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O ANUNCIO PUBLICITARIO EM DUAS PERSPECTIVAS
ANTROPOLOGICAS
THE ADVERTISEMENT IN TWO ANTHROPOLOGICAL
APPROACHES

Paulo Roberto Albieri Nery'

Resumo: Apresentacdo de duas abordagens antropoldgicas comparadas tomando por objeto os
anuncios publicitarios; a abordagem vinculacionista da dadiva e a abordagem estrutural da

alianga; comparacdo entre duas perspectivas da diferenca: colonizadora e totalitaria.
Palavras-chave: dadiva; vinculo; antncio.

Abstract: Presentation of two approaches comparing anthropological perspectives and taking
by object the commercials; the approach of gift theory and structural approach of the alliance;
comparative study of two perspectives of difference: colonial and totalitarian.

Key words: gift; bond; commercial.

Um acordo inusitado: antropologia e publicidade

O tema preferencial da antropologia ¢ a diferenca cultural; o tema preferencial
da publicidade ¢ a comunicacdo social. Visto assim a distancia, até parece nao haver
nenhuma forma de interlocu¢do entre ambas. Ledo engano. Deixando de olhar a
comunicagdo como um ato do individuo isolado, e passando a prestar atengdo na
instituicdo social que ela representa, como propde Winkin (1998), comecamos a
perscrutd-la como campo de representacdo permanente da cultura, no qual o ator social
participa ndo s6 com palavras, mas também com gestos, olhares e at¢é mesmo com
siléncios, de modo que a natureza cultural dessa concep¢do ampliada da publicidade
toma contornos mais amplos.

Para comecar a mudar a circunstancia desse didlogo incipiente, é preciso

procurar desnudar os diferentes sentidos que a expressdo "diferenga" assume na vida
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humana, para em seguida refletir sobre a publicidade como uma espécie de operador

“magico” a atuar no campo de representacdes permanentes da cultura contemporanea.

1. O fetichismo da diferenca

Assim como Marx deslindou, em O Capital, o fetiche da mercadoria atuando no
sistema capitalista, ¢ preciso também deslindar o fetiche da diferenca, conforme se
refere Finkielkraut (1988) a proposito das dificuldades inerentes ao reconhecimento das
diferengas no mundo atual.

Existem duas formas bastante diferenciadas de tratamento das diferengas, ambas
presas a conceitos equivocados de cultura.

A primeira delas ¢ a classica visdo do europeu branco sobre os "outros": negro,
indio, mestico, etc. Nessa forma de tratamento, o "outro" ¢ sempre passivel de
subjugacao legitimada, uma vez que:

1) se estende sobre ele um olhar universalista que trata as culturas numa mesma

escala de valor;

2) ha hierarquia entre as mentalidades coletivas;

3) o diferente ¢ sempre inferior;

4) a diferenga ¢ classificada a partir de uma perspectiva centrada;

5) nunca se pode ser "outro" na perspectiva centrada;

6) so existe uma civilizagao possivel.

Nessa forma de tratamento, faz-se da diferenca uma religido, mantendo-se o
argumento biolodgico como razdo de ser da pratica colonizadora.

A critica antropoldgica a esse tratamento da diferenga, a qual chamaremos por
convencdo "diferenca colonizadora”, se baseia na ideia de que a diferenca ndo pode ser
pensada como estando dada na natureza dos homens, ela ndo pode ser concebida como
derivada do patrimdnio bioldgico da humanidade, mas sim como uma constru¢do
ideologica do autoconhecimento humano.

Se fosse apenas isso que impedisse uma visdo mais tolerante das diferengas tudo
estaria relativamente bem, ja que a critica antropologica do argumento biologico foi
suficientemente devastadora para acarretar a superacdo das limitagcdes racistas que a

visdo colonizadora implicava. Mas as coisas ndo se passam de modo tao simples assim.
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Com a critica antropoldgica do argumento bioldgico apareceu junto com ela

também a crenca de que tudo ¢ cultural, afirmagdo duvidosa que fez recair num outro
tratamento equivocado da diferenca.

Se no tratamento universalista da diferenca, concebido pela visdo da diferenca
colonizadora, os "outros" estavam condenados a serem inferiores por serem "outros" na
origem - afirmacdo corrigida pela critica antropologica - instalou-se depois um
tratamento particularista da diferencga, o qual passou a condenar o "outro" aos limites
restritos de sua identidade cultural.

Trata-se de uma nova forma de racismo, agora contra o individuo, a que poderia
se denominar "diferenca totalitaria”, na medida em que os "outros", nessa forma de
tratamento do diferente, sdo expressdo seja:

1) da incomensurabilidade dos modos de ser;

2) da pulverizac¢ao da unidade da espécie humana;

3) da condicao de intransponibilidade intercultural;

4) de um olhar que separa os diferentes;

5) de que ndo se pode ser Homem, isto ¢, ndo se pode reivindicar como distin¢ao

compartilhada a condi¢do humana de todos os seres humanos;

6) de que existem multiplas etnias incomparaveis entre si.

O quadro a seguir esquematiza a relagdo entre as duas formas de tratamento da

diferenca ja apresentadas:

QUADRO 1: Visdes da Diferenca

Racismo de ontem: Racismo de hoje:

a diferenga colonizadora a diferenca totalitaria

As culturas sdo tratadas numa unica escala | As culturas sio tratadas em escalas

de valor diferentes de valores

Ha unidade da espécie, mas hierarquia das | A unidade bioldgica da espécie ¢

mentalidades pulverizada em diferentes culturas

O diferente ¢ tratado como inferior O diferente ¢ visto como outro absoluto
A diferenca ¢ classificada O diferente ¢ excluido

Nao se pode ser "outro" Nao se pode ser “Homem”

A civilizacdo ¢ uma As etnias sdo multiplas e incomparaveis
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Questdo que fica para nos: ter superado o argumento bioldgico que imobilizava a

diferenga na sua condi¢do de origem, através da critica antropologica, ndo impediu que
se estabelecesse um outro tipo de pensamento equivocado sobre a diferenca, agora
baseado num argumento culturalista.

O problema em sua dimensdo de intolerancia racista continua a existir: ha um
viés evidente no modo como se interpreta a ideia de cultura. Enquanto se fizer
atribuicao de sentido para o termo cultura como condi¢do de origem, os equivocos sO
irdo revestir-se de roupagens diferentes, mas ele vai permanecer enquanto fonte de
intolerancia.

Faz-se necessario olhar para a cultura como processo, ou tarefa, no mesmo
sentido em que a lingua alema utiliza a expressao Bildung para se referir aquilo que se
torna o homem no processo de vir a ser que caracteriza a humanidade, pois a cultura ndo
significa o aprisionamento do homem na origem sendo tudo que ele precisa saber - e
aprender - para se tornar membro de uma coletividade.

O tratamento universalista da diferenca ¢ prejudicial a prépria diferenca porque
legitima a colonizagdo da coletividade dos "outros" por uma coletividade que se toma a
si como superior; o tratamento particularista também ¢ prejudicial a diferenga, no
sentido de que condena a coletividade do "outro" a propria diferenca, tirando de seus
membros a legitima condi¢do de individuo capaz de transcender as limita¢des da
identidade cultural.

Ao pensar a cultura como Bildung, ndo como origem, se restabelece a dupla
exigéncia do homem: saber-se individuo porque igual aos outros, e saber-se diferente
porque membro de uma coletividade. Todavia, nem a individualidade lhe tira o atributo
de perceber-se membro de uma rede coletiva, nem a diferenga o impede de romper a
barreira da identidade cultural, fazendo-o perceber-se como individuo moralmente

autébnomo.

2. O anuncio publicitario

A luz do que precede, pretende-se entdo apresentar o tema dos anincios

publicitarios tendo em vista sua potencialidade de expressas diferencas, vale dizer, de
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tomar como foco da atengdo a condicdo de mediagdo que a comunicacdo social implica

no conjunto da cultura contemporanea.

Se filésofos, economistas e socidlogos ndo conseguem ver muito bem em que as
historias de "selvagens", contadas quase sempre por antrop6logos, dizem respeito a nos,
povos com heranca cultural de tradi¢ao ocidental, por outro lado, antropodlogos e
comunicadores sociais podem se dar ao luxo de serem interlocutores proficuos no
contexto intercultural da globalidade presente. Entre outras razdes pelo fato de que
ambas as areas de conhecimento de sua competéncia se apresentam como discurso que
investiga os modos de conexao interpessoais.

Pretendo apresentar nesse sentido a teoria antropologica da alianga, em duas
vertentes diferentes, a estruturalista e a vinculacionista, com o propdsito de aplica-la a
compreensdo relativizada do antiincio publicitario. De um lado, a analise estruturalista
do totemismo, elaborada por Claude Lévi-Strauss em O Pensamento Selvagem (1989), e
transposta para o mundo burgués do consumo pela andlise de Everardo Rocha (1985);
de outro, a abordagem vinculacionista da dadiva, pioneiramente elaborada, no inicio da
década de 1920, por Marcel Mauss (2003), e recentemente retomada por Jacques

Godbout (1998) e Alain Caillé (2002).

2.1. A abordagem estrutural do anincio publicitario

Lévi-Strauss estabeleceu uma explicagdo para os sistemas totémicos,
encontrados pelos etnologos nas sociedades tribais espalhadas pelo mundo, que tornou-
se hegemoénica em matéria de propiciar inteligibilidade para noés - ocidentais -
relativamente aquele sistema de pensamento.

A explicag@o estruturalista consiste em mostrar o totemismo como um sistema
logico de classificagdo que serve para articular as diferencas no ambito de uma
totalidade social. Desse modo, o pensamento nas sociedades tribais opera através de
uma logica formal relativamente facil de ser apreendida, a qual consiste basicamente em
afirmar a existéncia de diferenca e, simultaneamente, complementaridade entre animais
€ pessoas.

Em termos esquematicos, se passa com o totemismo algo parecido com o

apresentado no quadro a seguir:
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QUADRO 2: o pensamento selvagem como sistema classificatorio

Natureza Cultura
Jacaré ClaA
Gavido ClaB
Urso ClaC
Etc. Etc.

Operando como um mediador entre natureza e cultura, a logica do pensamento
tribal consiste em classificar as diferentes categorias do mundo animal, sem deixar
nunca de apresentar a complementaridade entre elas, isto €, partindo do pressuposto que
a natureza ndo pode existir sem que estejam presentes todas as diversas categorias
conhecidas. Mas o operador totémico ndo apenas classifica e articula as diferencas na
série de categorias do mundo animal - a natureza -, ele faz isso também com o mundo
humano - o mundo da cultura. E acima de tudo: o operador totémico estabelece uma
mediagdo entre natureza e cultura, entre o mundo animal e o mundo humano, porque o
pensamento tribal parte da crenca de que seria tdo absurdo pensar o universo sem
determinadas categorias de pessoas conhecidas quanto seria ridiculo pensa-lo sem certas
categorias de animais.

Transpondo a andlise levistraussiana para o mundo dos antincios publicitarios
modernos, um desdobramento analitico semelhante se torna possivel. O quadro 3

apresentado a seguir esquematiza a ideia:

QUADRO 3: o0 anuncio publicitario como sistema classificatorio

Produgao Consumo
Produgao indiferenciada de Cerveja Mundo simbolico dos antncios da cerveja
Skol
Producao indiferenciada de Vinho Mundo simbdlico dos antncios do vinho
Liebfraumilch
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Producao indiferenciada de Cachaga Mundo simboélico dos anuncios da
cachaga 51
Etc. Etc.

O que a leitura estruturalista do antincio publicitario afirma ¢ a existéncia de
diferenga e, simultaneamente, complementaridade entre produtos e pessoas.

Assim a produgdo de cerveja, ou vinho, ou cachaga sai do mundo da natureza em
que ¢ produzida indiferenciadamente como produto - o dominio da produgao capitalista
- e entra no mundo humanizado da cultura - o dominio do consumo de mercadorias -
como um mundo simbolizado de antincios Skol, ou de antncios Liebfraumilch, ou ainda
de anuncios 51, respectivamente. Natureza se transforma em cultura, bem de uso
potencial se transforma em valor simbolico.

De indiferenciados que eram no mundo em que foram produzidos como cerveja,
vinho ou cachaga, os produtos recebem através dos antincios publicitarios considerados
como operadores totémicos o atributo de nome, identidade, posi¢do social, pleno de
emocodes proprias, estilo de vida, ambiéncia, paisagem, etc.

Assim humanizados, esses produtos antes indiferenciados entram para o mundo
do consumo e conectam-se as pessoas € a elas entre si. Os anuncios publicitarios
permitem entdo que se leia a sociedade como um sistema articulado de diferencgas, e
nesse sentido, os produtos agora personalizados, tornam-se uma espécie de totemismo
moderno na medida em que ele passa a exprimir as diferengas entre pessoas e as
diferencas entre produtos como um conjunto articulado de diferencas complementares

entre si, que ndo podem prescindir umas das outras.

2.2. A abordagem vinculacionista do anuncio publicitario

Em outra vertente de estudos antropologicos, Marcel Mauss escreveu um texto
chamado Ensaio sobre a Dadiva, em 1924, no qual tratava pioneiramente do principio
de reciprocidade existente nas sociedades tribais como logica de vinculagdo das pessoas
entre si. Recentemente resgatada por autores contemporaneos como Jacques Godbout e

Alain Caill¢, a ideia maussiana da importancia do vinculo social através das coisas que
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circulam passou a ganhar profundas implicagdes quando transposto para o contexto das

sociedades modernas.

A ideia subjacente a obra de Mauss consiste em afirmar que a circulagdo das
coisas nas sociedades tribais ndo flui pela logica do toma-la-da-ca, a qual postula que
tudo na sociedade resulta de uma producdo efetuada de modo a satisfazer alguma
utilidade.

A relagdo social nas sociedades tribais, ao contrario, se inscreve numa logica
diversa segundo a qual tudo procede de uma assimetria original, de uma dadiva
existente desde o principio. Cabe as pessoas preserva-la, subjugando os interesses
utilitaristas, de utilidade do uso das coisas e da eficacia de sua produgdo, ao primado das
despesas antiutilitaristas que a dadiva pde em operacao.

Nao ha ruptura entre a instancia de produ¢dao de uma coisa, bem ou servigo, e
seu uso na medida em que tudo que circula nas sociedades tribais transporta consigo um
vinculo social, isto ¢, um conjunto de deveres, mas também de privilégios, de
obrigagdes, mas também de créditos, de tal modo que aos agentes sociais se impdem um
compromisso triplice: a obrigagdo de dar, a obrigagdo de receber e a obrigacdo de
retribuir, ou seja, aquilo que Mauss intitula o principio ou sistema de dadiva, e que
Caill¢ se refere como o universal socioantropolégico sobre o qual foram construidas as
sociedades antigas e tradicionais.

Transposto para a andlise do anuncio publicitario nas sociedades modernas, o
principio da déadiva permite apreender de um modo bastante inovador seu papel na
existéncia social. Se nas sociedades tribais era o valor de uso das coisas que comandava
a circulagdo de bens e servigos, de tal maneira que o valor de troca carregava o vinculo
social - a obriga¢do mutua de dar, receber e retribuir - nas sociedades modernas, onde
rege o principio de mercado, ndo mais o da dadiva, criou-se uma ruptura entre o valor
de troca e o valor de uso. Isso porque as sociedades baseadas no principio do mercado
ndo buscam serem uteis, mas tdo somente produzir, seja o que for. Dito de outro modo:
¢ como se a utilidade nas sociedades orientadas pelo mercado constituisse a producdo
maxima de coisas passiveis de serem transformadas em mercadoria, seja um alimento
imprescindivel para a nutricdo seja um servigo dispensdvel do ponto de vista de sua
funcdo basica.

A razdo desse estado de coisas ¢ que, segundo a abordagem vinculacionista, as

coisas que circulam nas sociedades modernas ndo mais transportam o vinculo social, e
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este entdo estd relegado a lugares secundarios dessas sociedades, mas ndo mais na troca,

lugar preeminente das sociedades baseadas no mercado.

No sistema de troca mercantil, onde impera o mercado, os individuos sdo
autonomos e independentes, mas em compensagdo, sdo também atomizados e divididos;
as pessoas se transformam em multiplos personagens que efetuam interacdes
independentes entre si.

No sistema de dadiva ou dom forma-se uma rede tecida de obrigagdes e
privilégios onde os individuos ndo sdo autonomos, mas também ndo sdo atomizados
nem divididos. Se na relacdo mercantil A se relaciona com B de modo totalmente
independente de sua interagdo consecutiva com C, como se fossem duas entidades
distintas, no sentido de que nunca chegam a se mostrar plenas, por inteiro, em qualquer
interagcdo na qual se lancem, na relacdo de dadiva todas as intera¢des formam lacos de
compromissos amarrando entre si as entidades que se tornam interdependentes umas das
outras.

Mesmo no sistema de mercado marcando hegemonicamente a existéncia social
das pessoas, continua a haver uma tendéncia de recusa, ou pelo menos, de resisténcia a
deixar o mundo das coisas se transformar em mundo de produtos desprovidos de
vinculos sociais, como objetos sociais ndo identificados que pairassem acima das
diferengas intrinsecas em nome de valores universais baseados na equivaléncia
quantitativa do dinheiro.

A resisténcia das pessoas em transformarem-se em consumidores de produtos,
deixando de ser usudrios de bens primeiramente uteis, encontra no anuncio publicitario
uma mediacdo que visa anular ou pelo menos superar aquela resisténcia, por se
apresentar como mediador de um vinculo de outra forma perdido.

Enquanto consumidores, que se defrontam diante de coisas, objetos e servigos,
ndo necessariamente uteis, mas principalmente objetivados em valor de troca através do
dinheiro, as pessoas encontram no anuincio publicitario o vinculo que de outra forma
falta nas relagdes entre consumidores e mercadoria, ja que a posse de dinheiro substitui
nas sociedades regidas pelo mercado a obrigacdo de dar, receber e retribuir das

sociedades regidas pela dadiva.

Conclusao
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Procurei, portanto, mostrar como, na abordagem estrutural do anuncio
publicitario, o mundo de consumo se apresenta como um grande universo holistico, no
qual todas as partes sdo complementares entre si, e cada agente ou coisa produzida tem
seu lugar proprio no contexto desta totalidade; as diferencas ai se complementam e sdo
distintivas das posi¢des que se ocupa no todo, de tal maneira que, nunca se destacam os
valores absolutos, sendo os afastamentos diferenciais através dos quais cada objeto de
consumo ¢ apropriado por seu consumidor especifico.

Um automoével se humaniza quando ele ¢ transformado numa imagem
publicitaria que articula relagdes entre o bem de consumo em questdo, como coisa
material, com representagdes das diferencas atribuidas ao publico-alvo desse bem
material, j& agora como bem simbolicamente apropriado.

Na outra abordagem apresentada, a abordagem vinculacionista, procurei
mostrar que as imagens publicitdrias operam no mercado de consumo dos bens
materiais como mediadores de vinculos sociais, vinculos dos quais ndo se pode abrir
mao sob pena de interrupgao do fluxo da dadiva social.

As propagandas anunciadas tornam possivel ao consumidor manter-se em
condi¢des de interdependéncia com seus objetos estimados, formando com eles uma
rede simbolica de pertencimento, no interior da qual ele potencializa sua condicdo de
agente doador e receptor de dadivas. Mesmo quando o bem de consumo real que a
imagem veicula so se presta a um consumo imediatista, a imagem que conecta o bem ao
seu usuario mantém o sentimento de pertencimento existindo, e o fluxo de dadiva
fluindo.

Tanto numa como na outra abordagem antropologica, o anuncio publicitario da
sentido ao ato de consumir, seja porque o humaniza, seja porque o vincula de modo
interdependente a uma rede de troca estabelecendo o estatuto de humano para seu

agente.
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