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RESUMO

O artigo propoe uma andlise antropoldgica da publicidade sob os enfoques
estruturalista e vinculacionista da dddiva, visando a compreendé-la em termos
de uma espécie de operador simbélico “magico” a atuar no campo de represen-
tagoes permanentes da cultura contemporanea, precedida de uma discussdo dos
diferentes sentidos que a expressao “diferenga” assume na vida humana.

Palavras-chave: publicidade, totemismo, dddiva, diferenca.

ABSTRACT

The article suggests an anthropological analysis of publicity under the structural
and entailing donation focus, aiming at comprehending in terms of a type of sym-
bolic magic operator to act in the field of permanent representations of the con-
temporaneous culture, preceded by a debate of the different meanings the expression
“difference” assume on humans like.
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Introdug@o: o didlogo surdo entre antropologia e publicidade

O tema preferencial da antropologia é a diferencga cultural; o tema pre-
ferencial da publicidade é a comunicacao social. Visto assim 2 distancia, até
parece nao haver nenhuma forma de interlocugao entre ambos. Ledo enga-
no. Deixando de olhar a comunicag¢do como um ato do individuo isolado e
passando a prestar aten¢do na instituicdo social que ela representa, como
propoe Winkin (1998), comecamos a perscrutd-la como campo de repre-
sentacao permanente da cultura, no qual o ator social participa ndo s6 com
palavras, mas também com gestos, olhares e até mesmo com siléncios, de
modo que a natureza cultural dessa concepgio ampliada da publicidade
toma contornos mais amplos.

Para comegar a mudar a circunstancia desse didlogo incipiente, é preci-
so procurar desnudar os diferentes sentidos que a expressdo “diferenca”
assume na vida humana, para, em seguida, refletir sobre a publicidade como
uma espécie de operador “magico” a atuar no campo de representacoes
permanentes da cultura contemporanea.

L. O fetichismo da diferenca

Assim como Marx deslindou, em O Capital, o fetiche da mercadoria
atuando no sistema capitalista, é preciso também destringar o fetiche da
diferenga, conforme se refere Finkielkraut (1988) a propdsito das dificulda-
des inerentes ao reconhecimento das diferencas no mundo atual.

Existem duas formas bastante distintas de tratamento das diferencas,
ambas presas a conceitos equivocados de cultura.

A primeira delas € a cldssica visao do europeu branco sobre os “outros”:
negro, indio, mestico, etc. Nessa forma de tratamento, o “outro” é sempre
passivel de subjugacao legitimada, dado que: 1) se estende sobre ele um olhar
universalista que trata as culturas numa mesma escala de valor; 2) h4 hierar-
quia entre as mentalidades coletivas; 3) o diferente é sempre inferior; 4) a
diferenca € classificada a partir de uma perspectiva centrada; 5) nunca se pode
ser “outro” na perspectiva centrada; e 6) s6 existe uma civilizacao possivel.

Nessa forma de tratamento, faz-se da diferenca uma religido, manten-
do-se o argumento biol6gico como razao de ser da pratica colonizadora.

A critica antropoldgica a esse tratamento da diferenca, a qual chamare-
mos “diferenca colonizadora” por convencio, se baseia na idéia de que a
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diferenca nao estd dada na natureza dos homens, ndo est4 inscrita em seu
patrimoénio biolégico.

Se fosse apenas isso que impedisse uma visio mais tolerante das dife-
rengas, tudo estaria relativamente bem, j4 que a critica antropoldgica do
argumento biolégico foi suficientemente devastadora para acarretar a su-
peracdo das limitagdes racistas que a visdo colonizadora implicava. Mas as
coisas nao se passam de modo tdo simples assim.

Com a critica antropolégica do argumento bioldgico veio também a
crenca de que tudo € cultural, afirmacio duvidosa que fez recair num outro
tratamento equivocado da diferenca.

Se no tratamento universalista da diferenca, concebido pela visio da
diferenca colonizadora, os “outros” estavam condenados a ser inferiores
por serem “outros” na origem — afirmacio corrigida pela critica antropolé-
gica — instalou-se depois um tratamento particularista da diferenca, o qual
passou a condenar o “outro” aos limites restritos de sua identidade cultural.

Trata-se de uma nova forma de racismo, agora contra o individuo, a que
poderia se denominar “diferenca totalitéria’, na medida em que os “outros”,
nessa forma de tratamento do diferente, sio sempre expressao: 1) da
incomensurabilidade dos modos de ser; 2) da pulverizacdo da unidade da
espécie humana; 3) da condicao de intransponibilidade intercultural; 4) de
um olhar que separa os diferentes; 5) de que nao se pode ser Homem; e 6)
de que existem muiltiplas etnias incomparaveis entre si.

O quadro, a seguir, esquematiza a relagdo entre as duas formas de tra-
tamento da diferenca apresentadas.

Quadro 1. Vises da Diferenca

Racismo de ontem: a diferenca colonizadora

Racismo de hoje: a diferenca totalitéria j

As culturas s3o tratadas numa UGnica escala
de valor;

As culturas sdo tratadas em escalas diferentes
de valores;

| Ha unidade da espécie, mas hierarquia
das mentalidades:

A unidade biolégica da espécie é pulverizada |
em diferentes culturas;

O diferente é tratado como inferior;

O diferente é visto como outro absoluto;

A diferenca é classificada;

O diferente é separado:

Nao se pode ser “outro”;

N&o se pode ser Homem:

A civilizagao é una.

As etnias sdo multiplas e incomparaveis.

Questao que fica para nés: ter superado o argumento biolégico que imo-
bilizava a diferenca na sua condicdo de origem, através da critica antro-
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poldgica, ndo impediu que se estabelecesse um outro tipo de pensamento
equivocado sobre a diferenga, agora baseado num argumento culturalista.

O problema em sua dimensao de intolerancia racista continua a existir:
hd um viés evidente no modo como se interpreta a idéia de cultura. En-
quanto se fizer atribui¢do de sentido para o termo cultura como condicdo
de origem, os equivocos s6 irdo revestir-se de roupagens diferentes, mas ele
vai permanecer enquanto fonte de intolerancia.

Faz-se necessdrio olhar para a cultura como processo ou tarefa, no
mesmo sentido em que a lingua alema utiliza a expressao Bildung para se
referir aquilo que se torna 0 homem no processo de vir a ser que caracteriza
a humanidade, pois a cultura nao significa o aprisionamento do homem na
origem, sendo tudo que ele precisa saber — e aprender — para se tornar
membro de uma coletividade.

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

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

II. O anuncio publicitdrio

A luz do que precede, pretende-se, entao, apresentar o tema dos antn-
cios publicitdrios, tendo em vista sua potencialidade de expressas diferen-
cas, vale dizer, de tomar como foco da atencao a condi¢ao de mediagao que
a comunicacao social implica no conjunto da cultura contemporanea.

Se filésofos, economistas e sociélogos nio conseguem ver muito bem
em que as histérias de “selvagens”, contadas quase sempre por antropélo-
gos, dizem respeito a nés, povos com heranga cultural de tradi¢do ociden-
tal, por outro lado, antropélogos e comunicadores sociais podem dar-se ao
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luxo de serem interlocutores proficuos no contexto intercultural da globa-
lidade presente. Entre outras razoes, pelo fato de que ambas as dreas de
conhecimento de sua competéncia se apresentam como discurso que in-
vestiga os modos de conexao interpessoais.

Pretendo apresentar nesse sentido a teoria antropoldgica da alianca, em
duas vertentes diferentes, a estruturalista e a vinculacionista, com o propé-
sito de aplicd-la a compreensao relativizada do antincio publicitdrio. De um
lado, a andlise estruturalista do totemismo, elaborada por Claude Lévi-
Strauss em O Pensamento Selvagem; de outro, a abordagem vinculacionista
da dddiva, pioneiramente elaborada por Marcel Mauss e, recentemente,
retomada por Jacques Godbout e Alain Caillé.

A abordagem estruturalista do aniincio publicitdrio

Lévi-Strauss estabeleceu uma explicagdo para os sistemas totémicos,
encontrados pelos etndlogos nas sociedades tribais espalhadas pelo mun-
do, que se tornou hegemonica em matéria de propiciar inteligibilidade para
nés — ocidentais — relativamente aquele sistema de pensamento.

A explicagdo estruturalista consiste em mostrar o totemismo como um
sistema logico de classificagdo que serve para articular as diferencas no
ambito de uma totalidade social. Desse modo, o pensamento nas socieda-
des tribais opera através de uma légica formal relativamente f4cil de ser
apreendida, a qual consiste basicamente em afirmar a existéncia de dife-
renca e, simultaneamente, complementaridade entre animais e pessoas. Em
termos esquematicos, passa-se com o totemismo algo parecido com o apre-
sentado no quadro, a seguir:

Quadro 2. O pensamento selvagem como sistema classificatério

Natureza Cultura

Jabuti Cla A
 Arara i Cla B

Sucuri Cla C

Etc. Etc. )

Operando como um mediador entre natureza e cultura, a I6gica do pen-
samento tribal consiste em classificar as diferentes categorias do mundo
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animal, sem deixar nunca de apresentar a complementaridade entre elas,
isto €, partindo do pressuposto de que a natureza niao pode existir sem que
estejam presentes todas as diversas categorias conhecidas. Mas o operador
totémico ndo apenas classifica e articula as diferencas na série de categorias
do mundo animal — a natureza —, ele faz isso também com o mundo hu-
mano - o mundo da cultura. E acima de tudo: o operador totémico estabe-
lece uma mediagdo entre natureza e cultura, entre o0 mundo animal e o
mundo humano, porque o pensamento tribal parte da crenca de que seria
tao absurdo pensar o universo sem determinadas categorias de pessoas
conhecidas quanto seria ridiculo pensd-lo sem certas categorias de animais.

Transpondo a andlise levi-straussiana para o mundo dos antncios pu-
blicitarios modernos, um desdobramento analitico semelhante se torna
possivel. O quadro, a seguir, esquematiza a idéia:

Quadro 3. O anuncio publicitario como sistema classificatério

Producéo Consumo
Producéo indiferenciada de cerveja Mundo simbdlico dos antncios da cerveja Skol
Produgéo indiferenciada de vinho Mundo simbdlico dos antincios do vinho N

Liebfraumilch
Produg&o indiferenciada de cachaga | Mundo simbdlico dos anuncios da cachaga 51
Etc. 7 Etc. |

O que a leitura estruturalista do antincio publicitério afirma € a existén-
cia de diferenca e, simultaneamente, complementaridade entre produtos e
pessoas..

Assim, a producio de cerveja ou vinho ou cachacga sai do mundo da
natureza em que € produzida indiferenciadamente como produto — o do-
minio da produgéo capitalista — e entra no mundo humanizado da cultura
— 0 dominio do consumo de mercadorias — como um mundo simbolizado
de antincios Skol, ou de antincios Liebfraumilch, ou ainda de antincios 51,
respectivamente. Natureza se transforma em cultura, bem de uso potencial
se transforma em valor simbdlico.

De indiferenciados que eram no mundo em que foram produzidos como
cerveja, vinho ou cachaga, os produtos recebem, através dos antncios pu-
blicitdrios considerados como operadores totémicos, o atributo de nome,
identidade, posicao social, pleno de emocgoes proprias, estilo de vida, am-
biéncia, paisagem, etc.
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Assim humanizados, esses produtos, antes indiferenciados, entram para
o mundo do consumo e conectam-se as pessoas e a elas entre si. Os antin-
cios publicitdrios permitem, entdo, que se leia a sociedade como um siste-
ma articulado de diferengas e, nesse sentido, os produtos, agora personali-
zados, tornam-se uma espécie de totemismo moderno na medida em que
ele passa a exprimir as diferencas entre pessoas e as diferengas entre pro-
dutos como um conjunto articulado de diferengas complementares entre
si, que nao podem prescindir umas das outras.

A abordagem vinculacionista do aniincio publicitdrio

Em outra vertente de estudos antropolégicos, Marcel Mauss escreveu
um texto chamado Ensaio sobre a Dddiva, em 1924, no qual tratava pionei-
ramente do principio de reciprocidade existente nas sociedades tribais como
légica de vinculagao das pessoas entre si. Recentemente resgatada por au-
tores contemporaneos, como Jacques Godbout e Alain Caillé, a idéia
maussiana da importancia do vinculo social, através das coisas que circu-
lam, passou a ganhar profundas implicagoes, quando transposto para o
contexto das sociedades modernas.

A idéia subjacente a obra de Mauss consiste em afirmar que a circulagao
das coisas nas sociedades tribais ndo flui pela Iégica do toma-l-da-c4, a
qual postula que tudo na sociedade resulta de uma producdo efetuada, de
modo a satisfazer alguma utilidade.

A relagdo social nas sociedades tribais, ao contrario, se inscreve numa
légica diversa segundo a qual tudo procede de uma assimetria original, de
uma dadiva existente desde o principio. Cabe as pessoas preservé-la, sub-
jugando os interesses utilitaristas, de utilidade do uso das coisas e da eficd-
cia de sua producao, ao primado das despesas antiutilitaristas que a dddiva
poe em operacao.

Nao hd ruptura entre a instancia de producdo de uma coisa, bem ou
servico, e seu uso na medida em que tudo que circula nas sociedades tribais
transporta consigo um vinculo social, isto €, um conjunto de deveres mas
também de privilégios, de obriga¢des mas também de créditos, de tal modo
que aos agentes sociais se impoe um compromisso triplice: a obrigacio de
dar, a obrigagao de receber, e a obrigacdo de retribuir, ou seja, aquilo que
Mauss intitula o principio ou sistema de déddiva, e a que Caillé se refere



O ANUNCIO... 83

como o universal sécio-antropoldgico sobre o qual foram construidas as
sociedades antigas e tradicionais.

Transposto para a andlise do antincio publicitdrio nas sociedades mo-
dernas, o principio da dddiva permite apreender, de um modo bastante
inovador, seu papel na existéncia social. Se nas sociedades tribais era o
valor de uso das coisas que comandava a circulagao de bens e servigos, de
tal maneira que o valor de troca carregava o vinculo social — a obrigacdo
mutua de dar, receber e retribuir — nas sociedades modernas, onde rege
o principio de mercado, ndo mais o da dddiva, criou-se uma ruptura entre
o valor de troca e o valor de uso. Isso porque as sociedades baseadas no
principio do mercado ndo buscam ser tteis, mas tao-somente produzir,
seja o que for. Dito de outro modo: é como se a utilidade nas sociedades
orientadas pelo mercado constituisse a produ¢ao méxima de coisas passi-
veis de transformacdo em mercadoria, seja um alimento imprescindivel
para a nutri¢ao, seja um servi¢o dispensdvel do ponto de vista de sua fun-
¢ao bdsica.

A razao desse estado de coisas é que, segundo a abordagem vinculacio-
nista, as coisas que circulam nas sociedades modernas ndao mais transpor-
tam o vinculo social, e este, entdo, estd relegado a lugares secunddrios des-
sas sociedades, mas nao mais na troca, lugar preeminente das sociedades
baseadas no mercado.

No sistema de troca mercantil, onde impera o mercado, os individuos
sdao autbnomos e independentes, mas, em compensac¢ao, sao também
atomizados e divididos; as pessoas se transformam em muiltiplos persona-
gens que efetuam interagdes independentes entre si.

No sistema de dadiva ou dom forma-se uma rede tecida de obrigagdes
e privilégios em que os individuos ndo sao autonomos, mas também nio
sdo atomizados nem divididos. Se, na relacao mercantil, A se relaciona com
B de modo totalmente independente de sua intera¢do consecutiva com C,
como se fossem duas entidades distintas, no sentido de que nunca chega a
se mostrar pleno em qualquer interacao, na relacao de déddiva todas as
interagdes formam lagos de compromissos, amarrando entre si as entida-
des dependentes umas das outras.

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

A resisténcia das pessoas em transformar-se em consumidores de pro-
dutos, deixando de ser usudrios de bens primeiramente tteis, encontra no
antncio publicitdrio uma mediagdo que visa a anular ou, pelo menos, su-
perar aquela resisténcia, por se apresentar como mediador de um vinculo
de outra forma perdido.

Enquanto consumidores, que se defrontam diante de coisas, objetos e
servicos, nao necessariamente tteis mas, principalmente, objetificados em
valor de troca, através do dinheiro, as pessoas encontram no antncio publi-
citdrio o vinculo que, de outra forma, falta nas relagdes entre consumidores
e mercadoria, jd que a posse de dinheiro substitui nas sociedades regidas
pelo mercado a obrigacao de dar, receber e retribuir das sociedades regidas
pela dadiva.
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