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FICHAMENTO:

Mundo onde produtos sdo sentimentos e a morte ndo existe. Que ¢é parecido com a vida
e, no entanto, completamente diferente, posto que sempre bem sucedido. Onde o
cotidiano se forma em pequenos quadros de felicidade absoluta e impossivel. Onde nédo
habitam a dor, a miséria, a anguUstia, a questdo. Mundo onde existem seres Vivos e,
paradoxalmente, dele se ausenta a fragilidade humana. La, no mundo do anuncio, a
crianga é sempre sorriso, a mulher é sempre desejo, 0 homem plenitude, a velhice
beatificacdo. Sempre a mesa farta, a sagrada familia reunida, a sedu¢do. Mundo nem
enganoso nem verdadeiro, simplesmente porque seu registro é o da magica. (ROCHA,
1990, p.25)

Como nos mitos das sociedades tribais, também nos anuncios os animais falam e os feitos
magicos sdo constantes. Fascina-me o mistério que faz com que ndo nos assuste a
economia do seu jogo simbolico. Entre nés, na sociedade da razdo, um compromisso
silencioso e tacito de acreditar no impossivel. E, assim, 0 anincio vai costurando uma
outra realidade que, com base nas relacdes concretas de vida dos atores sdcias, produz
um mundo idealizado. (ROCHA, 1990, p.25)

Cada anuncio, a sua maneira, é a denuncia de uma caréncia da vida real. O que nele sobra
reflete aquilo que, embaixo, na sociedade, cada vez mais falta em equilibrio e bem-viver.
(ROCHA, 1990, p.25-26)

O discurso publicitario fala sobre o mundo, sua ideologia é uma forma basica de controle
social, categoriza e ordena o universo. Hierarquiza e categoriza produtos e grupos sociais.
Faz do consumo um projeto de vida. (ROCHA, 1990, p.26)

O “consumo” de antncios ndo se confunde com o “consumo” de produtos. Podemos até
pensar que o0 que menos se consome num anuncio € o produto. Em cada anuncio “vende-
se “estilo de vida”, sensagdes”. emocdes”, visoes de mundo”, relagdes humanas”,
sistemas de classificagdo”, “hierarquia” em quantidades significativamente maiores que
geladeiras, roupas ou cigarros. (ROCHA: 1990, p.27)

E no consumo que homens e objetos se olham de frente, se nomeiam e se definem de
maneira reciproca. A constante determinacdo de valores de uso faz de um tipo de produto
genérico uma idiossincrasia. Da construcdo, o lar. Do vinho, cerimdnia. Da roupa, a
identidade. Da comida, a refeicdo. Um processo social permanente de seres humanos
definindo-se num espelho de objetos e a estes num espelho de homens. (ROCHA: 1990,
p. 68)



