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Resumo

Os anudncios publicitarios dispdem de um amplo espaco de especula¢do, um amplo
espaco discursivo, ou seja, apresentam dimensdes sociais, culturais e simbdlicas que
envolvem suas produc@es, pois além de venderem produtos, eles também *“vendem”
ideologias, estilos de vida e “modos de ser” na sociedade. E um discurso que esta
arraigado nas crencas e na cultura. Desta forma, este artigo discute, a partir de uma
analise empirica, sobre as relagdes significativas existentes entre 0s objetos que
compdem o anuncio do automovel Ford Ka Tecno, sendo que a metodologia de analise
foi baseada nas perspectivas da Denotacdo e da Conotacao propostas pela Semiologia de
Roland Barthes.
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1. Introducéo

A persuasdo — caracteristica da linguagem publicitaria — tem como funcdo
principal propor novos redirecionamentos as atitudes dos consumidores. Para isso, ao
construir um anuncio, o publicitario leva em consideracdo o publico-alvo, isto &,
pessoas que provavelmente irdo consumir os produtos ou servi¢os oferecidos. Para
tanto, o publicitario constréi uma representacdo ideal de consumo do produto e do grupo
ao qual o consumidor-potencial pertence.

O processo de producdo do anuncio publicitario € um momento em que
inimeros sujeitos enunciadores — como 0s responsaveis pela criacdo, pela selecdo dos
personagens, pela captagdo das imagens, edigdo e pds-producdo — operam e manipulam
as mais diversas linguagens num determinado tempo e num determinado contexto. O
anuncio, antes de ser veiculado, passa por um processo de producdo, em cujo interior
sdo colocadas em prética decisdes estratégicas de producdo de sentido.

As estratégias sdo decisdes politicas que ndo se reduzem apenas a performance
dos personagens. Pelo contrério, sdo decisGes mais amplas que, no caso dos anuncios

publicitarios, sdo muito bem pensadas e articuladas, pois as cores, 0s personagens, as
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sequéncias de quadros e a linguagem acessivel, elementos que constituem o conjunto do
anuncio, ndo estdo ali s6 por estar; estas decisdes foram estrategicamente utilizadas para
produzir o sentido pretendido pelo anunciante. O sentido pretendido faz parte do
contexto cultural vigente.

A partir destas perspectivas, este artigo desenvolve uma analise empirica sobre
as relacbes significativas entre objetos em um anincio publicitario, a partir do
pressuposto de que, na contemporaneidade, o consumo esta diretamente articulado as
relagdes socio-culturais.

A interpretacdo do anlncio serd operada pela andlise qualitativa dos elementos
que compdem a peca publicitaria, de modo a interpretar alguns sentidos propostos por
ela a partir dos objetos vinculados ao bem de consumo central. Para sustentarmos 0s
argumentos de nossa interpretacdo, utilizaremos como categoria de andlise as

perspectivas de Denotacdo e Conotacao propostas pela Semiologia.
2. O carater expressivo do Consumo

Na contemporaneidade, o consumo insere-se como codigo influente nas
amarracOes que vinculam individuos e grupos, interferindo nas concepces de alteridade
e identidade que os fazem interagir e se organizar. O que consumimos, o fazemos com
base nas significacfes sociais atribuidas aos bens. Em outras palavras, as utilidades de
produtos e servicos ndo se restringem aos seus aspectos objetivos. Sua utilizacdo é
motivada, sobretudo, pelos significados culturais que possuem. Reflex6es sobre o
consumo a partir de sua dimensdo simbdlica podem ser encontradas em estudos de
autores como Jean Baudrillard (1973), Marshall Sahlins (2003), Grant McCracken
(2003), e Everardo Rocha (1990; 2003; 2006), entre outros. E sob suporte nas
consideracdes destes autores que o presente artigo esta pautado.

Podemos considerar que o consumo faz parte de um discurso carregado de
valores socialmente cultuados. Dessa maneira, roupas “ddo a entender” atividades
profissionais, automdveis “falam” sobre a camada socioecondmica a que pertence seu
condutor, alimentos “expressam” ocasifes especiais ou cotidianas, aderecos “dizem”
sobre o estilo de seu usuério. Em vista disso, aos individuos criam-se possibilidades de
se interpretarem uns aos outros por meio de objetos por eles consumidos. Nas palavras
do antropdlogo Marshall Sahlins (2003, p. 169) isso “[...] representa um processo

continuo de vida social no qual os homens reciprocamente definem os objetos em
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termos de si mesmos e definem-se em termos de objetos”. Através dos bens socialmente
codificados e consumidos, 0s atores sociais interpretam-se uns aos outros. Nesse mesmo
“caminho tedrico”, Everardo Rocha e Carla Barros (2003) defendem que o consumo
acaba sendo um cddigo de expressdo, salientando que esse fenémeno é “[...] capaz de
assumir um lugar destacado, também como um discurso, sobre as relagfes sociais”
(2003:183-184), posto que:

[...] compartilha da natureza intrinseca do fato social por ser coercivo, extenso e
externo ao individuo, [...] pois constr6i um imenso sistema de representacfes — através
de produtos e servicos — que, coletivamente compartilhado, atua como forga social em
relacdo ao individuo (2003, p. 183-184).

Podemos, assim, nos apoiar na afirmacdo de que o carater expressivo do
consumo passa a fazer parte de fatores tanto integrativos quanto distintivos dentro das
sociedades modernas, assumindo papel classificatorio nas relagdes entre os sujeitos

sociais.

3. O carater sistémico do consumo

Os valores culturais de cada bem de consumo ndo sdo constituidos somente por
suas singularidades, mas também pelos elos existentes com outros bens. As pessoas
consomem um conjunto de mercadorias (roupas, adornos, carros, alimentos, livros,
filmes etc.) que se encontram vinculadas entre si em seus aspectos simbolicos.

Em outras palavras, séo as articulagdes entre 0s objetos consumidos por uma
pessoa que expressam, ao menos aparentemente, suas condi¢cbes econémicas, estilo de
vida, sexualidade, ideologia etc. Baudrillard (1973, p. 31) nos chama atencdo a um
sistema existente entre o0s objetos de consumo, quando enfatiza que estes “[...] ndo tém
mais presenca singular mas, no melhor dos casos, uma coeréncia de conjunto feita de
sua simplificacdo como elementos de cddigo e do calculo de suas relacdes”. Rocha
também faz mencéo as ligagcOes sistematicas entre os bens consumiveis, considerando
que, além de falarem conosco e sobre nos, eles falam entre si (Rocha, 2006). Desta
forma, para a compreensdo do carater simbolico que envolve objetos que consumimos, é
fundamental que ndo os interpretemos de forma fragmentada e singular, mas na
perspectiva das relagOes significativas existentes entre eles.

Grant McCracken (2003) também nos chama a atencdo para a
complementaridade existente entre os bens de consumo. Para ele, a partir de

significados culturalmente constituidos, estes parecem “andar juntos”. O autor sustenta
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a perspectiva da forca coercitiva existente entre os bens com base no que ele intitula
como “efeito Diderot”. Tal “efeito”, segundo McCracken, parte de uma percepcdo de
consumo feita pelo filésofo e enciclopedista Denis Diderot a partir de uma experiéncia
pessoal. Apos ser presenteado por um amigo com uma veste elegante, Diderot sentiu
certa desarmonia entre sua nova aquisicdo e 0s outros objetos de seu gabinete de
trabalho. Isso desencadeou um processo de substituicdes que o fez trocar tudo o que
existia neste ambiente, de modo a retomar a harmonia entre 0s objetos (McCracken,
2003). Apesar de ndo ser um estudioso do consumo, Diderot nos indica uma percepgao
existente dentro da sociedade acerca das relages simbdlicas existentes entre os objetos
que consumimos. Muitas vezes, 0s atores sociais percebem desarmonias entre, por
exemplo, o carro e a veste de um consumidor, entre os adornos e o telefone celular por
ele consumidos, entre as musicas e 0s alimentos que ele consome etc. Certamente ndo
podemos considerar que essa percepcao faca parte de todos os individuos sociais.
Entretanto, ndo e dificil encontrarmos dentro das sociedades capitalistas pessoas que
interpretem outras a partir de objetos de consumo.

Para McCracken, ha trés aspectos correlacionados a complementaridade
existente entre os objetos. Um deles esta ligado a natureza do significado contido nas
coisas, que se da por comparacédo aos significados de outras. Por exemplo, o significado
de um relégio Rolex esta ligado a significados de reldgios de outras marcas. Ha
também, ligagdes com objetos de natureza diferentes. No caso do Rolex, este pode estar
ligado a um carro da marca BMW, a uma veste de um estilista famoso, entre outros.

Essas associacbes fundamentam-se em categorias culturais de classe
socioeconémica, sexo, faixa etéria, ocasido de uso do objeto etc. Um outro aspecto de
correlacdo esta na natureza da comunicagdo operada pela cultura material, que refere-se
as propriedades simbolicas de um bem, o que o transformam em “codigo-objeto”
possibilitando que ele comunique-se com outros bens e, pela complementaridade,
expresse seu usuario. Um terceiro aspecto (o0 mais importante para o presente artigo) é o
modo pelo qual o significado adentra nas coisas. Isto é operado por atividades como
design de produtos e de moda, pela publicidade, entre outros, por meio da reuniéo de
equivalentes estruturais nos momentos de exposi¢do dos produtos.

Em anuncios publicitarios, por exemplo, o objeto anunciado muitas vezes
aparece associado a outros produtos, cada um com seus significados, compondo uma

estrutura significativa que atribui valores ao objeto. A atribuicdo de significados as
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coisas também sobre interferéncia dos proprios grupos de usuarios por meio do uso
social que fazem dos bens (McCracken, 2003).

Frente a estas argumentacGes, é pertinente salientar que o carater simbolico dos
bens de consumo e os sentidos que motivam seus usos por consumidores se estabelecem
em meio a amarragdes tracadas pelas relacbes significativas existentes entre eles.
Mesmo que produtos que carreguem marcas como Nike, Sony, Mercedes Bens, Levi’s
etc. possuam significacdes proprias, seus valores se completam a partir de relagfes com
outras marcas adquiridas pelos seus consumidores. Isso se apresenta como uma
gramatica do consumo que, mesmo sendo maleavel e relativa, esta presente nas relacdes
socio-culturais cunhadas pelos bens que compramos e utilizamos.

Tais relacBes acontecem pelas caracteristicas expressivas que 0s bens possuem;
pelos aspectos de cddigos que eles adquirem na sociedade. As codificacbes dos bens de
consumo se dao por meio das varias formas de comunicacdo existentes na sociedade.
Tanto na comunicacdo interpessoal quanto na midiatizada, quando falamos sobre
objetos ou interpretamos pessoas com base no que consomem, estamos divulgando
significados que envolvem os bens e os atribuem valores. Dentre estas formas de
comunicacdo, a Publicidade aparece como uma das principais formas de promogéo

social dos bens de consumo.

4. O papel da Publicidade nas representacdes do consumo

Como acentuada forma de comunicacdo dentre as aportadas em ldgicas de
mercado, a atividade publicitaria apresenta-se como discurso publico “chave” para
envolver os bens em valores socialmente cultuados e, com isso, motivar o consumo. Em
seus discursos, a publicidade motiva sentidos por meio dos elementos simbélicos que
compdem seus anuncios. Ela ndo é a Unica que promove esses motivos, mas €, na
atualidade, a acdo que mais interfere nessa promogéo. Assim, os bens ganham nos
anuncios publicitérios potenciais de significagao.

Produzindo um discurso que envolve o bem anunciado em meio a pessoas,
ambientes, objetos, situacdes, habitos etc., a publicidade “fala” sobre ele; “conta” uma
“historinha” na qual ele é protagonista. Coloca-0, com isso, num contexto que faz
vinculos a significa¢cdes que fundamentam valores socialmente vigentes. Como salienta
Rocha, “[...] pelas marcas do mundo dentro do anuncio, o produto vive em meio a

relacdes humanas, simbolicas e sociais que caracterizam o consumo” (1990, p. 62), de
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maneira que, em vista disso, “[...] podemos perceber o sistema publicitario atribuindo
conteddos, representacdes, nomes e significados ao universo dos produtos” (1990, p.
69). Sob estas consideragOes, podemos perceber que a promog¢édo dos bens anunciados
ndo se d& somente pelas caracteristicas materiais que estes possuem, mas também — e
sobretudo - pelas articulagcdes simbdlicas proporcionadas pelos vinculos com outros
elementos culturalmente valorizados.

Tais vinculos ndo sdo criados pela publicidade. Eles sdo reforcados por ela a
partir de préticas de consumo realizadas no campo social. Nas sociedades modernas, 0s
bens estdo atrelados a sentimentos de confianca, prazer, vitoria, satisfacdo, realizacao,
entre outros. Seus contrarios também acham-se ligados aos bens: desconfianga,
desprazer, derrota, insatisfacdo etc. Todos esses sentimentos ndo se resumem a
aquisicdo de somente um bem, mas a um conjunto deles.

Frente a esse contexto sociocultural, a publicidade articula em seu discurso, elos
entre o bem anunciado e outros bens socialmente cultuados, bem como reforca ligacdes
com pessoas, situacdes, habitos etc. Com isso, ela reproduz nos seus andncios um
contexto de valores culturalmente existentes, projetando aos objetos que anuncia
sentidos de usos que transpassam finalidades materiais.

David Ogilvy (1985), notavel publicitario norte americano, cita em seu
compéndio a aspirantes da atividade publicitaria uma frase de seu conterraneo Leo
Burnett, criador da campanha dos cigarros da marca Marlboro e lider da Escola de
Chicago, em relacdo ao processo criativo: “Existe um elemento dramatico em cada
produto. Nossa tarefa n°® 1 € descobri-lo e tirar partido dele” (1985, p. 214). Os
profissionais da publicidade estdo cientes de que a marca do produto mais o valoriza do
que suas propriedades objetivas.

Sua imagem vale tanto ou mais que ele em si, posto que é ela que da
personalidade ao produto (Ogilvy, 1985). O posicionamento do produto é um dos
quesitos indicados nos manuais de publicidade. Al Ries e Jack Trout (1989), também
publicitarios norte-americanos, tém um livro especifico sobre posicionamento. Com
fortes aportes nas ciéncias da psicologia, eles argumentam que o “[...] posicionamento
ndo € o que vocé faz com o produto. Posicionamento € 0 que vocé faz na mente do
cliente em perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do comprador em
potencial” (1989, p. 02). Tanto Ogilvy quanto Al Ries e Trout, referenciam a
proeminéncia de se trabalhar simbolicamente os produtos a serem anunciados e atribuir

a eles significados que transcendem suas peculiaridades objetais.
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Em vista do que foi exposto acima, é possivel perceber o qudo estdo
relacionados publicidade, cultura e consumo nas sociedades moderno-contemporaneas
regidas pelo capitalismo. Esses trés elementos aparecem de forma rotineira no
cotidiano, logo, é no aspecto significativo da formacdo e transformacdo da cultura
industrial, marcada pelo consumo como fato social, que a comunicacdo publicitaria se
eleva enquanto referencial simbolico para promocéo cultural dos bens.

A partir desta revisdo teorica parte-se para a perspectiva empirica do artigo, ou
seja, identificar no discurso publicitario o carater sistémico do consumo moderno em

um andncio publicitéario grafico do segmento automobilistico.

5. Estudo do anuncio do Ford Ka Tecno

A interpretacdo do anuncio tem como objetivo principal identificar, em sua
composicdo, elementos que possam auxiliar na motivacdo de sentidos ao objeto
anunciado. O anuncio selecionado é do automével Ford Ka Tecno, criado pela agéncia
de publicidade JWT. A énfase do anuncio esta na oferta do equipamento de som my
connection, que, segundo a Ford, é uma “tecnologia que traz liberdade de conexéo e

acesso & misica como vocé sempre quis™

. O equipamento possibilita conexdes com
aparelhos como Ipod, pen drive e telefone celular.

O anuncio foi retirado da edigdo 2080 da revista Veja, colocada em circula¢do no
dia 1° de outubro de 2008. E uma peca publicitaria de pagina dupla em que aparece no
centro o Ford Ka Tecno. Em volta dele estdo expostos varios objetos e uma mulher (ou
uma mulher objeto), todos ligados ao automovel por linhas amarelas sobrepostas ao
chdo. Além destes elementos, ha algumas informacGes verbais como a chamada do
anuncio, o slogan e a logomarca da Ford, o site etc. (ver 0 anincio em anexo).

A chamada do anuncio proporciona uma indicacdo relevante para a producéo de
sentidos ao bem anunciado, dando suporte aos significados propostos pelos elementos
imagéticos. A frase diz: “Vocé faz conexdes que nunca imaginou. E se imaginou, ficou
com dor de cabeca depois”. O termo “conexdes” é representado pela imagem das linhas
amarelas que ligam o carro aos objetos que o circundam. Ja a referéncia a “dor de
cabeca” remete & multiplicidade de conexdes possiveis a partir da tecnologia do
equipamento oferecido, o que é representado pelos varios objetos ligados ao automaével.

* Retirado do site da Ford. Disponivel em: <https://www.ford.com.br/mc_default.asp>. Acesso em: 13 abr. 2009.
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Esta interpretacdo pode ser baseada nos conceitos de Denotagdo e Conotacao
propostos por Roland Barthes (2003) a partir dos fundamentos semioldgicos de Louis
Hjelmslev. Grosso modo, a Denotacdo € um sistema de significacdo (juncdo do
significante com o significado) que indica o sentido literal do signo; o primeiro sentido,
continuo e objetivo. A Conotacdo parte do sentido denotado, mas possibilita a
construcdo de outros sentidos (descontinuos, subjetivos), estabelecidos a partir de
fatores como contexto cultural, ideologia etc. (Barthes, 2003). No caso do anuncio, 0s
sentidos dos termos “conexdes” e “dor de cabega” estdo atrelados ao contexto em que
estdo inseridos dentro da peca publicitaria, bem como ao contexto do receptor (que no
presente artigo ndo serd abordado). E o sentido conotativo que faz deles importantes
indicadores para a significacdo da composicao imagética do andncio.

Apesar da relevancia da chamada, sdo os objetos e a mulher os maiores
influentes no sentido da mensagem proposta pelo anuncio. Denotativamente, além da
pessoa e do automovel, podemos observar um conjunto de cd’s, um instrumento musical
de percussdo (bateria), um computador, um aparelho portatil de som, uma esfera, um
conjunto de livros, um microfone, dois bonecos, um conjunto de revistas, um conjunto
de vinis, dois equipamentos para musculacdo, um controle remoto e imagens do
equipamento my connection. Certamente essas constatacdes estdo carregadas de
conotacdo, posto que o reconhecimento desses objetos depende de um aprendizado
cultural. Entretanto, tal reconhecimento ainda encontra-se bastante apoiado na
perspectiva denotativa.

Com um “olhar” conotativo, podemos fazer varias interpretacfes acerca dos
objetos. Os cd’s representam o0 habito de ouvir masica e a possibilidade de obter os
discos originais para tal. A bateria tem uma representacdo parecida, mas sob uma
perspectiva de acdo musical (o ato de tocar um instrumento). Além disso, dentro do
contexto do anuncio (da relagdo com os outros objetos) pode-se fazer referéncia a um
estilo musical, o rock’n roll.

O computador pode ser vinculado com a tecnologia atual, remetendo a aspectos
de adaptacdo a modernidade vigente. Pode lembrar também trabalho e estudo. O mesmo
aspecto de tecnologia e atualidade pode ser vinculado ao aparelho portatil de som. A
esfera remete a festa, diversdo, danca, boate etc. Os livros fazem lembrar leitura,
podendo ser relacionados com educacdo, intelectualidade etc. O microfone pode ser
atrelado com musica e acdo musical (como a bateria), mas também pode relacionar-se

com palestras. Ha ai uma referéncia a postura de atitude ou de lideranca. As revistas
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remetem a informacdao, conex@o com 0 “mundo”. Os vinis trazem um aspecto “retro” e
podem vicular-se, além do cultivo a musica, a caracteristicas de faixa etaria adulta e, por
sua vez, maturidade, experiéncia etc.

Os equipamentos de musculacdo expressam atividade fisica e, por sua vez,
saude, beleza, academia de ginastica, preocupagdo com o corpo etc. O controle remoto,
além de representar modernidade, indica comando, dominio, conforto etc. A mulher,
que aparenta ser jovem, mas adulta, reproduz a beleza atualmente cultuada e pode ser
reconhecida, pela postura corporal, como alguém que “venceu na vida”, que é
“independente”, uma profissional atuante e “bem resolvida”. Provavelmente ela
represente, ao olhar de quem criou o anuncio, o publico consumidor do carro anunciado.

Todas essas interpretagdes conotativas apresentam-se como possibilidades de
producéo de sentidos a partir das relagdes estabelecidas entre os objetos — e a pessoa ali
presente - que compdem o anuncio. Apesar dos significados de cada qual, a reunido
deles na peca, motiva a representacdo de um “estilo de vida” de quem supostamente
venha a adquirir esse automével. Como ja vimos anteriormente, na atualidade o modo
de vida das pessoas é marcado pelo conjunto de bens que elas consomem.

No anudncio, hd uma diversidade de bens que indicam o “estilo de vida” de uma
pessoa moderna, adaptada a uma realidade urbana (se fosse um automovel do tipo
caminhonete, por exemplo, que estd vinculada com trabalho e com o meio rural,
provavelmente os objetos seriam outros), que tem possibilidade econémica para
consumir varios bens. O carater de modernidade é condizente com o proprio nome do
modelo da Ford, o Ka Tecno (de tecnologia), bem como com o slogan da marca: “viva o
novo”. No anuncio, todos os objetos podem facilmente ser encontrados entre
consumidores atuais.

Como o foco do andncio € a oferta do aparelho tecnolégico my connection,
alguns objetos podem parecer divergentes em relacdo a esse tema central. Os vinis, a
bateria e até mesmo os livros apresentam-se nessa condi¢do. Ja outros objetos,
especialmente os aparelhos eletronicos, estdo bastante condizentes com a o enfoque
tecnoldgico do anincio. No entanto, as frases “vocé faz conexdes que nunca imaginou”
e “um carro tdo bacana que se conecta com o que vocé quiser” ddo a indicacdo da
multiplicidade de relacGes entre objetos de consumo, apresentando vinculos entre
objetos novos, antigos, manuais, eletronicos etc. Atualmente, essa diversidade de

consumo pode ser facilmente verificada na sociedade.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
X Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sul — Blumenau — 28 a 30 de maio de 2009

O *“estilo de vida” que o anuncio propde é estabelecido com base em elos
significativos firmados na relacdo entre os bens de consumo que ali aparecem. Elos
estes que se aportam em valores econdmicos — 0s bens apresentados ndo sdo “baratos”
nem acessiveis a qualquer pessoa — e valores sdcio-culturais cunhados por héabitos de
consumo referentes a um contexto permeado por tecnologia, musica, diversao, leitura
etc. Isso ilustra a teoria de McCracken (2003) que atribui a atividade publicitaria (em
conjunto com outras atividades de comunicacdo) a responsabilidade de instituir
significados as coisas. A partir do modo como o Ford Ka Tecno é inserido no discurso
do anuncio aqui estudado, sdo possibilitadas motivacdes para a producdo de sentidos a
esse bem e, por sua vez, significacbes por parte de quem faz a leitura dessa peca
publicitaria.

O Ford Ka Tecno é uma maquina que pode ser utilizada por qualquer pessoa,
desde que ela tenha condicBes para comprar este automovel e permissao para conduzi-
lo. Nos pontos de venda que oferecem esse carro, quem se dispuser a pagar o valor
monetario exigido para sua aquisi¢do, saira como proprietario dele. Antes dessa
operacdo, porém, ha um trabalho de divulgacdo que desconhece quem empiricamente
vai adquirir esse modelo da Ford. Frente a isso, é preciso divulgar esse produto com
estratégias que possam motivar a compra a partir de significacdes que o possibilitem ter
sentido cultural de uso.

Como todas as marcas de carros possuem sentidos de uso referentes aos seus
aspectos préaticos (locomocédo, diminuicdo de tempo para cumprir itinerarios etc.), é
necessario abranger esses sentidos, vinculando as significacdes do carro a valores
culturais vigentes na sociedade (grupos sociais, estilo de vida, habitos de consumo,
possibilidades econdmicas etc.). Para tal, o discurso publicitario apresenta-se como uma
eximia ferramenta, abrangendo os sentidos que o automdvel possui no ambito de sua
producdo industrial (serial, continua, objetiva) de modo a alocar nele valores
socialmente cultuados (descontinuos e subjetivos). Nesta tarefa, uma estratégia bastante
utilizada pela publicidade, a exemplo do andncio aqui analisado, é a contextualizagdo do
carro em meio a outros objetos, a ambientes, a pessoas etc., de maneira que esse bem
ganhe “vida cultural”. Como diz Baudrillard, “o que a publicidade acrescenta aos
objetos, sem o que ‘eles ndo seriam o que sdo’, € o ‘calor’” (1973, p. 180). O “calor”
que o Ford Ka Tecno ganha aporta-se no contexto em que ele esta inserido dentro da
peca publicitaria que o divulga, em meio a bens que indicam aspectos sécio-culturais

para Seu uso.
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6. Considerac0es finais

A partir do que foi discutido, é possivel termos algumas nocdes da relevancia
que a atividade publicitaria possui para a codificacdo dos bens que anuncia. Em seus
discursos, a publicidade dramatiza os produtos de forma a motivar sentidos condizentes
com a realidade sociocultural em que eles sdo utilizados. No anuncio aqui analisado,
percebemos essa dramatizacdo através dos vinculos entre o automével (e o aparelho
tecnologico ofertado, que € central nos argumentos propostos) e 0s outros objetos
presentes. Essa acdo dramatica parte dos significados que cada objeto possui na
sociedade, sendo reforcada pela significacdo constituida por meio da juncéo deles no
contexto apresentado pelo antincio. E essa composicdo conjunta que atribui o sentido da
peca publicitaria e, por sua vez, o sentido do Ford Ka Tecno.

N&o podemos considerar que a interpretacdo do anuncio feita neste artigo seja
determinante, posto que ela parte dos pesquisadores que produziram esta analise. O
sentido do andncio — e de qualquer mensagem — completa-se na sociedade, na
interpretacdo de cada receptor que faca a leitura dele. Porém, acreditamos que nossa
analise pode gerar importantes indicacdes sobre o potencial que a comunicacdo
publicitaria tem para motivar vinculos entre os bens que anuncia e os lagos simbolicos
que tecem culturalmente as sociedades capitalistas, em cujas amarra¢des o conjunto de
bens consumidos esta firmemente emaranhado. Em outras palavras, propomo-nos a
realizar alguns modos de pensar a publicidade em sua capacidade de projetar
socialmente bens consumiveis envoltos em meio a um contexto que estreita suas
relagbes com a cultura, apresentando-os em modos interpretaveis e com
direcionamentos perceptivos.

E sob essa expectativa que acreditamos ter apresentado, através dos autores que
embasam nossos argumentos e da analise empirica do anuncio do Ford Ka Tecno,
caminhos fecundos para refletirmos sobre esta forma de comunicagdo ao mesmo tempo

tdo comum e tdo eminente que € o discurso publicitario.
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8. Anexo

Anuncio do Ford Ka Tecno
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