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Resumo:

Esta dissertacdo constroi um objeto pouco usual em Antropologia a publicidade tomada como um
fend6meno pertinente aos processos da construgdo e transmissao de significados no ambito universal
cultura, que é designado por “Ocidente”. Esta abordagem coloca o tema sob a rubrica da
Antropologia Simbdlica. A publicidade realizada no Brasil é tomada como caso, consideradas suas
especificidades, as quais se situam em um campo semantico, mas ndo no campo de seus
procedimentos narrativos, ja que estes procedimentos configuram urna sintaxe reconhecivel em
dimensdao mundial. Referido ao Brasil, portanto, o estudo compreender as especificidades da
transmissao cultural tal como ela ocorre a partir dos meios de comunicacdao de massa, e vinculada
ao mercado capitalista. Para tanto, o fendmeno da publicidade “de vendas” é escolhido como objeto
para a interpretacdo, sob o pressuposto de que nele, preferencialmente, os signos da cultura se
evidenciam como mercadorias, e vice-versa. A partir disso, a publicidade é vista como uma forma
narrativa, cuja organizagao transcende a eficadcia mercadolégica para se converter num dispositivo
de construgcdo de significado culturalmente partilhados. A compreensdo referida ao campo de
pesquisa empirico se atém a perspectiva da narrativa publicitaria tomada como dispositivo de
producao de sentido que, num lugar central a transmissdo da cultura ocidental contemporanea,
vigora sob a égide do pragmatismo do mercado. Este pragmatico, condicionando a informacao, vem
a afetar os diversos de contextos comunicadonais da sociedade. Considera-se que a diversidade
contextos comunicadonais é pressuposta na propria narrativa publicitaria, que traz implicita a sua
destinacdo, pautada na concepc¢ao de tipos ideais de consumidores, denominados como “publicos-
alvos”. O estudo supde que a eficacia da atualizacdao desses tipos ocorra como um processo de
recepcao estética, que faz com que um mesmo universo de elementos significativos atinja
seletivamente tal ou qual tipo de receptores a depender principalmente do tratamento plastico
atualizado na peca publicitdria isto é, a depender do reconhecimento estético que ela propicia ao
receptor. Com isto, a .assimilacdo do pragmatismo mercadoldgico a um modo estético de
transmissao cultural enseja um processo de estereotipacdao dos conteuidos culturais, estilizados pela
publicidade. Este processo inclui uma “universalizacdo” estereotipada das particularidades
culturais. Entretanto, isto ndo teria o efeito de uma reproducdo homogeneizante da cultura, mas sim
o de redimensionar a amplitude do fator estético nessa reproducdo. Numero de Paginas: 200p.
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