Publicidade: Comércio, Cultura e Profissao (Parte IlI)*

Introducéo

O texto que segue foi desdobrado — por
razdes de espago — de outro mais amplo. A
primeira parte foi publicada pelo B/B n. 53,
sob o mesmo titulo. Nela, foi dada nogio
geral da pesquisa bibliogréfica, alids, ainda
em andamento, acerca da histéria social da
“sociedade de consumo” norte-americana e
do papel da publicidade e do marketing em
sua constituicao, ao longo do século XX.

A selecio de textos tem sido feita, em
tltima instincia, pela relevincia com que
colocam questées de sociologia da cultura.
Nessa vertente, ganha relevo a discussio do
efetivo poder de persuasio da publicidade e
das implicages de sua onipresenca no coti-
diano do lazer e do consumo cultural nas
modernas sociedades de economia de mer-
cado. Todavia, a vertente mais “econdmica’,
que lida com as relacbes entre a publicidade
e a estrutura (competitiva ou oligopdlica)
das industrias cujos bens promove e dos vei-
culos onde os anuncia, também estd presen-
te em alguns dos autores resenhados.

Mas ndo ¢é possivel situar essa problemd-
tica sem reconhecer que a prépria nogio de
consumo precisa ser repensada. Considera-
do pela ciéncia econ6émica um epifendéme-
no, o consumo é também uma dimensio da
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existéncia cotidiana que sofre, de longa data,
uma persistente avaliagio negativa por ra-
zdes de ideologia politica, religiosa ou pela
postura arrogante das elites cultivadas, dis-
postas a torcer o nariz a tudo o que seja con-
sumo padronizado de objetos produzidos
em série pela inddstria capitalista. Tudo isso
junto ¢ o que justifica a prioridade na inclu-
sdo dos autores que escreveram uma histdria
mais abrangente desse ramo de negdcios e
de cultura popular.

O Duvidoso Poder de Persuasédo da
Publicidade, segundo M. Schudson

Michael Schudson, sociélogo da cultu-
ra, alega ter comecado a interessar-se por
publicidade quando iniciou, em 1978, uma
linha de pesquisa acerca do “problema da
credibilidade na sociedade moderna”. Foi
quando notou que seus alunos do curso
“Meios de comunicagio de massa e socieda-
de”, na Universidade de Chicago, sempre
que ele falava de publicidade, lhe recomen-
davam cuidado com seu enorme poder de
persuasdo. Reconhecendo-se provocado in-
telectualmente pelo ceticismo académico,
tio bem representado na postura de seus
alunos, Schudson decidiu investir em uma
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pesquisa focalizando diretamente a propa-
ganda comercial.

O argumento central de Schudson, re-
dundantemente presente no titulo e no sub-
titulo da primeira obra resultante dessa pes-
quisa — Advertising, the Uneasy Persuasion: Its
Dubious Impact on American Society (Schud-
son, 1986), é o de que a publicidade comer-
cial nem de longe tem o poder de persuasio
que lhe costuma atribuir grande parte dos
intelectuais académicos do pafs.! Entre as
muitas provas disso estd o fato de que, du-
rante o século XX, nos Estados Unidos, ne-
nhum novo produto a rigor foi “imposto”
ao mercado exclusivamente pela persuasio
publicitdria. No caso de produtos efetiva-
mente novos, que conquistaram um nivel
significativo de consumo, bastard olhar com
cuidado para verificar que sempre houve al-
gum movimento social (inclusive mudanca
demogrifica) que coadjuvou sua difusdo. Foi
o caso do cigarro, nos anos de 1920, que se
tornou simbolo da emancipa¢do feminina,
ou do “jeans”, nos anos de 1960, peca de ves-
timenta que se tornou simbolo de juventude,
rebeldia e anti-convencionalismo. Tomando
0 mesmo argumento, mas ao inverso, Schud-
son lembra a existéncia de produtos que se
impuseram ao mercado sem nenhuma publi-
cidade, caso tipico da maconha e da cocaina,
a partir da década de 1980.

Mas, para que serviria a publicidade? J4
no prefécio, Schudson responde, apontando
fatores que a tornam um ingrediente prati-
camente indispensdvel da agenda e do orca-
mento empresarial. Ele conta que um presi-
dente de companhia, em uma entrevista, lhe
assegurou que uma presenca significativa de
sua corpora¢io na midia paga (publicidade)
era vista pelos acionistas como prova maior
da saide e da prosperidade do negécio do
que, propriamente, os niimeros de balancos
(Schudson, 1986, p. xiv). Ora, essa crenca
por parte de um segmento de publico tdo es-
tratégico para a empresa como o dos investi-
dores tem, em si e por si, efeito sobre sua
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sadde e prosperidade, configurando um caso
de profecia auto-realizadora. Esse mesmo
efeito de retroalimentacio Schudson vé nas
conexdes entre publicidade, qualidade de
produto e venda. Segundo ele, costuma-se,
em geral, prestar atencio insuficiente 4 ope-
ragdo conjugada desses trés fatores.

Tudo se passa como se, a0 “apostar” —
com base em sua experiéncia técnico-produ-
tiva ¢ comercial — na qualidade (e, por con-
seguinte, na aceitagio de mercado) de um
produto que acabou de desenvolver, a em-
presa “declara” ou “d4 prova” disso benefi-
ciando-o com um maior quinhio da verba
de comunica¢do e um lugar especial em suas
campanhas. Observando que a empresa estd
“apostando mais fichas” nele, os vendedores
se sentem mais confiantes ao oferecé-lo aos
distribuidores, no que sao coadjuvados pelos
argumentos publicitdrios com os quais seus
clientes j4 tiveram algum contato. Em con-
seqiiéncia, a persuasio do distribuidor pelo
vendedor torna-se mais f4cil e, assim, as ven-
das do fabricante 4 cadeia de comércio se
ampliam; significa dizer que, ao compré-lo,
os varejistas cumprem o papel de tornar o
produto fisicamente mais acessivel a um pu-
blico mais amplo, o que aumenta a probabi-
lidade de ser visto e, pois, comprado pelo
consumidor final.

Nesse sentido, € fato que a publicidade
ajuda a vender, embora com a ressalva de
Schudson de que isso ndo passa for¢osamen-
te por uma persuasio sutil e profunda do
consumidor final (Schudson, 1986, p. xv);
antes, age por uma cadeia de mediacoes. Mais
do que isso, quando a publicidade recai so-
bre um produto sem qualidade, ela se con-
verte em sua “coveira’, posto que, induzindo
a primeira compra e a experimentagio, ela
afasta imediatamente o consumidor. Segue-
se daf que, se ¢ tecnicamente impossivel exa-
minar isoladamente o efeito da publicidade
sobre as vendas de um produto determina-
do, a questdo mais fina que cabe colocar
serd: sob que condigoes é mais provdvel que a



publicidade provoque vendas? Com isso, sus-
tenta Schudson, superam-se as disjuncdes
“sim/n2o” e “mais/menos’; sio impasses ri-
gidos, que bloqueiam o exame da questdo, e
que, uma vez transpostos, abrem novas ver-
tentes de andlise. Como sinal da fragilidade
da conexio causal entre publicidade e ven-
das, ele aponta que os economistas que ten-
taram explicd-la jamais chegaram a alguma
conclusao convincente. Por outro lado, ob-
serva que a verba publicitdria ¢ calculada
costumeiramente como percentual da recei-
ta de vendas do ano anterior, repetindo-se
praticamente a mesma ano apés ano, duran-
te décadas. Diante disso, Schudson conclui
que seria até mais coerente dizer que as ven-
das provocam publicidade do que o contrdrio.
O consumidor normalmente toma a de-
cisao de compra com base em alguma outra
[Jonte de informagio além da publicidade, o que
ndo passa de um fato absolutamente normal
e corriqueiro. Generalizando, ¢ possivel dizer
que o peso da publicidade na decisio de com-
pra estd na razdo inversa da qualidade e diver-
sidade dos demais meios de informagao’ efeti-
vamente disponiveis para a massa dos
consumidores ou para algum segmento dela.
Logicamente, pode-se estabelecer que alguns
consumidores — ou, sob certas circunstincias,
todos os consumidores — estdo privados de
outras fontes de informacio e, nessa condi-
a0, tornam-se mais vulnerdveis 2 publicida-
de. Schudson d4 exemplos: criangas, velhos,
migrantes e habitantes de paises de Terceiro
Mundo em cujos mercados comeca a entrar
um produto de origem estrangeira. Estes
exemplos sio colocados como “excecdes”, e é
em funcio desse maior estado de vulnerabili-
dade de segmentos especificos do publico con-
sumidor que se pode e se deve pensar em
combater as campanhas enganosas e seus efei-
tos nefastos. Isso significa forcosamente ali-
mentar esses grupos com mais informacio.
Schudson continua argumentando que,
se a pergunta certa é “como funciona a pu-
blicidade?”, ndo hd como respondé-la con-

vincentemente enquanto nio se responder 4
questao mais ampla: “como a cultura fun-
ciona”? Ou, mais precisamente, qual ¢ o po-
der de influéncia que os produtos culturais
apresentam, de modo geral? Isso equivale a
perguntar o como e o gquanto eles afetam
crencas e comportamentos. Para melhor ca-
racterizar a necessidade de uma gradacio,
Schudson cita Melford Spiro (apud Schud-
son, 1986), que distinguiu cinco niveis, do
mais superficial ao mais profundo, em que
um elemento de ideologia pode afetar um
individuo: 1) o individuo pode simplesmen-
te perceber a existéncia de uma idéia ou ele-
mento ideoldgico; 2) pode, além disso, en-
tendé-la; 3) pode acreditar que ela contenha
uma verdade, ou esteja correta; 4) ela pode
ganhar realce em seu “ambiente comporta-
mental”, isto ¢, o individuo nio sé acredita
na idéia, mas organiza sua percepgio de vida
em funcio dela; 5) o individuo internaliza
de tal modo a idéia que ela se torna nio sé
cognitivamente saliente, mas motivacional-
mente relevante. Ela ndo s6 orienta a acio
como instiga o individuo a praticd-la.
Schudson duvida de que as ciéncias hu-
manas tenham respondido satisfatoriamente
4 questdo de qual ¢ o exato modus operandi
da cultura. Argumenta que o estudo da pu-
blicidade, se rebatido para esta questao mais
ampla, poderd ser o embrido de uma teoria
da cultura que se faz necessdria, e que ele
pretende ajudar a desenvolver (Schudson,
1986, p. xix). Como uma primeira tentati-
va, ele introduz, como um capitulo & parte
em Advertising, the Uneasy Persuasion, o con-
ceito de “realismo capitalista”, com o fim de
mostrar a dialética entre representagio da
realidade e representacio da realidade ideali-
zada, que ¢ a forma como operava, no siste-
ma soviético, o que ficou conhecido por
“realismo socialista’. Sendo o andncio um
espago simbdlico que ndo € totalmente fic-
cional nem totalmente real, mas que tem seu
préprio nivel de realidade, Schudson o con-
sidera paradigmdtico da sociedade capitalis-
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ta. Assim como o realismo socialista procura-
va figurar a realidade nio como era, mas
como deveria ser (a glorificagio do operdrio e
do camponés no trabalho, ou do soldado so-
viético na guerra), o mesmo faz a publicida-
de no contexto capitalista, quando apresenta
personagens abstratos em contextos abstra-
tos, no registro real ou surreal, como comé-
dia ou como farsa, e af reside sua dimensio
como realismo capitalista.

A similaridade entre publicidade e realismo
socialista estd em que ambas as formas su-
bordinam tudo a uma mensagem que ro-
mantiza o presente ou suas potencialidades.
Se a estética visual do realismo socialista é
montada para dignificar a simplicidade do
trabalho humano a servigo do estado, a esté-
tica do capitalismo realista — sem obedecer a
um plano de intencbes tio firme como
aquele — glorifica os prazeres e a liberdade de
escolha do consumidor na defesa das virtu-
des da vida privada e das ambi¢oes materiais

(Schudson, 1986, p. 218).

Assim, ao recusar a tese de um poder
persuasivo total da publicidade, que se tor-
nou lugar comum no mundo académico,
Schudson argumenta, com apoio na antro-
pologia, que a fungao de um andncio é a de
lembrete. As vezes, ele vai além disso, indu-
zindo as pessoas a prestar atencdo. “[...] sym-
bols do not ‘merely’ remind us. They re-
mind us. They make us mind, make us focus
—and on some things rather than on others”
(Schudson, 1986, p. xxii).

E continua: publicidade nio ¢ uma
guerra contra a mente do consumidor, mas
uma guerra competitiva contra rivais comer-
ciais por uma parcela do mercado (Schud-
son, 1986, p. 9). Ou seja, procura perceber o
que o consumidor quer — nao em qualquer
terreno — mas apenas entre alternativas vidveis
comercialmente. Nao obstante, ¢ ainda que
nao afete necessariamente nossas decisdes de
compra, ou seja, se for vista estritamente
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como sfmbolo, o poder da publicidade pode
ser considerdvel (Schudson, 1986, p. 210).

Assim, se um antncio dd nome a coisas e
guia a agao humana, por que nio extrapolar
para a conclusdo necessdria que a fungio so-
cial que a publicidade preenche é a mesma
que a cultura preenche, pois a atengao huma-
na ¢ exatamente o recurso escasso que a cul-
tura organiza e orienta? A cultura ¢ uma ins-
tituigdo (ou mapa) para a focalizacio da
atengao. A propdsito, na maior parte do tem-
po a maior parte dos consumidores nio estd
a procura da maior parte dos produtos anun-
ciados, € assim a aten¢io que eles devotam
aos anuncios ¢ préxima de zero (Schudson,
1986, p. 5). O autor reconhece que a socio-
logia da cultura s6 conseguiu avangar quan-
do decidiu explorar a situagio social dos pro-
dutores simbélicos e as respostas do publico
aos simbolos emitidos. Embora isso pareca
algo muito singelo, sabe-se 0 quio resistentes
sdo os meios intelectuais a esses dois procedi-
mentos, paradoxalmente tdo préximos do
evidente e tdo dificeis de praticar.

A partir daf o autor situa seu argumento:

[...] meu assunto ndo sio os anuncios,’ mas
sim a publicidade. Como instituico que de-
sempenha um papel na venda de produtos de
consumo, como uma inddstria que fabrica os
produtos culturais chamados “antincios” e
“comercials’, e como um invasivo sistema de
simbolos, uma aberta e onipresente glorifica-
¢ao da cultura de consumo. A questdo a ser
entio colocada serd: o que a repetigdo insis-
tente, a0 longo do tempo, de mensagens su-
perﬁciais, como 0s antincios, provoca na
mente do publico? Afinal, a publicidade ser-
ve ndo somente para oferecer bens, mas para

« 5 . )
vender” o consumo como um meio de vida

(Schudson, 1986, p. 6).

Em outras palavras, essa “visio amplia-
da” da publicidade, permitida por um esfor-
¢o de raciocinio e por uma perspectiva histé-
rica mais segura, deverd lidar com questoes



como: “que lugar o consumo tem no univer-
so cultural? Qual espécie de consumo nds
(norte-americanos) temos, e 0 que pode ser
dito acerca do papel da publicidade nele?”
(Schudson, 1986, p. 13).

Um cuidado aqui se impde: o objeto
empirico nao ¢ toda ¢ qualquer publicidade,
pois isso implicaria incluir classificados de
jornal, promocées de prego ¢ outros mil pro-
cedimentos episédicos e isolados. Antes, o
que importa é a propaganda de bens de con-
sumo de alcance nacional (national consumer
goods advertising). Neste tipo de publicidade
— continua Schudson — presume-se um con-
sumidor jd instrufdo onde comprar o bem e
a que preco, nao precisando receber essas in-
formagoes do andncio. Exatamente por po-
der ignorar esses fatores, a publicidade pode
ser abstrata, isto é, mostrar tipos humanos
abstratos em uma dimensdo também abstra-
ta de tempo. Sua fun¢io ¢ incutir, na imagi-
nacio do publico, uma certa associa¢io en-
tre um produto com um determinado
segmento sociodemografico, ou com algu-
ma necessidade ou ocasido.

Os trés primeiros capitulos de Adverti-
sing, the Uneasy Persuasion estio voltados a
delimitar o grau de informagdo e conheci-
mento sobre produtos, assimilacdo de men-
sagens, decisio de compra e modos de con-
sumo efetivamente ao alcance de cada um
dos trés atores bdsicos: anunciantes, publi-
citdrios e o préprio consumidor. Um aspec-
to interessante, nesta reconstituicio de
perspectivas distintas e complementares, ¢
o reconhecimento de que o uso das ciéncias
da mente a servico do entendimento do
consumidor ¢, na grande maioria dos casos,
algo superficial e inofensivo. Algo muito
longe do poder de penetragio “subliminar”
e profunda que os criticos da sociedade de
massa insistiam — e ainda insistem — em
imputar as campanhas comerciais que co-
megaram a fazer uso de andlise de atitudes
montada por psicélogos.’

Os trés capitulos seguintes do livro
complementam a argumentacio dos ante-
riores, sintetizando a informagio e o conhe-
cimento histérico das mudancas sociais pro-
vocadas na sociedade norte-americana pelo
intenso ritmo de industrializacao e urbani-
zagdo entre 1880 e 1920. Sao mudangas que
lastrearam simultaneamente a consolidacio
do setor publicitdrio como ramo de ativida-
de ¢ propiciaram a formacio de uma infra-
estrutura da sociedade de consumo, af in-
cluida uma nova postura em relacio 2 posse
de bens e seu significado cultural (Schud-
son, 1986, p. 130).

Precedendo a reconstitui¢ao histdrica,
nesta parte do livro Schudson busca o apoio
de outras disciplinas cientificas para o enten-
dimento do consumo. Por exemplo, apela &
antropologia e sente-se seguro para recusar
consisténcia a qualquer definicao “objetiva” de
“necessidades humanas”. Para isso, reconhece
que em foda e gualguer sociedade humana até
mesmo as mais elementares necessidades fisio-
l6gicas sio sempre culturalmente codificadas e
socialmente organizadas; ou seja, a relagio com
0s objetos ¢ revestida de sentido. Aproveita
para lembrar que o pensamento econdmico
sempre teve de respeitar esse limite nas teorias
sobre a remuneracio do trabalho — assunto
diante do qual Marx e Adam Smith entram
em acordo. Embora o capitalismo seja o pri-
meiro regime de producio que suscita a
idéia de necessidades “naturais” como fun-
damento para a remuneragao operdria, nem
Marx nem Smith negam que da cesta bdsica
do trabalhador fagam sempre parte alguns
bens que correspondam a hébitos cultural-
mente definidos, pelo simples e irrefutdvel
fato de que af estd o patamar que distingue
humanidade da pura animalidade (Schud-
son, 1986, pp. 133).

A hostilidade de Schudson as idéias de
que o consumo ¢é condicionado por uma
postura egoista e ostentatdria o leva a des-
confiar da teoria de Veblen sobre consumo
conspicuo.® Lembre-se, a propésito, que o
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peso dos presentes no montante das com-
pras de cada familia” remete a2 um elemento
igualmente universal de sociabilidade em
todo e qualquer agrupamento humano. No
caso das sociedades capitalistas, a troca de
presentes pressupde compra de mercadorias,
sem divida, mas as funcgdes que o presente
preenche continuam sendo perenes, nao se
reduzindo a manifestacbes egoistas e narcisi-
cas. E claro que a relacio com as coisas (for-
ma transformada da relagdo entre pessoas
através de coisas) pode conter excessos — ma-
nifestagdes propriamente patoldgicas —
como ¢ o caso da compra compulsiva ¢ de
uma conseqiiéncia freqiientemente associa-
da a ela: o risco de excessivo endividamento.
Mas esta jd é outra questao.

O recuo histérico que Schudson faz ao
perfodo 1880-1930 tem uma dupla finalida-
de: a primeira ¢ localizar o perfodo em que
mais rdpido avangou o campo publicitdrio
norte-americano, em sua autonomizacio. Os
indicadores desta sdo a criacio de associacoes
para representar as agéncias e a expansio do
ntimero de suas afiliadas, os clubes de publi-
citdrios e o crescimento de seu corpo associa-
tivo, o aparecimento de periddicos voltados
ao préprio meio profissional, sua maior fre-
qiiéncia, crescente tiragem e maior qualidade
técnica; a percentagem de empresas que
anunciavam através de agéncias, a maior fre-
qiiéncia das agéncias e suas entidades de re-
presentagio em “vender” a publicidade ao
conjunto dos industriais, comerciantes, e de-
mais negécios e instituigdes, convertendo-os
em anunciantes; o aumento também rdpido
do espago publicitdrio em jornais e revistas.
Nio esquecer que, no meio século af com-
preendido, deu-se uma enorme concentra-
¢ao da propriedade ¢ do crescimento das
classes médias (Mills, 1969),® que, com o au-
tomdével, ganhavam mais mobilidade e que,
com os jornais, revistas e rddio, tinham um
padrio de gosto mais afetado pela publicida-
de. A intensificacio da mobilidade social e
geogréfica, implicando a perda das referén-
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cias da comunidade de origem, de seus pro-
dutos e de suas formas de provisio, tornava,
por sua vez, importante a identificagio dos
bens através da marca e a reeducagio do gos-
to através da freqiientacio de lojas de depar-
tamento’ (Schudson, 1986, p. 157). Uma
personagem de ficcio, retirada de uma obra
de Sinclair Lewis (Siszer Carrie), que narra as
peripécias de uma moca interiorana que vai
morar e trabalhar em Chicago, serve a
Schudson como meio prdtico para ilustrar os
processos sociais mais profundos na forma-
¢do da sociedade de consumo norte-america-
na. Entre eles, a necessidade, cada vez mais
aguda, de uma crescente parcela da popula-
¢do, de encontrar em novos espagos comer-
ciais e novos canais de informagio a respeito
de bens e servicos, sinalizacbes que permitis-
sem — sobretudo as pessoas méveis — mapear
e sobreviver em ambientes sociais estranhos.

Nas palavras de Schudson

[...] as pessoas ficam cada vez mais depen-
dentes do publico 4 sua volta para confirmar
sua identidade. As necessidades tornam-se
ambiguas em funcio das possibilidades de
escolha que se abrem: de conjuge, de profis-
sdo, de religido, de local de moradia etc.
Consumo de massa signiﬁca a aceita¢o, na
esfera importante dos estilos de vida, da
idéia de mudanga social e transformacio

pessoal (Schudson, 1986, p. 155).

E nisso o cendrio norte-americano da
época, marcado pela ferrovia, pela urbaniza-
¢do e renovacgio dos canais de comércio, era
bastante prédigo.

Serd, por conseguinte, nesse ambiente,
que Schudson localiza 0s momentos decisi-
vos em que os publicitdrios definiram a na-
tureza de seu trabalho e de seus vinculos
com veiculos e clientes. Por exemplo, o ini-
cio da fabricacdo do andncio, a partir de
1880, e ndo apenas a corretagem de espaco,
¢ a confirmacio de que o verdadeiro cliente
da agéncia ¢ o anunciante ¢ nio o veiculo




que divulga sua mensagem. Para consagrar
essa posicio, foi aprovado em 1895 o prin-
cipio do “contrato aberto” entre agéncia e
anunciante. Assim, firmam um compromis-
so no qual o anunciante aceita canalizar sua
verba de divulgacdo através de uma s6 agén-
cia, sem especificagao prévia de uma campa-
nha, e de fazé-lo por tempo indeterminado,
sendo, pois, aberto em relacio 4 duracio e a
natureza dos servicos a serem prestados.

E nesta fase que os publicitdrios se ddo
realmente conta de que precisam remover da
opinido publica a imagem de charlatanismo
deixada pela forte associagdo entre publicida-
de e remédios milagrosos (patent medicine),
formada ao longo do século XIX.*” E que o
melhor, para isso, seria aproximar sua ima-
gem puiblica da imagem de “seriedade” do big
business e de sua diregdo profissionalizada.

Mas o recuo histdrico nio termina na
reconstitui¢io desse processo; ele continua
através de um interessante estudo de caso — o
da propagacao do cigarro nas primeiras déca-
das do século XX. O cigarro foi um produto
que se firmou ndo apenas como substituto
mais barato e prdtico do charuto para fu-
mantes homens, como foi surpreendente-
mente elevado a simbolo de comportamento
feminino moderno e independente, conver-
tendo o incipiente hdbito feminino de fumar
em “conquista social”, alids exatamente o
oposto da imagem degradante associada hoje
em dia & dependéncia quimica que ele provo-
ca e s manifestagbes contemporaneas de re-
jei¢do social e confinamento dos fumantes.

Outro texto de Schudson, também his-
térico, ¢ de comentdrio indispensdvel nesta
andlise. Trata-se de “Delectable Materia-
lism”, publicado em 1999. E um artigo onde
sdo caracterizadas, em separado, as cinco
“inspiracbes ideoldgicas” bdsicas da critica do
consumo na sociedade norte-americana: a
critica puritana, a quaker, a republicana, a
aristocrdtica e a socialista.

Da perspectiva puritana, o consumo ¢é
visto com desconfianga porque estimula de-

sejos (o sexual, em particular, tdo dificil de
lidar!) e, assim, sio.um distdrbio & “espiri-
tualidade”. Prazer e espiritualidade sio anti-
nbémicos, pois aquele estd na base do instin-
to acumulativo e de posse, contrdrios ao
recolhimento e 4 virtude; do ponto de vista
quaker, que valoriza a simplicidade, a criti-
ca recai sobre todo consumo que ultrapasse
o frugal, havido por “natural”, e daf sua sen-
sibilidade e propensdo a censurar as “falsas
necessidades” e a “obsolescéncia planejada”
de que veio a ser acusada a grande empresa
capitalista em seu projeto de vender cada
vez mais. Por sua vez, o republicanismo, va-
lorizador do civismo e da esfera publica, vé
o0 consumo como um estimulo & vida priva-
da e isolada, portanto, como contrdrio ao
que se espera do cidaddo; as duas seguintes,
que Schudson chama de “antiburguesas”
tém fontes bastante distintas: a critica “aris-
tocrdtica”, por exemplo, que torce o nariz
ao consumo dos bens produzidos indus-
trialmente pelo simples fato de que nio sio
“exclusivos”, ¢ que deplora a padronizacio
do consumo de massa. E uma visio que, no
fim das contas, acaba revelando desapreco
pela prépria “massa”. Finalmente, a critica
“proletdria”, ou “socialista’, que localiza a
verdadeira realizacio humana no trabalho
produtivo e encara o culto do consumo
como “aburguesamento” ou recuo despoliti-
zador ao reino doméstico."

Schudson retoma em outro texto “How
Culture Works?” (1989) a idéia de gradagio
da forca (potency) dos produtos culturais, ou
da eficdcia dos simbolos, sobre os indivi-
duos, como um refinamento necessdrio para
evitar exageros que retiram credibilidade a
muitos estudos de midia. O artigo foi publi-
cado cinco anos apds Advertising, the Uneasy
Persuasion, embora nele j4 estivesse, de certa
forma, anunciado.

Schudson ressalva, em “How Culture
Works?”, que vai estudar a forca dos simbo-
los segundo a tradicdo dos estudos de mi-
dia, que tendem a reduzir a cultura a men-
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sagens, como que pegando os simbolos “em
si” sem contextualizar socialmente sua
emissdo e recepgao € sem captar a expressao
corpérea da cultura, como manda a tradi-
¢ao antropoldgica. Mesmo dentro dessas li-
mitacdes, vale a pena um esforco tedrico em
que a relagado do homem com os simbolos
seja compreendida de modo mais amplo, e
nio apenas dentro da moldura de um pro-
jeto ideolégico, inscrito em um processo de
dominagio entre classes sociais, como faz a
teoria marxista da ideologia, sobretudo sua
versio mais vulgar e simplista.

Schudson coloca-se numa posicio inter-
medidria entre os que confundem ou aproxi-
mam demais cultura e ideologia politica; o ex-
tremo oposto seria admiti-la unicamente
como uma ferramenta (tool-kit, ou social re-
source) & disposicio de todos, onde cada um
de nds seleciona um instrumento qualquer ¢ o
utiliza conforme seus interesses. Dentro dessa
posicao intermedidria — e focalizando parti-
cularmente o poder de influéncia dos meios
de comunicagio de massa,”” a resposta de
Schudson é: s vezes a cultura funciona, as
vezes ndo; s vezes a midia afeta atitudes,
as vezes ndo; as vezes certas idéias parecem
dividir radicalmente os homens, outras vezes
ndo. O que, afinal, determina que um sim-
bolo v4 funcionar como luz ou chama ou
nao? Sdo questdes que estdo sempre a tona,
discutidas no espago publico, suscitando to-
madas de posicdo: deve-se proibir pornogra-
fia? Deve-se banir publicidade dirigida a
criancas? E daf por diante.

Para evitar os riscos de confusio entre in-
teragio simbdlica e inculcagdo ideoldgica,
Schudson propée que qualquer objeto cultu-
ral deva ser avaliado segundo cinco diferentes
dimensoes de poténcia. Sdo elas: recuperabi-
lidade (retrievability), forca retdrica (rethorical
force), ressonancia (ressonance), institucionali-
zagio (institutionalization) e poder decisério
(resolution).

Assim, os simbolos ou produtos cultu-
rais que mais funcionam, no sentido de se
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traduzir ou influenciar comportamentos,
sd0 aqueles que a) estdo mais acessiveis ao
publico cujo comportamento se deseja in-
fluenciar; b) tem mais forca retérica, compa-
rativamente a outros, por alguma caracterfs-
tica qualquer; ¢) mostra mais afinidade com
o repertério simbdlico e as condicdes de
vida do piblico que se descja atingir; d) des-
fruta do respaldo de instituicées respeitadas,
como escolas, academias etc. e) aponta um
caminho de ac¢io, direta ou indireramente.
Um objeto cultural serd tanto mais po-
deroso quanto mais e melhor ele estiver dis-
ponivel para seu ptiblico; quanto mais ele se
distinguir de outros simbolos, em algum as-
pecto relacionado com seu emissor, canal e
momento de emissao; quanto mais ele esti-
ver consoante valores, hdbitos e comporta-
mentos do publico que se procura atingir;
quanto maior for o respaldo que tiver de ins-
tituigbes reputadas e quanto mais claramen-
te ele indicar um caminho de agio (Schud-

son, 1989, p. 175).

Uma das mais sutis tarefas da sociologia da
cultura ¢ encontrar o tom adequado para
discutir o poder de influéncia da cultura no
mundo do dia-a-dia, quando a cultura serve
mais para lembrar do que para informar, mais
para esclarecer do que para galvanizar pessoas

(Schudson, 1989, p. 174).

Recuperando o desfecho de Advertising,
the Uneasy Persuasion, é preciso dizer que seu
autor nio se recusa em reconhecer uma série
de aspectos negativos ainda nio devidamen-
te equacionados na publicidade. Seria ingé-
nuo achar, depois de tal mergulho, que o
marketing e a publicidade apenas identifi-
cam necessidades previamente existentes e
apenas respondem a elas. Entre os casos ne-
gativos, Schudson cita a exportagdo da pu-
blicidade norte-americana, que sempre car-
rega a possibilidade de impor uma
composi¢do de bens e servicos pouco ade-
quada a uma populagio pobre, na medida



















































