas de consumo a partir de (TRINDADE, 2005, p. 90 e 91; TRIN-
DADE; BARBOSA, 2007, p.134-135), podemos observar as seguintes

categorias:

a) O tempo da novidade: o produto no andincio/comercial refere-
-se a um tempo atual, presente, préprio da mensagem publicitdria
e do consumo, efémero, tautolégico, em que a imagem do produ-
to em si expressa-se de forma a aglutinar o tempo da novidade e o
produto num lugar e tempo préprios. é um efeito cronotépico de
tusdo de tempos e espagos da mensagem com os tempos e espagos
dos receptores.

b) O tempo da mensagem e do canal: trata-se do tempo de exi-
bigdo ou no tempo de leitura, visualizagdo ou de escuta da men-
sagem, a partir de sua emissdo pelo canal mididtico, que se revela
no tempo de duragdo da mensagem para quem a recebe e que, ao
mesmo tempo, tem fungio de tempo oportuno para o receptor,
possivel consumidor, conhecer e passar a querer, desejar o produto
anunciado.

¢) O tempo economizado: é o tempo da rapidez e da pratici-
dade, que ¢ exibido em ritmos acelerados ou lentos conforme a
intencionalidade seméntica do andincio/comercial. Se a mensa-
gem visa demonstrar a eficicia do bem anunciado, as imagens sio
dinamicas; se o tempo ¢ referente ao ganho de qualidade de vida
com um tempo maior para os prazeres e o lazer, esse ritmo é mais
lento, causando a sensa¢io de maior duratividade dessas acdes.
Aqui predomina a construgio dos tempos imagindrios em relagio
a constitui¢do dos valores da marca, criando um semissimbolismo
entre tempos e espagos da vida desejdvel, para a coesdo e coerén-
cia dos valores da marca.

d) Por fim, o tempo dos sujeitos: trata-se do tempo da aparéncia
das idades dos sujeitos, que também é regida pelo principio do
novo. Mesmo quando o produto, marca ou servigo é direcionado
ao publico da melhor idade, estes tém um espirito carregado de
sentidos da jovialidade.
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Na dimensio da categoria espago, temos a partir de adaptacoes

dos trabalhos anteriores Trindade (2005, p.92-93) e Trindade e Annibal
(2007b, p.85-86), as seguintes classificagdes:

134

a) Os espacos mundializados/universais: sio as imagens referen-
tes ao espago urbano das metrépoles comuns a virios contextos.

b) Os espacos do produto/marca: quando estes sio os atores do
espago cénico na vida urbana. Os anincios e comerciais presentes
nos contextos da vida e da cidade sdo uma expressio do nao-lugar
do enunciado e de seu cardter universal.

c) Os espagos cotidianos:correspondem, pela concepgio da enun-
ciagdo-enunciada nos discursos da publicidade, a cendrios domés-
ticos, de trabalho e de lazer, os quais seguem da mesma forma que
os individuos, padrdes que equivalem ao que se determina como
consenso mundial e, portanto, de valor universal do espago do-
méstico, do trabalho e de lazer de acordo com o perfil do publico-
-alvo ao qual a mensagem se dirige.

d) O nao-espaco: diz respeito a questio da ilusio de auséncia,
proporcionada pelas novas tecnologias de comunicagio/infor-
magio, principalmente a midia digital, internet, que transforma
o espago em rede, cadeia, agilizando o processo de transmissao
de informagdo, a0 mesmo tempo em que incute nas pessoas uma
ideologia da proximidade, da extin¢do das fronteiras, da unidade
dos territérios e da superagio das distincias geograficas.

e) Os espagos fragmentados multiculturais: sio aqueles ampla-
mente trabalhados nas mensagens publicitirias do mundo con-
temporaneo, por meio de artificios retéricos visuais e verbais, me-
tonimicos, como cenas de virios locais, regides do mundo, pessoas
de ragas e localidades distintas que, embora remetam as represen-
tacoes distintas de subjetividades, estdo associadas no seu todo, a
idéia da auséncia de fronteiras, em que a marca, o produto/servigo
anunciado, é o elemento comum a esses contextos/espagos.

f) O corpo humano como espago: é o espago cénico, sujeito ocu-
pante de espagos em que vive e transita, cuja importancia se dd na
valorizagdo da mdquina corporal (aparéncia), cujo apelo estético
deixa o receptor, muitas vezes, extasiado com a beleza apresentada
nessas pegas que exploram o masculino e feminino como lugar de
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estimulo ao consumo, sendo o corpo também um objeto de con-
sumo, do desejo em querer ser como, ou de possuir aquele corpo,
trata-se do ideal de corpo perseguido para ocupar o espago social
que se deseja.

Com essas referéncias sobre os sujeito receptor/leitor e seus ri-
tuais de consumo, bem como suas possibilidades de combinag¢ées com os
variados tipos de representagao dos tempos e dos espagos, torna-se possivel
chegar a uma evolugdo da nossa proposta sobre a investiga¢ao dos vinculos
de sentidos que tais representagdes podem constituir, inicialmente propos-

tas em Trindade (2008b) e Trindade e Moreira (2009).

Ao partirmos das idéias de Di Nallo (1999, p.201-216), sobre
os meeting points ou pontos de contatos, percebemos que os vinculos de
sentidos se caracterizam por situacdes interativas codificadas, referentes
as varias possibilidades de atuagdo dos sujeitos receptores-consumidores.
Torna-se importante, entdo, conhecer como essas situagoes se codificam
ndo sé pela natureza dos vinculos em si, mas considerando também que tais
vinculos ganham nuancas de sentidos pelas representacdes de seus sujeitos
(tipos de leituras e recepgio e rituais de consumo) em seus respectivos tem-
pos e espagos vividos.

O primeiro vinculo geral que percebemos se refere ao signico
material: a marca/produto com seu mundo da publicidade torna-se o elo
comum ou cronotdpico entre o tempo e o espago da marca e o tempo € o
espago dos consumidores-receptores. (TRINDADE; BARBOSA, 2007,
p-137-139). Neste caso, o consumo ¢ operado por uma influéncia direta e
indireta das mensagens publicitarias: direta, pois os valores da publicidade
geram identificagdo com o consumidor-receptor; indireta, porque isso tam-
bém depende de outros fatores ligados ao nivel socioeconémico do sujeito,
do seu repertério cultural — que influenciam suas decisdes de compra.

O segundo vinculo seria o signico-simbdlico e se refere a algum
tipo de influéncia da publicidade, que nio se reverte no consumo de um
bem (marca /produto ou servigo) especifico, mas que se reverte na incorpo-
ra¢do de um estilo de vida, de um modo de existéncia pragmitica ou afetivo
que o consumidor-receptor adota em seus comportamentos pelo consumo
e que tomam para si como forma de manifestagdo de seus habitos, o que
por sua vez se converte em seus valores e visdes de mundo. Isso logicamente
ganha adaptagdes e variagdes conforme repertério cultural e nivel socioe-
condmico dos sujeitos.
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Entendemos que as categorias apresentadas sio elementares e
passiveis de desdobramentos mais profundos, a partir de estudos como o
que aqui propomos.

Observa-se, porém, que a teoria dos vinculos é pouco explorada
e pode ser ampliada, pois, com o material levantado e a continuidade da
pesquisa, torna-se possivel a sofisticagdo dessa tipologia de vinculos de sen-
tidos entre a recepgdo publicitdria e as praticas de consumo na vida cotidia-
na familiar. Esses aspectos podem também ser observados na perspectiva
de estudos mais especificos orientados as praticas de consumo alimentar,
da moda e do vestudrio, de automéveis e de artigos de higiene e limpeza,
por exemplo. Além disso, a pesquisa da drea nessa perspectiva pode ganhar
desdobramentos para os estudos das préticas de consumo em ambientes
publicos para gerar comparagdes com as praticas de consumo do ambiente
doméstico.

Em fungao dos esclarecimentos anteriores, torna-se possivel, nes-
te momento, perceber como o dado etnogrifico pode ser apropriado para a
reflexdo da produgido de sentido na recepgio publicitdria e nas préticas de
consumo.

Algumas aplicagoes e reflexoes a partir de um estudo
empirico

Para verificagio das dimensdes propostas, ilustramos com alguns
exemplos, sobre as categorias vistas anteriormente. Como jia mencionamos,
nio € nosso objetivo explorar novamente a descri¢do etnografica que ja re-
alizamos, mas torna-se necessdrio o resgate da caracterizagio das familias
investigadas durante o campo. Esses aspectos etnogrificos encontram-se
descritos em Trindade e Moreira (2009) e a classificagio das familias nos
estratos sociais seguiu os critérios sociodemogréficos da Associagio Bra-
sileira das Empresas de Pesquisas ABEP. Assim, interessa-nos oferecer ao
leitor um conjunto minimo de informagdes sobre o trabalho de campo que
foi realizado.

No que diz respeito ao estudo de cariter etnografico realizado a
partir de duas visitas durante um dia inteiro com cada uma das trés familias
de estratos sociais distintos (classe alta, média e popular), pudemos iden-
tificar — apesar da fragilidade que o trabalho realizado adquiriu em fungio
dos legitimos postulados da pesquisa etnogréfica, pela falta de uma convi-
véncia mais profunda com os sujeitos investigados — aspectos relevantes da
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recep¢io publicitiria e das praticas de consumo pelos registros dos didrios
de observagio, na gravagio das entrevistas, nas fotografias dos ambientes
domésticos e dos objetos de uso dos moradores de cada casa, que aqui, em
tun¢do dos propésitos deste texto e dos limites desta publicagio, ndo pude-
ram ser trabalhados.

Nesse sentido, trazemos apenas breves esclarecimentos sobre o
conjunto das familias investigadas. A familia de classe alta foi formada por
um casal natural de Sdo Paulo capital: ele, bem sucedido profissionalmente,
vivendo o segundo casamento, com uma esposa mais jovem. De inicio a
esposa se recusou a dar depoimentos para pesquisa, sentindo-se acanhada
pela abrangéncia de perguntas e pela falta de proximidade com o pesqui-
sador, mas, no final das entrevistas, ela se sentiu mais confortavel, cedendo
alguns depoimentos. Na classe média, as entrevistas foram realizadas com
trés integrantes da familia: a mae e dois filhos adolescentes. A participagio
mais ativa durante as entrevistas foi da mie e do filho mais novo, enquanto
o filho mais velho se portava mais reservadamente e se evadia em algumas
perguntas, devido ao nivel de desconforto com a pesquisa. O pai da fami-
lia optou por ndo dar depoimento devido & indisponibilidade de horérios.
Na familia de classe popular, as entrevistas foram realizadas com quatro
integrantes da familia, na casa modesta onde residem: a mie (idosa), o
filho mais velho (professor de educagio fisica da Rede Publica Estadual
de Sdo Paulo) que mora com ela, e as duas irmis, todos em idade adulta.
Os habitos de consumo analisados foram focados em todos os moradores
da residéncia. Entretanto, a mie, em fungio da idade e de problemas com
a saude, nio consegue verbalizar normalmente as respostas, precisando de
ajuda do filho para completar as sentengas, o que dificultou a obtenc¢io de
discursos mais elaborados desse sujeito.

Nas familias, de um modo geral, todos apresentam resisténcias
racionais a publicidade e 4 programagio das midias, mas foi possivel diag-
nosticar que existem gradagdes nessas resisténcias e, paradoxalmente, tam-
bém incorporagbes ndo percebidas por esses sujeitos referentes a aspectos
ideolégicos da publicidade nos seus cotidianos (vinculo signico-simbélico).
Também hd resisténcia em relagio a algumas tomadas de decisio de com-
pras de produtos que sio influenciadas pela publicidade, sim, nos espagos e
tempos domésticos ou nos tempos e espacos dos rituais de compra, dentro
de uma perspectiva do tempo econonomizado, combinado com o tempo do
produto/marca que se relaciona com o espago do produto/marca na sua in-
teragdo como espagos cotidianos. Trata-se aqui da construgio dos vinculos
signicos materiais, que ddo o tom da vida material dessas pessoas.
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O préprio procedimento de abordagem para coleta de discursos
provou-se eficiente ndo sé pelo substrato de verbalizagio das opiniées com
relagdo a publicidade e suas mensagens, mas também porque permitiu a
identificagio de resquicios da publicidade que estavam naturalmente in-
corporados e agregados ao processo de compra de determinados produtos,
como, por exemplo, o entrevistado da familia de classe alta, que diz ter lido
numa revista que uma nova linha de produtos saudéveis havia sido lanc¢ada,
mas diz ndo ter internalizado aquilo como publicidade. Esta dita “matéria
impressa” o influenciou de maneira muito marcante: logo na mesma sema-
na, ele adquiriu todos os sucos que conheceu por meio da mensagem na
revista.

J4 na familia de classe média, a mie entrevistada afirma utilizar os
encartes promocionais com o intuito de pesquisar precos, com uma postura
racional na busca das melhores op¢des econoémicas de consumo. A dona de
casa, sem desconsiderar preferéncias de marcas, também considera validos
os comerciais de televisio que anunciam novos produtos de limpeza.

O entrevistado da classe popular revela um profundo conheci-
mento das marcas esportivas de luxo pela liga¢do com sua formagio profis-
sional em Educagio Fisica, entretanto sempre fala com cautela do acesso
que possui a tais marcas. Esse sujeito alega ndo ter desejo por elas e sempre
racionaliza as questdes técnicas dos artigos de compra, mas projeta em seus
amigos e conhecidos a existéncia de uma forte atra¢do por tais marcas es-
portivas.

Trata-se, nos casos da classe alta e média, da construgio de vincu-
los signicos materiais, que se constituem pelo ritual de compra, provocado
pelo tempo e espago do produto/marca em relagio ao tempo e espago coti-
dianos das duas familias que criam um vinculo de sentido pelo (momento e
local) oportuno, que termina por modalizar os sentidos das vidas materiais
dessas familias, o que nos coloca em didlogo com os postulados da vida
matéria no sentido histérico, como formulado por Fernand Braudel (1970).

Ja na classe popular, percebemos uma aspiragio pelo vinculo sig-
nico-simbdlico que o sujeito manifesta com relagdo as marcas esportivas,
em func¢io do significado que elas possuem no seu universo de atuagio
profissional (tempo e espago do trabalho), que poderiam conferir-lhe, pela
posse, um status perante sua comunidade de trabalho.

Podemos perceber também, tomando certa cautela metodoldgica,
a hipétese de que o préprio termo “publicidade” cria uma resisténcia natu-
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ral quanto a sua natureza influenciadora perante as pessoas, que, em algum
momento, sempre revelam se sentirem lesadas por mensagens desse cariter.
Isso mostra uma competéncia de leitura critica sobre as mensagens publici-
tarias dentro do fluxo cotidiano que, em fung¢io dos jogos simbélicos de um
dado contexto, podem se mostrar mais resistentes a um determinado tipo
de mensagem de produtos do que a outros, conforme aquilo que, na pers-
pectiva dos sujeitos, oferece mais ou menos sentidos para a existéncia, em
uma visdo sobre o simbdlico que constitui as visdes de mundo individuais.

A afirmagio anterior fica mais clara, quando se percebe que os
integrantes das familias, sobretudo os chefes de familias, sdo estimulados
a falar positivamente da publicidade e da midia: eles indicam preferéncias
de leituras e de contatos com as midias, e ainda alguns juizos de valores
positivos com relagdo a alguns antncios. Na classe alta, temas como satde,
bem-estar, gastronomia e personalidades publicas, fazem parte do reper-
tério construido na mediagio das revistas e dos programas televisivos, que
assistem, leem e consomem. Aqui se manifestam as possibilidades daquilo
que pode constituir os vinculos signicos materiais que formam os vinculos
signicos-simbdlicos.

Na continuidade dessas constatagdes, percebemos, na familia de
classe média, que a mie e o filho mais novo revelam uma empatia por al-
guns anuncios. A mie considera que a publicidade deve informar de uma
forma bela, sofisticada, esteticamente bem produzida, com a intengdo de
ser atraente. Ja o filho admite preferir o escracho, mencionando programas
e comerciais que ele considera como “legais e descolados”. As visdes de
mundo dos sujeitos, pelo tempo de suas idades, orientam preferéncias e
gOstos.

No universo da classe popular, o entrevistado admite-se afeito a
promogdes chamativas de cardter varejista, como, por exemplo, comerciais
das Casas Bahia, embora sempre demarque sua opinido negativa com re-
lagdo a insisténcia dos intervalos comerciais, que colocam o sujeito com
baixo poder aquisitivo em uma situagio desejante de consumo que nio
pode ser concretizada, uma frustra¢io constante. Novamente o tempo eco-
nomizado aparece aqui associado ao espago oportuno dos bens anunciados
pela publicidade de varejo, modulando os rituais de compra na expectativa
do que ¢ rentdvel para o sujeito em sua condigio social e, portanto, definin-
do aspectos do comportamento de sua vida material de consumo. Simul-
taneamente, reflete o tempo do imagindrio ideal e dos espagos cotidianos
idealizados pela presenca da divulgagio de objetos de consumo.
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As observagdes das priticas de consumo revelam como a postura
deles perante a publicidade reflete-se nas decisées de compra. Apesar de
costumeiramente se rebelarem contra os estimulos publicitirios, todas as
familias estabelecem marcas e produtos preferidos que se refletem no seu
consumo cotidiano, embora nio vinculem essa familiaridade e fideliza¢do
marcdria como uma influéncia e um resultado do esforgo publicitario coti-
diano. Ademais, tanto o entrevistado da classe alta, quanto o entrevistado
da classe popular, confessam que a fungio prioritiria da publicidade ¢é fide-
lizar o consumidor, ou seja, fornecer-lhe mais mensagens dos produtos que
ja consomem, numa maneira de manter o desejo aceso nos produtos que
possuem, ou que gostariam de adquirir. é a construgdo do vinculo signico-
-simbélico pelo vinculo signico material.

H4 também um consumo ideoldgico, que se reflete na consciéncia
de poder de consumo de cada classe. Na classe alta, encontramos manifes-
tacoes 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 apropriados a pratica gastronoémi-
ca profissional, ou ainda o desejo de apropriagio do corpo feminino ideal
alheio (espago-corpo ideal para ocupagdo do sujeito no mundo social onde
se insere), que é divulgado tanto pela midia como pela publicidade, expres-
sado pela esposa do entrevistado da classe alta, que manifesta a vontade de
colocar silicone nos seios.

Na classe popular, hd uma resignagiao na manifesta¢do dos desejos
de consumo em fun¢io do poder de compra. O entrevistado, o filho mais
velho, chega a sugerir que a publicidade “ndo é coisa pra pobre”, conse-
quentemente a publicidade deveria ser limitada, na compreensio dele, para
delimitar o seu préprio comportamento de consumo e evitar os endivida-
mentos, muito frequentes em sua classe e na classe média.

Por fim, na classe média, aspirante a classe alta, percebemos uma
conformagio com o nivel de consumo, embora reserve seus desejos para
momentos mais especiais e rarefeitos de produtos fora do consumo coti-
diano. A mie idealiza um padrio de consumo mitico quando fala da beleza
inserida na publicidade, no desejo de conhecer a Europa, que, paradoxal-
mente, convive com a racionalidade de quem tem que administrar um lar
da classe média brasileira.

Do mesmo modo, o filho mais novo, que trabalha num buffet
infantil, utiliza suas economias para ir a shows de bandas internacionais de
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seu gosto e para programas esporddicos tipicos de sua faixa etiria — ado-
lescente.

Nos quatro parigrafos anteriores, percebemos comportamentos
ligados as a¢oes que revelam as dimensdes dos rituais de usos e dos sentidos
de posse que determinam a l6gica de uma classe, que as familias estudadas
tazem revelar.

Outro aspecto a considerar é que o acesso as midias e as leituras
mididticas tem fundamentos socioeconémicos e de repertérios culturais.
Na classe alta, sio assinados vidrios titulos de revista de interesse do ca-
sal que sdo compativeis com a capacidade aquisitiva, bem como o poder
de assinar canais de televisdo pagos e o acesso ampliado 4 internet, o que
demonstra uma competéncia leitora e receptora dinimica, e uma maior
capacidade de transitar entre linguagens de midias distintas.

Na classe média, percebemos uma restri¢io do acesso a internet e
as assinaturas de revistas. A internet ¢ usada prioritariamente pelos mem-
bros mais jovens da casa, essencialmente o filho mais velho. Desse modo,
as competéncias de leitura dentre os membros familiares sdo mais distintas
e estratificadas, em funcio de faixa etdria, de preferéncias e de repertdrio
cultural-intelectual.

Na classe popular, o acesso as midias é bem restrito, como o pré-
prio entrevistado assume, “pobre nao tem op¢do”, no que se refere a impos-
sibilidade de receber mais informagdes e mensagens de programagio. A
classe fica circunscrita a oferta da televisdo aberta e das revistas de segunda
mao. Apenas na classe alta, identificamos a articula¢do do leitor receptor
dinimico com o leitor candnico, capaz de acessar e de refletir obras de ca-
rater literdrio.

A cotidianidade, foco deste estudo de recepgio e leitura midid-
tica, ndo permitiu a identificagdo do leitor critico, no sentido erudito, mas
todos revelam um conhecimento sobre a gramdtica funcional das midias e
a possibilidade de resisténcia a isso varia de acordo com o poder socioeco-
noémico e formagdes, isto é, o capital cultural.

Como mostramos, a partir de algumas situa¢ées exemplares aqui
expostas, as codificagdes das relagdes entre sujeito, tempo e espago e vincu-
los signicos permitem uma codificagio das culturas nas dimensdes de suas
produgdes ou organizagdes de sentidos da vida social, que buscam validar a
perspectiva tedrica aqui empreendida (da enunciagio publicitiria, estendi-
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da a vida social do sujeito enunciatdrio-receptor) e que pode ser aprofunda
em setores especificos dos cotidianos dos consumos.

Consideragoes finais

A partir do que foi colocado, consideramos aceitdvel a formulagio
tedrica que desenvolvemos, embora saibamos que a tentativa de constru-
¢do de uma abordagem tedrico-empirica sobre os processos de recep¢io e
consumo, aqui apresentados estejam passiveis a criticas e aperfeicoamentos,
mesmo porque o universo da recep¢io e do consumo ¢ dinamico e fugaz,
apresentando peculiaridades caso a caso. De qualquer modo, nossa propos-
ta, assemelha-se muito, como os limites das distingdes de procedimentos
analiticos, com a proposta atual da Andlise de Discurso Critica do inglés
Norman Fairclough (2001), que busca uma teoria social do discurso com
vistas 2 mudanga social, fundamentada no aspecto de que os textos, dados
a partir de ag¢des discursivas/comunicacionais, sao reveladores de praticas
sociais. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 211-244). O autor, dentro de uma pers-
pectiva epistemoldgica emancipatéria, defende a idéia de que a critica ao
texto e a mudanga no texto podem repercutir ou refletir na mudanga social
(FAIRCLOUGH, 2001, p.247-274), para o bem-estar das sociedades, pela
mediagdo da comunica¢do ou do que ele chama de praticas discursivas,
aqui entendidas por processos de enunciagio, interagdo, no dmbito da vida
cultural, por um olhar pertinente as dinimicas dos fenémenos da produgio
de sentido.

Longe de nos considerarmos tdo enfiticos e cimplices em relagdo
as pretensdes altruistas de Fairclough, pontuamos que nossa abordagem
sobre o estudo dos vinculos de sentidos entre a recepgio publicitdria e as
préticas de consumo auxilia na percep¢io das légicas desse fenémeno den-
tro de uma dinimica discursiva que é reveladora de priticas sociais e que,
a partir de um entendimento mais profundo, pode oferecer criticas e alter-
nativas de transformagio dos nossos padrées de consumo para perspectivas
futuras de uma atua¢io ambiental sustentivel com um consumo desace-
lerado. Pois tudo na vida social se dd dentro de uma construgio légica de
sentidos dado pelo poder simbélico instituido, como diria Pierre Bourdieu
(1989), e, nessa perspectiva, a nossa empreitada investigativa oferece subsi-
dios para a critica ao poder simbdlico, instituido pelo mundo do consumo
e nos coloca como sujeitos autdnomos em relagio ao mundo que queremos
construir. E se consideramos prematuro assumir uma perspectiva episte-
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molégica da emancipagio sobre as nossas proposi¢des tedricas, a0 menos
damos uma contribui¢io para que esta visdo tedrica possa se concretizar.
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