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Neste artigo, analisam-se quatro pe-
cas publicitdrias extraidas da revista Vejaem
diferentes décadas, procurando perceber
como o discurso publicitdrio engendra vi-
soes da globalizag¢@o. Aborda-se a publici-
dade enquanto uma ferramenta a servigo da
16gica do capitalismo e do consumismo. Ve-
rificou-se que a passagem temporal, embora
implique modifica¢des formais e de conteu-
do nas pecas analisadas, revela-se também
uma constante em que, a partir da publicida-
de, promete-se a inser¢@o dos publicos al-
vos na globalizagio tomada somente em seus
aspectos positivos, fortalecendo a idéia de
globalizacdo perversa e a maneira de fabula,
tipologia proposta pelo pensador Milton
Santos que se debrucou sobre as relagdes
entre publicidade e mundializagdo.
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This paper analyses four media ad-
vertisements in Veja magazine during di-
fferent decades, searching for globali-
zation visions constructed in that sour-
ce. Media advertisements are viewed as
tools for reinforcing capitalism and con-
sumption. It is verified that, although
there are differences related to content
and formal aspects in the ads, due to
the passage of time, there is a constant
positive perspective towards consump-
tion through which the target public can
reach a better life in an international
community. This view reinsures what the
Brazilian thinker Milton Santos says
about globalization, which appears as
perverse and as fiction in propagandas
and ads.
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A cada tempo, a sociedade passa por mudancas que a levam a incorporar
novas palavras para expressar, problematizar e analisar essa mesma sociedade®.

* Media advertisements in Veja magazine: perspectives on globalization
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Se antes da Revolugdo Industrial ndo havia sentido em se falar em fébrica,
classe trabalhadora ou greve, no século 20 e no atual século 21, novos vocabu-
los também representam transformagdes pelas quais o mundo passa. Entre os
termos, estd a publicidade, a comunicacdo digital e eletronica, a internet e a
globalizacdo. Esta tltima tem sido alvo de intensos debates, sobretudo a partir
da década de noventa do século 20. Muitos a v€em por intermédio de uma
visdo positiva; outros negativa e ainda ha aqueles que apresentam aspectos
positivos e negativos. Sendo assim, hd uma multiplicidade discursiva em torno
da globalizacdo, tornando o assunto polémico e de dificil defini¢do absoluta.
Neste artigo, percebe-se a globalizacdo a partir de uma abordagem histérico-
critica em que se focaliza a questdo do fortalecimento do Capitalismo® e do
mercado como caracteristicas acentuadas da globalizacdo. Nesse contexto de
intensificagdo do capital, vé-se também a linguagem da publicidade como uma
forte ferramenta que contribui para tal fortalecimento.

Neste estudo, antincios publicitdrios na revista Veja das décadas de se-
tenta, oitenta e noventa se tornam objeto de andlise para se verificar a presen-
ca da globalizagdo enquanto um cendrio de refor¢o de uma visdo mercantiliza-
da vinculada ao sistema de producdo capitalista. A partir de bases tedricas
advindas da Andlise do Discurso francesa, interpretam-se as pegas publicitarias
do referido corpus, buscando identificar o sujeito emissor, suas intengdes e
estratégias discursivas e a constru¢io do receptor no interior do discurso. A
andlise se justifica por alguns aspectos. Entre eles, o fato de a revista Veja ser
considerada um veiculo de comunicagdo com forte papel de formacao ideoldgi-
ca no Brasil. Morais (1994), citando Assis Chateaubriand®, atribui a este a
seguinte constatacio: a de que a classe média brasileira, quando quer construir
uma opinido mais s6lida sobre os fatos, 1€ revista, acreditando que ai os fatos e
situacdes estejam melhor e mais fidedignamente documentados e explicados.
Essa constatagdo € ja sedimentada na drea do jornalismo. As campanhas publici-
tarias postadas em revistas acabam por ser impactadas por essa credibilidade do
veiculo. Essa perspectiva permite pressupor que analisar o que a revista Veja
apresenta em seus anuncios publicitdrios € um ponto de partida para se ter uma
ideia do que o publico pode ser levado a considerar a respeito da globalizagao,

SJameson (2008) destaca a permanéncia do sistema capitalista na atualidade, sobretudo a versdao
neoliberal americana, e suas articulagdes com um determinado universo simbdélico que visa reforcar
aquele modo de producdo. Enfatiza a for¢a do ambito econémico, seguindo Marx, e suas interagoes
com o universo cultural e politico. Capitalismo e globalizagdo sdo partes de um mesmo sistema. A
inddstria cultural se ancora na publicidade, veiculo e ferramenta que fomenta o consumo e fortalece
o Capital. Destaca-se o papel da publicidade como veiculo da gobaliza¢do econdmica. A linguagem
publicitdria oblitera o processo do trabalho na esfera da producio, focando-se na “livre” circulagio
e consumo de artefatos e bens.

O empresario Assis Chateaubriand foi proprietario de um dos principais grupos de comunicagdo do
Brasil, os Didrios Associados. Em 1928, cria o periédico O Cruzeiro, considerado um marco do
jornalismo em revistas no pais. Nessa mesma fase, integra-se também ao grupo outra publicagio, A
Cigarra, criada em 191, e que passou a fazer parte dos Didrios Associados. (Nascimento, 2002, p. 17).

6
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do consumo e de si mesmo. A andlise ndo se foca no publico leitor real, mas nas
imagens discursivas que sdo construidas desse publico no interior do discurso publi-
citario. Entretanto, essa imagem discursiva pode afetar o publico leitor uma vez
que ele € informado, instruido e seduzido pelo discurso publicitario, visto que atua
como consumidor dos produtos, marcas e servigos ali apresentados. A ligacao
entre o discurso publicitdrio e o consumo ocorre’, mas obviamente que nao de igual
modo para todo o receptor. Todavia, o exercicio do consumo existe na realidade e
pode ter ligacdo com a publicidade. Estudar essas campanhas pode contribuir para
desenhar um certo discurso legitimado pelo veiculo jornalistico de prestigio social
sobre a globalizacao, seu viés capitalista e o consumo, seu correlato.

Mesmo com o crescimento de outras midias, como a televisao e a inter-
net, as revistas ainda t€m uma grande forca no Brasil como veiculos de comu-
nica¢do de massa, principalmente na formacao de opinido do seu publico. Se-
gundo Viana (2006), as pessoas recebem informagdes ao ter acesso a peque-
nas noticias na web ou em jornais impressos, mas, quando desejam se aprofun-
dar e tomar posi¢des sobre uma determinada questdo, optam pela compra de
revistas semanais de informac@o. A teoria € védlida fundamentalmente para as
classes mais abastadas, que sdo o principal publico-alvo desses veiculos de
comunicacio. Dentro desse contexto, a revista Veja exerce particular influén-
cia. E a publicacio mais lida no Brasil; por exemplo, a edicdo de 06.01.2010
teve uma tiragem de 1.232.888 exemplares®.

Criada em 1968, a revista Veja passou por diferentes periodos da
histéria da Brasil e, ainda hoje, segundo Nascimento (2002), lidera o mer-
cado de revistas no pais. Com tal penetragdo, Veja traz leituras sobre as
transformagdes passadas pelo pais e pelo mundo ao longo desses anos,

7 Baudrillhard (2000) enfatiza a relevancia cada vez maior do mundo dos objetos na sociedade de
consumo. O avanco das tecnologias traz uma sociedade da abundancia e do bem-estar material. A
linguagem publicitdria encontra nessa sociedade sua razdo de ser, ampliando as necessidades e desejos,
embasando a logica capitalista da incessante produc@o de bens e servicos sempre novos e disponiveis.
Em vez de atitudes radicais e revoluciondrias, impera a busca incessante de bem-estar no dmbito dos
objetos. O autor aponta para a problemadtica situacdo atual em que o consumo transformou-se na
moral social, na qualidade de um novo mito inquestiondvel. Bauman (1997) também enfatiza, na
modernidade, a queda do cidad@o e a ascensdo do consumidor, implicando inclusive o enfraquecimento
do espirito coletivo e na énfase no individuo. Os agentes publicitdrios, para o autor, estdo no topo da
piramide do sistema capitalista visto serem os fomentadores intelectuais do consumo, sustentagcdo do
sistema. Para o autor, a sociedade individualizada deve ser repensada a partir da reinstalacio da Agora
grega a fim de se impedir o processo de destruicao social atualmente em curso.

8 O periddico foi criado em 1968 pelos jornalistas Victor Civita e Mino Carta e trata de temas de
ambito nacional e global, sendo de distribuicdo semanal, publicado pela Editora Abril. Com uma
tiragem superior a um milhdo de cépias, sendo a maioria de assinaturas, a revista Veja € a de maior
circulag@o nacional. Para a histéria do surgimento da revista Veja, como modelo exemplar da
transicao do jornalismo artesanal para o industrial, e de como se consolidou no mercado de bens
simbdlicos no Brasil, ocorrido no fim dos anos sessenta a partir do projeto de modernizagdo do pais,
pesquisar em Villalta (1999). Essa autora salienta que o periddico se utiliza de linguagem interpre-
tativa para a andlise dos fatos noticiados, orientando-se pelos consagrados modelos norte-america-
nos das revistas Time (primeira edi¢do de 1923) e Newsweek (fundada 1933), primando, no entanto,
por um estilo préprio e singularmente demarcado.
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desde a época da ditadura militar em que foi criada. E possivel observar esse
caminhar pela histéria e as mudancgas tecnoldgicas que a acompanharam néo
apenas em suas reportagens, mas também na publicidade: “Nenhum dos jor-
nais brasileiros figura entre os cem maiores do mundo, mas a revista Veja,
inspirada no modelo da revista Time®, € considerada a quinta publicagido do
género em circulacdo no planeta, com mais de um milhdo de exemplares sema-
nais.” (VIANA, 2006; p. 34). Esse periddico também tem sido alvo de inime-
ras pesquisas académicas sobre temadticas diversas, pois consultando-se o sitio
da Capes, ali encontra-se vasto material bibliografico proveniente de disserta-
coes e teses. Nesse passo, esta pesquisa se justifica a medida que especifica-
mente sobre representacdes discursivas em torno da globalizacdo ndo se en-
controu investigagao.

Para a pesquisa, foram selecionados quatro antncios: a do radio Philips,
de maio de 1970, a do aparelho de som CCE e do ténis TRX-Competition,
ambos de maio de 1980, e ainda do rel6gio da rede H.Stern, veiculado em maio
de 2000. Com a escolha dos antncios de diferentes décadas, pretendeu-se
verificar as mudangas e as permanéncias de certas estratégias discursivas na
apresentacdo dos objetos de consumo, tendo na publicidade um refor¢co da
ideia de mundializacdo de padrdes de consumo e da pratica capitalista.

Globalizacao sob a perspectiva de Milton Santos

Para verificar as representagdes da globalizagdo expressas nos antincios
publicitarios da revista Veja, este estudo usa como principal fonte de referéncia
Santos (2000), autor de Por uma outra globalizacdo: do pensamento tinico
a consciéncia universal.

E possivel perceber na obra o contexto histérico em que foi escrita: a
virada do século 20 para 21, um periodo que Santos denomina de uma “época
de transicdo em marcha”. Santos apresenta esse termo, na sexta parte da obra
em tela, revelando sua visdo politica positiva que consiste em apresentar certas
saidas para os impasses e maleficios da globalizacdo “perversa”. O autor
brasileiro aposta que a diversidade e a especificidade cultural e econdmica
dos paises do hemisfério sul pode alterar o curso de uniformizagdo da cultura
globalizada. Destaca que na periferia do sistema capitalista podem surgir
manifestacdes de resisténcia a globalizacao advinda dos paises centrais, vincu-
lando-as a um periodo ja em curso a que denomina de “época de transi¢ao em
marcha”. O autor considera a existéncia de algumas mudancas sociais que o
levam a propor uma globalizagdo com novas bases, como o titulo menciona.

° Time Magazine ¢ uma das publicagdes periddicas mais conceituadas dos Estados Unidos, criada em
1923, introduzindo o conceito de revista semanal de noticias.
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Ha ai uma nova visdo da Histéria em que nessa transicdo poderiam imperar
outras diretrizes, tais como um outro humanismo cuja centralidade seria 0 homem
e a solidariedade e ndo mais o “império do dinheiro e da economizacio da vida”.
Essa transicdo € impulsionada, sobretudo, pela consciéncia que os menos favore-
cidos vao adquirindo, paulatinamente, ao se verem alijados da sociedade da abun-
dancia pregada e veiculada pela publicidade de bens e servigos. A uniformizagao
de padrdes de consumo vinculada pela globalizagdo do capital também € refutada
uma vez que nao atende as especificidades culturais das culturas locais.

O estudioso conceitua trés tipos de globalizagdo. A primeira seria como
uma “fabula”, aquela que € explicada e contada principalmente por meio da
comunicacio de massa. Segundo o autor, sdo as representagdes da globaliza-
¢do na midia, na publicidade e na chamada indistria cultural’, procurando
sempre enfatizar os supostos lados “positivos” da mundializagdo, sem mencio-
nar seus possiveis danos. Uma das fabulas se reporta a idéia de McLuhan
(1964) de que fazemos parte de uma aldeia global, com o fim das distancias
temporais e espaciais como fatores preponderantes na questdo da reunido e
comunhdo de pessoas. Ja ndo seria necessario em todos os casos estradas ou
avides para transportar cidaddos de um lado para outro visto que a tecnologia
da informacao, vinculada a telecomunicacio, assegura essa possibilidade:

A aceleragdo de hoje ndo € uma lenta explosdo cen-
trifuga do centro para as margens, mas uma implo-
sdo imediata e uma interfusao do espaco e das fun-
¢oes. Nossa civilizacdo especializada e fragmenta-
da, baseada na estrutura centro-margem, subita-
mente estd experimentando uma reunificacdo ins-
tantanea de todas as suas partes mecanizadas num
todo orgénico. Este ¢ o mundo novo da aldeia glo-
bal (MCLUHAN, 1964;p. 112).

Segundo Santos, a “fabula” da globalizacdo oferece os meios de comu-
nicag¢do como capazes de realizar esse transporte, que pode levar “todos” para
qualquer lugar, apenas com um clique no mouse do computador ou no botdo do
controle remoto do aparelho de televisdo. O autor brasileiro salienta que o vo-
cabulo “todos” deve ser questionado, uma vez que ndo considera as diferengas
econdmicas e de classe social. Aceitar a ideia de que todas as pessoas seriam
beneficidrias desse processo e teriam acesso a essas tecnologias € um dos
grandes mitos da globalizacdo, pois ndo corresponde a realidade.

10°0 termo industria cultural citado se refere as teorias da Escola de Frankfurt que analisam o uso de
tecnologias, como radio, televisdo e cinema, pelas classes dominantes, para transformar a cultura em
mercadoria, disseminando ideias capitalistas, sem estimulo ao pensamento reflexivo. A 1gica do capital,
da intensificagdo do consumo e do lucro, também se apodera dos meios de comunicacao citados, mercan-
tilizando a cultura, transformando-a em cultura de massa e para o mercado (FREITAG, 1990).
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A ideia de aldeia global, o autor chamou de mito do encurtamento das
distdncias, como se o mundo estivesse ao alcance de todos. Para ele, € uma
faldcia advogar a idéia de que todos sdo cidaddos do mundo, capazes de
conhecer diferentes paises e regides, relacionarem-se com pessoas de todo o
planeta, por meio de ferramentas tecnoldgicas, como a internet. E preciso con-
siderar as disparidades sociais e econdmicas e perceber que, nessa aldeia glo-
bal, muitos estao excluidos.

Outro ponto da globalizacdo como “fabula”, complementa Santos, seria
a tentativa de se fazer crer que a difusdo instantdnea de noticias realmente
informa. H4 um bombardeio de informagdes para onde quer que se olhe.
Algo que acontece no Oriente Médio, por exemplo, rapidamente chega as
telas de todo o mundo, seja pelos aparelhos de televisdo ou nos monitores
de computadores. Para o autor, a ideia de que isso € informacgdo € mais um
mito da globalizacio, ja que, na verdade, existem filtros nessa transmissao
de noticias, selecdes e enfoques que nao permitem que, de fato, conhega-
se a real situagdo do que ocorre do outro lado da Terra. Todo discurso
mididtico tem suas media¢des ideoldgicas, mas € passado como se fosse
neutro, realmente informando.

O segundo tipo de globalizagdo € a que Santos denomina de “perversa”,
considerada enquanto a real e vigente. Essa, longe da fic¢do elaborada pela
linguagem da industria cultural, desnuda-se na vida real em que se observa a
pobreza, a misé€ria, a desigualdade social, muito distante dos beneficios da glo-
balizacdo que pretensamente atinge a todos. Para grandes grupos econdmicos
que instalam fabricas no mundo inteiro, a globalizacgao € positiva. Ja para os
trabalhadores explorados por baixos saldrios e longas jornadas dentro do pro-
cesso de mundializacdo das empresas, principalmente em paises mais pobres a
globaliza¢do mostraria uma de suas piores faces.

Entre as consequéncias dessa globalizacdo “perversa” também estariam
males espirituais e morais, que causam cinismos, egoismos e corrup¢io. E o
que chama de “evolug@o negativa da humanidade” com a “adesdo desenfreada
a comportamento competitivo”. Tudo acaba por se tornar transitério e obsoleto,
conforme as circunstincias, em especial as econdmicas, causando uma depre-
ciacdo de valores humanos de amor e solidariedade. Segundo Santos, o que se
prega é que o dito mundo globalizado “exige” competitividade. E a compe-
titividade entre paises versus a solidariedade entre os povos. Um exemplo &
o discurso de que € preciso inovar para competir internacionalmente e, rara-
mente, inovar para cooperar com outras nacgdes. “O consumismo e competi-
tividade levam ao emagrecimento moral e intelectual da pessoa, a reducgdo da
personalidade e da visdo de mundo, convidando, também, a se esquecer da
oposi¢do fundamental entre a figura do consumidor e a figura do cidadao”
(SANTOS, 2000; p. 49).
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O autor cita que o “extraordindrio progresso das ciéncias e das técnicas”
€ uma das bases da globalizacdo que ele refuta, principalmente, no que se refere
a tecnologia voltada para informacdo e producgdo de imagens e do imagindrio.
Aqui ele inclui a midia, a publicidade e a propaganda, como as analisadas por este
estudo. Para o autor, seriam essas ferramentas as formas usadas para sustentar
a “fabula” da globalizacdo, ocultando seu lado perverso. Segundo Santos (2000),
essas teriam carater ideoldgico e estariam a servico do império do dinheiro, ge-
rando “uma economizagdo da vida social e pessoal”. O grande capital se apdia
nas bases técnicas para construir a globalizagao “perversa”, adverte. “Uma ma-
nipulacdo da opinido pela publicidade” (SANTOS, 2000; p. 48).

Do ponto de vista econdmico, a globalizacdo teria criado um mercado
avassalador dito global, colocado como capaz de homogeneizar o planeta. Exis-
tiria uma busca pela uniformidade a servico dos atores hegemonicos, quando,
de acordo com o autor, as diferengas locais acabam na verdade sendo aprofun-
dadas. Essa busca pela homogeneizagao teria reflexo na criagdo de marcas
globais e disseminacdo de ideias postas como padrdes de consumo. Padrdes
destacados como exigéncias com a ampla divulgagdo por meio de antncios
publicitarios e pela indiistria cultural, mencionados no inicio do artigo.

Outro ponto citado por Santos seria o culto ao consumo e a defesa da
morte do Estado. Se o discurso refere-se ao enfraquecimento do poder publi-
co e o fortalecimento da esfera privada, na pratica, “o que vemos € o fortaleci-
mento do Estado para atender as necessidades do mercado, em detrimento dos
cuidados com a populag¢do com vida mais dificil” (SANTOS, 2000; p. 19). O
autor ainda cita outras conseqiiéncias da globaliza¢do, como o desemprego
crescente, aumento da pobreza, da fome e do desabrigo, crescimento no nime-
ro de doengas, perda de qualidade de vida pela classe média, saldrio médio
menor e menos qualidade na educagdo. Preocupacdes deixadas de lado face
ao furor pelo lucro e busca incessante por vantagens financeiras, mesmo que
em detrimento de algumas populagdes e paises.

Embora descreva esse cendrio negativo da globalizagio, Santos adverte, no
entanto, que as suas ideias ndo devem ser vistas como fruto de um pessimismo e
sim como uma defesa de que as mesmas bases técnicas poderiam servir a outros
objetivos, se estiverem a servigo de outros fundamentos sociais e politicos, ou seja,
de outra globalizagio, que seria a terceira forma descrita pelo autor. O final do
século 20, para o autor, apontava essa possibilidade. Haveria chance de uma globa-
lizagdo “mais humana”, em que as pessoas, e nao mais o dinheiro, seriam a base de
um processo de solidariedade entre os povos e acdes conjuntas entre os paises.

Um dos fatores que indicariam para essa nova histdria seria a enorme
mistura de povos, ragas, culturas e gostos em todos os continentes. Essa “mis-
tura de filosofias” estaria acontecendo, de acordo com ele, também, e princi-
palmente, em meio a populacdes aglomeradas em dreas cada vez menores.
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Santos chama de “a verdadeira sociodiversidade”, que daria vazdo a emergéncia
de uma cultura popular para se contrapor a cultura de massa. O autor acredita que
amudanca poderia vir de um movimento “de baixo para cima”, dos “deserdados”,
dos “ndo opulentos”, que vivem em paises subdesenvolvidos. Ele reforca que o
homem, e ndo mais o dinheiro, seria a base de uma nova globalizagio. As popula-
¢des envolvidas no processo de exclusdo acabam por relacionar suas caréncias e
vicissitudes ao conjunto de novidades que as atingem. Uma tomada de consciéncia
torna-se possivel ali mesmo onde o fendmeno de escassez € mais sensivel (SAN-
TOS, 2000; p. 118). Os despossuidos passariam a viver uma relag@o conflituosa e
até mesmo guerreira com a escassez, o que levaria a uma reflexao que conduziria
para as mudancas. No entanto, ndo especifica de que maneira essa organizacao
dos sujeitos se daria. Sua tese ressalta apenas que ela seria facilitada pelo fato de
as populagdes excluidas viverem cada vez mais aglomeradas em territorios de
pequena extensdo, com chances, assim, de mobilizagdes pro-mudancas.

Representacoes da globalizacdo nos aniincios publicitarios

O estudo, doravante, ird se ater a andlise das campanhas publicitarias
apontadas no inicio deste texto, focando nas representagdes da globalizacao
nos anuncios. Com relacdo a terminologia usada durante a andlise, optou-se
por usar publicidade e propaganda, assim como antncios e pegas, como sindni-
mos, embora seja necessario destacar que algumas teorias informam haver
diferenciagdes entre os termos. A escolha foi por ndo sistematizar esses ter-
mos de forma diferenciada visto que o foco ndo sdo os conceitos em si e sim a
verificagdo das representacdes da globalizacao nos antncios!!.

Neste antincio'?, apesar da ja existéncia da televisdo, o radio com
sintonia fina “despontava” como uma nova alternativa para os brasileiros.

' Sant’anna (2002) conceitua publicidade como o “ato de tornar publico um fato, uma ideia”. Jd a
propaganda € definida como a propagacgdo de principios e teorias, ligadas, historicamente, a ques-
toes religiosas e politicas. Enquanto a publicidade divulga, a propaganda busca implantar uma ideia.
Do ponto de vista comercial, diz o autor, o antncio visa vender, para isso, implantando idéias
positivas sobre o produto, marca e suas necessidades. Mas, pela origem eclesidstica da palavra
propaganda, muitos preferem usar o termo publicidade (SANT ANNA, 2002; p. 76). Ja para
Carvalho (2003), a propaganda estaria mais ligada & mensagem politica, religiosa, institucional e a
publicidade seria relativa apenas a mensagens comerciais (CARVALHO, 2003; p. 9). Para este
estudo, entende-se que a diferenciacdo € improcedente visto que a publicidade de objetos, nas
campanhas escolhidas, servicos e marcas ndo intenta s apresentar o objeto de modo técnico e
neutro, mas sim “vender” um estilo de vida, uma visdo de mundo, manipulando signos e simbolos no
intuito de instituir no individuo e nos grupos um comportamento consumidor em vez de cidaddo.
O antncio: “O radio companheiro tem sintonia fina” traz informagdes técnicas, apresentadas em
fonte menor, do lado esquerdo: “Sintonia fina: em ondas curtas, sintonia perfeita, com nitidez de
som. Portatil: leve. Antena telescopica para ondas curtas. Antena “Ferroceptor” para ondas médias.
Desenho moderno: beleza em estilo novo. Botdes de controle laterais: simplifica o manuseio.
Goooolll do Brasil”. Logo abaixo, a marca Philips em destaque. Ao lado, a imagem do aparelho,
apoiado por uma bola de futebol em um gramado com a frase: “traga o México para casa”.

=)
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Nele € possivel perceber, a partir da frase “traga o México para casa”, a ideia
da globalizacido como “fabula”, que assegura o encurtamento das distdancias,
pois por meio da tecnologia hd a possibilidade de trazer outro espago para
dentro da casa. Entretanto, ocorre a privatizacdo do espaco visto que ele &
interiorizado. O artefato promete a inser¢ao globalizada, sem, contudo, neutra-
lizar o sujeito. O individualismo estd assegurado.

0 radio companheiro
tem sintonia fina

s
1
|
|

{
|

Figural
Antincio do rddio Philips, publicado na revista Veja (5 de Maio de 1970).
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Essa representacdo da aldeia global também € reforgada por uma das
frases que se observa ao lado da imagem do aparelho de som: “nitidez do som,
como se o México estivesse aqui’. Todavia, aqui, a nocao de aldeia global
aparece enfraquecida em relacio a outra frase. A linguagem ora traz o México
na sua totalidade, ora apenas uma suposta parte dele. O uso do vocdbulo
“como” revela a faldcia da desterritorializacdo. J4 a frase “capta o mundo com
precisdo, sem interferéncias”, aponta novamente para a faldcia do encurta-
mento de distdncias. Aqui, porém, vai mais longe, pois a tecnologia do radio
também se expande, prometendo alcancar o mundo. Esse € apresentado de
modo imparcial e objetivo, dando &énfase a outro embuste, ou seja, o da objetivi-
dade técnica como se ndo houvesse mediagdes quando da transmissdo, re-
forcando-se a globalizagdo como farsa. Com relagao a frase “o radio compa-
nheiro”, percebe-se uma linguagem que busca personificar o artefato tecnolo-
gico, podendo remeter-se ao que Santos (2000) chama de mazelas do ser hu-
mano. A tecnologia aqui apresentada € amigavel. Seguindo a linha proposta por
Santos, nesse caso, a publicidade institui a economizagdo da vida pessoal e
social, a medida que o rddio se transforma em companheiro.

Obsolescéncia dos bens e culto & marca

Dez anos depois da publicacao do antincio da Philips relacionado a Copa
do Mundo, um antdncio de t€nis chama a atencdo. O calgado tem nome es-
trangeiro: TRX-Competition' (figura 2), com a promessa de “deixar para
trds tudo o que vocé sabia sobre t€nis de corrida!”. Nota-se que o argumento
principal para incitar a compra do produto € que ele recebeu “notavel classi-
ficacdo 4 estrelas da revista Runner’s World”, editada nos Estados Unidos.

13°0 antincio do ténis da marca Adidas tem como destaque o nome dado ao produto “TRX-Competi-
tion”, com o slogan “Deixa para trds tudo o que vocé sabia sobre ténis de corrida!”. Logo abaixo,
mais informacdes: “Ndo € a toa que esse ténis (apenas 230g) mereceu notdvel classificacdo “4
estrelas” da revista Runner’s World. Veja as vantagens insuperdveis que tornaram o TRX-Competi-
tion um Campedo Internacional de Corridas — o melhor, em sua classe, no Brasil”. Do lado esquerdo,
uma marca tipo selo com a imagem de quatro estrelas: “RW4-Star. Runner’s World Magazine. Mark
of Excellence”. O destaque imagistico € para a foto do ténis com informagdes técnicas: “Cabedal de
nylon com refor¢os em camur¢do. Rabicho alto e almofadado. Grande resisténcia na area do
calcanhar com contraforte embutido. Protecdo frontal. Baixa de formato especial garante liberda-
de para movimentacdo dos dedos. Entresola (SIC) e cunha em substincia amortecedora e ultra-leve.
Vocé nunca viu antes!”. Na foto do solado, os itens: “Perfil de pinos de borracha préprio para
aumentar a tragdo. Concentragdo dos pinos de acordo as dreas de maior ou menor exigéncia. Sola
mais larga, maior drea de estabilidade. Sola e palmilha embutida, de acordo com as mais recentes
técnicas ortopédicas”. Ao lado direito da foto do té€nis, uma mulher, com blusa da Adidas, em uma
corrida. No rodapé do antincio, a esquerda: “Vocé ainda dispde de trés elegantes opcdes para vencer
em seu TRX: branco com listas azuis e azuis com listas laranjas ou brancas” e, a direita, a logomarca
da Adidas, com o slogan “a marca mundial das 3 listas”. (Veja, Maio de 1980, p. 61).
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Figura 2
Anincio ténis TRX-Competition publicado na revista Veja (7 de Maio de 1980).

Aqui, o discurso publicitdrio procura dar crédito a ele mesmo, pois cita uma
revista como fonte de autoridade, o que parece conferir crédito a publicacio. A
peca apresenta um selo, com dizeres em inglés, informando que o ténis tem a
marca da exceléncia: “Mark of excellence”, valorizando o renome internacional.
O uso desse idioma procura conferir prestigio ao discurso publicitdrio e o globaliza.
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Observa-se ainda que a linguagem publicitaria “traduz” a linguagem técnica sobre
o ténis em nove micro-textos, com especificagdes sobre cada item do produto
anunciado. O registro linguistico esta entre o formal e o informal, buscando trans-
mitir os beneficios dessa nova tecnologia que se encontra “no topo”, deixando
0s outros ténis ja existentes obsoletos. Em um mundo competitivo e com priori-
dade absoluta para o que traz vantagens economicas, tudo se torna transitério e
obsoleto. O capitalismo vive da obsolescéncia programada e imediata e a publi-
cidade reforca esse norte. E necessério sempre consumir o novo. O “velho” é
descartado, como propde o antncio. Verifica-se o incentivo constante ao con-
sumo, razao da existéncia do Capitalismo.

Embora a énfase recaia no produto, hd uma exaltacdo da marca. Nesse
caso, a multinacional Adidas, “a marca mundial das 3 listas”, como lembra o
anuncio. Relembrando ainda Santos (2000), a globalizagdo perversa tem como
objetivo econdmico criar um padrao de consumo homogéneo, alavancando assim
um grande mercado mundial, desconsiderando as culturas e demandas locais.

Klein (2003) também trata da questdo das marcas globais, como neste
caso, a Adidas, e sua relagdo com o processo de globalizag¢do. De acordo com
a autora, as marcas corporativas reforcam o processo de que a publicidade
vende ideias em vez de produtos, acabando por transformar “nossa cultura e
nossas vidas”. Isso porque, segundo ela, “a marca exige a absorcio constante
de tudo o que tem significado e € novo em nossa cultura” (KLEIN, 2003; p.
176). Tanto essa autora quanto Santos estudam os impactos da globalizac¢do no
mundo do trabalho, pois sabe-se que o capital € m6vel, mas nem todos os traba-
lhadores o sdo. A énfase na marca e no produto oblitera totalmente o processo
de produgdo que ndo raras vezes se d por intermédio de exploracdo e dester-
ritorizagdo do mundo do trabalho visto que grandes companhias tem migrado
para paises pobres onde podem obter mais lucro devido a mao-de-obra des-
protegida pelos Sindicatos e pacificada pelo Estado a servigo do grande capital.
Klein (2003) estuda as consequéncias do fendmeno das marcas globais e o pro-
cesso de terceirizag@o da producdo. A globalizagdo presente no antncio € tam-
bém perversa uma vez que ndo focaliza a produgdo e sim a circulacio de bens.

A marca € importante porque muda nossa cultura,
alimenta-se de nossas ideias e de nossos espacos
publicos, mas também € importante porque muda a
maneira como trabalhamos. Eu disse que a marca
transcende o mundo dos produtos. Quando as
empresas decidem internamente que vao entrar
no negdcio das ideias e sair do negécio dos pro-
dutos, isso significa que o ato de producdo e as
pessoas que fabricam os produtos recebem um re-
baixamento significativo na hierarquia econdmical... |
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A melhor maneira de conseguir esse tipo de ganho
¢é fazer com que outros fabriquem seus produtos.
Comegar a terceirizar o préprio produto (KLEIN,
2003; p. 181).

A énfase na mundializag@o também € assegurada por meio de expressdes
como “campedo internacional” e o selo de qualidade recebido transcrito em
inglés, sem deixar de citar o slogan da Adidas, que se apresenta como sendo “a
marca mundial das 3 listas”.

Sobre a oferta do ténis com tecnologia estrangeira, lembra-se aqui o que
diz Barber (2003) a respeito do que ele chama de “cultura McWorld'*. Se-
gundo ele, hd uma tentativa de diminuir os padrdes locais, buscando universali-
zar habitos, principalmente oriundos da cultura dos Estados Unidos. Vislumbra-
se “‘um futuro reunindo todos os paises em um vasto parque de temdtica mun-
dial”, que estariam “em rede pelas tecnologias da informacdo, pelas trocas
comerciais e pela industria do espetaculo” (BARBER, 2003; p. 42).

Qualidade de vida e consumo

Outros conceitos de globalizacdo foram verificados na propaganda do
equipamento de som CCE”. O antincio inicia com a frase “Esse mundo € seu”.

14 Para esse autor, como também para Jameson, ji citado, a globaliza¢do econdmica e cultural, apesar
de se vincular a uma cultura empresarial transnacional, do capital financeiro, ndo deixa ainda de se
atrelar fortemente a cultura dos Estados Unidos. O neoliberalismo americano se espraia pelos
outros paises, sendo um forte centro de influéncia cultural, politica e impulsionando a economia em
moldes capitalistas. A cultura McWorld aponta para essa diretriz de globalizagdo cultural exportada
pelas grandes corporacdes americanas, gerando padrdes de consumo que se desejam totalizantes. Na
visdo de Milton Santos, aqui referenciado, essa cultura € muito poderosa, mas podera ser obstaculi-
zada a medida que os paises da periferia do capitalismo, em especial, resistam a ela a partir de suas
especificidades econdmicas e culturais. Outra globalizacdo € possivel, pautada em valores humanos
e ndo essencialmente de mercado.

Transcrevendo o antincio, no topo superior, a frase (negrito, fonte maior que as demais); “Esse
mundo € seu”. A imagem € de uma mulher calcando o sapato (a esquerda), um homem (a direita).
Ambos aparecem da cintura para baixo. O som da CCE aparece ao fundo. Abaixo da foto: “A gente
vive para conquistar. Logico que esta ndo € a maior preocupacdo. Mas, o interessante, € que sempre
alguma coisa boa acontece quando o som estd por perto. Coincidéncia? Nao sei. O que eu sei € que
o som faz um mundo mais meu, mais descontraido. Talvez por isso as coisas boas me acontecem...”.
Abaixo, uma foto do som com informacdes técnicas: “Mddulo rack SSK-3070. C-126 — Toca-
discos automdtico e manual. Compensador de forca centrifuga; Lift; braco tubular balanceado;
motor sincrono de 4 pélos. SR-3070 — Receiver AM, FM/Stereo. Poténcia de 120 watts IHF;
Distor¢cao harmonica total inferior a 0,1%. CD-6060 — Stereo Cassette. Carregamento frontal,
selecdo de fitas (polarizagdo equalizagdao) CrO2, FeCr e normal; Dolby NR, filtro MPX, porta
cassette com sistema hidrdulico. CL-770 — Caixas acusticas; sistema radiador passivo de 3 canais;
impedancia de 8 ohms; poténcia mixima admissivel 35 W RMS; pico de 70 W; resposta de
freqiiéncia 35 Hz — 20 KHz; controles agudos e médios”. Ao lado esquerdo, a marca “CCE —
equipamentos de som” (Veja, Maio de 1980; p. 2).

@
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Figura 3
Antncio aparelho de som CCE publicado na revista Veja (7 de Maio de 1980)
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Aqui também a nogdo de aldeia global € privatizada, distanciando o cida-
dao do consumidor. Nessa peca, opta-se pela ideia de qualidade de vida quando
da aquisi¢do de certa tecnologia, valorizando o ato de consumir, como afirma
Santos, buscando resumir o valor da vida aos bens materiais que se adquirem,
mercantilizando-se valores morais e éticos.

Verifica-se que, nesta pega publicitaria, o texto verbal € constituido de
duas partes distintas. Uma em que as informacdes técnicas sdo passadas
com descri¢do sumdria do artefato e de seus componentes tecnoldgicos, pos-
tadas ao lado do produto figuratizado. J4 no outro texto, que recebe destaque,
a linguagem se formaliza por estratégias de seducdo, generalizagao, intimis-
mo. Nesse discurso, ha primeiramente uma tentativa de englobar a “todos”
que véem a campanha por meio da frase “a gente vive para conquistar”.
Essa insercdo geral, ou seja, a sua globalizagdo objetiva seduzir o comprador,
colocando-o em um grupo de privilegiados visto que esses sdo conquistado-
res, ou seja, sdo vencedores. Na frase seguinte, “l6gico que esta ndo € a
maior preocupacio”, a idéia de conquista incessante € parcialmente neutrali-
zada visto que o consumidor deve voltar para o foco, ou seja, o produto.
Entretanto, ai, j4 houve uma redefini¢do do consumidor a medida que o insere
em um grupo privilegiado. A partir desse ponto, pode-se retornar para o re-
ceptor e o que era global (todos) se torna “meu”. O discurso agora parte para
o intimismo do “eu”, introduzindo o objeto da publicidade, nesse caso, o som,
que acompanha o sujeito consumidor em tudo que “lhe ocorre de bom”. Por-
tanto, primeiro houve uma énfase no coletivo, redefinindo-o em outro status
social. Depois, na privatizacio do eu em relac@o ao social. A globalizagao, a
partir da tecnologia do artefato aparelho de som, comungaria a todos, mas
também preserva o individualismo. Nota-se ainda uma presenca mais forte,
do que nos antncios analisados anteriormente, de um processo de venda de
ideias maior que a do produto em si. Divulga-se o conceito globalizante de
que o “mundo € seu”, de que a tecnologia do som faz com que “coisas boas
acontegam”, sem ser incisivo ou usar a linguagem autoritdria do “compre ja”.
Os modelos feminino e masculino tem énfase nos corpos, evitando-se a ima-
gem dos rostos, indicando intimismo, privacidade e sexualidade. O que conta
ndo € mais tanto o aparelho, mas o bem-estar que ele pode proporcionar ao
consumidor. A qualidade de vida estd em destaque.

Consumidor calado diante dos apelos publicitarios
No ano 2000, outros anincios demonstram a representacdo de alguns

conceitos da globalizacdo na revista Veja. Fora do contexto deste estudo ou
desvinculado do conjunto da revista, um leitor desavisado poderia achar que o
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antincio do relégio vendido pela H.Stern (Figura 4) fora tirado de alguma publi-
cacdo estrangeira'®. O texto € veiculado no idioma inglé€s. Sem a intengéo de
tecer uma andlise conservadora sobre o uso da lingua, o que se observa aqui é
outro ponto da ideia de mundo globalizado: a “exigéncia” de se saber novos
idiomas. Afinal, a “fabula” da globalizacdo prega que somos cidaddos do mundo
e € preciso dialogar por meio de uma lingua “universal”, sendo o inglés aqui
proposto como tal. Além disso, a apresentacdo em lingua estrangeira mostra
um anuncio com caracteristica clara de segmentacdo visto que os produtos
H.Stern, marca de venda de jdias, sdo adquiridos pelas classes abastadas que
desejam diferenciagao.

Pela imagem, pode-se perceber, mesmo que sem o conhecimento da lin-
gua, que se trata do antincio de um relégio. Ao fazer a traducdo, o texto diz
“forca nem sempre € um grito” e, em destaque sobre o relégio, complementa
com a seguinte mensagem: “forca secreta” ou “forca interior”. Essa mensa-
gem € refor¢ada pelo destaque imagistico, em que aparecem duas fotos da
mesma mulher: primeiro gritando e, a direita do leitor, com a mao indicando
“siléncio”. Aqui, o ato de consumir € extremamente valorizado, pois constitui
outra realidade psiquica (“new alterego”) a medida que confere poder interior
ao consumidor, revelando-se af a globalizacio perversa a medida que o ato de
comprar redefine moralmente o comprador. Apela-se também para a questdo
de género, uma vez que o publico alvo € o feminino e este se destaca nao pela
forca fisica, propria dos homens, mas pela forga interior adquirida por um pro-
cesso de mercantilizacdo do eu. A emancipagdo feminina advém do consumo
de bens materiais de prestigio. Ainda que o receptor desconheca a traducio do
texto, a andlise da imagem lembra a necessidade de se calar diante do apelo e
forca do consumo. Na imagem a esquerda em que o relégio ainda ndo foi
adquirido (note-se que o espago ocupado pelo relégio € ai menor, indicando a
sua ndo aquisicao), a figura feminina se apresenta com sinais de desequilibrio e
irracionalidade, beirando ao primitivo. Essa imagem negativa € reafirmada pela
frase “a forca nem sempre € um grito”. Ja na imagem a direita, apresenta-se
calma, equilibrada, racional visto que detém forca interior, ou seja, € civilizada.
Assim, a aquisicdo civiliza, mas nio pacifica, pois oferece algo de maior pres-
tigio, ou seja, forga moral. Entretanto, subliminarmente ocorre certa imagem de
passividade, pois o siléncio € esperado frente ao consumo. Antes do consumo,

1© No canto extremo direito do anuncio, a marca “TAG Heuer. The original sports watch. Since 1860.
Swiss Mode”, que apresenta o reldgio suico vendido pela H.Stern. O destaque € para duas fotos, da
mesma mulher: a primeira, com o rosto franzido e expressdo de grito. E, ao lado, a mesma
personagem com rosto sereno e dedo indicador sobre os labios, indicando siléncio. Abaixo: Strength
isn’t always a shout. Inner Strength.”, cuja traduc@o literal é: “A forca ndo € sempre um grito. Forca
interior.” Em seguida, Kristin Scott Thomas, nome da atriz britanica, modelo da campanha. Por
fim, a foto do produto e a frase “New Alter Ego” ou “Novo alterego”. No canto extremo abaixo a
esquerda, a marca H.Stern e a Unica frase em portugués do antincio: “Representante oficial no Brasil
(0800-22-7442) VE 0186. E-mail: tmk@hstern.com.br.
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o grito, a revolta, os comportamentos desordenados; apds, a temperanca e a
civilidade. Esse discurso publicitario acerca da tecnologia vincula o item direta-
mente ao comportamento, influenciando e constituindo realidades psiquicas. O
uso de certa tecnologia e artefato tem o “poder” de mudar a psique humana,
contribuir para a emancipacao feminina e civilizar. Outro ponto relacionado ao
processo de globalizacdo vincula-se a origem do artefato, pois se trata de um
relégio suico, fabricado fora do Brasil e importado pelo seu representante oficial.
Santos (2000) aborda que um dos principais objetivos da globalizagao € ampliar
o mercado consumidor de produtos fabricados pelos paises ditos desenvolvi-
dos. Neste caso, um relégio com o prestigio e a tradi¢do de ter sido feito da
Suic¢a (segundo o andncio, desde 1860).

Figura 4
Antncio de relégio da H.Stern publicado na revista Veja (3 de Maio de 2000).
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Consideracoes finais

A andlise das quatro pegas publicitdrias publicadas pela revista Veja e
selecionadas para a presente pesquisa corrobora a pressuposi¢do de que a
linguagem da publicidade colabora com o reforco de ideias positivas referentes
a globalizacdo. Nio se trata de um discurso totalitdrio para convencer as pes-
soas sobre os supostos beneficios do processo de mundializagio nas mais dife-
rentes areas, mas um discurso comercial, sedutor e aliciante.

A linguagem publicitdria, embora venda produtos e servigos, também ten-
ta incutir um estilo de vida, uma visdo de mundo, consolidando a ideologia da
sociedade que a mantém. Oferece o mundo, o encurtamento de distancias,
informacgdes instantineas, beneficios morais e materiais, internacionalizagdo
de consumo; pertencimento a grupos seletos, a comunidade internacional de
prestigio e o aumento da qualidade de vida. Entretanto, esses beneficios sem-
pre preservam o espago e a vida privada, assegurando o individualismo, enfati-
zando-se muito mais o consumidor em detrimento do cidaddo. A publicidade se
institui como ferramenta de consumo de produtos, bens e servigcos e para al-
cangar éxito, foca-se em beneficios imateriais que supostamente advirdo do
consumo. A informacao referente aos bens € minimizada e enfatizam-se valo-
res simbolicos vinculados a afei¢do, intimismo, amizade, coletivismo.

Niao estdo em questdo os beneficios reais de determinadas inovagdes
tecnolégicas, como um aparelho de som, um par de ténis, um relégio, uma
tecnologia da informacao. O que autores, como Santos (2000), questionam
€ o uso da publicidade e da tecnologia como sustentdculo da globalizacao
como “fabula” e “perversa”. Um possivel estrangulamento das culturas
locais e a homogeneizagdo da lingua e de padrdes de vida e consumo sao
colocados como favoraveis para todo o planeta. Nao € considerado seu
lado negativo, como a exploracdo da mao-de-obra em paises subdesenvol-
vidos, a reducdo do papel do Estado para atender as mazelas da populagio,
o culto ao consumo desenfreado, a ascensdo do consumidor e a queda do
cidaddo. A degradagdo da moral também € enfatizada pelo autor uma vez
que a globalizacdo, sendo a expansdo do modo de produgdo capitalista,
tende a mercantilizar todos os valores existenciais, destacando a felicidade
a partir de bens materiais ja programados para a sua obsolescéncia, razao
de fortalecimento do capital.

O que Santos defende € o uso dessas mesmas bases técnicas, o que
inclui a publicidade, com uma motivacio “mais humana”, em que o sistema
financeiro ndo seria o comandante desse processo e sim interesses mais fra-
ternos e soliddrios da sociedade. Por hora, conclui-se que a linguagem publicita-
ria das campanhas analisadas na revista Veja por este artigo vai totalmente ao
encontro do estudo de Santos sobre a globalizagdo como “fabula e perversa”,
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enfatizando-as, e de encontro ao idedrio advogado pelo autor sobre uma ou-
tra globalizacdo mais humana, mais fraterna e que considere as especificida-
des culturais e a grande massa de excluidos e deserdados do sistema.
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