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A PROPAGANDA DO GOVERNO E A PUBLICIDADE AUTOMOTIVA:
DISPUTAS E CONTRADICOES.

Government propaganda and automotive advertising:

Disputes and contradictions.

La propaganda del gobierno y la publicidad automotiva:
Disputas y contradicciones.

Leandro Stevens®

Resumo

Pretende-se abordar questfes sobre a comunicacdo publicitaria que possuem o automovel
como tema, a partir de diferentes perspectivas: a publicidade da industria automotiva que
promove a venda do automovel e, para tanto, apela ao desejo individual de liberdade e
velocidade e, por outro lado, a propaganda e o controle do Governo sobre liberdade e
velocidade que podem causar danos a vida. E possivel estudar as contradicbes e disputas da
comunicagdo publicitaria sobre o automovel como um fendmeno cultural, politico e
econdmico.

Palavras-Chave: comunicagao publica, propaganda de transito, publicidade automotiva,

velocidade.

Abstract

It is intended to develop questions about the advertising communication that have the
automobile as subject from different perspectives: the automotive industry advertising that
promotes the sale of the car and, therefore, appeals to the desire for individual freedom and
speed and, on the other hand, the propaganda and government control over freedom and speed
that can cause damage to life. Is possible to examine the contradictions and disputes of
advertising communication on the automobile as a cultural phenomenon, political and
economic.

Keywords: public communication, transit propaganda, automotive advertising, speed.
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Resumen

Se pretende abordar cuestiones relativas a la comunicacion publicitaria que tienen el
automovil como tema, desde diferentes perspectivas: la publicidad de la industria automotiva,
que promueve la venta del coche y, por lo tanto, apela al deseo de libertad individual y de la
velocidad y, por la otra mano, la propaganda y el control del gobierno sobre la libertad y la
velocidad que puede causar dafio a la vida. Es possible examinar las contradicciones y las
disputas de la comunicacion publicitaria en el automoévil como un fendmeno cultural, politico
y econémico.

Palabras-clave: comunicacion publica, propaganda de transito, publicidad automotriz,

velocidad.

1. APRESENTACAO

O automovel esta no centro de vultuosos investimentos mercadoldgicos e publicitarios
e é protagonista de anuncios e filmes de alta qualidade que associa o desejo individual de
liberdade, velocidade e status social a maquina que tem o poder de reduzir o tempo e 0
espaco. O automovel também é o principal ator das disputas automobilisticas, esporte que
para privilegiados, movimentam tecnologia, investimentos financeiros em torno da
velocidade. Esta maquina estd no centro, também, da pauta jornalistica e na cobertura de
acidentes e mortes cujas causas sao associadas a velocidade, descuidos e falha humana. Esse
Gltimo aspecto é o centro da legislacdo, acdes governamentais e da comunicacdo publica
planejada em torno da prevencdo de acidentes e preservacdo da vida. O cidaddo consumidor
oscila entre a sedutora publicidade que promete liberdade, velocidade e status, em suaves
prestacdes e o discurso governamental que promete puni¢cGes e avisa que a liberdade e a
velocidade podem causar danos a vida.

O objetivo deste trabalho é abordar questdes que apontam para o automovel como um
tema privilegiado de disputa do cidaddo/consumidor pelo marketing que promove a venda
deste objeto de desejo individual e familiar e pelo Governo que promove a ampliacdo do
mercado consumidor, a0 mesmo tempo em que alerta para seus perigos. Enquanto a
publicidade comercial é coerente na busca do lucro, as acdes de Governo no incentivo a
indlstria automobilistica e a facilitacdo de crédito na comercializacdo de automdveis parecem
contradizer o discurso sobre a prevencdo de acidentes e 0s custos desta prevencdo para o
Estado.
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Importa neste trabalho, a relacdo entre interesses publicos e interesses privados que
pode ser analisada a partir de questdes que envolvem o automovel, o usuério desta maquina
(cidad&@o e consumidor) e a acdo do Governo. Em questdo, a dependéncia entre a importancia
econbmica e politica da industria automobilistica, a sua funcionalidade indispensavel na
contemporaneidade e os sentidos de poder, liberdade, status que podem ser associados ao
automovel. Trata-se, também, de um objeto de pesquisa que pode ser estudado sob a
perspectiva da econdmica e cultural. Neste trabalho serdo abordados alguns aspectos a isso
relacionados.

Se o automodvel é o objeto de consumo, a velocidade é o seu poder associado a
liberdade e a possibilidade de disputar o tempo e o espaco, simbolicamente. Assim como 0s
formatos de comunicacdo imediata, a velocidade ¢ a marca da contemporaneidade e a
humanidade a vivencia. O desejo de domar o tempo com rapidez pode ser atendido com o
automovel e este é o apelo da publicidade para vendé-lo. Ao mesmo tempo, o Governo
informa que em busca deste dominio, a vida deste consumidor pode acabar por causa da

velocidade, da imprudéncia.

2. O CONSUMO DA SEDUCAO?

O automovel esta no centro da chamada sociedade de consumo e, como demarca
Baudrillard (1981: 213), o “corpo é o mais belo objeto de consumo” e é dessa intimidade que
o marketing e a publicidade constroem seus apelos. Esse corpo consumivel é circundado pelos
mitos de libertacdo, autonomia e prazer e, como tal, se tornou "objeto de salvagdo"
substituindo a alma como instrumento cultural, do campo do consumo. O corpo é o capital de
quem consome e é feitico enquanto objeto de consumo. Para o corpo sdo dirigidas as
estratégias do consumo determinando a auto-alimentacdo permanente de quimeras.
Landowsky (1992: 107-109) demonstra como, na mensagem publicitaria, € possivel
identificar o processo desencadeador da aquisicdo de mercadorias expostas, através do
estabelecimento de uma das duas l6gicas opostas: "a logica da compra” ou a "ldgica do
contrato”. O sujeito "compra™ quando o anuncio lhe propde "objetos” e estabelece contrato

com o produto, com o objeto quando o anuncio, o discurso propde o estabelecimento de

% Esta parte do artigo contém referéncias diretas do texto: WEBER, M.H. Consumo de Paixdes e Poderes
Nacionais - Hibridacédo e Permanéncia em espetaculos politico-mediaticos. UFRJ/Universidade Federal do Rio
de Janeiro, UFRJ, Brasil, 1999. (TESE)
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"relagdes (mais ou menos intimas e duraveis)”. A linguagem e as imagens da propaganda
constroem "universos de significacdo™ os quais ndo mantem "nunca relagfes simples e diretas
com os dados institucionais, econdmicos ou outros que lhe servem de ancoragem contextual”.
Os discursos publicitarios possuem a capacidade de manipular e reconstruir sentidos sob a
forma de "universos de referéncia, eles proprios articulados no plano discursivo o que
equivale a afirmar a autonomia relativa das mensagens publicitarias"”.

A cultura do consumo é constituida a partir do desejo, das emocdes primarias do
individuo e dos grupos. Souza Santos (1990: 97) salienta que ha uma "estlpida compulséo ao
consumo™ e salienta que "a mercadoria € um signo e o consumo se faz na mercadoria e na
representacdo propiciada pelos signos. Ele serve como suporte de aderecos, roupas e
alimentos, como apelo, como um expoente de moda e de classificacdo em relagdo a outros
corpos e sujeitos” e assim "o corpo também tem uma fungdo mercadoldgica”. A venda dos
automoOveis se enquadra nos manuais que associam planejamento mercadoldgico,
competéncia estética e estudos sobre o perfil do consumidor e seus desejos. Kotler e
Armstrong (1993: 4) vinculam os fundamentos sociais do marketing & satisfagdo das
necessidades humanas, como sendo o "processo social e gerencial através do qual individuos
e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de produtos e
valores".

Landowsky (1992: 105) aponta na mensagem publicitaria o discurso entre “sujeitos,
objetos e valores". Neste sentido, o poder do andncio tem como estratégia dar ao seu leitor a
suposta imagem do seu préprio desejo: "informa nosso desejo, da-lhe forma" além de incluir
uma "narrativa de busca" que chama o sujeito a identificar e a escolher os valores de prazer,
de utilidade do bem ou servigo anunciado. Aqui o0 objeto é apresentado como "desejavel em si
mesmo, como termo final de um programa de busca orientado para o puro e simples consumo
de bens e servicos oferecidos”. Pode-se afirmar que o consumidor ja esta no anuncio
publicitario do automovel.

Outra perspectiva é a de Featherstone (1995: 31) que aborda a cumplicidade entre a
p6s-modernidade e a cultura de consumo. A expansdo do capitalismo que d& origem a um
novo tipo de comportamento vinculado a "acumulacéo de cultura material, na forma de bens e
locais de compra e consumo" enquanto Jameson (1996: 282) ressalta 0 "consumo do préprio
processo de consumo" onde se pode identificar "uma espécie de bonus tecnoldgico de prazer,
proporcionado por essas novas maquinas e, digamos, simbolicamente encenado e ritualmente

devorado em cada sessdo de consumo da midia".
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Os bens demarcam territorios e diferencas e comunicam, com e através do sujeito que
os porta. A prioridade vital de aquisi¢do de bens e servigcos ndo esta diretamente relacionada
as necessidades, a compulsdo de consumir bens necessarios, bens informativos, bens
tecnoldgicos. Os modos de consumir podem nos aproximar dos templos de consumo como 0s
shoppings ou de uma tela enumerada de televisdo onde o consumo é feito por outra midia, 0
telefone. O consumidor pode ser um voyeur do processo e ndo menos importante. Ndo ha
maneira de ndo consumir. De qualquer modo, o fascinio € inerente ao consumo. Cada produto
traz embutido - pelas midias, pelo design, pelo merchandising, pela propaganda, pela
veiculacdo -, doses determinadas pelos especialistas em psicologia, comunicacdo estratégica,
e marketing, de como produzir sensagdes, percepcdes oniricas; capacidade atribuir valores
estéticos, de gerar desejos, de satisfazé-los e refazé-los; autorizacdo ao narcisismo. A
propaganda executa sua logica pedagogica fornecendo férmulas e sugestdes sobre como
mudar ou enfrentar a vida; como ser diferente e aceito como igual; como se aventurar; como
ser feliz.

Como afirma Featherstone (1995: 123), tudo isto ndo sdo indicadores decorrentes
apenas da concepcdo do valor de troca, devendo ser consideradas as dimens@es instrumental e
expressiva da acdo de consumir e assim é possivel "falar no hedonismo calculista, no célculo
do efeito estilistico e numa economia de emocdes, por um lado, e numa estetizacdo da
dimensdo racional instrumental ou funcional, mediante a promoc¢do de um distanciamento
estetizante, por outro”.

Outro aspecto relacionado ao status de possuir um automdvel estd centrado na
possibilidade de obter um estilo. Como afirma Ewen (1988: 30), o estilo é uma "cacofonia
incongruente de imagens espalhadas pela paisagem social'. O estilo pode ser obtido de
qualquer fonte e aparecer no lugar menos esperado. Pode-se afirmar que reside no estilo, o
talne da moda como a intencdo de agradar alguém. Todas as midias e todos os apelos
publicitarios apontam a direcdo de um estilo para obter identidade individual ou corporativa.
Neste sentido o estilo ndo é apenas uma dimensdo subjetiva, mas é também um elemento
significativo de poder, o poder de ter um modo de ser. Para a propaganda o estilo é a
estratégia, € a dimensao criativa do produto a ser anunciado em meio ao jogo de aparéncias e
disputas permanentes.

Ao consumidor é preciso propor imagens para a provocacdo de novos desejos ou
despertar aqueles latentes, em relacdo ao ato de consumir. A propaganda realizou a juncao da
arte com o cotidiano mostrando alguns futuros. O estilo passa entdo a ser a mensagem

continua do consumo. Ewen (1988: 72) afirma que, o estilo é algo para ser usado

SIGNOS DO CONSUMO -V.5,N.1, 2013. P. 19-31.



A propaganda do governo e a publicidade automotiva: Disputas e contradicoes.
de Leandro Stevens 24

completamente e parte da sua significacdo € a brevidade e a perda da sua significacdo, ja que
o0 estilo esta vinculado ao nivel possivel de diferenciacdo, de individualidade, a distin¢do
pessoal. O estilo, o charme tém a ver com a busca obsessiva da boa aparéncia, com a
demarcacdo de territérios e a respectiva posicdo. Assim, a aparéncia se torna cada vez mais
imperativa e € retocada pela publicidade.

Segundo Baudrillard (1995: 61) "a logica social do consumo é a ideologia igualitaria
do bem estar" e esta assentada sobre a "antropologia ingénua: a da propensdo natural para a
felicidade" e vinculada "ao mito da igualdade". Assim, esta felicidade é mensuravel por
objetos, sinais e ndo mais pelos movimentos revolucionarios que marcaram o inicio deste
século. Trata-se de obter uma felicidade individualizada e ndo coletiva. O principio da
igualdade social, coletiva e democratica foi transferido para a igualdade diante do objeto e do
seu valor de uso, ja que o valor de troca principio mercadoldgico ndo necessariamente se
concretiza. O automdvel e seu condutor podem se aproximar desta promessa.

Comumente a publicidade representa um mundo de sonhos onde tudo é perfeito, onde
0s produtos sdo capazes de resolver qualquer problema e onde as pessoas sao felizes. Ou seja,
criam narrativas, discursos que possibilitam uma representacdo ideal e uma plena
identificacdo com o consumidor. A propaganda educativa ndo opera desse modo, mas também
retrata momentos do cotidiano, através da elaboracdo de mensagens baseadas em simbolos
sociais e culturais. O carater educativo desse tipo de mensagem mostra a dramaticidade da
situacdo, contrariando o apelo mercadoldgico a felicidade. De qualquer modo, em ambas sdo
abordados os "sistema(s) de idéias permanentemente posto para circular no interior da ordem
social, € um caminho para o entendimento de modelos de relagdes, comportamento e da
expressdo ideoldgica dessa sociedade™ como afirma Rocha (1995: 29).

Por meio do discurso publicitario o produto encontra 0 homem numa instancia ludica
de um imaginario gratificante e é nesta esfera de consumo, que homens e objetos parecem
interagir, produzem significacdes e sentidos e provocam distingGes sociais. As mensagens
pretendem levar os consumidores a individualidades e universos simbolicos, como se apenas a
eles pertencessem. Homem e objeto sdo nomeados e definidos como dependentes com
obrigacd@es reciprocas. A publicidade cria uma imagem do produto procurando diferencia-lo
dos outros de um mesmo tipo (ROCHA, 1995). Por estas caracteristicas a publicidade, pode
dar condigfes para que possamos compreender o interior da ordem social, as relacdes e o
comportamento dos individuos, além da propria pratica de consumo e da manutencdo do

sistema capitalista.
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O aspecto magico da publicidade é analisado por Rocha (1995: 25) na perspectiva
analisa antropoldgica, num mundo onde produtos sdo vendidos como sentimentos,
semelhantes a vida e, a0 mesmo tempo, completamente diferentes, "onde o cotidiano se forma
em pequenos quadros de felicidade absoluta e impossivel”. Geralmente tachados de mundo
enganoso, o autor demonstra que 0s anuncios ndo sao nem verdadeiros, nem enganosos, mas
integram, sim, um jogo simbdlico que representa caréncias da vida real. Através deste jogo
simbolico, a propaganda demonstra diversas representacdes sociais apresentando-nos o
cotidiano por meio de sensacbes e emocgdes. O discurso publicitario pretende ordenar o
universo, hierarquizando e classificando produtos e individuos, fazendo do consumo o projeto
de vida onde 0 homem se encontra, se define e se faz pertencer, préprio da Idgica capitalista.

A publicidade ndo esta relacionada somente com o consumo de produtos, como afirma
Lipovetsky (1989: 21) ja que cada vez mais pode ser utilizada para "despertar uma tomada de
consciéncia dos cidaddos diante dos problemas do momento e modificar diversos
comportamentos e inclinagdes: alcoolismo, droga, velocidade na estrada, egoismo, procriacdo
[...]". E nessa perspectiva que pode ser se enquadrada a analise da propaganda de governo na

prevencao de acidentes.

3. O AUTOMOVEL, A PROPAGANDA E O GOVERNO

A propaganda e a publicidade que possuem o automovel como foco central compdem
esse objeto de estudo que deve ser analisado sob dois angulos. De um lado temos o Governo
(federal, estadual e municipal) que autoriza, controla e pune o uso do automoével, a partir de
fiscalizacdo, regulando o comportamento e normalizando o prazer e, a0 mesmo tempo, € 0
agente que aconselha através de propagandas educativas. Ou seja, 0 governo legitimado € o
agente fiscalizador e punidor dos sujeitos por ele governando, mas nas propagandas
educativas em que assina ele passa a ser o agente educador/conselheiro. No outro lado da
questdo estdo as empresas anunciantes que procuram demonstrar os prazeres de seus produtos
levando os consumidores a universos simbdlicos que satisfazem suas necessidades.

Diante disso é possivel identificar a contradicdo das informagdes que recaem sobre o
consumidor e cidadao, a partir do mesmo objeto de desejo, 0 automovel: a vida feliz proposta
pela empresa automotiva na relacdo entre individuo e anuncio e a vida que pode ser
interrompida, de acordo com o discurso do Governo. Ao mesmo tempo, também o Governo
incentiva e regula o crescimento da industria automotiva no pais. Ou seja, da mesma forma

que o Governo Federal sustenta que as mensagens publicitarias automotivas acabam por
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esconder a realidade como os problemas de transito (nimero elevado de veiculos e o0s
acidentes que ocorrem que causam diversos danos a saude e aos cofres pablicos), incentiva a
venda de automoveis com crédito para manter o crescimento econdmico e a conquista de bens
de consumo de sua populacao.

De modo geral, o Estado vem assumindo um papel cada vez mais intervencionista,
buscando politicas de controle da atividade econémica e compensando as consequéncias
negativas do crescimento econdmico, enquanto os individuos encontraram no consumo as
condicdes basicas de vida. O acesso aos bens de consumo aparece como uma condicdo de
sociabilidade e bem-estar basico. A sociedade de consumo é tdo segregacionista quanto
"igualitaria”, no sentido de que tende a criar uma estética universal em sua vontade de
transformar todas as pessoas em consumidores, mas a estética do produto hierarquiza 0s
consumidores, classificando-os, promovendo a desigualdade social.

O governo brasileiro tem investido na propaganda educativa relacionada a problemas
sociais e a difusdo de informac6es — incluindo as campanhas de transito -, totalizando mais de
R$ 1 bilhdo anuais. Com esse montante, 0 Governo Federal é o maior anunciante do Pais,
sendo que deste total quase R$ 200 milhdes sdo destinados para a propaganda de utilidade
publica que incluem a publicidade relacionada a comportamento. Ou seja, da mesma maneira
que, enquanto funcdo mercadolégica para dinamizar a venda-compra, a propaganda pode
também promover campanhas de interesse coletivo como a luta contra a Aids ou contra
qualquer tipo de violéncia e, em ambos 0 caso, ela apresenta-se como um processo

permanente, onipresente e repetitivo.

Verifica-se que as campanhas promovidas pela Unido e pelos estados formam uma parte
importante do volume publicitario, pois ndo basta regimentar, precisa-se de um esforco de
comunicacdo e de persuasdo para que essas regras sejam adotadas via marketing social a fim
de provocar progressivamente mudanga cognitiva, de acdo, de comportamento e, finalmente,
de valor. (PEREZ; BARBOSA, 2007: 37).

As inddstrias automotivas sdo uma das mais fortes do mercado nacional, promovendo
grandiosas verbas publicitarias aplicadas na midia de massa, sobretudo na televisdo
ultrapassando o monte do Estado. Esses numeros refletem ndo apenas uma estratégia
agressiva de comunicacdo, mas o aumento do volume de vendas destes produtos no Brasil,
com veiculos vindos dos EUA, Europa, Japdo, Coreia do Sul e ultimamente da China.

Como as a¢bes do Governo em relagdo aos automoveis € constante pauta da midia,
como as mortes por acidentes de carro, as blitz policiais para reter os condutores embriagados,

os controladores de velocidade e outros, 0 Governo procura fortalecer sua reputacdo por meio

SIGNOS DO CONSUMO -V.5,N.1, 2013. P. 19-31.



A propaganda do governo e a publicidade automotiva: Disputas e contradicoes.
de Leandro Stevens 27

de uma boa imagem publica pela visibilidade que tem nos meios de comunicacéo,
promovendo uma boa opinido juntamente com os cidaddos. Ou seja, 0 Governo usa sua
visibilidade e credibilidade para criar uma imagem e discurso, a partir da propaganda
educativa para ir ao encontro as expectativas dos interesses dos individuos.

A comunicacao publica, onde se insere a propaganda educativa, trabalha o estimulo ao
engajamento dos cidaddos na participacdo da vida publica e esta comunicacdo, se
compreendida realmente como processo de comunicacdo entre a instituicdo publica e a
sociedade, tem como meta o compartilhamento das informacdes e o exercicio da cidadania
para democracia. E nesse contexto que deve ser pensada a relacio entre Estado e individuo e a
necessidade de comunicacéo dirigida aos direitos e deveres em relacdo aos temas de interesse
publico. A comunicacdo publica, como responsabilidade do Estado, deve estabelecer um
fluxo informativo e comunicativo com seus cidaddos, pois é instrumento de construcdo da
agenda publica e estimula o engajamento da populacdo nas politicas adotadas e de
reconhecimento das acdes promovidas, provocando o debate publico, conforma analisa
Branddo (2009). O poder comunicacional do Estado se estabelece na esfera publica e a
necessidade de comunicacdo do governo dirigida ao comportamento dos cidaddos é realizada
por meio da publicidade que obedece a parametros estéticos e midiaticos experimentados pela
publicidade comercial.

A prevencdo de acidentes e mortes no transito, provocadas por automaoveis aponta para
outra perspectiva teorica que trata do controle e do poder que o Estado exerce sobre o corpo,
conforme a perspectiva tedrica de Michel Foucault (1979/1987), especificamente, o exercicio
do poder e da disciplina sobre o corpo. Para ele, diferentemente de Max Weber que estudou o
poder através da dominagdo e da burocracia e de Pierre Bourdieu (1998) que o analisou pelos
sistemas simbdlicos, o poder ndo era algo natural, mas pratica social constituida
historicamente. Assim, o Estado ndo é o 6rgdo Unico de poder, ha um micro-poder (ou poder
capilar) que € o poder do cotidiano, o contra-poder. Para entender o poder deve-se entender 0s
lugares, o posicionamento, as relagdes pessoais e as instituicdes onde ele se constitui. Para
Foucault, o poder tem como alvo o corpo humano e ndo serve somente para castigar, mas para
adestrar, para disciplinar, € o "biopoder”. Pode-se identificar essas duas faces no caso da
infracdo sobre "dirigir sob efeito de alcool", pois, por um lado temos o poder constituido do
Estado que pretende disciplinar a vida do corpo, mas por outro temos o0 micro-poder dos
individuos que ndo respeitam, ou ndo cumprem o que é exigido através de lei, utilizando-se,

por exemplo, de redes sociais para fugir das blitz.

SIGNOS DO CONSUMO -V.5,N.1, 2013. P. 19-31.



A propaganda do governo e a publicidade automotiva: Disputas e contradicoes.
de Leandro Stevens 28

Segundo Peruzzolo (1998), o poder se da sobre o corpo o qual so existe na ordem da
cultura por causa das representacdes sociais. E no universo do corpo que se ddo todos os tipos
de investimentos seja 0 medo, o0 prazer, a satisfacdo ou a hostilidade e, assim, ele significa, se
constréi e se desenvolve na cultura. Se por um lado a punicdo é realizada sobre o corpo,
através da visualizacdo da dor, da violéncia e onde sdo cobradas as dividas morais, sociais e
econdmicas seja através do aprisionamento, da tortura ou qualquer tipo de suplicio: acoites,
flagelos, crucificacdo, esquartejamentos; por outro lado, as empresas e suas publicidades
procuram a exaltacdo do corpo e desenvolvem xampus, cremes, proteses, depilacdo, ginastica,
equipamentos, cirurgia plastica etc. para exaltar e criar um tipo perfeito, um molde a ser
seguido onde a beleza, a juventude, a forca sdo os tragos corporais mais desejados. A cultura
do corpo toma forma, a sensualidade é celebrada, a identidade é construida e o corpo é o
objeto simbolico que particulariza aspiragdes, tornando-se a ferramenta nas relagdes de poder.
Neste "entre" significados do corpo, ele toma forma, a sensualidade é celebrada e a identidade
construida e o corpo é o objeto simbdlico que particulariza aspiracdes, tornando-se a
ferramenta nas relacGes de poder.

O comportamento relacionado ao uso do automovel é cultural e acompanha a historia.
Neste sentido, a andlise da publicidade de automoveis em questdo, pode utilizar como
categoria a concepcdo de Geertz (1989), que entende cultura como uma teia de significados
constituida pelos sujeitos através da comunicacdo, onde ha disputas e construcdes de sentidos.
Assim, cultura e sociedade estdo sempre em relacdo, onde a primeira organiza a segunda e
governa seus comportamentos. A cultura é pablica porque este é seu significado e integrado
na esfera publica, sendo que apenas a sua interpretacdo pertence ao individuo. Também se
pode utilizar as defini¢cbes de cultura por Thompson (1995: 166) como sendo o "variado
conjunto de valores, crencas, costumes, convencdes, habitos e praticas caracteristicas de uma
sociedade especifica ou de um periodo historico” mas, especialmente para esta analise, a
concepcgéo de cultura como a "interpretacdo dos simbolos e da acdo simbdlica".

Outras perspectivas dizem respeito a relacdo entre o conceito de pés-modernidade e
cultura. Para Featherstone (1995: 121), a expressao cultura de consumo significa que "o
mundo das mercadorias e seus principios de estruturacdo sdo centrais para a compreensao da
sociedade contemporanea™. Ou seja, a questdo cultural da relacdo da economia de bens ndo se
concentra mais no uso ou nas utilidades dos bens adquiridos, mas de seu simbolismo sendo
assim, hierarquizante e individualista pelo estilo de vida que ele representa. Esta analise esta
realacionada ao conceito de pds-modernidade caracterizada pelo autor, como hodierno devido

a uma profusdo de informacdes e proliferacdo de imagens, gostos, modas etc. acaba
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promovendo uma individualizacdo. As representacGes, 0S textos, 0s discursos estdo
diretamente relacionados aos significados que permitem aos sujeitos interpretar, conhecer,
reconhecer, contestar e agir no mundo social, constituindo as representa¢es, modificando,
constantemente, as no¢des de consumo cultural, recepcdo e usos sociais dos bens simbélicos
produzidos pelos meios de comunicagéo, ao seu dispor.

Para Baudrillard (1995), a producdo em massa de mercadorias suprimiu o proprio
valor de troca da mercadoria, agora seu valor é o signo que ela representa. Assim, 0 consumo
ndo deve ser compreendido apenas como valor de troca ou utilidade, mas como o consumo de
signos. Para o autor, a cultura de consumo é efetivamente uma cultura pds-moderna, uma
cultura sem profundidade, na qual todos os valores foram avaliados acima de seu uso e da
estética, a narrativa triunfara sobre a realidade. Onde o individuo ndo apenas possui uma casa
ou um carro novo, mas ele se comunica pela casa em que mora, pelo carro em que trafega nas
ruas e pela roupa que veste. Jameson (1996) também fala da saturacdo de signos e imagens
como préprio da p6s-modernidade. Para ele a publicidade realiza justaposi¢des onde os bens
sempre estdo associados com a beleza, ou com o luxo, ou a fantasia etc. os produtos nunca séo
Seus usos, sempre sao algo mais.

Nesta relacdo entre Estado e anunciantes, e na prépria contradicdo em que o Governo
se mostra, devemos destacar o papel da midia nesse processo, um papel relevante na agenda
governamental e na constituicdo da opinido publica que € "entendida como consenso
alcancado através do debate livre sobre a vida em comum" (JOVCHELOVITCH 2000: 57).
Nesse caso, a questdo, por exemplo, do consumo abusivo de alcool e sua correlacdo com o
namero de mortos e acidentados no transito, ganhara a visibilidade necessaria através da
alimentacdo sistematica de pesquisas realizadas, para que assuma status de assunto de
governo, seja na area de seguranca, seja na area de satde publica atingindo a opinido publica
atraves, sobretudo, dos meios de comunicacdo. O que ndo significa que fara parte das politicas
publicas do Estado, visto que este possui seu planejamento de a¢fes e investimentos nas mais
diversas areas.

Entre as questes expostas pela midia e a agenda do governo, aparecem os individuos
que serdo influenciados pelos anunciantes, pela midia e pelas agdes do Estado. As
representacdes postas nesta relagdo, os textos, os discursos estdo diretamente relacionados aos
significados que permitem aos sujeitos interpretar, conhecer, reconhecer, contestar e agir no
mundo social, constituindo as representa¢ées, modificando, constantemente, as nogles de
consumo cultural, recepcdo e usos sociais dos bens simbdlicos produzidos pelos meios de

comunicagao.
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O campo da comunicagdo informa, diverte e chama atengdo apoiando-se na cultura, e
sua competéncia esta nas estratégias que utiliza, onde seus produtos midiaticos promovem
uma hegemonia no campo do poder simbolico e, por tanto, merecem ser estudados em relacédo
ao sujeito. A comunicacdo estd em constante desenvolvimento buscando atualizar-se perante
as mudangas culturais e sociais, afinal a cultura é indefinidamente reconstruida pelos seus
sujeitos. Esse campo de pesquisa ganha ainda mais responsabilidade quando se trata de
propaganda educacional, pois deste modo a propaganda ndo quer simplesmente atrair seu
publico, mas informar, orientar e até seduzir seu publico para que ele construa a mensagem de
acordo com o desejado pelo Estado. Esta pesquisa procura ampliar os conceitos e dar mais

esclarecimentos sobre este tipo de propaganda.

4. CONCLUSAO

Com a abordagem de diferentes perspectivas, pretendemos demonstrar a complexidade
e as partes que constituem o universo em torno do consumo de um objeto magico como o
automovel e o jogo de interesses publicos e privados em torno da propaganda na qual ele €
protagonista. De um lado, o Governo que procura manter o controle sobre a vida dos cidadaos
que buscam significados nos produtos ofertados e, do outro lado, as empresas anunciantes que
desejam vender seus produtos. Cada parte tem sua funcdo e seus objetivos proprios, mas para
estudarmos esta relacdo, devemos nos atentar para a sociedade em que eles se encontram e
interpretar como se apresenta sua cultura. Ou seja, para que possamos compreender como a
propaganda educativa atinge seu publico, precisamos entender como é caracterizada a atual
sociedade brasileira cujo poder aquisitivo Ihe permite, também, exercer cidadania e praticar o
consumo.

O automovel apresenta-se, na maioria das vezes, como uma promessa de satisfacao,
refletindo os desejos de seus compradores através de um universo simbdlico estrategicamente
formulado em torno do prazer, assim como as bebidas alcoolicas. O automdvel ultrapassa a
sua funcionalidade préatica, ou seja, o0 transporte, ao ser revestido de objetivos simbdlicos e

estéticos que atendem aos desejos de liberdade, velocidade e status do cidaddo consumidor.
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