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Publicidade, imaginario e consumo:
anuncios no cotidiano feminino'

Elisa Reinhardt Piedras

Resumo

Nesta pesquisa, partimos do seguinte

problema: Como o imagindrio e o0 consumo
atravessam a relacdo cotidiana das pessoas

com a publicidade? Como elas definem a sua
relacdo com a publicidade, que usos fazem

dela, que competéncias desenvolveram para
compreendé-la, como se apropriam do fluxo
publicitario? Logo, exploramos como o imagindrio
atravessa a publicidade, a relacdo desta com o
consumo nha sua configuragao pés-moderna; e

a comunicacdo persuasiva como tecnologia do
imagindrio e da seducdo, seu fundo, forma e
praticas do cotidiano. Através de uma estratégia
metodoldgica que mescla entrevistas e grupos
de discussdo, observamos os relatos de mulheres
adultas sobre seu imagindrio, suas praticas de
consumo e especialmente sua relacdo com a
publicidade; chegando a resultados que explicitam
condicionantes ligados a renda e a escolaridade.
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1 Tema e estratégia
tedrico-metodologica

Onipresente e (in)eficiente, talvez desviada
para o (ir)real, (in)util, a publicidade concentra
possibilidades mas escapa as certezas. Sendo uma
forma de comunicagio persuasiva fortemente
ligada ao mercado e & 16gica capitalista, é
freqiientemente abordada em termos de
manipulacdo ou de outros olhares restritos, que
desconsideram as sutilezas de sua presenca no
cotidiano, atravessada pelo imagindrio, as vezes

interseccionada com o consumo.

No campo da pesquisa em comunicacio
brasileira, a teméatica da publicidade ainda é
incipiente. Em estudos anteriores (PIEDRAS,
2005), tentamos construir um mapa das relacoes
da publicidade com seu contexto econdmico,
politico e cultural. Logo revelaram-se suas
ambigiiidades, bem como as particularidades
contraditorias do seu processo comunicativo,
envolvendo as praticas de publicitdrios e
consumidores. Através da metafora do fluxo,
exploramos os antncios publicitdrios ofertados

pela producéo e apropriados pela recepcio.
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Agora, € a interseccdo operada pela publicidade
entre o material e o simbélico, 0 consumo e o

imagindrio, que instiga nosso olhar.

Nesse cendrio, nossa questiao de pesquisa é:
Como o imagindrio e o consumo atravessam a
relacdo cotidiana das pessoas com a publicidade?
Como as pessoas definem a sua relacdo com

a publicidade, que usos fazem dela, que
competéncias desenvolveram para compreendé-

la, como se apropriam do fluxo publicitario?

Como objetivo, considerando a interseccio
publicidade-imaginario-consumo, queremos
explorar os relatos das pessoas sobre suas
praticas e idéias relativas a isso no cotidiano,
além de observar a apropriacio que fazem do

fluxo publicitario.

Especificamente, interessa-nos complexificar

a abordagem da publicidade na pluralidade

do cotidiano, indo além dos determinismos

e das avaliacoes unidimensionais; explorar
teoricamente como o imagindrio atravessa a
publicidade, a rela¢do desta com o consumo na
sua configuracio pés-moderna, e a comunicacio
persuasiva como tecnologia do imagindrio e

da seducio, seu fundo, forma e praticas do
cotidiano. Desta perspectiva, observamos os
relatos de mulheres adultas sobre aspectos do seu
imagindrio e suas praticas de consumo, bem como
da sua relacdo cotidiana com a publicidade, seus

usos e competéncias de leitura, a apropriacdo
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que fazem de fluxo de antincios; e exploramos
essas relacoes em termos de generalidades
femininas e distincoes motivadas por variacoes de

escolaridade, renda e idade.

Para compreender isso, reunimos nossos
pressupostos epistemolégicos: a sociologia
compreensiva, trabalhada por Maffesoli (1988)
desde O conhecimento comum, destacando

a necessidade de se pensar o social além do

que é simplesmente utilitario, e agora tende a
integrar todas as dimensoes estéticas (oniricas,
ludicas e simbélicas), das quais se podem ver os
efeitos, em cada momento da vida cotidiana; e a
analise de recepcio, através das idéias de Martin-
Barbero (2003), especialmente em Dos meios as
mediacoes, propondo o deslocamento da produgio
arecepcao e a complexidade do cotidiano,

buscando re-ver o processo da comunicacao.

Essa triangulacio avanga para o ambito
metodoldgico através da “combinacgdo de
metodologias diversas no estudo do mesmo
fendmeno” (GOLDENBERG, 2003, p.63). Apesar
da opcio de trabalhar somente com técnicas de
coleta e andlise de dados qualitativas, integramos
dados quantitativos de outras fontes para “pensar
situagoes complexas, nao-quantificaveis”,
especialmente para contextualizar o Estudo de
caso (GODOY, 1995). Na pesquisa, buscamos

dar conta do cotidiano qualitativamente através

de entrevistas e grupos de discussdo. A técnica

Artigo fruto de Tese de Doutorado em Comunicagao realizado na Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, sob a

orientagdo do Prof. Dr. Juremir Machado da Silva.
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de entrevista, segundo Gomez et al. (1996,
p.168), “es uno de los medios para acceder al
conocimiento, las creencias, los rituales, la vida
de esa sociedad o cultura, obteniendo datos

en el propio lenguaje de los sujetos”. Como
reconstruimos a intersec¢do entre publicidade,
imagindrio e consumo, essa técnica de coleta

de dados individual é adequada porque

permite aprofundar a discussio de tematicas
particulares. Ja os grupos de discussao sio, para
Méndez (2000, p.130), um “dispositivo de la
reconstruccion del sentido social en el senso de
una situacién grupal discursiva”. A pertinéncia do
grupo de discussao remete ao fato de que através
dele podemos “entender el comportamiento

del sujeto en una sociedad de consumo en la

que reina la grupalidad y la simbolizacion que
forjan significaciones colectivas preconscientes a
grupos de los sujetos/consumidores investigados”

(MENDEZ, 2000, p.130).

O universo dessa exploracdo é definido como um
Estudo de caso que envolve dez mulheres adultas
de indices socioecondmicos e idades diferentes,
que trabalham na Universidade Catdlica de
Pelotas e residem na cidade de Pelotas (Brasil),
com quem estabelecemos contato entre os
meses de setembro e outubro de 2007. Como

amostra?, em segmentos de escolaridade e
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renda, temos um grupo de cinco informantes de
indice socioecondmico referente a classe A-B,
professoras da UCPel; e outro grupo de cinco
informantes de indice socioecondmico referente
a classe D-E, funciondrias da UCPel. Em termos
de geracdo, nossas dez informantes formam cinco
duplas de mesma faixa etaria, porém mesclando
indices socioecondmicos diferentes (uma mulher
da Classe A-B e outra da Classe D-E em cada
dupla de 20-30 anos, 30-40 anos, 40-50 anos, 50-59

anos, 60 anos).

Para explorar esse universo desde uma
perspectiva pluri-metodoldgica, buscando
compreender a publicidade na complexidade

do cotidiano, trabalhamos do seguinte modo:

I) aproximando-nos dos perfis, dos grupos, dos
imagindrios e das praticas de consumo dessas
mulheres; II) para entio estabelecer suas
relacdes com os meios de comunicagao, 0s usos
que fazem da publicidade e suas competéncias
de leitura desse género; III) e observar sua
apropriacio de um fluxo publicitario constituido
a partir de seus habitos de consumo dos meios

e da publicidade (dados coletados em II), e
também a visdo dos grupos sobre as relacoes
publicidade-imaginario-consumo. Esses trés
momentos remetem as Etapas da coleta e analise

dos dados, planejadas para incluir a possibilidade

Na escolha dessa amostra, definimos o ndmero de informantes a partir das exigéncias das técnicas de coleta de dados,
especialmente grupos de discussao (que devem ter no minimo cinco participantes que sejam pares) (MENDEZ, 2000), e das
particularidades da abordagem qualitativa, segundo a qual a quantidade de fontes de dados é decidida ao longo da pesquisa, com
0 esgotamento da emergéncia de novas informagdes (GODOY, 1995; GOMEZ et al., 1996). Ja a eleicdo de quem seriam essas dez
mulheres, se deu a partir de critérios qualitativos de sele¢@o de amostra (GOMEZ, 1996, p.135-148), para que permitissem explorar
a diversidade de informagdes desejada, com a possibilidade de algumas semelhangas em relacéo aos niveis de escolaridade, de
renda e & geragéo, chegando a uma primeira sintese por género de dez informantes do sexo feminino.
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de adequacio de acordo com novas pistas que

emergissem da observacio.

Na Etapa I, a coleta e andlise de dados foi
individual, via entrevista, com foco nos temas

do imaginario, cotidiano e consumo (tendo
como instrumentos o “Roteiro de entrevista
sobre Imaginario” e “Roteiro de entrevista

sobre Praticas de consumo”). Na Etapa II,
também individual, a coleta e andlise de

dados se deram via entrevista com as mesmas
informantes, mas enfocando a publicidade
(através de instrumentos que foram o “Roteiro
de entrevista sobre Habitos de consumo dos
meios e da publicidade”, o “Roteiro sobre Usos da
publicidade” e o “Roteiro sobre Competéncias de
leitura da publicidade”). Na Etapa III, coletiva

e realizada através de dois grupos de discussao
(cinco professoras em um e cinco funciondrias
em outro), foram abordados conjuntamente

0s temas publicidade, imagindrio e consumo
(através do instrumento “Roteiro de grupos de
discussdo”, elaborado no processo de pesquisa a

partir dos resultados das Etapas I e II).

2 Discussao tedrica sobre o imaginario,
0 consumo e a publicidade

Reunindo subsidios das 4reas da Comunicacio,
das Ciéncias Sociais e da Filosofia buscamos uma
abordagem tedrica da publicidade, do imaginario

e do consumo que respeite a complexidade
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de cada tema, oferecendo a possibilidade de

compreender as suas interseccoes.

Incialmente, debatemos a transversalidade do
imagindrio no cotidiano contemporaneo, partindo
de uma reconstituicao histérica da abordagem do
imagindrio que revela a diversidade de sentidos
encontrados por seus estudiosos (imaginacgao,
representacio, ideologia, mitologia, simbdlico)?.
Chegamos entdo a uma abordagem do imagindrio
mais moderno e cotidiano em que se insere a
publicidade, assim como “a paisagem urbana,

o0s objetos familiares, os encontros fortuitos,

0s percursos ordindrios, as distragoes mais

populares.” (LEGROS et al., 2006, p.3).

Mas antes de explorar isso, retomamos as

pistas de Durand (1997) sobre os processos

de constituicdo do imagindrio no cotidiano,

que revelam o dinamismo e a reversibilidade
das estruturas antropolégicas do imaginario,
abordadas a partir da biparticio entre dois
“regimes” simbdlicos, cuja alternancia é
explorada de forma andloga ao trajeto das dguas:
a “bacia semantica” da dinimica do imaginario

(DURAND, 1998).

A partir daf, tomamos o cotidiano na sua
pluralidade e criacdo como “perspectivacao”
para compreender o imagindrio contemporaneo,
seguindo os passos de Maffesoli (1988), cuja

proposta engloba o micro e 0 macro na sua

Legros et al. (2006) revelam pistas sobre o0 simbolico no pensamento de Marx e Engels, Tocqueville, Le Bon, Tarde, Pareto,
Durkheim, Weber e Simmel; chegando a contribuicéo de Mannheim, Mauss, e dos associados do Collége de Sociologie (Bataille,
Caillois, Klossowski, Monnerot), e é claro na antropologia do imagindrio iniciada por Jung, Eliade, Bachelard e Durand.
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reversibilidade, diferentemente do cotidiano
como objeto ou suporte para uma andlise

social critica (TEDESCO, 1999). Antes disso,
reconstituimos o campo de pesquisa do
cotidiano*, chegando a perspectiva compreensiva
de considerar o todo, mesmo das grandes

formas economicas, politicas, sociais através da
observacio das pequenas coisas como “os gestos,
a deambulacdo, o fato culindrio, a errancia sexual
e a paixdo amorosa, a indumentaria, a cosmética,
etc.” (MAFFESOLI, 1988, p.69). Trata-se do
cotidiano como lugar de um imaginério que é

vetor de comunhéao social.

Restava entdo discutir o imaginario
contemporaneo e os indicios pés-modernos, a
partir da saturacio do moderno, retomando
questoes fundadoras desse debate®. Nos voltamos
para as idéias de Maffesoli (2003a, p.12), para
quem enquanto a modernidade é unificadora, a
poés-modernidade é efervescente & exemplo de
Dionisio, cuja sombra propaga a “importancia
do festivo, a poténcia da natureza e do entorno,
0 jogo das aparéncias, o retorno do ciclico
acentuando o destino, coisas que fazem da

existéncia uma sucessao de instantes eternos.”
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0 autor revela indicios da pés-modernidade

no relativismo em diversos &mbitos sociais: o
politico descompromissado; o trabalho como
mais um entre os diversos investimentos
pessoais; a religiao fragmentada em formas
menores do sagrado; a familia cedendo espaco
a0 sexo errante; o consumo hedonista; enfim, o
social feito de uma multiplicidade de circuitos.

(MAFFESOLI, 1988)

Nesse cendrio, a vocacdo para a despesa, 0
consumo e o consumidor sdo discutidas a partir
do pressuposto da despesa improdutiva como
vocagdo humana, em contraponto complementar
a producio e a nossa rendicdo moderna ao
utilitarismo, de acordo com as idéias de Bataille
(1975). A retomada da histéria da pesquisa
sobre consumo, cultura e sociedade, revela a
complexidade das abordagens emergentes a
partir de mudancas histéricas desde o século
XVI¢, chegando, segundo Barbosa (2004) ao
debate contemporaneo sobre a sociedade ou
cultura de consumo, e sobre a cultura material,

revelando sua complexidade como:

0s processos sociais e subjetivos que estdo na
raiz da escolha de bens e servigos; quais sdo
os valores, as praticas, os mecanismos de frui-

Tedesco (1999) aponta pressupostos do estudo do cotidiano tomados da sociologia geral e da perspectiva filosofica, presentes
nas idéias de Durkheim, Simmel, Elias, Schutz, Husserl, Pareto e Weber; bem como na discusséo de Parsons, Merton e seus
colaboradores, e da Escola de Chicago; chegando ao interacionismo simbolico, a etnometodologia, 0 presentismo formista e a

andlise critica do cotidiano.

Connor (1996) reconstitui a trajetdria das idéias de Lyotard, junto a Jameson e Baudrillard.

Warnier (1999) indica esse caminho trilhado pela abordagem econémica ou pelas correntes da fenomenologia e do
behaviorismo, do cognitivismo e da revalorizagdo das respostas afetivas. Ele retoma o consumo sendo abordado no &mbito
do consumo competitivo e ostentatorio (Veblen, Elias, Bell, Baudrillard e Bourdieu), a moda e a distingéo (Bell, Elias, Bourdieu),
consumo como espaco de producao de sentido (Douglas), consumo como sistema de abastecimento (Fine e Leopold).
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cao e os processos de mediacdo social e que
se presta o consumo; qual o impacto da cultura
material na vida das pessoas e, ainda, como o
consumo se conecta com outros aspectos da
vida social, etc. (BARBOSA, 2004, p.29).

Abordamos entdo o consumidor e suas praticas
desde a perspectiva de Certeau (1994), pelo viés
da tatica, que se opde a modalidade estratégica
do poder instituido. Esse consumidor, ptiblico-
alvo para a publicidade, é explorado na sua
complexidade por diferentes areas’ em termos dos
niveis biol6gico, micro-individual, micro-social,
meso-social e macro-social do processo de consumo,
que remetem as variaveis internas e externas

do comportamento do consumidor, debatido por
Brée (2004). Para ele, além dos elementos que
interferem no tratamento da informacao a que
tem acesso, 0 consumo e a decisdo de compra

sdo individualmente condicionados, entre outros
aspectos, pelos desejos e motivagoes, atitudes,
personalidade e estilo de vida. Socialmente, o
consumo e a decisdo de compra sdo condicionados,
entre outros aspectos, pela identificacio ou
pertencimento a grupos com 0s quais a pessoa
partilha a classe social, a idade, a religido, a etnia
ou a raca. Tais aspectos podem ainda despertar o
consumidor nio pela sua afinidade natural, mas
pela distincdo ou projecio de aproximacao de

determinado grupo. (BREE, 2004)

Interseccionando essas discussoes, a publicidade,

como tecnologia do imagindrio e do consumo,
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constitui junto ao marketing (de que é uma
ferramenta) e a moda, um importante tripé
para a compreensao do cotidiano pés-moderno,
do consumo e do consumidor contemporaneo.

(CONNOR, 1996; SCHUDSON, 1984; ROCHA, 2006)

Fruto de uma sintonia entre seducio e
tecnologia, como podemos ver reunindo as
idéias de Baudrillard (1991), Silva (2003) e
Gomes (2003), a comunicacao publicitaria exige
atencdo as sutilezas desse jogo sedutor, dessa
tentativa de comunhéo simbdlica permeada
materialmente pelos objetos a venda. Longe

de querer atribuir nome ao vencedor do jogo,
interessa conhecer suas regras, a forma de
jogar, os jogadores e o papel do imagindrio e do

consumo em suas jogadas.

Para isso, é preciso compreender o fundo ou
contexto da publicidade, seu trajeto, processo
e forma de fluxo, que configuram a presenca

da publicidade no cotidiano, como vimos antes
(PIEDRAS, 2005). Assim, para dar conta dela, é
preciso considerar a natureza multimididtica de
sua forma, além da complexidade de seu fundo
economico-politico-cultural atravessado pelo
imaginario e o consumo. Se o continente da
publicidade é multiforme, o contetido nao pode
fugir disso, e longe de definir caracteristicas

de suas imagens e textos, apenas revelamos a
sua complexidade nos trajetos que carregam as

subjetividades e objetividades cotidianas.

Como indica Solomon (2002), ha interesses partindo da Psicologia, da Antropologia, da Sociologia e da Economia que convergem

na discussdo do consumo e do consumidor.
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Na concretude do cotidiano, além de
compreender a natureza das praticas de
publicitarios e consumidores como fizemos
(PIEDRAS, 2005), precisamos dar conta das
interseccoes entre quem faz e aqueles que
consomem os antncios do fluxo publicitario?,
situando suas formas de acao (estratégicas e
taticas) entre ofertas e apropriacoes. Nesse
sentido, os habitos de consumo dos meios de
comunicacdo constituem o primeiro dispositivo
para compreender isso, pois, como vimos, é
através das midias impressas, eletronicas, digitais
e alternativas, dos tempos e espacgos dedicados a
eles no cotidiano, que o consumidor é interpelado

pelo fluxo publicitario.

Diante dos antuncios, a relacdo do consumidor
com a publicidade é condicionada pelos usos que
ele faz dessa forma de comunicacdo, apesar de
sua funcao comercial. Como explica Jacks (2005,
p.66), “os ‘usos’ sdo inaliendveis da situacio
sociocultural dos receptores que reelaboram,
ressignificam e ressemantizam os conteidos
massivos, conforme sua experiéncia cultural,
suporte de tais apropriacoes.” Isso baliza dois
momentos da articulacdo publicidade-imagindrio-
consumo, a saber: o consumo simbélico dos
anuncios, e o consumo material dos bens
divulgados por eles, que sdo independentes, mas

podem ser associados.

Outro fator que mobiliza as taticas do consumidor

da publicidade sdo as suas competéncias de

Sobre fluxo publicitério, ver Piedras (2005).
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leitura deste género comunicativo. Segundo
Gomes (2003, p.48), “os géneros funcionam como
uma espécie de manual de uso” das formas de
comunicacdo. Através da experiéncia cotidiana
de consumir um tipo de mensagem da midia, o
consumidor desenvolve sua compreensao das
logicas de troca de informacdo, linguagens e
aparatos de comunicacio. Na publicidade, cabe
a ele reconhecer a forma como os antincios

sdo apresentados nos seus diversos meios,
cortando fragmentos de programacido e matérias
informativas. E a partir desse reconhecimento
das caracteristicas formais, tecnoldgicas e
discursivas da publicidade, que se constroem

as possibilidades de negociacao do sentido
persuasivo de suas mensagens por parte das

taticas dos consumidores.

Com essas pistas, ampliam-se as condicoes

de compreender a articulagio publicidade-
imaginario-consumo desde a perspectiva do
consumidor, explorando seus habitos de consumo
dos meios, usos da publicidade e competéncias

de leitura, o que abordamos a seguir.

3 Dados empiricos sobre cotidiano

e imaginario, praticas de consumo,
recepcao da publicidade e apropriacoes
do fluxo publicitario

Entre o esfor¢o tedrico e o empirico, para
contextualizar o universo cotidiano das
informantes de nosso Estudo de caso,

reconstituimos através de dados secundarios
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0 cendrio contemporaneo da cidade de Pelotas
destacando sua vocagdo comercial, dados sobre
consumo e comunicacio, tracando alguns
paralelos com a situacio no estado e no pais’.
Logo, destacamos aspectos relativos a opcao de
trabalhar com feminino e ndo com o masculino,
que remete a um consenso entre os estudiosos:
as mulheres se ocupam do consumo com

mais freqiiéncia do que os homens (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000) (JOHANSON;
LEARNED, 2005). Nesse sentido, contamos com
as idéias de Lipovetsky (2000), que aborda o
imaginario feminino contemporaneo no ambito do
amor, do sexo, da beleza, do lar e do poder; o que
é complementado pela discussio de Johanson e
Learned (2005) sobre perfis e filtros de compra

das consumidoras segundo suas geracoes.

Ao longo da constituicdo de nossa amostra

e do processo de coleta, descricio e anilise

dos dados, cuja definicdo metodoldgica ja
comentamos, chegamos a um rico conjunto

de informacoes que sintetizamos nos quatro
segmentos a seguir: cotidiano e imagindrio
feminino; praticas de consumo das mulheres;
recepcio da publicidade entre as informantes; e
apropriacoes femininas do fluxo publicitario, sua
relagio com imagindrio e consumo. Todos esses

aspectos, que correspondem as diferentes etapas
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empiricas e campos tedricos da pesquisa, sao
apresentados em termos gerais, mas também
com o devido destaque as diferencas associadas
aos padroes de renda e escolaridade, e, menos

intensamente, de idade.

Essas diferencas, consideradas na constituicio do
grupo de informantes, comecam a ser reveladas
no perfil das mulheres, em que percebemos a
incidéncia da escolaridade, sintetizada no fato de
que 8h didrias de trabalho podem render de um

a 15 saldrios minimos, dependendo do nivel de
estudos. Esse desnivel educacional e financeiro
estd diretamente ligado a moradia, pois todas

as funciondrias (diferentes das professoras)
residem no mesmo bairro periférico; e a etnia,

Jja que as professoras tém origem européia e as

funcionarias, africana.

3.1 Cotidiano e imaginario

Na tentativa de reconstituir o imaginario
revelado pelo cotidiano das informantes,
abordamos temas como trabalho, lazer, a
diversidade de papéis vividos, aspectos da
individualidade, as relacdes com as pessoas,

com a natureza, com a religido, a politica.

Todas as mulheres exercem uma atividade
profissional em tempo integral, sendo a metade

constituida por professoras universitarias e outra

Nesse exercicio, contamos com as pesquisas do Instituto Técnico de Pesquisa e Assessoria (ITEPA/UCPel, 2003, 2006), do IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), de uma pesquisa da agéncia de publicidade Oglivy Brasil (2005), e da Pesquisa
Social Brasileira (2007), e com as reconstituicoes de Magalhaes (1993), Silva (1996), Giacomini Filho (1991) e Toaldo (2005).
0Os dados sobre os meios de comunicagao e veiculos publicitarios tem como fonte o Midia Dados/IPOBE (Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica) (2004), além de planilhas de midia distribuidas pelos veiculos nas agéncias de publicidade da cidade

de Pelotas.
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por funciondrias de servicos gerais da instituicio
universitaria. Quase todas as mulheres sio maes.
0 lazer cotidiano nos finais de semana comeca
para a maioria delas com um turno de trabalho
no sdbado, e no tempo livre elas gostam de fazer
coisas diferentes. Vantagens em termos de renda
oferecem as professoras mais tempo livre, pois

nao cuidam a casa.

Simultaneamente, superando as diferencas

de renda, escolaridade e idade, o grupo de
convivéncia dessas mulheres é prioritariamente a
familia, mas elas concretamente partilham mais
tempo com os colegas de trabalho. Outro aspecto
comum é que encontros sociais e festas niao fazem
parte do dia-a-dia delas, mas as professoras, e

nio as funciondrias, semanalmente encontram
familiares e amigos, em recep¢oes em casa ou

saida para restaurantes.

Os animais e as plantas sintetizam o imaginario
relativo a natureza para elas, que também
buscam essa liga¢do no ambiente externo. A
beleza estd no dia-a-dia de quase todas através
das pessoas e suas atitudes, nos lugares e em

si proprias. A satide e o corpo sdo aspectos
interligados para as mulheres, mas, além de
uma perspectiva global, também revelam os
condicionamentos da escolaridade e da renda (e

nao da idade).

A solidariedade estd presente no cotidiano de
todas as mulheres, independente do segmento
e da idade. J4 o posicionamento politico

esta ausente no dia-a-dia da maioria delas. A
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religido institucionalizada nao € praticada,
apesar de a metade das informantes estd ligada
a uma crenca (catélica, evangélica crista

e espirita). O aqui-agora é valorizado pela
maioria dessas mulheres e o prazer cotidiano
estd ligado, em grande parte, a conviver com

pessoas queridas.

Para descrever sua personalidade, quase todas
essas mulheres citam adjetivos ambivalentes

e contraditorios. As pessoas com quem elas

se identificam ou de que se distinguem, estao
préximas (como familiares, colegas e amigos). A
maioria delas se afirma “dona de si”, responsavel
pelas suas decisdes, mesmo considerando as

opinides alheias.

3.2 Praticas de consumo

Quanto as praticas de consumo, hd diversidade
nas condi¢oes de materiais de moradia e itens
de posse, bem como atividades domésticas e de
lazer, que variam fortemente entre o grupo de
classe A-B (professoras) e C-D (funcionarias).
Enquanto as funcionarias preferem fazer
compra mensal, as professoras o fazem
semanalmente. Nas compras, a maioria das
mulheres prefere pagar com dinheiro a vista,
mas quatro usam cartao de crédito, o que ndo
indica diferenca entre os segmentos ou a faixa
etaria. Elas afirmam que gastam seu dinheiro
adequadamente, independente da renda ou
escolaridade. Todas as professoras e apenas uma,
funciondria afirmam que investe seu dinheiro em

coisas nao materiais.
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0 que influencia o consumo para quase todas
elas nos supermercados e lojas, sa0 0s precos e
promocdes; na midia, a publicidade; na vida, a
propaganda “boca-a-boca”. No centro comercial,
geralmente elas ndo compram, mas pagam
contas e passeiam. Para elas, ndo é um problema
voltar para a casa sem sacolas, exceto para duas

mulheres de idade entre 20-30 anos.

Todas as informantes atribuem valor de

uso a (quase) tudo o que compram. Sem
precisar, s6 por comprar, como supérfluo,

todas as funciondrias indicam cosméticos, e as
professoras variedades. Os bens de consumo
diante dos quais se sentem insaciaveis também

mudam entre os segmentos.

3.3 Recepcao (individual) da publicidade
- habitos de consumo dos meios e da
publicidade, usos da publicidade e
competéncias de leitura dos anuncios
Os habitos de consumo dos meios dessas
mulheres revelam que a midia mais presente no
seu cotidiano é a televisdo, que todas assistem
a noite preferencialmente na emissora Globo,
assim como telefone celular que todas usam. As
distin¢oes referentes a escolaridade e a renda
sdo explicitadas no segundo meio com que elas
tém mais contato, o jornal para as professoras

e o radio para as funciondrias. A maioria das
mulheres assiste a publicidade que “entra”

na programacao ou no seu dia-a-dia, o que
ocorre através da televisao, dos encartes e das

embalagens nos supermercado.
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Os usos que essas mulheres fazem da
publicidade sdo especialmente associados a
informacdo sobre produtos e precos. No entanto,
divergéncias relativas a escolaridade e a renda
emergem através de palavras como orientacao

e instrucdo, citadas pelas funcionarias;

meio de conhecer tendéncias e forma de

entretenimento, entre as professoras.

Em termos gerais, os relatos dessas mulheres
revelam que o lado bom da publicidade é indicar
produtos e promocoes, e um lado ruim remete

a existéncia de anincio demasiadamente
intrusivos. Algumas afirmam que, quando

véem um antincio publicitirio, sentem alguma
mudanca, outras nio. Na sua visao, hi muita
publicidade comercial (especialmente de
bebidas) e pouca social e cultural. Os antincios
podem lhes atrair ou ndo em dois sentidos: o
contetido, as marcas de produtos e servicos
divulgados; ou a abordagem usada no anincio,
mais ou menos adequada. As marcas divulgadas
pela publicidade sdo valorizadas pela maioria
das mulheres, no entanto nio sdo lembradas, o

que é paradoxal.

Elas partilham competéncias de leitura que

as tornam capazes de identificar os antincios
na programacao mididtica, diferenciando-os

de outros géneros da comunicacio. Em termos
gerais, essas mulheres reconhecem a funcdo
comercial da publicidade, mesmo quando esta é
disfarcada, revelando desconfianca em relacao

a alguns anincios. Em diferentes niveis, elas
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sabem quem e como se faz publicidade, sendo
capazes de caracterizar suas imagens e textos,

reproduzindo antincios e apelos freqiientes.

Ao longo dessas observacoes gerais, hd distin¢oes
baseadas nos niveis de escolaridade e renda

que balizam essas experiéncias, a saber: o fato

de que a visdo das funciondrias estd mais ligada

a exemplos concretos e antincios particulares,
enquanto as professoras remetem a aspectos
mais abstratos e generalistas da abordagem
publicitaria, independente do meio de
comunicacio. Essas disparidades tornam-se mais
explicitas, por exemplo, na elei¢do dos anincios
que as fazem sonhar, “cair na real”, de que gostam
ou nao; que as professoras elegem com base na
identificagdo com aspectos abstratos presentes no
contexto dos antincios, enquanto as funciondrias
enfatizam produtos concretos. As primeiras,
talvez devido ao seu nivel de escolaridade e
acesso a informacao, além de identificar e
exemplificar vivéncias relativas a publicidade

e seus anincios, chegam a nomear alguns
processos, as vezes através de uma linguagem

institucionalizada no campo publicitério.

3.4 Apropriacoes (coletivas) do fluxo
publicitario x imaginario e consumo
Partindo dessas percepcoes individuais sobre a
publicidade, exploramos a relacio publicidade-
imagindrio-consumo coletivamente, com a

exposicdo de anincios através de um fluxo
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publicitario televisivo capturado de um fragmento
da programacio noturna deste meio, no canal que

a maioria das informantes afirmou assistir'.

Diante do fluxo publicitario ofertado pela
producio, composto por 14 antincios de 15 e

30 segundos, que expusemos aos dois grupos
(um das informantes professoras e outro das
funciondrias), todas as mulheres comentaram
gostar de trés: as marcas Bradesco e Big, e
Biorene, revelando uma apropriacio tatica das
ofertas do fluxo da producéo (o fluxo publicitario
da recepcao), que inclui intenso descarte de
antincios considerados irrelevantes. Apesar

de gostar desses trés anincios, nenhuma das
mulheres é consumidora dos servi¢os do banco
Bradesco e dos cosméticos Biorene, e apenas duas

ocasionalmente compram no hipermercado Big.

As diferentes motivacoes para a apreciacio

dos antincios demonstram a implicancia da
pessoa e seu contexto na producao de sentidos
sobre a publicidade, tornando evidente a sua
intertextualidade e reiterando distin¢oes
baseadas nos niveis de escolaridade e renda que
balizam duas 16gicas de recepcdo: mais concreta
entre as funciondrias, focadas no produto,
interessadas pela informacao; e mais abstrata
entre as professoras que enfatizam a situacio,

atraidas pela estética.

Em termos gerais, o consumo dos préprios

anincios (trés), ainda que seletivo em relagio ao

Se o cotidiano e os habitos de consumo simbdlico dos meios de comunicagao sdo os lugares desde onde compreendemos a
relagdo das mulheres com o0s andncios, seria inapropriado expor a elas pecas eleitas por outros critérios.
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todo (14), é superior ao consumo dos produtos
anunciados (um), e o potencial de interseccao
entre os dois tipos de consumo (simbélico e
material) é concreto para uma minoria das
informantes. Segundo esses relatos, sonhar

com a publicidade independe fato de adquirir os
produtos anunciados, indicando a proeminéncia
da dimensao estética e a defasagem entre a
dimenséo funcional da publicidade e a compra

do produto, que pode vir bem depois. Entretanto,
além de outros fatores de influéncia (lojas,

midia em geral e propaganda “boca-a-boca”), a
publicidade condiciona as praticas de consumo
dessas mulheres pela indicacdo dos precos baixos
e promocdes, fornecendo um mapa de localizacoes,
nomes e caracteristicas de produtos. Além disso,
as situacoes em que consomem influenciadas pelos
antincios publicitdrios sem perceber sao intimeras,
apesar das competéncias para identificar essas

mensagens e negociar seus sentidos.

4 Consideracoes finais

Escapando as conclusoes, conscientes da
impossibilidade de sintetizar a riqueza do que
tivemos a oportunidade de compreender, resta-
nos a humildade de reconhecer a complexidade
dos fatos, e também dos dados; inclusive pelos
limites deste artigo, que nos impedem de retomar
questoes tedricas. Diante das abordagens
deterministas e do imenso poder atribuido por
elas a publicidade, cremos que nosso éxito é
reunir argumentos para uma postura que a aceite

e compreenda, ao invés de julgi-la.
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Apresentamos entio alguns indicios que, longe de
propor qualquer generalizacdo, remetem a fatos
concretos e localizados. Pois nos contentamos
em saber que para essas dez mulheres de Pelotas
que brindaram a pesquisa com suas vivéncias,

0 imagindrio pés-moderno € transversal, num
cotidiano marcado pelo relativismo, o holismo,

a comunhdo, o prazer, a estética... apesar

das rotinas, escolaridades, rendas e idades.

Suas praticas de consumo sdo naturalizadas e
ligadas a uma mescla de ornamentos simbdlicos
e fundamentos materiais, articulados com
habilidade no cotidiano, para adquirir, usar

e descartar o que for (des)necessario ou (in)
util. Na sua relacao audiovisual com os meios

de comunicaco, a publicidade as interpela,
assim como nos tempos e espacos de leitura,
trajeto, lazer, trabalho. Elas recebem-nas, ou nio;
usufruem-nas, ou ndo; compreendem-nas, ou nio;

criticam-nas, ou nio.

Mas as relacoes dessas mulheres com a
publicidade, o consumo e o imagindrio sio
fortemente atravessadas pelos diferentes

niveis de escolaridade e de renda, e, em menor
escala nesta observacio, variacoes de idade. A
incidéncia desses condicionamentos individuais e
sociais foi revelada de forma global no cotidiano
das informantes dessa pesquisa, interpelando seu
trabalho, seu lazer, sua relacdo com a natureza,

a beleza, a politica, a religido, as outras pessoas,
as decisoes de consumo, o consumo dos meios

de comunicac¢io, a exposicio a publicidade e,

além de tudo isso, a relacdo com os anincios,
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usos e competéncias de negociacio de sentidos.
Se 0 imaginario incide nas dinamicas cotidianas
através de trajetos entre sub/objetividades, a
impressdo que tivemos é de que as intimacoes
objetivas implicam mais fortemente o

cotidiano daquelas menos escolarizadas e
conseqiientemente de menor renda, enquanto
as outras mulheres podem exercitar mais

livremente suas pulsdes subjetivas.

Apesar dessas reconhecidas variacoes de
escolaridade, renda e idade, reunimos indicios de
que na relacdo destas mulheres com a publicidade
e 0 consumo - atravessada pelo imaginario -,
proliferam-se uma diversidade de taticas. Diante
dos antncios, no fluxo ofertado pelas agéncias

e anunciantes, onipresentes no cotidiano, as
receptoras configuram o seu fluxo particular,
mobilizados pela complexidade das demandas dos

seus tempos, espacos e desejos.

Enfim, diante da complexa triade publicidade-
imaginario-consumo, cabe primeiro conceder a
cada um o seu lugar, para depois lembrar que

a publicidade é simbolicamente atravessada
pelo imagindrio e pelo consumo, as vezes
concretamente associada a este, que também
pode realizar-se independente dela. Num
cotidiano em que adquirir a “real beleza de
Dove” pode custar para uns 12min, para outros
3h de “trabalho real”, apenas “sonhar nio custa
nada”. Se a implicacdo miitua entre publicidade
e imagindrio é perpétua, o mesmo nao se pode

dizer da relacao publicidade-consumo, ji que a
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incidéncia da publicidade é incomensuravel, o que

nao nos exime de desconfiar de sua eficiéncia.
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Publicity, imaginary
and consumption: ads
in feminine everyday life
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Publicidad, imaginario y
consumo: anuncios en el
cotidiano femenino

Abstract

In this research, we start from the following
problem: How do imaginary and consumption cross
people’s everyday life relation to advertising? How
do they define their relation to advertising, which
use do they make of it, which competence do they
develop to comprehend it, how do they appropriate
advertising flow? Therefore, we explored how
imaginary crosses advertising, its relations with
consumption in a post-modern configuration;

and persuasive communication as an imaginary
seduction, its everyday life background, form and
practice. Through the methodological strategy
that mixes interviews and focal groups, we analyze
how adult women report on their imaginary, their
consumption practice, and especially their relation
to advertising; obtaining results that set out
conditions related to income and schooling.

Keywords
Advertising. Imaginary. Consumption.

Everyday life. Woman.

05 de outubro de 2008

Resumen

En esta investigacion empezamos desde el
siguiente problema: ;C6mo el imaginario y el
consumo atraviesan la relacion cotidiana de las
personas a través de la publicidad? ;Como ellas
definen su relacién con la publicidad, cudles

los usos que hacen de ella, qué capacidades
han desarrollado para comprenderla, cémo se
apropian del flujo publicitario? Posteriormente,
exploramos como el imaginario cruza la
publicidad, su relacién con el consumo en su
configuracion posmoderna; y la comunicacion
vehemente como tecnologia del imaginario y

de la seduccion, su fondo, formas y practicas

del cotidiano. A través de una estrategia
metodoldgica que mezcla entrevistas y grupos de
discusion, observamos las narraciones de mujeres
adultas sobre su imaginario, sus practicas

de consumo y en especial su relacién con la
publicidad; llegando a resultados que explicitan
condicionantes relacionados a la renta y al nivel
de escolaridad.

Palabras clave
Publicidad. Imaginario. Consumo.
Cotidiano. Mujer.
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