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RESUMO

Reconhecida como wuma das principais mediadoras sociais da
contemporaneidade, a publicidade se revela, assim, potente instrumento de
atribuicdo e construcdo de sentidos na cultura atual. Partindo desse
entendimento e procurando compreender como se deram 0S processos signicos
de representacao ligados a publicidade no contexto da pandemia da COVID-19,
esta pesquisa propde um questionamento acerca de como a casa — ambiente a
que a maior parte da populacao brasileira se viu limitada nos primeiros meses
de 2020 - foi representada pela propaganda brasileira. Que novos sentidos lhe
foram atribuidos? Que antigos significados foram reforcados? Quais signos
foram manejados para essas constru¢des de sentido? Em termos tedricos, a
pesquisa se sustenta no entrelacamento da antropologia, que busca
compreender os significados do morar e do habitar pela perspectiva da cultura;
com a semiodtica, Gtil para nos evidenciar a natureza de linguagem que a
publicidade tem; e ainda com contribuicbes teo6ricas propriamente da
comunicacao e da propaganda. Para se chegar aos resultados,foram levantados
dados histéricos e estatisticos sobre o habitar no contexto da pandemia; foi feita
uma reflexdo a respeito dos impactos da pandemia no comportamento do
consumidor; e, por fim, foi realizada a analise do corpus, composto por anlncios
publicitarios veiculados durante a pandemia, de marcas de abrangéncianacional
e de diferentes categorias de produtos. Conclui-se, em primeiro lugar, que,
mesmo no contexto extraordinario da pandemia da COVID-19, a publicidade
manteve seu carater expressivo, representativo e construtor de valores sociais.
De maneira mais especifica, notam-se sentidos predominantemente positivos
associados ao ambiente domeéstico, como seguranca, aconchego, familia,

diverséo, apoio e esperanca.

Palavras-chave: Publicidade. Representacdo da casa do brasileiro. Consumo.
Casa. COVID-19.



ABSTRACT

Recognized as one of the main social mediators of contemporary times,
advertising thus proves to be a powerful instrumentfor attributing and structuring
meanings in today's culture.

Based on this understanding and seeking to comprehend how the processes of
representation linked to advertising took place usingthe context of the COVID-
19 pandemic as backdrop, this research proposes an inquisition abouthow the
common daily house hold - an environment to which most of the Brazilian
population was limited to, during the first months of 2020 — was represented and
impacted by Brazilian advertising.

What new meanings have been given? What old meanings were reinforced?
Which signs were handled for these constructions of meaning? In theoretical
terms, the research is based on the intertwining of anthropology, which seeks to
understand the meanings of living and inhabiting from the perspective of culture;
with semiology, thus showingthereader the nature of language within the context
of communication, signs and advertising.

To arrive at the results, historical and statistical data were collected on livingin
the context of the pandemic; a reflection was made on the impacts of the
pandemic on consumer behavior; and, finally, the analysis of the corpus was
carried out, consisting of advertisements aired during the pandemic, national
brands and different product categories.

It is concluded, first of all, that, even in the extraordinary context of the COVID-
19 pandemic, advertising maintained its expressive, representative and social
and value building character. More specifically, there are predominantly positive
meanings associated with the home environment, such as security, warmth,

family, fun, supportand hope.

Keywords: Advertising. Representation of the Brazilian house. Consumption.
House. COVID-19.
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1 INTRODUCAO
1.1 Aspectos gerais da pesquisa

O interesse pelo tema da pesquisa deu-se em razdo das restricoes
sanitarias impostas pela pandemia de COVID-19, principalmente durante os
anos de 2020 e 2021, que determinaram que as pessoas cumprissem regras de
isolamento social, tendo, durante parte do ano de 2020, perdurado o chamado
lockdown, ou seja, expressao em inglés usada para indicar o fechamento total.
Tal situac&o obrigou as pessoas a se isolar dentro do espaco de sua casa e,
portanto, fez com que passassem quase as 24 horas diarias dentro de suas
casas, transformando aquele local intimo em um local onde seriam realizadas
todas as tarefas diarias, tais como trabalho, aulas, exercicios fisicos,
entretenimento etc.

O que se podia fazer na rua, passou a ser realizado em casa, uma vez
gue o distanciamento social passou a fazer parte do dia a dia das pessoas, dada
as novas regras ditadas pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS) e
recomendacfes dos governos locais.

Segundo estimativas do IBGE, em 1° de julho de 2021, a populagédo do
Brasil chegou a 213,3 milhdes de habitantes (AGENCIA IBGE, 2021). Alias, em
2019, antes da pandemia comecar, o déficit habitacional, segundo dados
divulgados pela Fundacao Jodo Pinheiro, no relatério de Metodologia do déficit
habitacional e da inadequacéao de domicilios no Brasil 2016-2019 era de 5,8
milhdes de moradias, numero que foiaumentado durante a pandemiade COVID-
19, que gerou crise econdmica mundial, em razdo do fechamento de varios
setores da economia.

Pois bem, o presente estudo tem inicio no tema casa relacionado as
praticas sociais de consumo, até chegar na comunicacao publicitaria como
mecanismo de representacédo social. Em resumo, fazendo resgate do projeto de
investigacdo que deu origem a esta dissertacdo, pode-se dizer que o problema
gue norteou a pesquisa foi: “De que forma a publicidade brasileira promoveu
representagdes da casa no contexto da pandemiada COVID-19? Quais sentidos

foram atribuidos a esse espaco doméstico? Como foi estabelecida a relacao
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entre consumo e contexto pandémico, tendo por mediacdo as marcas e a
comunicacao publicitaria?”.

No que diz respeito a metodologia da pesquisa, utilizou-se o método de
revisdo bibliografica, partindo da contextualizacdo da pandemia de COVID-19,
passando posteriormente aos conceitosde casa e rua, a partir dos ensin amentos
de Roberto DaMatta, diferenciando a rua (local publico) da casa (local privado),
bem como, as diferenciacdes da construcdo da casa, do conceito de lar. Para
complementar os conceitosde casa, passou-se a pesquisade dados estatisticos
da moradia no Brasil, partindo-se do direito constitucional da habitacdo. Para se
chegar ao objetivo da pesquisa, foi elaborado estudo dos impactos da pandemia
nas praticas sociais da rua e da casa, uma vez que o ambiente intimo e seguro
da casa passou a fazer as vezes da rua, pois passou a ser o unico lugar onde
era possivel estar protegido do virus que ameacava o planeta.

Posteriormente, deu-seinicioas pesquisasdo conceito de representacao,
passando pela casa em sua dimensao imobiliaria, ou seja, a casa enquanto
objeto imovel, para trabalhar os conceitos de representacéo social, para poder
entendero significado darepresentacdo em publicidade. Parafinalmente se falar
da casa como espaco de vida cotidiana, cultura material e de consumo.

Porfim, chega-se ao objeto da pesquisaque se define de forma mais geral
por um entrelacamento conceitual entre a publicidade, a casa e a pandemia; e
que pode ser definido de maneira mais especifica como a representagéo da casa
do brasileiro na publicidade brasileira no contexto da pandemia da COVID-19. O
objeto empirico se apresenta na forma de pecas publicitarias, de marcas de
abrangéncia nacional e distintos segmentos de mercado, concretizado em
corpus composto por 12 anuncios publicitarios. Tal material sera submetidoa um
processo de analise,com base em protocolo desenvolvido especificamente, no
intento de se verificar como a publicidade, na sua natureza signica e de
linguagem, promoveu representacdes da casa do brasileirodurante a pandemia.

Toda a pesquisa foi voltada a “casa” e as praticas sociais de consumo,
para poder entender e compreender a comunicacao publicitaria e o seu papel
como mecanismo de representacdo social. Busca-se, através dessa dissertacao,

de modo amplo, contribuir para a compreenséo da representacgao, idealizacao e
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simbologia dada pela comunicacéo publicitaria do que foi levado da rua para
dentro da casa durante a pandemia de COVID-109.

Para entender se a publicidade durante a pandemia alterou ou néo a
representacdo da casa, ha necessidade de demonstrar o valor simbdlico da
publicidade imobiliaria, 0 que a pandemia fez ou nédo para alterar essa tradicéo;
o que ficard da rua, dentro da casa, na pos pandemia; o que de recorrente foi
representado na publicidade durante a pandemia. Serdo analisados os
aspectos simbolicos, o que € comum na representacdo da casa e que foi
diferenciado e aquilo que podera ou néo perdurar apés o fimda pandemia.

Ou seja, quer-se interpretar e analisar de que forma as pecas
publicitarias veiculadas durante a pandemia representaram e ajudaram a
construirumimaginério de casa brasileira; mostrar como a publicidade fomenta
0 consumo, mesmo em contextos de restricdo; se a publicidade posta em
circulacdo representou um novo conceito de morar; verificar de que forma
elementos constitutivos dessas publicidades expressam sentidos associados a
casa; mapear os objetos da cultura material, as relacdes estabelecidas como
signos expressivos de valores e sentidos.

O primeiro capitulo da dissertacéo, “O contexto da pandemiada COVID-
19”7, € subdividido em 4 itens. No primeiro, denominado “Contextualizagao da
pandemia”, foi apresentado como e onde surgiu a COVID-19, quando ela
comecou a se disseminar pelo mundo, até chegar ao Brasil.

Também é narrada toda a dificuldade que os brasileiros enfrentaram
durante o periodo anterior a vacinacdo, com a existéncia do negacionismo do
presidente da republica. O periodo do lockdown e demais restricbes sanitarias a
que o povo foi submetido, como o isolamento social, 0 uso de mascaras e alcool
em gel.

No segundoitem do primeiro capitulo denominado“A casa e a rua”, foram
explorados conceitos de casa e de rua a partir dos estudos de Roberto DaMatta.

Para o autor, “a casa define tanto um espaco intimo e privativo de uma
pessoa (por exemplo: seu quarto de dormir) quanto um espaco maximo e
absolutamente publico,como ocorre quando nosreferimos ao Brasil como nossa

casa’. Este estudo se dedica a tratar do conceito da casa como categoria
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expressiva do espaco intimo de uma pessoa, ou seja, do local fisico e abstrato
gue cada um habita.

Casa e rua, conforme bem define DaMatta (1997), sdo categorias
sociolGgicas para os brasileiros, vez que ndo sdo meros espacos geograficos ou
coisas fisicas comensuraveis, sdo institutos morais, ambientes de acdo social,
departamentos dotados de ética e de positividade, instancias culturais
institucionalizadas.

O terceiro item do primeiro capitulo, denominado de “Dados estatisticos
sobre moradia no Brasil” é dedicado a apresentacdo de dados estatisticos da
moradia no Brasil, utilizando-se principalmente dados oficiais do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica).

No ultimo item do capitulo 1, denominado “Os efeitos da pandemia nas
praticas sociaisda casa e da rua”, foi utilizado o conceito de habitus apresentado
por Pierre Bourdieu, para explicar as consequéncias do momento pandémico
nas praticas sociais, principalmente pelo fato de que o local de intimidade, da
casa, passou a ter caracteristicas de local publico, ou seja, da rua. Ja que muito
do quese fazianaruapassou a ser realizados dentro da casa, o que era privado
e intimo, passou a ter caracteristicas de publico.

O segundo capitulo, “Representacdo da casa na publicidade”, foi
subdividoem 3 itens, sendo o primeiro denominado “A casa ha sua dimensao
imobiliaria”, que tratou da casa como objeto, lancando-se méo dos conceitos de
Alves (2018), principalmente ao afirmar que a casa por guardar a intimidade das
pessoas que a habitam, integra desde valores particulares até valores béasicos.
Casa é sinbnimo de abrigo e protecao.

Posteriormente, no segundo item, que recebeu o0 nome de
“‘Representacao na publicidade”, foram utilizados conceitos de Hall e Moscovici.
Hall (2002) afirma que, ao se dar sentido para a linguagem, os significados a ela
atribuidos, serdo divididos pelo acesso de todos a linguagem, que se da a partir
da representacdo. Assim, o significado € produzido a partir da representacao por
meio da linguagem.

Ja Moscovici (1978, p. 41), ao tratar das relacdes sociais que se formam

no cotidiano, afirma que estas nascem a partir de representacées que sao
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apreendidas de maneira simples, podendo-se afirmar que para ele, as
representacgdes sociais tém duplo sentido, ou seja, sujeito e sociedade.

No penultimoitem do capitulo 2, chamado de “A casa napublicidade: casa
como espaco de vida cotidiana, da cultura material e do consumo”, é
apresentado o conceito de consumo, partindo dos ensinamentos de Everardo
Rocha, Grant McCracken e Clifford Geertz. Os bens de consumofazem a vez da
significacdo, ou seja, servem para representar de forma simbolédgica o poder que
0S objetos tém de representar a sociedade.

No ultimo item do segundo capitulo, “A casa, a rua, a pandemia e o
consumo”, analisa-se o cotidiano, que € um dos meios mais utilizado para
entender os hébitos das pessoas, em especial, as praticas culturais, dentre elas,
o0 consumo.O consumo, por suavez, representa a necessidade das pessoas em
demonstrar significados a partir de possuirbensquefazem aintermediacao entre
a sociedade e o individuo, possibilitando que ele esteja integrado a grupos
sociais a que pretende pertencer. Para os componentes tedricos acima, langou-
se mao dos conceitos apresentados por Canclini e Certeau, principalmente para
tratar da nova realidade social, que foi acompanhada pela publicidade, ja que é
um dos meios de representacdo da cultura, representou em seus anuncios a
realidade da sociedade.

No terceiro e ultimo capitulo, dividido em dois itens, foi apresentado como
a publicidade representou 0 movimento de deslocamento das praticas sociaisda
rua para dentro de casa. O primeiro item do capitulo denominado de “Como a
publicidade representou os movimentos de deslocamento das praticas da rua
para dentro de casa”, foidestinado a explicacdode como a linguagemusadanas
mensagens publicitarias possuem capacidade de propor significados e
estabelecer vinculos de sentido com o consumidor.

Finalmente, no segundo e ultimo item do capitulo trés, chamado de
“Selegao e escolha”, foram apresentados o0 objeto empirico e o corpus da
pesquisa, que sao 0s 12 anuncios publicitarios, e a analise de como a casa foi
representada na pandemia. Os critérios de definicdo de escolha dos anuncios
foram os seguintes: todos os anuncios foram veiculados na internet ou na

televisdo durante o periodo da pandemia, ou seja, entre margco de 2020 e
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dezembro de 2021; todos os anuncios foram veiculados entre marco de 2020 e
dezembro de 2021; todos o0s anuncios ocorrem no cenario casa; todos os
anunciosforamvoltados para os brasileiros; todos os anuncios sdo voltados para
0 contexto brasileiro durante a pandemia.

Ao selecionar o segmento de mercado, primeiro buscou-se o que as
pessoas mais consumiam durante a pandemia — moda e vestuario, higiene
pessoal e doméstica e alimentos. Segundo pesquisa divulgada pelo sitio de
internet da Revista Exame, moda foi o segmento com mais vendas no e-
commerce durante a pandemia. Os produtos de higiene e beleza teve
crescimento nas vendas em 13%, conforme dados divulgados pela Kantar, lider
em dados, insights e consultoria, em pesquisa disponibilizada pela ABRE
(Associacdo Brasileira de Embalagem). Ja os produtos de limpeza também
apresentaram crescimento de vendas maior que o esperado pelo mercado
durante a pandemia, uma vez que a Associacdo Brasileira das Industrias de
Produtos de Higiene, Limpeza e Saneantes de Uso Doméstico e de Uso
Profissional (Abipla) esperava para 2020, crescimento de mais ou menos 3 a
3,5% no ano, porém, o crescimento apenas entre janeiro e julho daquele ano foi
de 59%. O mercado de alimentos enfrentou novas tendéncias durante a
pandemia, como o delivery e as compras online, e mesmo assim, o crescimento
no faturamento foi de 12,8% em 2020 e 16,9% em 2021. Para selecionar as
publicidades, foi tomado como base, em relagdo aos varejistas de moda e
vestuario as marcas que integraram as 11 (onze) varejistas de moda que mais
vendem no Brasil. Em relag&o aos demais segmentos a escolha foi baseada no
Top of Mind de 2020 e 2021. Depois de selecionados os anuncios, passou-se a

elaboracdo do protocolo de analise.

1.2 O CONTEXTO DA PANDEMIA DA COVID-19

1.2.1 Contextualizacdo da pandemia

Todos esperavam que o ano de 2020 fosse um ano promissor, que todas
as frustacbes do ano de 2019, fossem superadas nesse novo ano que se

iniciava. Ocorre que, em dezembro de 2019, surgiram diversos casos de
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pneumonia na cidade de Wuhan, provincia de Hubei, na Republica Popularda
China. Devido ao grande numero de contaminados, a Organiza¢do Mundial de
Saude (OMS) foi comunicada. Se tratava de uma nova cepa do coronavirus
(Sars-CoV-2), que até entdo ndo havia sido encontrada em humanos.

O coronavirus, que esta espalhado por toda parte, pertence a uma grande
familia de virus que normalmente causa doengas em animais e humanos, sendo
certo que, apos o rinovirus, sdo uma das principais causas de resfriado comum,
e até 2019, ndo causavam danos maiores que resfriado nos humanos.

Em meados de janeiro de 2020, o novotipo de coronavirusfoi identificado
pelas autoridades de saude chinesa. A doenca causada pelo SARS-CoV-2
recebeu o0 nome de COVID-19. Trata-se de uma doenca infecciosa, cujos
principais sintomas dos acometidos pelo virus séo febre, cansago, tosse seca,
perda de paladar ou olfato, congestao nasal, conjuntivite, dor de garganta, dor
de cabeca, dores nos musculos ou juntas, diferentes tipos de erupc¢ao cutanea,
nausea ou vémito, diarreia, calafrios ou tonturas.

O pensamento era Unico. Aconteceu la porque tem muita gente, ha falta
de higiene. Enfim, algo distante que nunca afetaria o resto do mundo. Em 30 de
janeirode 2020, conforme divulgado pela Organizacdo Pan-Ameircanade Saude
(OPAS), “a OMS declarou que o surto do novo coronavirus constitui uma
Emergénciade Saude Publicade Importancia Internacional (ESPII) — o mais alto
nivel de alerta da Organizagdo, conforme previsto no Regulamento Sanitario
Internacional”. Assim, as palavras, surto, epidemia, endemia e pandemia

passaram a ser usadas em larga escala.

Uma pandemia pode comegar como um surto ou epidemia; ou seja,
surtos, pandemias e epidemias tém a mesma origem - o que muda é a
escala da disseminacdo da doenca.

Um surto ocorre quando ha aumento localizado do nimero de casos
de uma doenca. “E possivel ocorrer um surto de uma doenca até dentro
de um hospital, causado, por exemplo, por uma infecgdo hospitalar",
explica a diretora do Laboratério de Virologia do Instituto Butantan,
Viviane Fongaro Botosso. Uma epidemia, por sua vez, se da quando
ocorre um aumento no nimero de casos de uma doenca em diversas
regides, estados ou cidades, porém sem atingir niveis globais. “Em
1974, houve uma epidemia de meningite, pois teve um aumento muito
grande no numero de casos, mas localizados aqui no Brasil”,
completou Viviane. E uma endemia ocorre quando a doenca €
recorrente naregido, mas ndo ha um aumento significativo no nimero
de casos e a populagdo convive com ela. A dengue tem carater
endémico no Brasil, porque ocorre durante o verdo em certas regides.
(BUTANTA, 2020)
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De fato, o até entdo, surto, estava se espalhando e o tdo temido virus
chegou a Europa e a América do Norte ainda em janeiro daquele ano. Porém,
ainda era cedo para cancelar o Carnaval e outros eventos com multidao, no
Brasil, conforme informado por especialistas em reportagem divulgada pelo site
da BBC News Brasil, em 05 de fevereiro de 2020, sob o titulo “Coronavirus deve
cancelaro Carnaval e outros eventos que atraem multidées?”, alias, assim como
em outras festas com aglomeracdes, qualquer tipo de doenca pode ser
disseminado, portanto, ndo foi o carnaval que trouxe a COVID-19 para o Brasil.

Conforme divulgado pela Organizacdo Pan-Americana de Saude

(OPAS), em seu sitio, https://www.paho.org/, em 30 de janeiro de 2020, a OMS

determinou que o surto do novo coronavirus configurava Emergéncia de Saude
Pablica de Importancia Internacional (ESPII) — o mais alto nivel de alerta da
Organizacéo, conforme previsto no Regulamento Sanitario Internacional.

O primeiro caso confirmado de coronavirus no Brasil, segundo o Ministério
da Saude, ocorreu em Sao Paulo, sendo que um “homem de 61 anos deu
entrada no Hospital Israelita Albert Einstein, nesta terca-feira (25/2), com
historico de viagem para lItalia, regido da Lombardia” (UNA-SUS, 2020). Em 11
de marco de 2020, Tedros Adhanom, diretor geral da Organizacdo Mundial de
Saude (OMS), declarou que devido ao alto grau de contaminados, mudou a
classificacdo da COVID-19 para pandemia.

As mutacBes do virus ocorrem por sua circulacdo, que se da pela
movimentacao das pessoas. Porisso foi necessariodeclarar o isolamento social,
bem como o fechamento de fronteiras, para evitar a circulagdo e mutacéo do
virus.

Entdo, medidas passaram a ser tomadas para evitar a disseminacao
dessa peste. E, em 23 de marco tem inicio a chamada quarentena no Estado de
S&o Paulo, conforme Decreto n°® 64.881, de 22 de margo de 2020.

O primeiro caso de 6bito por coronavirus no Brasil foiregistrado no estado
de S&o Paulo,em 17 de margo de 2020, tendo como vitima, um homem de 62
anos que apresentava algumas comorbidades. Porém, dias mais tarde, tal

informacao foi retificada, uma vez que a primeira morte no pais havia ocorrido
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no dia 12 de marco, também na cidade de S&ao Paulo, tendo como vitima uma
mulherde 57 anos.

O governo federal brasileiro ndo concordou com as medidas de
isolamento social e negou o perigo da doenca, tendo o presidente da Republica,
Jair Bolsonaro, em marco de 2020, usado por duas vezes a expressao
“gripezinha”para se referira COVID-19. Em pronunciamentonodia 24 de margo
de 2020, o presidente, em um pronunciamento de cerca de 05 (cinco) minutos,
falou que a imprensa colocou panico na populagédo e que o virus ndo passava
de uma “gripezinha”, tendo, o presidente, sido alvo de varios panelacos. Segue

parte do pronunciamento abaixo:

Grande parte dos meios de comunicacdo foram na contramé&o.
Espalharam exatamente a sensacgéo de pavor, tendo como carro chefe
0 anlncio de um grande nuimero de vitimas na Itdlia, um pais com
grande numero de idosos e com um clima totalmente diferente do
nosso. Um cenério perfeito, potencializado pela midia, para que uma
verdadeira histeria se espalha-se pelo nosso pais. Contudo, percebe-
se que, de ontem para hoje, parte da imprensa mudou seu editorial.
Pedem calma e tranquilidade. Isso é muito bom. Parabéns, imprensa
brasileira. E essencial que o equilibrio e a verdade prevalecam, entre
nés. O virus chegou, esta sendo enfrentado por ndés e brevemente
passara. Nossa vida tem que continuar. Os empregos devem ser
mantidos. O sustento das familias deve ser preservado. Devemos, sim,
voltar a normalidade. Algumas poucas autoridades estaduais e
municipais devem abandonar o conceito de terra arrasada, como
proibicdo de transporte, fechamento de comércio e confinamento em
massa. O que se passa no mundo tem mostrado que o grupo de risco
€ o das pessoas acima dos 60 anos. Entdo, por que fechar escolas?
Raros sdo os casos fatais de pessoas sas, com menos de 40 anos de
idade. 90% de nds ndo teremos qualquer manifestacdo caso se
contamine. Devemos, sim, é ter extrema preocupagcdo em nao
transmitir o virus para os outros, em especial aos nossos queridos pais
e avés. Respeitando as orientag6es do Ministério da Saude... (UOL,
2020)

Os brasileiros ficaram divididos, para alguns o isolamento social seria a
Unica forma de evitar a contaminacdo pelo coronavirus, ja para outros, o
isolamento seria o pior dos cendrios, pois iria prejudicar a economia do pais.

Mesmo a contragosto de alguns, as pessoas passaram a cumprir as
regras determinadas pelos governos estaduais, ou seja, ficar em casa, e a partir
desse momento, um novo cenario passa a ser desenhado na forma de viver das
pessoas. Segundo Claudio Maierovitch Pessanha Henriques, médico sanitarista

da Fiocruz de Brasilia, em live no Youtube, promovida pelo Conselho Nacional
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de Saude (CNS), em 13 de maio de 2020, sob o titulo “Isolamento social e

‘lockdown” para salvar vidas”, afirmou que:

E 0 momento de boa parte das cidades grandes brasileiras, e algumas
médias, cessarem a circulagdo de pessoas, em um chamado
lockdown, a exemplo do que funcionou nos paises europeus e na
China e em boa parte dos lugares onde estamos vendo algum
progresso na contencdo da propagacéo do virus. (CNS, 2021)

O termo lockdown, de origem inglesa, significafechamento total. Nesse
cenarioduplo,de umlado a negacao (em especial pelo presidente Jair Bolsonaro
e seus seguidores)e de outro, a ciéncia,apontando que oisolamento social seria
a Unicamaneira de amenizar o contagio da doenca.

A ciénciasaiu vencedora, e a maior parte dos brasileiros passou a cumprir
o isolamento social. A casa, que até entdo era local de descanso, de estar com
a familia, passa a ser também o local onde as atividades profissionais serao
desenvolvidas. As aulas, quer seja, de escolas ou universidades, passam a ser
ministradas da forma online, enfim, tudo o que era feito fora do ambiente
doméstico, por seguranca, passa a ser desenvolvidodentrode casa. E sera esse
o tema desenvolvidonessapesquisa, ou, seja, como a midia representou a casa
do brasileiro durante a pandemia de COVID-19.

Em abril de 2020, apés divergéncias quanto a forma de enfrentamento da
doenca, o entdo ministro da Saude, Luiz Henrique Mandetta, foi demitido pelo
presidente. O ministro acreditava na necessidade do isolamento social
horizontal, ou seja, a maioria da populacao deveria se manter isolada em casa,
0 que ia de encontro ao entendimento do presidente, que defendia o isolamento
vertical, ou seja, sO os idosos e grupo de risco da COVID-19 deveriam se isolar.

No decorrer de maio de 2020, o Brasil, segundo dados informados pelos
principais meios de noticia do pais, como por exemplo pelo site UOL, o Brasil
atingiu a marca de cerca de 10 (dez) mil 6bitos ocorridos pelo coronavirus. A
marca de pessoas infectadas também era altissima, e o Brasil era o0 sexto pais
com o maior numero de 6bitos por COVID-19, segundo o ranking internacional,
conforme numeros foram levantados pela Universidade Johns Hopkins,
referéncia mundial em pesquisas de coronavirus.

A situacdo no pais estava tdo cadtica, que o ministro da Saude, que

sucedeu Mandetta, Nelson Teich, abdicou do cargo, cerca de um més apos



21

assumi-lo, uma vez que o presidente estabeleceu no pais um tratamento, com
cloroquina e hidroxicloroquina, medicamentos sem eficacia comprovada

Com o crescimento alarmante do numero de contaminados e o namero
de mortes, aliado ao negacionismo do chefe do Executivo, o portal do Ministério
da Saulde, que até entdo divulgava todos os dias o historico de infectados e
mortos pelo coronavirus, no inicio de junho de 2020, passou a publicar apenas
0 numero de registros das ultimas 24 horas. Tal atitude visava manipular a
situagcdo da COVID-19 no pais.

A primeira vacina a ser aprovada no Brasil, para uso emergencial, foi
Oxford/AstraZeneca, cujos testes se iniciaram em no final de abril, no Reino
Unido. Tal imunizante foi incluido no Programa Nacional de Imunizac6es do
Ministério da Saude e em junho de 2020, os testes passaram a ser realizados
também em voluntarios brasileiros.

Nasceu no Brasil, com o avanco da COVID-19, um embate entre o
governo federal, governos estaduais e municipais. Em videoconferéncia no dia
25 de marco de 2020, o presidente Jair Bolsonaro passou a discutirpublicamente
com o governador do Estado de Sao Paulo, Jo&o Doria. O presidente passou a
duelar com os demais representantes do Executivo por discordar das medidas
sanitérias impostas, em especial o isolamento social.

Diante do negacionismo do governo federal brasileiro, o presidente da
republica,em junhode 2020, ao sancionarleiaprovada pelo Congresso Nacional
que determinava o uso de mascaras em locais publicos, vetou a obrigacédo do
uso de mascara em estabelecimentos comerciais, industrias, igrejas e templos,
afirmando que configurava violacdo de domicilio, bem como, vetou a obrigacéo
do poder publico de distribuir mascaras de graca para a populacéo de baixa
renda, de aplicar multas para quemnao usasse mascaras e de fazercampanhas
para incentivar o seu uso. O Supremo Tribunal Federal, em contrapartida,
determinou que cada estado da nacgédo poderia instituirlei determinandoo usode
mascara.

No inicio do més de julho de 2020, conforme divulgado pelo site G1, “O
presidente Jair Bolsonaro informou nesta terca-feira (7) testou positivo para o

COVID-19, doenga causada pelo novo coronavirus”, e mesmo doente, voltou a
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defender a flexibilizacdo do isolamento social e do uso de hidroxicloroquina e
azitromicina como tratamento.

O pico da primeira onda de contaminag¢do pela COVID 19 no Brasil
ocorreu em julho, com a chegadado inverno,tendo havidorecorde de mortes no
pais. Segundo divulgado pelo site da CNN BRASIL, em 08 de agosto de 2020,
“O Brasil chegou neste sabado (8) ao marco de 100 mil mortes pelo novo
coronavirus e 3 milhées de casos confirmados, oficializou o Ministério da
Saude”.

Conforme divulgado pelo Setor de Comunicacao do Tribunal de Contas
da Uniéo, (TCU), em seu sitio de internet,em agosto de 2020, o TCU determinou
que a Casa Civil, em até 15 dias, enviasse o0 plano de ac¢bes para permitir a
producdo ou a aquisicéo de futuras doses de vacinas contra a COVID-19, bem
como, que fossem selecionados projetos relacionados para reduzir a
contaminacdo e mortes causadas pela pandemia provocada pela COVID-19.
Ressalta-se que a primeira vacina registrada contra a COVID-19, foi a vacina
russa, em data de 11 de agosto de 2020. Ja o governo federal brasileiro,
participava dos estudos junto a Universidade de Oxford.

Diante da inércia do governo federal para aquisicdo da vacina, o
governador de S&o Paulo, Jodo Doria (PSDB), em outubro de 2020, assinou
contrato com a empresa chinesa Sinovac para a aquisicao de doses da vacina
Coronavac para o estado, bem como, a transferénciatecnoldgica da vacina ao
Instituto Butantan, possibilitando a fabricacdo do farmaco em territorio brasileiro.

Mesmo com as cobrancas do TCU, o governo federal ndo elaborou um
plano de vacinacao, o que fez com que o ministro do STF Ricardo Lewandowski
publicasse um voto, em 24 de novembro de 2020, exigindo, no prazo de trinta
dias que o governo federal elaborasse tal plano.

Em atendimento ao STF, o governo federal apresentou em 15 de
dezembro de 2020 um esbocgo do planovacinal,dividindoa vacinagdoem quatro
etapas, de acordo com 0s grupos prioritarios. Em contrapartida, o governo do
estado de Sao Paulo havia anunciado o inicio de vacinacéo para a populacéo

paulista para o dia 25 de janeiro de 2021.
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Em 17 de dezembro de 2020, o Supremo Tribunal Federal decidiu que a
obrigatoriedade da vacinagdo é constitucional. Ao proferir o voto nas Acdes
Direta de Inconstitucionalidade, ADIs n°® 6.586 e 6.587, afirmou Lewandowskiem
seu voto que a saude coletiva "ndo pode ser prejudicada por pessoas que
deliberadamente se recusam a ser vacinadas, acreditando que, ainda assim,
serdo egoisticamente beneficiarias de imunidade de rebanho".

Em 17 de janeiro de 2021, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitara
(Anvisa) aprovou, em carater excepcional, regras para uso emergencial e
experimental de vacinas contraa COVID-19, aos imunizantes que ja estivessem
em testes no Brasil. As vacinas poderiam apenas ser distribuidas pelo SUS
(Sistema Publico de Saude) e poderiam ser comercializadas no pais.

O presidente da republica, ao se manifestar sobre a vacina da Pfizer, que
em sua bula, consta que os fabricantes ndo se responsabilizam por efeitos
colaterais, afirmou que: “se vocé virar um jacaré, € problema de vocé, pé. Se
vocé virar um super-homem, se nascer barba em alguma mulher ou algum
homem comecar a falarfino, eles ndo tém nadaa ver com isso. E, o que € pior,
mexer no sistema imunoldgico das pessoas”.

O sistema de saude do pais comecou a apresentar em janeiro de 2021 os
primeiros sinais de colapso. O primeiro local a vivenciar o caos foi Manaus, uma
vez que houvefaltade oxigénio para pacientesinternados com a doenca, insumo
essencial para tratar casos graves de COVID-19.

Muitos estudiosos da area de saude se dedicaram ao estudo da vacina,
tendo a OMS, em carater emergencial, aprovado o uso das seguintes vacinas:
ComiRNAaty, da Pfizer/BioNTech; a Vaxzevria da AstraZeneca/Oxford,
produzidas pela AstraZeneca-SKBio (Republica da Coreia) e a Covishield, do
Serum Institute of India; a vacina Ad26.COV2.S, da Janssen;a vacina mRNA-
1273 da Moderna, além das vacinas dos fabricantes chineses Sinopharm (Vero
Cell) e Sinovac (Coronavac).

O uso emergencial das vacinas Coronavac e da Universidade de
Oxford/AstraZeneca contra a COVID-19 foi autorizado pela ANVISA e, com isso,
em 17 de janeiro de 2021, Ménica Calazans, de 54 anos, enfermeira, foi
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a primeira pessoa, apés as que participaram dos estudos clinicos, a ser vacinada
no pais.

Como o governo brasileiro ndo tomou as medidas necessarias na
conducao da pandemia, a crise gerada no sistema de saude colocou o pais, no
més de marco de 2021, a estampar manchetes por toda parte do mundo,
noticiando a alta de casos de COVID-19, bem como, classificando o pais como
“ameaca sanitaria global”, “usando os termos publicados no jornal britanico The
Guardian, que ouviu médicos e especialistas preocupados com o avanco da
doengano pais”. Voos vindos do Brasil foram suspensos por diversos paises.

Com o inicio da imunizacgéo, as mortes de idosos entre 85 e 89 anos caiu
51% na cidade de S&o Paulo entre janeiro e fevereiro de 2021 e atingiram o
menor nimero desde outubro do ano anterior.

Analisando o cenario brasileiro, apés um ano de pandemia, as mortes
causadas em decorréncia da COVID-19 superaram a quantidade de mortos pela
epidemia de AIDS no pais. Entre 1980 e 2021, as mortes por AIDS foram de
aproximadamente 360 mil brasileiros, letalidade ultrapassada pelas 603.282
vitimas de COVID-19 até 09 de dezembro de 2021.

Para a vacinacao surtir efeito seria necessaria a conscientizacdo das
pessoas, para tomar todas as doses indicadas pelos érgaos de satde.No Brasil,
a populacéo estava sendo imunizada com as seguintes vacinas da Pfizer;
CoronaVac; Johnson & Johnson e AstraZeneca.

A OMS designou algumas variantes da COVID-19, a saber: Alfa, Beta,
Gama e Delta. Em 09 de dezembro de 2021, havia 21.644.464 casos
acumulados de COVID-19 no Brasil, conforme divulgado no sitio COVID-19
Analytics,da PUC/Rio. Ja em relacdo a vacinacgéo, segundo a Nota Técnica N°
65/2021-SECOVID/GAB/SECOVID/MS, o0 numero de doses de vacinas
distribuidas no pais em 19 de dezembro de 2021 era de 381.214.862, e em 09
de dezembro de 2021, o numero de doses aplicadas 315.180.274, sendo que a
primeira dose havia sido aplicada em 159.609.213 pessoas, ja a segunda dose
ou dose Unica havia sido aplicada em 139.436.680, e ainda 15.469.019 haviam
tomado a terceira dose, também conhecida por dose de reforco.
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Nesse quadrode pandemia,criou-se 0 conceitochamado de novo normal,
que era a utilizagcdo de mascaras nos locais publicos, alcool em gel para
higienizar as maos, e o isolamento social, ou seja, as pessoas passaram a fazer
dentro de sua casa, tudo o que fazia em outros locais, como dito no inicio do
capitulo. Sera a partir de novo jeito de viver, tendo o0 cenéario da casa para a
realizacdo de todas as tarefas que eram realizadas narua, buscandoa leiturada

publicidade emrelacdo a esse novo jeito de viver.
1.2.2 Acasaearua

Casa, sinbnimo de morada, lar, domicilio, habitacéo, dentre outros. Local
onde a pessoa encontraaconchego e paz. A casa de todas as pessoas € igual?
O que se entende por casa? Quem mora na casa? Essas perguntas tém
respostas que podem variar bastante, ainda mais quando se fala de Brasil. Ao
longo desse capitulo as respostas a estas indagacdes serdo apresentadas.

As definicbes de casa e rua ndo podem ficar adstritas apenas ao
significado literal das palavras, vdo muito mais além. Casa e rua, conforme bem

define DaMatta (1997), sdo categorias socioldgicas para os brasileiros, vez que:

[...] estou afirmando que, entre nds, estas palavras ndo designam
simplesmente espacos geograficos ou coisas fisicas comensuraveis,
mas acima de tudo entidades morais, esferas de agdo social,
provincias éticas dotadas de positividade, dominios culturais
institucionalizados e, por causa disso, capazes de despertar emocgdes,
reacdes, leis, oracdes, musicas e imagens esteticamente emolduradas
e inspiradas. (DA MATTA, 1997, p. 8)

Da Matta (1997, p. 8), esclarece que “a casa define tanto um espacgo
intimo e privativo de uma pessoa (por exemplo: seu quarto de dormir) quantoum
espaco maximo e absolutamente publico, como ocorre quando nos referimos ao
Brasil como nossa casa”. Este estudo se dedica a tratar do conceito da casa
como espaco intimo de uma pessoa, ou seja, nao apenas do espaco fisico em
gue a pessoa mora, mas como uma unidade de sentido, quer seja, espacial,
fisica, psicolégica e emocional, onde a pessoa constitui seu lar, espaco
protegido, local onde o morador cria lagos psicolégicos e afetivos.

Interessante a forma como DaMatta fala sobre o espaco da casa:

Como espaco moral importante e diferenciado, a casa se exprime
numa rede complexa e fascinante de simbolos que s&o parte da
cosmologia brasileira, isto é, de sua ordem mais profunda e perene.
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Assim, a casa demarca um espaco definitivamente amoroso onde a
harmonia deve reinar sobre a confus&o, a competicdo e a desordem.
Em casa, sabemos todos — como bons brasileiros que somos —, ndo
devemos comprar, vender ou trocar. O comércio esta excluido da casa
corno o Diabo se excluido bom Deus. (DAMATTA, 1986, p.19)

Enfatizaaindaquetudo o que constréi o espaco da casa é tido como bom,
belo e decente, e enquantonarua o tempo corre, voa e passa, nela, o tempo
esta suspenso entre as relagdes prazerosas e amorosas de todos com todos.
Mas, tais espacos estao interligados porum ciclo que envolve todas as pessoas.

Uns fazem o percurso casa-rua-casa a pé; outros seguem de bicicleta.
Muitos andam de trens, 6nibus e automéveis, mas todos fazem e
refazem essa viagem que constitui, de certo modo, o esqueleto da
nossa rotina diaria. H4 uma diviséo clara entre dois espacgos sociais
fundamentais que dividem a vida social brasileira: 0 mundo da casa e

o mundo da rua — onde estéo, teoricamente, o trabalho, o movimento,
a surpresa e a tentagdo. (DAMATTA, 1986, p. 15)

As pessoas vivem um ciclo no seu dia-a-dia, da casa para a rua e da rua
para a casa. Normalmente, durante os tempos comuns, a vida que se vive dentro
de casa ndoé amesma que se vive narua. As hierarquias sdo diferentes. Dentro
de casa néo se faz o que se faznarua. E comum as pessoas jogarem papéis no
chdo quando estdo na rua, mas dentro de casa nao se faz o mesmo. O cuidado
gue se tem em casa ndo € 0 mesmo que se tem narua. Fala-se em coisas da
ruae coisas de casa. E esse espaco, o da rua, ndo fica adstrito apenasaruano
sentido da palavra, e sim, abrange a escola, o local de trabalho, a igreja, o
shopping, o supermercado etc.

Mas, ao se referir a casa, a alusdo é a algo acolhedor, algo que da
segurancaas pessoas, ndo apenas fisicamente, mas também na parte moral e
psicoldgica. E onde haa identidade das pessoas, a casa se espelhana forma de

ser da pessoa.

Quando falamos da “casa”, ndo estamos nos referindo simplesmente a
um local onde dormimos, comemos ou que usamos para estar
abrigados do vento, do frio ou da chuva. Mas — isto sim — estamos nos
referindo a um espaca profundamente totalizado numa forte moral.
Uma dimensao da vida social permeada de valores e de realidades
multiplas. Deste mundo e pessoas que a ele estdo chegando, gente
gue esta relacionada ao lar desde muito tempo e gente que se conhece
de agora. (DAMATTA, 1986, p. 16).

Conforme exposto acima, o brasileiro ao falar “de casa” nao esta apenas

se referindo ao lugar fisico da casa, mas aquele local que tem dimens&o moral
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e social. E em casa que se aprendem os conceitos morais, onde se enconta

abrigo, casa no sentido de lar, de redoma.

Como espaco moral importante e diferenciado, a casa se exprime
numa rede complexa e fascinante de simbolos que s&o parte da
cosmologia brasileira, isto é, de sua ordem mais profunda e perene.
Assim, a casa demarca um espago definitivamente amoroso onde a
harmonia deve reinar sobre a confusdo, a competicdo e a desordem.
Em casa, sabemos todos — como bons brasileiros que somos —, ndo
devemos comprar, vender ou trocar. O comércio esta excluido da casa
como o Diabo se exclui do bom Deus. (DAMATTA, 1986, p. 19)

Na casa e na familia brasileira, segundo DaMatta, o tom do discurso é
mais conservador, voltado as tradicoes morais, sendo sempre defendido pelos
entes mais velhos, que sao tidos como o exemplo e a sapiénciada casa. Em
casa, tudo se pode, como um prémio de reconhecimento. Como bem define DA
Matta (1986, p. 19), “uma espécie de supercidadaniaque contrasta terrivelmente
com a ausénciatotal de reconhecimento que existe na rua. Em casa, portanto,
tenho tudo e sou reconhecido nos meus mais infimos desejos e vontades”.

Por isso é que muitas pessoas agem de umaforma narua e de outra em
casa. Pode-se citar como exemplo um delegado, que tem todo o poder dentro
de uma delegaciade policia, é a autoridade maior daquelelocal, porém em casa,
respeita as decisfes de sua esposa, que pode vir a ser a autoridade maior do
local.

Desta forma, quando DaMatta (1997) afirma que para os brasileiros, a
casa e a rua sao categorias socioldgicas, esta afirmando que para esse povo,
tais palavras ndo significam apenas espacos geograficos ou coisas fisicas
comensuraveis, e sim locais envoltos de valores morais, dotadas de toda a
protecdo e simbologia que fazem despertar emocdes, reacdes, leis, oracoes,
musicas e imagens esteticamente emolduradas e inspiradas.

Porém, dentro da histdria e dos estudos sociais do Brasil, DaMatta (1997,
p.8) esclarece que “a ideia de casa parece surgir como um local privilegiado. E
preciso, porém, acentuar que nestes estudos a casa surge muito mais como um
palco, um local fisico, do que como um ator”.

Deve-se ressaltar que o ponto a ser definido como casa pode variar,
dependendodoponto de vista. O mais recorrente € a casa como espacgo privado.

Quando a pessoa esta fora do pais, refere-se ao Brasil como casa, que é um
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espaco publico. DaMatta (1997, p. 8), esclarece que “meu quarto (por oposigao
aos outros quartos) € a ‘minha casa’ e ‘se estou no ‘centro’ da cidade, minha
casa pode muito bem ser o meu bairro, com todas as suasruas e jardins”.

Os brasileiros costumam muitas vezes englobara rua na casa, formando
uma dinamica de convivéncia. Isto porque, a sociedade brasileira, conforme
DaMatta (1997, p. 9), se vé como “uma ‘grande familia’, vivendo ‘debaixo de um
amplo e generoso teto’, obedecendonaturalmente as leis e seguindoalideranca
de quem produz o discurso que €, naquele momento, o ‘nosso lider e o0 ‘nosso
guia e pai’. A forma de agir do brasileiro, em especial em tom conciliador, &
normalmente utilizado, segundo DaMatta (1997), quando se busca romper
impasses institucionais ou legais, para que todos 0s assuntos sejam tratados de
forma familiar, doméstica, pessoal. Os brasileiros agem diferente dos povos de
outros paises. Tentam transformar até mesmo algum problema complexo, em
algo mais simples, trazé-lo para a seguranca daquilo que é doméstico.

Mas o ponto crucial deste estudo € a definicdo do espaco da casa, ndo
abrangendo o espaco publico, mas o espaco privado, o espa¢co da morada das
pessoas. Porisso, é importante distinguir os atos das pessoas dentro de casa e
narua. Neste aspecto, vale mencionaro exemplo de DaMatta (1997, p. 12): “Nao
somos efetivamente capazes de projetar a casa narua de modo sistematico e
coerente, a ndo ser quando recriamos no espaco publico o mesmo ambiente
caseiro e familiar”.

Nesse diapasédo, cumpre ressaltar que a morada, ambiente sagrado, n&o
tem a mesma fungaodarua. O amor que a pessoa carrega por sua casa, mesmo
gue tente aproximar de qualquer outro espaco, nédo o transforma em um local
com a mesma dimensao do seu lar. Por mais que se tente transformar locais
publicos em “casa”, as dimensdes morais séo diferentes. DaMatta (1986, p. 16)
explicaque:

Nao se trata de um lugar fisico, mas de um lugar moral: esfera onde
nos realizamos basicamente como seres humanos que tém um cormo
fisico, e também uma dimens&o moral e social. Assim, na casa, SOmMos
Unicos e insubstituiveis. Temos um lugar singular numa teia de
relagbes marcadas por muitas dimensdes sociais importantes, como a
divisdo de sexo e de idade.
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E comum, segundo o mesmo autor, os brasileiros se referirem a pessoas
gue ndoresidem namesma casa, como ‘pessoa de casa’, que significa pessoas
gue costumam visitar com frequéncia,quetém as portas abertas para frequentar
0 ambiente intimo da casa. J4 em relacdo as pessoas que vivem na casa, pode-
se abrir um leque de opc¢des. O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), define familia como: “Conjunto de duas ou mais pessoas ligadas por
lacos de parentesco, consanguinidade ou adocdo na unidade doméstica,
residente em domicilios particulares”.

No mundo contemporaneo, a familia nuclear patriarcal (aquela chefiada
por umhomem e que € composta por pai, mae e filhosbiolégicos ou nao) perdeu
Seu espaco e nasceram novas estruturas familiares, que sao representadas pela
multiplicidade de arranjos entre pessoas adultas e filhos.

Atualmente, vé-se estruturas familiares como a familia reconstruida
(familia composta por dois adultos que se reuniram e os filhos que podem ser
biolégicosou ndo, podendo ter nascido de outros relacionamentos de um deles),
familia monoparental (formada por um adulto, pai ou mée e sua prole); familia
homoafetiva (formada por adultos do mesmo sexo e seus filhos bioldgicos ou
nao); familia anaparental (formada apenas por irmédos), dentre outras. A partir

das familias reconstruidas, nasceu a pluriparentalidade ou a familia mosaico:

Com as separagdes, divlrcios e novos casamentos, 0 organograma
das familias modernas é outro, completamente diferente. Nele cabem
"0 marido da mamae", "o irmao por parte de mée", "os filhos da mulher
do papai" e por ai vai, num intrincado quebra-cabeca de parentes e
meios-parentes, que especialistas batizaram de ‘familia mosaico™

(VEJA, 2004)

Segundo dados divulgados pelo ultimo Censo, realizado em 2010, o

numero de divércios aumentou:

A taxa geral de divorcio atingiu, em 2010, o seu maior valor, 1,8% (1,8
divércios para cada mil pessoas de 20 anos ou mais) desde o inicio da
série histérica das Estatisticas do Registro Civil, em 1984, um
acréscimo de 36,8% no numero de divércios em relagdo a 2009. Por
outro lado, a taxa geral de separacdo teve queda significativa,
chegando a 0,5%o (0,5 separa¢cdes para cada mil pessoas de 20 anos
ou mais), o menor indice da série. As Estatisticas do Registro Civil
2010 mostramtambém que cresceu o compartilhamento da guarda dos
filhos menores entre os cénjuges divorciados, que passou de 2,7% em
2000 para 5,5% em 2010. (IBGE, 2010)
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Em algumas casas moram familias compostas por pai, mée e filho ou
filhos; em outras, moram também os avds; em algumas, a familia é composta de
maes e filhos ou pais e filhos, ou apenas um casal. Pode-se ainda encontrar
casas que sdo chamadas de republicas, em que pessoas de diferentes familias
residem juntas. Mesmo em casas onde residem familias, em quaisquer de suas
composicdes, pode-se encontrar os chamados agregados, que podem ser
parentes de cidades distantes, empregados domésticos ou amigos.

Uma das principais caracteristicas da casa brasileira é o ambiente
acolhedor. As familias e os agregados (pessoas que ndo sdo da familia)
costumam se reunirndo sé em festas ou velérios, mas também para conversar,
tomar café junto ou fazer alguma refeicéo.

Cumpre ressaltar que as moradas dos brasileiros séo lugares singulares,
visto que todas as casas tém 0s mesmos espagos (sala, quarto, cozinha,
banheiro), e os mesmos objetos que as adornam. Cada casa € Unica, ficando
facil distinguir o prédio (construcao), do lar. Essa diferenciacéo se torna féacil, se
0 objeto de verificacdo for um conjunto de casas populares, todas construidas
de maneira idéntica. Cada casa desse conjunto tera a sua identidade, como por
exemplo, uma casa pode ter um enfeite religioso na porta, indicando a fé das
pessoas que moram ali, a outra pode ter uma guirlanda de flores, indicando,
talvez, a delicadeza de seus moradores.

Dentro de casa, o ambiente € de amor e respeito, por isso fala-se em
dimensdo moral da casa. Por isso utiliza-se a palavra doméstico, para indicar
algo que vem de casa. E aquilo que ocorre dentro do ambiente fisico da casa.
Normalmente, no ambiente doméstico ndo ha compra e venda, o mais novo
respeita 0 mais velho, as tradi¢oes sdo respeitadas.

Ao se falar em membros da familia, DaMatta (1986, p. 18) ressalta que
“até mesmo os animais domésticos podem incluir-se nessa defini¢ao, pois de
fato participam do espaco positivo da residéncia”. Os animais de estimagao tém
cada vez mais conquistado espacgo nos lares e passando a ser considerados
membro da familia.

O adjetivo caseiro, significafeito em casa. Assim sendo, ao se referir a

comida caseira, vem a tona a lembran¢a de uma comida com tempero gostoso,
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fresquinha, que remete a boas lembrancas da casa, com “gosto” de boas
recordacoes. Dessa forma, o brasileiro quando usa a palavra caseiro, quer se
referir a algo seguro, acolhedor e bem feito. Na verdade, tudo o que € de casa é
diferenciado, € mais seguro, mais limpo e mais bonito. A morada pode ser
simples, mas quem vive nela, considera como o melhor lugardo mundo.

Ja o que vem da rua ndo d4 a mesma seguranca daquilo que vem de
casa. Por isso, muita gente associa a comida feita fora de casa, por exemplo,
como algo que néo é bem feito. No Brasil, esses dois géneros, conforme narrado
acima, sdo usados com bastante frequéncia,uma vez que o brasileiro valoriza
demais a sua casa ou 0 que esta relacionado a ela, enquanto se refere a ruade

forma pejorativa.

1.2.3 Dados estatisticos sobre moradia no Brasil

Disciplina o caputdo artigo 6° da Constituicdo Federal do Brasil, que “sao
direitos sociais a educacéo, a saude, a alimentacao, o trabalho, a moradia, o
lazer, a seguranca, a previdéncia social, a prote¢cdo a maternidade e a infancia,
a assisténcia aos desamparados, na forma desta Constituicdo” (BRASIL, 1988,
p. 17). A moradia estd enquadrada como um direito social, ou seja, direitos
minimos resguardados para a sociedade pela Carta da Republica. Assim sendo,
ter direito & moradia é ter direito a um lar.

O Brasil é signatéarioda Declaracdo dos Direitos Humanos, que dispde em
seu artigo 25: “1. Todo ser humano tem direito a um padrdo de vida capaz de
assegurar a si e a suafamilia satude, bem-estar, inclusive alimentacao, vestuario,
habitacdo, cuidados médicos e 0s servicos sociais indispensaveis e direito a
segurancaem caso de desemprego, doencainvalidez, viuvez, velhice ou outros
casos de perda dos meios de subsisténcia em circunstancias fora de seu
controle” (1948, p. 4). Ressalta-se quetodos os tratados internacionais dos quais
o Brasil se torna signatéario tém forca de lei em todo seu territério.

H& também na Constituicdo Federal, em seu artigo 23, inciso IX, a
seguinte disposicdo: “E competéncia comum da Unido, dos Estados, do Distrito

Federal e dos Municipios: IX - promover programas de constru¢cdo de moradias
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e a melhoria das condi¢cdes habitacionais e de saneamento basico” (BRASIL,
1988, p. 26).

AindanaConstituicdo Federal, ao dispor sobre o salario minimo, noinciso
IV, do artigo 7° ficou determinado que: “salario minimo, fixado em lei,
nacionalmente unificado, capaz de atender a suas necessidades vitais basicas
e as de suafamiliacom moradia, alimentacao, educacgéo, saude, lazer, vestuério,
higiene, transporte e previdéncia social, com reajustes periédicos que lhe
preservem o poder aquisitivo, sendo vedada sua vinculagéo para qualquer
fim”.Portanto, se a moradia € um direito social, resguardado pela lei e
assegurado por diversos tratados e pactos internacionais, presume-se que todas
as pessoas no Brasil tenham um lugar digno para morar, mas esta néo € a
realidade do pais.

Conforme acima exposto, cabe ao Governo Federal elaborar politicas
publicas, porém, tal encargo precisa ser dividido entre a Unido, os estados e 0s
municipios. Essas politicas publicas podem ser vastas: desde criacdo de
programas nacionais para habitacdo, acdes organizadas e cuidadosas voltadas
ao resgate de moradores de rua, a erradicacdo de favelas e de habitagcbes em
areas de risco. Atualmente, por exemplo, o governo federal, por meio do
Ministério do Desenvolvimento Regional, desenvolveu o Programa Casa Verde
e Amarela para a populacao ter acesso a moradia.

Ocorre que a situacdo de grande parte dos brasileiros ndo é aquela
prevista pela Constituicdo Federal. Muito embora haja programas de governo,
grande parte dos brasileiros vive em situagfes precarias. Os dados abaixo
elencados, tracam o real perfil das moradias no Brasil.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em seu sitio de

internet, define domicilio como: "o local estruturalmente separado e
independente que se destina a servir de habitacdo a uma ou mais pessoas, ou
que esteja sendo utilizado como tal. Os critérios essenciais dessa definigdo sdo
0s de separacao e independéncia”.

Pois bem, conforme Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (Pnad), realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

(IBGE), durante o ano de 2019, cerca de 62 milhdes de casas, ou seja, O
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equivalente a 85,6%. J4 0 numero de apartamentos equivale a 14,2%, ou seja,
10 milh&es de apartamentos no pais. Os corticos ou casas de comodos atingem
o total de 126 mil, ou seja, 0,2%.

Nas classificagOes apresentadas, foram analisadas as moradias onde as
pessoas utilizam o mesmo ambiente para diversas funcdes como dormir,
cozinhar e trabalhar. Alias, durante a pandemia de COVID-19, a maior parte da
populacédo passou a utilizara sua moradia como local de trabalho e estudo, em
virtude do isolamento social.

Nos numeros anteriormente apontados, a maioria dos imodveis esta
quitada. Perto de 6,1%, ou 4,4 milh6ées de imbveis sao proprios, porém ainda
nao foram pagos por completo. Em relacdo a locacéo, tem-se cerca de 18,3%
das moradias, mais ou menos 13,3 milhdes, os imdveis dados em empréstimos
(sem pagamento de aluguel), aproximadamente, 8,9%, ou 6,4 milhdes.

Dos numeros apontados, encontram-se, no Norte do pais, o maior
percentual de domicilios ja pagos, com 74,1% dos lares, e no Nordeste, com
73,6%. Em relacéo aos alugados, o maior percentual, esta nas regides Sudeste,
com 20,8%, e Centro-Oeste, com 23%.

Em relacdo a quantidade média de moradores nos iméveis, ha mais ou
menos 2,9 pessoas. A maior média regional esta concentrada na Regido Norte,
com 3,3 pessoas por habitacdo. Ou seja, em cada moradia brasileira ha cerca
de 03 (trés) pessoas.

Segundo “Dados revisados do déficit habitacional e inadequacéao de
moradias nortearao politicas publicas”, veiculadano site do Governo Federal, em
04/03/2021, hé&falta de cerca de 5,8 milhdes de moradias no pais e a tendéncia
era de aumento nesse namero, e entre as moradias existentes, cerca de 24,8
milhdes apresentavam algum tipo de problema, como por exemplo, falta de
saneamento basico e energia elétrica.

Ainda segundo a matéria mencionada, as mulheres tém cada vez mais se
tornado as responsaveis pelos lares, porém sao as protagonistas deste triste
indice, ou seja, de falta de moradia ou inadequacao de moradia. S6 no tocante
ao Onus excessivo com aluguel urbano, as mulheres em 2016, eram 1,588
milh&o (56%) e, em 2019, 1,887 milh&o (62%).
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O IBGE, por meio da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios —
PNAD, produziu importantes dados sobre as condi¢cbes de moradia da
populacédo, tomando como base o saneamento basico e outras caracteristicas
habitacionais,bem como, analisou apropriedade das pessoas emrelagédo a bens
duraveis que sdo importantes para a saude, o acesso a informacéo e o nivel da
qualidade de vida das pessoas.

Analisando-se os indices liberados pela pesquisa, foi possivel
acompanhara evolucaodas condi¢cdes habitacionais da populacao brasileira. No
ano de 2004, implantou-se a pesquisa nas areas rurais de Rondénia, Acre,
Amazonas, Roraima, Pard e Amapa, o que levou a abranger a totalidade do
territorio brasileiro.

Durante os anos de 2004 a 2014, nos domicilios particulares
permanentes, foi possivel verificar o crescimento dos domicilios alugados (de
15,4%, em 2004, para 18,5%, em 2014), sendo certo que os domicilios proprios
mantiveram em 2014, o mesmo percentual de 2004, atingindo o montante de
73,7%.

Do anode 2013 para 2014, houve um pequenoaumentono percentual de
domicilios atendidos por rede geral de abastecimento (de 85,0% para 85,4%).
No anode 2004, o numero era de 82,1%. O numero de domicilios com rede geral
ou fossa séptica apresentou uma expansaode 2013 para 2014 de 0,4%, ou seja,
passou de 76,2% para 76,8%. O aumento de moradias com rede geral ou fossa
séptica nao foi tdo expressivo, demonstrando a precariedade de muitas casas
brasileiras, conforme dito anteriormente.

No ano de 2014, cerca de 0,3% dos domicilios brasileiros ndo eram
dotados de iluminacéo elétrica, ao passo que no ano de 2004, era de 3,2%.
Houve uma reducéo no namero de iméveis sem rede elétrica, demonstrando
uma melhoria nesse item de infraestrutura.

A coleta de lixo domiciliar apresentou crescimento, uma vez que no ano
de 2004, 84,6% dos domicilios eram servidos de coleta, enquanto que em 2014,
alcancou o patamar de 89,8%. O crescimento do niumero de moradias com coleta
de lixo corresponde a um item que vem a corroborar até mesmo com a saude

publica.
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Também apresentou crescimento o servico de telefonia, alcancando o
patamar de 93,5% dos domicilios, em 2014. Tal expansdo decorreu do
crescimento da linha celular movel e também em virtude do barateamento e
acesso a redes de celular. O total de domicilioscom telefone,de 2004 para 2014,
agueles que possuiam apenas linha mével aumentou de 25,2% para 60,3% e 0s
que tinham os dois tipos de linhas caiu de 47,9% para 37,2%, ao passo que 0S
lares que possuiam so telefone fixo caiu de 26,9% para 2,5%. Alias, a partir do
momento em que as pessoas passaram a fazerusode telefone celular,deixaram
de ter o telefone fixo em casa, por isso o decréscimo do numero de casas com
esse tipo de telefone.

Praticamente ndo apresentou crescimento o niumero de domicilios com
televisao, de 2013 para 2014 (97,1%). JA maquina de lavar roupa (58,7%) e
geladeira (97,6%) foram os itens mais adquiridos. O numero de lares com
microcomputador apresentou bastante crescimento, no periodo de 2004 a 2013,
porém, apresentou queda em 2014, de 48,9% para 48,5%. No ano de 2004,
havia microcomputador em apenas 16,3% dos domicilios. Ou seja, 0s numeros
refletem um crescimento do nUmero de brasileiros que tiveram acesso a
eletrodomésticos e itens de informatica.

Muito embora tenha havido algumas melhorias ao longo dos ultimos anos
no tocante a melhores condi¢cdes de habitacdo e maior acesso da populacao a
infraestrutura, aquisicdo de bens como celular, computador, maquinade lavar,
geladeira, dentre outros, a realidade do brasileiro sofreu bastante alteracdo com
a pandemiada COVID-19.

Segundo dados divulgados pelo IPEA, ONU, IBGE, Fundacao Joao
Pinheiro e Campanha Despejo Zero, no ano de 2020, ano em que a pandemia
da COVID-19 assolou o0 mundo, a pobreza e a desigualdade social cresceram
em cerca de 20% no Brasil. O Brasil voltara a integrar na geopolitica da miséria:
o Mapa da Fome, pois o pais passa por uma crise econdmica também como
consequénciadapandemia. Infelizmente, mais de 34 milhdesde casas no Brasil
ndo tém acesso a saneamento basico, ou seja, 49,2% de todas as casas
brasileiras. Aproximadamente 9,6 milhdes de moradias, 0 que representa mais

ou menos 48 milhdesde pessoas ndotém aguapotavel. Em 15 de julhode 2017,
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o Governo Federal assinou onovoMarco Legal do Saneamento Basico,que visa
a unificar e qualificar a prestacdo dos servigos no setor. O Governo Federal
busca até o ano de 2033 atingir 99% da populacéo brasileira para ter acesso a
agua potavel e 90% ao tratamento e a coleta de esgoto.

Atualmente no Brasil, cerca de 6 milhdes de familias néo tém onde morar.
O numero de domicilios precérios ou com valor de aluguel alto para a populagédo
de baixarenda é de aproximadamente 8%, 0 que corresponde a mais ou menos
3 milhdes de familias. Aproximadamente 9.156 de familias sofreram despejo na
pandemia no Brasil, de acordo com dados da Campanha #DespejoZero.

Segundo dados divulgados pelo IPEA (Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicada), em 12/06/2020, no sitio, https://www.ipea.gov.br/, confirma que a
populacdo de rua aumentou em 140% a partir de 2012, chegando a quase 222
mil brasileiros em marco de 2020, com tendéncia de crescimento ao longo da
pandemia de COVID-19. Compdem o perfil das pessoas sem moradia 0s
desempregados e trabalhadores informais, como guardadores de carros e
vendedores ambulantes.

Valendo-se do pensamento de DaMatta, pode-se dizer que, por for¢ca do
isolamento social implementado no contexto da pandemia, aquilo que eradarua
foilevado para dentro da casa. A pandemiaafetou a vida das pessoas, querseja,
no aspecto pessoal, do trabalho, nas relacfes sociais e atingiu até mesmo o
consumo. A COVID-19, dada a sua gravidade, causou efeitos na esfera intima,
individual e particular, tais como depressao, em especial por lidar com a morte
de pessoas proximas. As escolas, o comércio, 0s bancos, as igrejas e até mesmo
fabricas foram fechados. Pensou-se num primeiro momento que essa situacao
duraria apenas 15 (quinze) dias e logo estaria tudo normal novamente. Porém,
esse cenario permaneceu por um periodo bastante longo. No Estado de Séo
Paulo, por exemplo, apenas servicos essenciais funcionaram por diversos
meses (de marco a julho de 2020 e em janeiro de 2021). Todos 0s shoppings
fechados. As pessoas indagavam, onde passear, como fazer para passar o
tempo. Nenhum restaurante aberto. Aumentaram, consequentemente 0s

chamados delivery.
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O ambiente intimo e seguro passou a ser também o Unico lugaronde era
possivel estar protegido do virus que ameacava o planeta. Muitos escritorios e
empresas determinaram que seus funcionarios trabalhassem de forma remota
de suas casas. Na verdade, as casas transformaram-se em extensfes das
empresas, das escolas, das academias, dos restaurantes. Tudo, na exata
acepc¢dao da palavra, passou a ser realizado dentro do ambiente doméstico.

Aulas, reunides, trabalhos, tudo sendo realizado de forma remota, via
online. As pessoas se afastaram fisicamente, e passaram a realizar todas as
atividades possiveis pelavia remota. Até as academias de ginastica comecaram
a transmitir suas aulas online. Popularizou-se nesse momento, o chamado
presencial digital, ou seja, as atividades ocorriam de maneira presencial, porém
pela via digital.

Aquele local de intimidade, que é a casa, passou a ter caracteristicas de
local publico. Os afazeres da rua passaram a ser realizados dentro da casa, 0
que era privado e intimo, passou a ter caracteristicas de publico. Muitos
ambientes da casa passaram a ser Vvisto por outras pessoas nas transmissoes
online,como por exemplo, em reunido de negdcios eram realizadas dentro da
sala e o participante estava com a camera aberta, era possivel aos demais verem

0 ambiente.
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2 REPRESENTACAO DA CASA NA PUBLICIDADE

2.1 A casanasuadimensao imobiliaria

Quandoalguémadquire umimovel residencial esta concretizandoumdos
maiores sonhos de sua vida. Comprar um imével é diferente de qualquer outra
compra que qualquerum pode realizar. Nao é um ato simples. Na maioria das
vezes seu custo de aquisicdo € alto, podendo até mesmo a pessoa passar a vida
inteira pagando por ela. Conforme Alves (2018), logo na primeira infancia, o
desenho mais comum elaborado por uma crianca € o de uma casa. Sao
representagdes presentes no imaginario desde cedo.

Ao se referira casa, Alves (2018), afirma que por guardar aintimidade das
pessoas que a habitam, integra desde valores particulares até valores basicos.
Ao se pensar no conceito de casa, varias imagens sado articuladas. Casa é
sinGnimo de abrigo e protecéao.

Quandose pensaem casa, vém a tonaredoma, protecao, pois as pessoas
a partir do lar, sentem seguranca e € alique comeca a organizacao da sua vida.
Costuma-se usar muito a expressao “viajar € bom, voltar para casa € ainda
melhor’. Ou seja, a casa carrega um conceito de espaco fisico, espacial,
emocional e psicoldgico. E o porto seguro das pessoas.

A composicao de cada casa depende da vida e da cultura. Por exemplo,
no Japdo néo se entra em casa com 0S sapatos que se usaram narua; ja os
muculmanos tém dentro de suas casas tapetes que sao utilizados para se
ajoelhar e rezar; os americanos costumam jogar restos de comidas na pia e
papel higiénico no vaso, uma vez que nao usam lixeiras no banheiro; os
chineses, por seguirem o Feng Shui, obedecem as suas regras ao construirem
suas casas; os indios vivem em ocas; 0s esquimos vivem nos iglus, enfim, cada
casa segue o tipo de vida e a cultura de seu povo, guardando suas
caracteristicas.

Desta forma, a casa representa a cultura, ou seja, conforme dito
anteriormente, o sentido dado a casa, ao transformar o objeto casa em um lar, é

representagéo da cultura. Como bem exemplifica Roberto DaMatta, a sala e a
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cozinha sao os locais tidos publicos da casa, ja o quintal € mais utilizado pelas
mulheres.

No Brasil, costuma-se construir casas de alvenaria, ou seja, tijolos
ceramicos envoltos por vigas e pilaresde concreto. S&o compostas normalmente
de sala, lavabo, cozinha, banheiro, quartos e lavandeira. Ao adentrar,
encontram-se as areas publicas da casa, onde aqueles que ali ndo residem
podem frequentar, ou seja, normalmente estdo localizados a sala, o lavabo
(banheiro social), proxima dela a cozinha e a lavanderia e os quartos mais
afastados, por serem areas mais intimistas.

Em um pais de vasta cultura como o Brasil, com inumeras concepcdes do
gue € a casa, tornou-se interessante pesquisar qual foi a casa representada pela
publicidade, nesse periodo de isolamento social. Tudo passou a ser realizado

dentro do espaco que compde a casa. Mas como conceituar o que é espacgo?

O espago é um cruzamento de moveis. E de certo modo animado pelo
conjunto dos movimentos que ali se desdobram. Espaco é o efeito
produzido pelas operagcbes que o orientam, 0 circunstanciam, o
temporalizam e o levam a funcionar em unidade polivalente de
programas conflituais ou de proximidades contratuais... Em suma, o
espaco é um lugar praticado. (CERTEAU, 1998, p. 202)

Um outro divisor de aguas, para trazer as caracteristicas da casa do
brasileiro, foi o arquiteto Oscar Niemeyer que, nadécada de 40, trouxe o conceito
de casas tropicais, visto que o modelo adotado de casas no Brasil, era 0 modelo
europeu. Porém com sua criatividade, as casas passaram a ter grandes patios,
serem mais arejadas, por causa do clima tropical do pais, além de valorizar as
areas verdes.

As casas brasileiras, sob a 6tica de Niemeyer, devem ser projetadas
visando aproveitar o clima tropical brasileiro, diferentemente das casas
europeias que valorizam a parte interna. No Brasil, valoriza-se muito o espago
do quintal, onde as pessoas costumam se reunir. E tanto é verdade que,
atualmente, os apartamentos estdo sendo contempladosem suas unidadescom
as chamadas ‘varandas gourmet’, ou seja, um espago com churrasqueirae pia,
para poder receber os amigos e fazer refei¢cdes, utilizando-se da area mais

arejada das unidades.
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A casa pode ser considerada como a materializacéo da personalidade de
seus moradores num determinado espac¢o. Muito embora as pessoas sejam
diferentes, e cada uma viva sua vida, em casas diferentes, lar, & estar junto
daquelesque se ame e o local esteja adornado com suapersonalidade. Casano
sentido de lar deve ter identidade, historia, visando promover um bom
relacionamento de seus moradores. Viver em um lar, ndo significa apenas
habitar, e sim viver moralmente dentro deste local, preservando os valores
familiares.

Pensarna casa ndo € no sentido gelado de suas paredes de tijolo, e sim
na sensacdo de aconchego, de transformar o local em doméstico, dotado de
privacidade e aconchego. A morada é umlocal que a pessoa busca o seu bem-
estar, onde tenha qualidade de vida, possa ser ela de verdade, com todos os
pontos positivos e negativos de sua personalidade, local onde quem a pessoa
ama é bem recebido, onde se pode ter seus animais, enfim, o local onde a
pessoa se sinta bem e segura.

Alias, as pessoas adornam suas casas para dar caracteristicas de lar. Ou
seja, ao decorar, a pessoa esta trazendo a casa sua personalidade e transformar
o local com suas caracteristicas, como cores, méveis e objetos que representem
0 seu jeito de ser. Cada casa tem a histéria de seus moradores, quer seja pelas
fotografias quer seja pelos moéveis herdados de parentes, enfim, as casas
carregam as lembrancas de seus habitantes, € o local que pode ser considerado
como seu. A casa é simbolo de protecéo, de refugio.

Muitas pessoas recolhem-se em condominios de alta seguranca, outras
se comportam como némadese, emtal condicdo,vivem de entrar e sair de casas
e apartamentos, utilizando-os como reduto provisorio, de empréstimo, e livrando-
se do 6nus da posse, alinhados a desterritorializacdo dos espacos e a felicidade
sem o enraizamento.

Alias, a publicidade se responsabiliza em levar as pessoas o desejo de
morar em um local ou em outros. E a responséavel por idealizar o desejo de

consumao.

A publicidade cria o que denomino embalagem conceitual para um
projeto residencial concebido com esses diferenciais, avalizado por um
personagem, ou seja, a partir de um posicionamento e de uma
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ambiéncia (o que faz a area de lazer parecer um paraiso tropical)
criada pelo projeto de arquitetura. (ALVES, 2018, p. 36)

Os personagens que habitam a casa deixam marcas significativas e
pessoais, buscam trazer ao local, a construcédo de seu bem-estar e protecao,
nesse espago ha sensacado de dominio. A publicidade também caminha nesse

sentido.

Porém, se na esfera da producdo o homem se acha alienado, ausente
do produto final de seu trabalho, a esfera do consumo necessitade sua
presenca para acontecer, uma vez que o produto feito em série devera
ser consumido “por seres humanos particulares. O consumo faz parte
do sistema social e deve ser compreendido como tal, atribuindo sentido
aos objetos pelo consumo: ‘da casa, lar'. (ALVES, 2018, p. 55)

Por sinal, esse dominio, no sentido de ser proprietario nasce quando a
pessoa passa a chamar de seu. Ao dominar algo, a pessoa busca trazer aquilo
gue mais se assemelha a ela, para demarcar seu espaco. Portanto, cada um
quer transformar sua casa em um lugar diferenciado e com suaidentidade, para
possuir algumas caracteristicas capazes de transmitir a sensacdo da
pessoalidade e personalidade de seus moradores. Falar da minhacasa é falar

daquilo que me protege, daquilo que tem a minha personalidade.

2.2 Representacbes da casa na publicidade

Antes de adentrar no tema da publicidade,em especial, da representacao
em publicidade, convém falar sobre algo que esta intimamente ligado a ele, que
sdo as representacfes sociais.Representar € o0 mesmo que ser o simbolo, a
reproducdo ou a imagem de al go, ao passo que representacdo social € o
conjunto de imagens e atos, nascidos na interacdo social, sendo que por meio
dela, o sujeitofaz a leiturado mundo.

O estudo das representacfes sociais ganhou destaque ao ser abordado
pelo socidlogo Stuart Hall, que demonstrou a importancia da interpretacao da
realidade e dos comportamentos no estudo da cultura, que é um conjunto de
significados partilhados. Para Hall (2002), quando se concede sentido para a
linguagem, os significadosaela atribuidos, serdo divididos pelo acesso de todos
a linguagem, que se d& a partir da representacdo. Assim, o significado é

produzido a partir da representacao por meio da linguagem. O significado dado
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as coisas (objetos, pessoas e eventos) nasce a partir do seu uso, do que se diz
e do que se pensa, conforme exalta Hall (2002).

Ora é no sentido das coisas, segundo Hall (2016), que € possivel cada
um ter no¢do de sua propria identidade, e isso se d& a partir da andlise do
periodo em que é vivido, das experiéncias e também pela interacéo social. E
pelalinguagem que se criam os sentidos. Assim, se comunicar comalguém é se
fazer entenderde alguma forma, pois € nalinguagemque segundo ele, se forma
0 sistema representacional.

Portanto, nesta pesquisa analisamos a linguagem utilizada nos anuncios
publicitarios para verificar como se deu a representacdo da casa dos brasileiros
na pandemia. Lembramos que falar em linguagem néo é simplesmente falar da
fala e sim da utilizacdo de simbolos e signos, que de acordo com Hall (2016),
podem ser sonoros, escritos, imagens, notas musicais, objetos, dentre outros.

Usamos as coisas para dar significadosaelas. Nas palavras de Hall (216, p. 21):

E o que fazemos de uma pilha de tijolos com argamassa que faz disso
uma “casa”; e o que sentimos, pensamos ou dizemos a respeito dela é
o que fazdessa “casa” um “lar’. Em outra parte ainda, nés concedemos
sentido as coisas pela maneira como as representamos — as palavras
gue usamos para nos referir a elas, as histérias que narramos a seu
respeito, as imagens gque delas criamos, as emoc¢des que associamos
a elas, as maneiras como as classificamos e conceituamos, enfim, 0s
valores que nelas embutimos. (HALL, 216, p. 21)

Essas praticas que sao desenvolvidasao longodos anos, em decorréncia
da vivéncia em sociedade, estdo relacionadas a cultura. E algo que foge da
genética, umavez que as pessoas desenvolvema culturaduranteavida, a partir
dos conceitosque vao absorvendo noseu dia a dia. Mas esse representar nasce
a partir de processos, como enfatiza Moscovici (1978), sendo certo que a
representacdo social € um processo hibrido que esta enquadrado na sociologia
e na psicologia, visto que esta ligadaa culturae ao pensamento. E nessa relacéo
entre o sujeito social e 0 objeto que nasce a representacao social, uma vez que
se da tanto pelaforma individual, quanto coletiva,ao se pensar em conhecimento
de senso comum.

Assim sendo, Moscovici (1978, p. 41), afirma que as relagdes sociais que

se formam no cotidiano nascem a partir de representacdes que séo apreendidas
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de maneira simples, podendo-se afirmar que, para ele, as representacdes
sociais tém duplo sentido, ou seja, sujeito e sociedade.

Alias, o grande cerne de se pesquisar sobre as representacdes sociais
nédo € a forma como as representa¢des sdo comunicadas, e sim, a maneira e 0
significado dessas representacbes. O que se busca, ao analisar as
representacfes sociais € 0 senso comum, para que seja possivel justificar
praticas sociais. Porém, Moscovici (1978), muito embora tenhaestudado o senso
comum, buscou entender as representacfes dessas praticas, ou seja, buscou
entender como sdo construidas e incorporadas pelas pessoas.

Para interpretar essas representacdes, Moscovici utilizou dois processos,
o da ancoragem e o da objetivacdo. O “primeiro mecanismo tenta ancorarideias
estranhas, reduzi-las a categorias e a imagens comuns, coloca-las em um
contexto familiar’ (MOSCOVICI, 1978, p. 60). Posteriormente, “o objetivo do
segundo mecanismo € objetiva-los, isto €, transformar algo abstrato em algo
guase concreto, transferir o que esta na mente em algo que exista no mundo
fisico”. (MOSCOVICI, 1978, p. 61).

Analisando o processo de ancoragem e objetivacao, pode-se afirmar que
ancorar é pegar algo naocomum, que perturbe o pensamento e tentar classifica-
lo numa categoria pertencente a algo que nos € comum. E 0 mesmo que
classificar e nomear algo. Na objetivacéo, utiliza-se daquilo que nédo é intimo,
para ocupar o lugardaquilo que é familiar.

Vejamos como isso se manifestou nas pecas publicitarias selecionadas

para andlise, nasecéo 3.

2.3 A casanapublicidade: casa como espaco de vida cotidiana, da cultura

material e do consumo

Consumir faz as pessoas se sentirem satisfeitas. A sociedade
contemporanea ocidental € uma sociedade de consumo. Boa parte da cultura
contemporaneapode, segundo Rocha (2006), ser estudada a partir dos anuncios

publicitarios, uma vez que, na maioria das vezes, € através deles que surge o
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consumo, visto que a publicidade explica o qué, como, onde e quando consumir
algo.

E a publicidade que da vida a narrativa que faz surgir o consumo, criando
um conjunto de sistema simbodlico. O consumo se estabelece, ao ser
representado pela narrativa publicitaria, inserindo produtos e servicos em um
sistema simbolico que é transferido para a sociedade através dos meios de
comunicacao. Ou seja, a publicidade € quem cria 0 sentido do consumo, muito
embora ndo seja a Unica a dar tais sentidos, mas é um dos principais
instrumentos a fazé-lo, estando apta a transmitir diversas mensagensao publico.
Afirma Rocha (2006, p. 15): “a fungdo manifesta do anuncio publicitario &,
obviamente, venderproduto, abrir mercado, aumentarconsumo”, concluindo que
(2006, p. 16), “a publicidade € o modo privilegiado da expressdo de consumo”.

Assim sendo, varios significados estédo atrelados aos bens de consumo.
Cada bem de consumo tem seu valor e é representado de forma diferente em
cada ambiente cultural, analisando-se as caracteristicas do grupo ao adquirir,
usar e consumir o bem.

Conforme exemplifica McCracken (2007), os bens de consumo, por
carregarem significado cultural, ttm significado que ultrapassa seus valores
utilitarios e comerciais, podendo exercer varias facetas, como por exemplo,
formar identidades. Esses significados, que sdo acoplados aos bens de consumo
por uma sociedade cultural,fazem com que as pessoas passem a usar o bem
ou a deseja-lo. A mobilidade do significado cultural na sociedade de consumo

permite esclarecer que:

Primeiramente essa perspectiva nos incentiva a perceber
consumidores e bens deconsumo como esta¢des na via do significado.
Com isso, concentramo-nos em propriedades estruturais e dindmicas
gue nem sempre foram enfatizadas. Em segundo lugar, a perspectiva
da “trajetéria” pede que enxerguemos fendmenos como a publicidade,
o mundo da moda e os rituais de consumo como instrumentos do
movimento do significado. Somos encorajados a reconhecer a
presenca de um sistema grande e forte no cerne da sociedade de
consumo moderna, que confere a essa sociedade parte de sua
coeréncia e flexibilidade enquanto age como fonte constante de
incoeréncia e descontinuidade. (MCCRACKEN, 2007, p. 100)

Analisando nesse aspecto, € possivel notar como € complexo 0 consumo

na sociedade contemporanea. A simbologia cultural pode estar oculta ou nao
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nos bens de consumo. As vezes, as pessoas consomem algo que tem
simbologia relevante em um dado contexto cultural, produzindo significancia,
sem que o individuo perceba que tal situacdo esteja ocorrendo; em outras
situacOes, pode consumir o bem, para se adequar a um dado contexto de
maneira consciente. Um exemplo de bem de consumo que expressa simbologia
€ 0 vestuario, que pode representar algo além do simples usar.

McCracken (2007) afirma que a culturada significado para o mundo. Esse
significado pode ser analisado a partir de dois conceitos: categorias culturais e
principios culturais. Categorias culturais representam as diferencas elementares
gue uma cultura utiliza para fracionar o mundo dos fenémenos. Assim sendo,
cada culturadetermina a sua prépria forma de ver o mundo, o que faz com que
essas regras e conceitos sejam adaptadas a um dado contexto cultural,
tornando-se inapropriado para outro. A materializacdo das categorias culturais
se da através dos objetos materiais da cultura. JA os principios culturais estao
ligados a ideia ou a valores que indicam como os fendmenos culturais sao
ordenados, examinados e interpretados. Por exemplo, a vestimenta que
distingue uma categoria social da outra serve tanto para retratar as diferencas
entre duas categorias culturais, quanto para catalogar o principio que diferencia
essas duas categorias.

Os bens sao consumidos pelo homem de acordo com os significados que
sao atribuidos a eles, sendo certo que alguns produtos sao adquiridos apenas
pela representacdo e sensacédo de realizacdo que da ao individuo. Dai nasce a
importancia de se estudar o consumo em seu aspecto cultural, principalmente
pelo fato de que na sociedade ocidental desenvolvida, a cultura esta atrelada ao
consumo.

Conforme destaca McCracken (2007, p. 103), ao tratar do significado do
bem, “o significado reside primeiro no mundo culturalmente constituido. Para
passar a residir nos bens de consumo, precisa ser destacado desse mundo e
transferido para os bens". Portanto, pode-se afirmar que publicidade é um dos
meios de transferéncia de significado.

O estudo da publicidade e o consumo, segundo Rocha (2006, p. 15),

“refletem e explicitam, dentro de sua perspectiva particular, certas caracteristicas



46

fundamentais daculturamoderno-contemporanea”,remetendo a histériarecente
das sociedades.

Indaga-se, contudo, se o anuncio publicitario visa apenas a vender o
produto e a aumentar o consumo. A resposta, para Rocha (2006, p. 16),
encontra-se na simples observacao do sistema publicitario que coloca em xeque
essa funcdo, umavez que o consumo do anuncio ndo pode ser confundido com
0 consumo de produtos, visto que os produtos e servicos sdo vendidos aqueles
que podem comprar, enquanto que os anuncios sao oferecidos indistintamente.

A mensagem publicitaria esta voltada para falar com a sociedade e da
sociedade. Um anuncio pode contar mais sobre um determinado momento
histérico, do que os préprios fatos em si, podendo-se citar com exemplo, o
momento atual, da pandemia de COVID-19, que foi retratada pelos anuncios
publicitarios, sendo objeto do presente estudo.

Para tanto, faz-se necessario entender as mensagens dos anuncios
publicitarios.

E importante conhecer os mecanismos que podem ser identificados
nos andncios e no proprio modo pelo qual sao elaborados pelos
publicitarios. O primeiro deles é o fato de que as teorias e praticas que
orientam o fazer publicitario constituem um saber cuja légica é
semelhante aquela que Levi-Strauss (1970) identificoucomo sendo a
I6gica do bricoleur. O saber publicitario € composto por partes de
diversos saberes e atua segundo o mesmo modelo do chamado
pensamento magico. (ROCHA, 2006, p. 17)

O consumo pode ser analisado sob diversos prismas, em especial quanto
a sua ideologia. Para Rocha (2006), € um engano tentar explicar o consumo
partindo de pensamentos naturalistas, denunciatérios, hedonistas ou utilitarios,
uma vez que estaria reduzindo 0 seu conceito, uma vez que 0 Seu conceito
constréi identidades e regulam relacdes sociais. O consumo forma uma teia de
significacdo, fazendo jus as necessidades sociais, em especial no tocante a
simbologia.

O consumo pode ser traduzido como um cadigo, visto que ele faz parte
da convivénciahumana, e a partir dele, torna-se possivel classificar pessoas e
coisas, produtos e servicos. HA que se ressaltar que os bens de consumo
carregam uma significacdo que ultrapassa o carater funcional e o valor

comercial. Aos bens de consumo fica a incumbéncia de transportar e transmitir
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o significado cultural, traduzindo categorias e principios culturais, semeando
ideias, gerando e garantindo estilos de vida, buscando novas regras sociais,

gerando a base dos simbolos do consumo. Ora,

O consumo, como fendmeno da cultura contemporanea, se
estabelece, tanto do ponto de vista histérico quanto do légico, ao ser
repassado pela narrativa publicitaria, que insere produtos e servigos
em um complexo simbélico permanentemente disponibilizado em
sociedade pelos meios de comunicagdo de massa. O significado que o
consumo adquire na sociedade passa pelos significados a ele
atribuidos pela publicidade. (ROCHA, 2006, p. 12/13)

Mas deve-se ressaltar que no dia a dia, 0os ensaios do consumo néo se
dao exclusivamente pela publicidade, uma vez que os proprios consumidores
podem atribuir aos bens significados com base na sua experiéncia com eles.
Essas experiéncias podem ser positivas ou negativas e geram elementos que
sdo essenciais para se compreender como que se d4 o consumo na vida social.
Mas mesmo assim, ha grande contribui¢do da publicidade no consumo.

Rocha (2006) afirma que o consumo pode ser entendido como um sistema
de significacdo e como um conjunto de valores de realidades locais. No primeiro
caso, e possivel desvendar um estilo de vida na sociedade contemporanea. No
segundo, define praticas sociais e pensar no imaginariodo consumidor. Ou seja,
€ um codigo cultural que carrega uma série de sentidos. O consumo forma uma
rede de significados, levando as pessoas 0 seu conceito simbolico. As relagcbes
sociais sao interpretadas pelos cédigos inerentes ao consumo.

Os bens de consumo, na esteira de Rocha (2006), fazem a vez da
significacdo, ou seja, servem para representar de forma simboldgicao poder que
0s objetos tém de introduzir e refletir suas caracteristicas a sociedade, ou seja,
a representacao social. Assim sendo, ao se adquirirum determinado automével,
a pessoa pode se considerar inserida em um determinado grupo social. Ora, ao
consumir determinados bens, as pessoas irdo se revestir de algumas
caracteristicas, que de acordo com sua pretensdo, poderd se qualificar em
categorias sociais.

Desta feita, partindo do conceito de consumo é possivel qualificar
determinados grupos que gozam do senso comum, permite identificaros sujeitos
que fazem parte desse grupo, bem como, a partir de seus simbolos, distinguir

agueles que nao estao inseridos nessa categoria.
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O homem, como ser social, faz uso de determinados bens de consumo
para buscar estreitar seuslagcos com seus pares e dar sentido a suavida e isso

transforma a representacéo social e integra o sentido da sociedade.
2.4 A casa,arua,a pandemiae 0 consumo

Analisar o cotidiano € importante para entender os habitos das pessoas,
em especial, as praticas culturais, dentre elas, o consumo. O consumo, para
Canclini (2015), integra o conjunto de processos socioculturais através dos quais
0S sujeitos se apropriam e fazem o uso dos objetos, para que assim possa fazer
parte da sociedade, uma vez que para ele, 0 consumo é tido como base da
sociedade contemporéanea e faz parte da formagao da cultura.

Certeau (1998) analisa as praticas ou maneiras de fazer cotidianas,
aproximando-as dos modos de fazer das pessoas comuns, buscando
compreender a partir de trabalhos sobre a cultura popular ou marginalidades, as
diversas maneiras pelas quais se utilizam as regras e convenc¢desimpostas pela
ordem social e economicamente dominante. Partindo da analise de campos
corriqueiros de acdo, como 0 espago, a crenca, a lingua, foi tracada a cultura
dos consumidores. Certeau (1998) menciona que por meio do estudo das
imagens divulgadas pela televisdo, chamadas de representacdes, e do tempo
gue se dedica assistindo (comportamento), deve-se investigar o que o individuo
(consumidor) produz com essas imagens nessas horas. A essa producdao, da-se
0 home de consumo.

Ao comparar 0 consumo produzido, com o uso de frases proprias com

vocabulario e sintaxe recebidos, Certeau (1998, p. 40), explicaque:

Colocando-se na perspectiva da enunciacao, objeto deste estudo,
privilegia-se o ato de falar. este opera no campo de um sistema
linglistico; colocaem jogo uma apropriagdo, ou uma reapropriacao, da
lingua por locutores; instaura um presente relativo a um momento e a
um lugar; e estabelece um contrato com o outro (interlocutor) numa
rede de lugares e de relagdes. Estas quatro caracteristicas do ato
enunciativo poderdo encontrar-se em muitas outras praticas (caminhar,
cozinhar etc.).

Ao se falarem consumidor, faz-se necessario também, segundo Certeau
(1998), analisar os modos de proceder ou maneiras de fazer da criatividade

cotidiana, que sao as formas pelas quais os consumidores tomam posse do
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espaco organizado pela sociedade cultural; e as formalidades das praticas, ou
seja, os modos de usar, que ndo tem ideologias e obedecem as regras.

A marginalidade a que se refere Michel de Certeau (1998) sdo os nao
produtores de cultura, ou seja, as pessoas comuns, visto que a cultura é
produzida por uma minoria de pessoas, e S4o essas pessoas, as excluidas da
producado da cultura que interessa esse estudo. A atividade desses grupos é
simbolizada e universal, porém nao € homogénea, “as taticas do consumo,
engenhosidade do fraco para tirar partido do forte, vao desembocar entdao em
uma politizagao das praticas cotidianas” (CERTEAU, 1998, p. 45).

Analisando os consumidores como fabricantes an6nimos de cultura €
importante considerar a relacdo que eles mantém com os dispositivos da
producao. Certeau (1998) afirma que essas praticas se constituem da seguinte
forma: através das trajetérias, taticas e retoricas; de ler, conversar, habitar e
cozinhar e também por meio das extensfes de prospectivas e politicas.

Na trajetoria h4 uma transcricdo, que evoca um movimento. J4 a tatica €
o0 contréario da estratégica. E o que ocorre em varias praticas cotidianas, como
ler, falar e cozinhar, sdo praticas do cotidiano que produzem sem capitalizar. No
campo das extensdes deve-se analisar as prospectivas que sdo as relacbes
mantidas por uma racionalidade com umimaginario; diferenca entre os tateios e
a politica, partindo-se da imagem do representante herdéi e do anti-herai.

O consumidor deve ser analisado como o homem ordinério, ou seja, 0
homem comum, o herdi anbnimo, que nédo carrega em suas falas palavras
dificeis e se tornou objeto de estudo das ciéncias humanas, que se dedica ao
conhecimento da cultura comum. Certeau (1998, p. 80), ao falar da cultura

popular, afirma que:

...este enfoque da cultura popular se inspira em uma problematica do
enunciado, na triplice referéncia daquilo que devemos a analise da
performatividade por Austin, a semidtica da manipulagdo em AJ.
Greimas, e a semiologia da Escola de Praga. Inicialmente relativa ao
ato de palavra mediante o qual um locutor realiza e se apropria da
lingua numa situagao particular de intercambio ou de “contrato”, essa
problematica pode ser estendida ao conjunto da cultura a titulo das
semelhangas entre os procedimentos (“enunciativos”) que articulam
intervencdes, seja no campo da lingua seja na rede das praticas
sociais. Ela se distingue dos estudos, de corte mais tradicional, que
abordam os enunciados das lendas, provérbios etc. ou, de modo mais
amplo, a forma objetiva, aforma objetiva dos ritos ou comportamentos
visando construir um corpus proprio da cultura popular e ai analisar os
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temas variaveis defuncdes invariaveis em sistemas finitos. Entre essas
duas Gticas, divergem os postulados e os métodos. Onde se esforca
para encontrar os tipos de opera¢cfes que surgem das conjunturas
histéricas, a outra prefere identificar os equilibrios estruturais cuja
constancia se manifesta diversamente em cada sociedade.

Essas diferencas ndo sédo simples e nem muito complexas. Certeau
(1998, p. 82) equipara ao uso do provérbio, indicando uma “historicidade social
na qual os sistemas de representacdes ou procedimentos de fabricacdo néo
aparecem mais sO6 como quadros normativos mas como instrumentos
manipulaveis porusuarios”.

Os herdisandnimosremetem a culturaordinaria. Ceteau se refere a esses
individuos como ‘cada um’ e ‘ninguém’. O ‘ndo importa quem’ ou o ‘todo mundo’
€ um lugar comum, um topos filos6fico. O homem ordinario da como
representacdo o proprio texto. O todo mundo e ninguém sdo tidos como
produtores de literatura. Certeau (1998) faz uso da teoria de Freud, denominada
oficio do perito, teoria em que ele eclipsa o filésofo, ontem especialista do
universal;da linguagem ordinaria, que € aquilo que mostra sem poder dizer, e
da historicidade contemporanea, contribuicdes positivas de ciénciashumanas ao
conhecimento da cultura ordinéria.

Muito embora haja manipulacdo dos espacos impostos com a cultura
habilitada com praticas enunciativas, ha um imenso terreno da “arte de fazer’
gue busca na sociedade um local para a producéo, a repeticdo e a verificacdo
dessa cultura, independente dos seus locutores. Ha diferencas sociais,
econdmicase histdricas entre os que a praticam. A culturapopularndodeve ficar
presa no passado. Ela reina até mesmo nos grandes centros de economia
contemporanea.

Certeau (1998) ao falar dessa cultura popular, cita como exemplo do
operario, nas fabricas, que trapaceia em seu trabalho, produz a sucata, com a
ajuda de outros colegas de profisséo, e depois pode fazer uso desse “bem
sucateado” para fazer vezes as suas despesas familiares. Esse ato econémico,
compensa a economia tradicional, muito embora seja marginalizado. Nesse

sentido:

[...] a produgdo cultural oferece um campo de expansdo para as
operagdes racionais que permitem gerir o trabalho mediante a divis&o
(uma analise) mapeando-se (uma sintese) e massificando-o
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(generalizagdo). Outra distingdo se impde, além daquela que distribui
os comportamentos segundo o seu lugar (de trabalho ou de lazer) e os
gualifica entdo pelo fato de se colocarem nesta ou naquela casa do
tabuleiro social — no escritério, na oficina ou no cinema. Existem
diferencas de outro tipo. Elas se referem as modalidades da a¢éo, as
formalidades das praticas. Atravessam as fronteiras que permitem as
classificagfes de trabalho ou lazer. (CERTEAU, 1998, p. 91, 92)

Essas taticas ndo obedecem as regras do local. S&o modos operacionais
diferentes. Sdo novas maneiras de fazer, criadas pelos individuos, que fogem
das leis locais. Sd0 0s usos, e neste estudo, analisar-se-4 0 que a publicidade
usou para representar a casa do brasileiro na pandemia

Voltando ao caso dos telespectadores, o que é de sumaimportancianesta
pesquisa, ao assistirem televisdo e o que fabricam nesse tempo, ou em outras
palavras, 0 que essas pessoas absorvem, recebem e pagam nesse periodo. Ao
lado de uma producéo racionalizada, expancionista, centralizada, espetacular e
barulhenta, afirma Certeau (1998), transita na contramao uma producaodiversa,
denominada de ‘consumo’, caracterizada por ser astuta, se fragmenta em
conformidade com a ocasiéo, € pirata, clandestina, quase invisivel, umavez que
nao se nota por produtos proprios, mas sim pelo engenho de usar aqueles que

Ihe sdo impostos. Ora:

Aquilo que se chama de “vulgarizagéo” ou “degradagéo” de uma cultura
seria entdo um aspecto, caricaturado e parcial, da revanche que as
taticas utilizadoras tomam do poder dominador da producédo, Seja
como for, o consumidor ndo poderia ser identificado ou qualificado
conforme os produtos jornalisticos ou comerciais que assimila: entre
ele (que deles se serve) e esses produtos (indicios da “ordem” que Ihe
€ imposta), existe o distanciamento mais ou menos grande do uso que
faz deles. (CERTEAU, 1998, p. 95)

Diante disso, para se analisar o uso, nao se deve langar mdo de modelos,
visto que deve ser analisado por si, jA que ha formalidades préprias a suas
praticas. Ja no tocante ao consumo, Certeau (1998) assevera que a producao
fornece o capital para que o usuéario, a empreste, e tenha o direito de fazer
operacdes, sem ser 0 seu proprietario, tudo isso, deve ser analisado com o
objetivo de comprovar o valor do sujeito ordinario ou comum. “A paisagem
imaginaria de uma pesquisa sempre tem algum valor, mesmo que destituida de
rigor’ (CERTEAU, 1998, p. 105).

As praticas sociais se materializam nas praticas cotidianas, e constituem

a essénciade cada individuo. Mesmo respeitando a singularidade, constituem-
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se pluralidades. Ou seja, tanto a individualidade, quanto a coletividade sao
complexas.As praticas cotidianas, para Certeau (1998) estdo nadependénciade
um grande conjunto, dificil de delimitar, que inicialmente pode receber o nome
de procedimentos.

Ao sentir o mundo social, e colocar as acdes em praticas, 0 consumidor

age de maneira a vivenciar as praticas comuns.

Designadas como “estratégias”, as praticas estudadas por Bourdieu
dizem respeito ao sistema de sucessdo bearnés, ou a disposicéo
interior da casa kabilina, ou a reparticdo das tarefas e dos periodos no
calendario kabilino etc. Ai se acham somente alguns géneros de uma
espécie que comportaria “estrategias” de fecundidade, de sucessao,
de educacéo, de -Oprofilaxia, de investimento social ou econémico, de
casamento etc., e também de “reconversdo” quando ha uma brecha
entre as praticas e as situacdes. Em cada um dos casos examinados,
ha diferencas que permitem especificar “algumas propriedades” de
“uma légica da pratica”. (CERTEAU, 1998, p. 120)

Essa exposicdo que oculta aquilo que se conhece, em vez de ocultar
aquilo que se ignora, tem serventia tedrica, enquanto se pratica o que sabe. E o
resultado de um elo consciente ndo suprimido de sua exterioridade, e nao
apenas do teatro de sua comprovacao.

Assim sendo, pode-se concluir que as histérias apresentam formas e
estruturas repetidas. Para Certeau, “ai se exerce um saber-fazer onde se podem
encontrar todos os tragos da arte da memdria” (1998, p. 165-166), e “De uma
historia bem conhecida, classificavel, portanto, um detalhe de ‘circunstancia’
pode modificar radicalmente o alcance” (Certeau, 1998, p. 166). Portanto, pode-
se concluirque aarte de contaras maneiras de fazer, se exercem por si mesmas.

Ao se referir as praticas de espaco, Certeau (1998) analisa Nova York,
cidade que o presente se inventa de hora em hora para desafiar o futuro.
Menciona que subir ao topo do entédo existente prédio World Trade Center, era
como estar no dominio da cidade. Faz um comparativo com Roma, visto que
Nova York “nunca soube a arte de envelhecer curtindo todos os passados”
(CERTEAU, 1998, p. 109). Detectar praticas estranhasao espa¢co geométrico ou
geografico. Praticas que remetem a forma especifica de maneirasde fazerauma
outra espacialidade e a uma mobilidade opaca e cega da cidade habitada.

Ao analisar as praticas de espaco, faz-se necesario observar as

caminhadas pela cidade, o conceito de cidade as praticas urbanas, a fala dos
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passos perdidos, as enunciacdes pedestres, as retdricas ambulatorias das
miticas (retérica da caminhada — o estilo e 0 uso visam uma maneira de fazer),
0s nomes e simbolos (0s nomes ordenam semanticamente a superficie da
cidade), os criveis e memoraveis (a habitualidade), as infancias e metéaforas de
lugares, vez que, “0 memoravel é aquilo que se pode sonhar arespeito do lugar’
(CERTEAU, 1998, p. 190), o naval e carcerario, os relatos e espacos, uma vez
que “o espaco € um lugar praticado. Assim a rua geometricamente definida por
um urbanismo é transformada em espaco pelos pedestres” (CERTEAU, 1998,
p. 2002), as demarcacdes e as delinquéncias para mostrar as interligacdes do
cotidiano a partir do método etnografico, da estatistica e da cartografia.

Uma outra pratica que deve ser analisada € o uso da lingua, no sentido

de que:

Mesmo que as vozes de cada grupo componham uma paisagem
sonora — um sitio sonoro — facilmente reconhecivel, um dialeto — um
sotaque — se destaca por seu tragado numa lingua, como um perfume:
mesmo que uma voz particular se distinga entre mil por acariciar ou
irritar o corpo que ouve, instrumento de musica tocado por essa méo
invisivel, ndo ha tampouco entre os ruidos da presenca, cujo ato
enunciador influencia a lingua quando se fala[...] Aoralidade se insinua
sobretudo como um desses fios de que se faz, na trama — interminavel
tapecaria — de uma economia escrituristica. (CERTEAU, 1998, p. 222-
223)

Ao tratar da lingua, aindaquanto arte de fazer, Certeau (1998) explicaque
aquiloque é oral, ndo colabora com o progresso, e esccrito, aquilo que foge do
mundo das vozes e da tradicdo. O escrito € “a atividade concreta que consiste,
sobre um espaco proprio, a pagina, em construirum texto que tem poder sobre
a exterioridade da qual foi previamente isolado” (CERTEAU,1998, p. 225).

Aindanas artes de fazer, além da escrita, tem-se as inscricées da lei do
corpo, a transformagédo do corpo individual em social, os aparelhos de
encarnacao, da maquinaria da representagao, das “maquinas celibatarias”, das
citagbes de vozes, da anunciacdo deslocada, da ciéncia da fabula, dos ruidos
dos corpos, da leitura enquanto operagao de caca, da ideologia da “informacao”
pelo livro, da leituracomo uma atividade desconhecida, do sentidoliteral (produto
de uma elite social), do “exercicio de ubiquidade” (impertinente auséncia) e dos

espacos de jogos e astucias,
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O ato corriqueiro de ler pode ser acatado pelos sujeitos a partir da
interpretacdo dos codigos e de aqui destacam-se, portanto, 0s processos de
interacdo por meio da lingua, como um importante instrumento de comunicacao
e de interagéo, constituindo-se enquanto uma das chaves para a compreensao
da espécie humana, ou seja, o ato corriqueiro de ler pode ser acatado pelos

sujeitos a partir da interpretacdo dos cédigos e de acordo com seus interesses.

Ler sem pronunciar em voz alta ou meia-voz é uma experiéncia
‘moderna”, desconhecida durante milénios. Antigamente, o leitor
interiorizava o texto: fazia da prépria voz o corpo do outro, era 0 seu
ator. Hoje o texto ndo impde mais 0 seu ritmo ao assunto, ndo se
manifesta mais pela voz do leitor. Esse recuo do corpo, condi¢&o de
sua autonomia, é um distanciador do texo. E para o leitor o seu habeas
corpus. (CERTEAU, 1998, p. 271)

A leitura ndo preserva o leitor, uma vez que é sobre seu imaginario que
se desdobra o controle dos meios, ou seja, € no imaginario que nascem seus
medos, anseios, autoridades.

Outro ponto essencial no tocante a formag¢do do consumidor, é a maneira
de crer. Certeau (1998, p. 279), entende por “crenga ndo o objeto do crer (um
dogma, um programa etc), mas o0 investimento das pessoas em uma
proposicéo”, ou seja, o ato de considerar algo verdadeiro. A crenga, nos
primordios, era associada a religido e a politica. Para Certeau (1998, p. 307), “a
técnica racional nao liquida com tanta facilidade o dogmatismo” (1998, p. 307),
visto que tem suas proprias habilidades, ou seja, o das habilidades e da distin¢do
das funcdes.

As maneiras de crer, as credibilidades politicas, queda de cotacdo das
crencgas, o trafico do crer, do poder “espiritual” a oposicdo de esquerda, a
instituicdo do real, a sociedade recitada, o indomavel morrer, o dizer € crer (um
excluido s6 pode voltar disfarcado), o escrever, o poder terapéutico e seu duplo,
o perecivel, o indeterminado, os lugares estratificados e o tempo acidentado
(falha do sistema), contribuem para a formagdo da arte de fazer dos
marginalizados. O ser-individual-social, que se (re)apropria de informagdes de
uma cultura prévia, com a finalidade de torna-la objeto de estudo a partir da
observacgéo da vida simples e ordinériadas préaticas cotidianas dos sujeitos, para

além da interacao destes.
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Ora, as praticas cotidianas, segundo Certeau (1998, p. 308), “nao formam
bolsdes na sociedade econémica”. Trata-se de uma insubordinacdo ordinéaria e
quieta, apresentando duas caracteristicas essenciais, a onipresencado lugare
a ruinado tempo, ou seja, “os espagos sociais, estratificados, sdo irredutiveis a
sua superficie controlavel e construtivel e que avatares reintroduzem o
impensado de um circunstancial no tempo calculado” (CERTEAU, 1998, p. 309).

A distincédo da definicdo do lugar néo é a regra de uma coincidéncia, mas
que estdo sobrepostas, formando uma superficie curavel. As transformacfes
urbanas, conforme exemplifica Certeau (1998, p. 309), “da preferéncia a tabula
rasa em cima da qual vai escrever em cimento a composicao feita no laboratorio
a base de ‘necessidades’ distintas as quais quer darrespostas funcionais”. Tudo
se da pelo descontentamento com algo, levando a criacdo de novas situacoes,
levando a criagdo oculta de costumes, ritos e praticas sociais. Narra Certeau
(1998, p. 311), que “a falha ou o fracasso da raz&o é precisamente o ponto cego
gue afaz ter acesso a uma outra dimenséo, ade um pensamentoque se articula
com o diferente como sua inapreensivel necessidade”.

Segundo Certeau (1998, p. 38), “o cotidiano se inventa com mil maneiras
de caga nao autorizada”. Portanto, as praticas do cotidiano sao procedimentos e
obras que revolucionam os conceitos de um habito. Esse conceito parece
simples, porém, é complexo, uma vez que para o0 mesmo autor, 0 que deve ser
analisadooque se fabrica com o que se assiste natelevisao, por exemplo. Assim
sendo, as praticas do cotidiano ajudam a interpretar esse verdadeiro canibalismo
cometido pelos consumidores (ingerire produzir algo), que € o consumo, fazendo
uso de regras coercitivas.

Portanto, partindo das andlises de Certeau (1998), € possivel entender
gue consumidor € aquele que produz, cria e pratica algo. Sendo certo ainda que
o entendimento dessas praticas é de extrema valiapara a formacgéo de conceitos
em publicidade, visto que a abordagem desses estudos tanto através de
perspectivas teodricas quanto as acdes do consumidor, mercado e seus
significados, a interdisciplinaridade contribui para um entendimento entre os

estudos de préaticas de consumo e demais areas do conhecimento.
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A pandemia aflorou a necessidade de consumo, porém esse consumo é
voltado para a publicidade digital. Houve crescimento das midias sociais. A vida
passou a ser online. Houve grande crescimento dos influenciadores digitais, que
passaram a influenciar o consumo.

O cotidiano durante a pandemia foi alterado, em consequéncia, o
consumo passou a ser modelado de acordo com as necessidades cotidianas.
Cresceu o consumo do alcool em gel, das mascaras, produtos de limpeza,
higiene e beleza, tudo para se adaptar ao novo. Até mesmo as roupas passaram
a ganhar um novo modelo, o comfy, que sdo roupas confortaveis, mas
arrumadas, para o dia a dia em casa.

E possivel afirmar que houve uma ressignificacdo da vida doméstica, ja
gque mudou profundamente durante a pandemia da COVID-19, pois conforme
mencionado anteriormente, especialmente por fazer com que as pessoas
passassem praticamente as 24 horas do dia dentro desse ambiente.

Tudoisso se deu,em especial pelo isolamento social, portanto, tudo o que
fosse possivel, passou a ser realizado dentro da casa, como o trabalho home
office, as aulas digitais, as reunides familiares por aplicativos de redes sociais,
enfim, houve uma grande transformacao na vida doméstica. Baseada na nova
realidade social, a publicidade ndo pode deixar de acompanhar essa tendéncia.
Como um dos meios de representacdo da cultura, passou a representar em seus
anuncios a realidade da sociedade.

Os filmes passaram a ter como principal ambiente a casa e também foi
dado bastante destaque as formas de prevenc¢éo da doenca e também um certo

apoio emocional as pessoas, buscando trazer positividade.



57

3 PUBLICIDADE, CASA E PANDEMIA

3.1 Como a publicidade representou os movimentos de deslocamento das

praticas darua para dentro de casa

A linguagem usada nas mensagens publicitarias deve possuir
intencionalidade de provocar no consumidor sensagdes, ou seja, em convencer
a utilizar o bem anunciado. Conforme Rocha (2006), 0 consumo do anuncio ndo
pode ser confundido com o consumo do produto. O anuncio vende estilos de
vida, visdes de mundo, sensacdes, emocdes. Ja 0s produtos e servicos sao
vendidos para quem pode comprar, ao passo que 0 anuncio é vendido para

qualquerum. A publicidade se coloca além da venda de bens de consumo.

Os anuncios sdo narrativas sobre nossas vidas, e seu estudo pode
apontar discussGes bastante importantes para entender
representacdes sociais e a propria ideologiado pensamento burgués.
A publicidade deve, portanto, ser estudada como uma narrativa capaz
derevelar valores que indicam praticas sociais, fomentam significados
gue atribuimos as nossas vidas, orientam formas pelas quais nos
relacionamos com as coisas e com as outras pessoas. (ROCHA, 2006,
p. 16)

Faz-se essencial entender que nos anuncios nao se fala apenas em
adquirir o bem. Vai além disso. Por isso, deve-se conhecer os dispositivos
utilizados pelos publicitarios. Rocha (2006) afirma que o saber publicitario
carrega diversos saberes, atuando pelo modelo do pensamento magico.
Também para entendera publicidade, deve-se contemplar as falas do informante
gque € guem possui os significados dos anuncios, pois é conhecedor da
sociedade que habita. As falas do informante € que permitem entender o
significado e ideias do anuncio, é nelaque reside o recado que o anuncio que
dar.

Alias, nos anuncios a fala mais comum é aquela que busca criar a
interacdo social. Um anuncio pode ser visto como um lugar onde as pessoas
podem se encontrar, se olhar, se abracar, se beijar, se vestir, comer, beber, ja
gue o anuncio enquadra diversas relacdes sociais.

O papel principal da linguagem publicitaria € o de persuadir os

consumidores. Ela pode ser usada tanto para difundir produtos, servicos,
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marcas, aumentaro fluxo de vendas, esclarecer sobre algum produto, enfim, seu
objetivo pode ser diverso.

Mas o objeto principal € o de convencer as pessoas a comprar algo, ou
influenciar numa relacao social. Envolve a linguagem verbal e n&o verbal, uma
vez que se falar em linguagem publicitaria ndo se refere apenas a fala, mas
também as imagens, elementos que representam a linguagem néo-verbal. Tudo

com um fim especifico, ou seja, conquistar o consumidor.

O sistema publicitario atribui contetdos, representacdes, nomes,
significados ao universo dos produtos. O fluxo constante de servigo,
produtos e bens a que somos submetidos é fundamentalmente
categorizado para nés pela publicidade. Muitos deles nado fariam
sequer sentido sendo Ihes fosse colada umainformacao publicitaria. A
catalogacdo da producdo, as hierarquias do mundo dos bens, o
posicionamento de artigos, a significacdo de servicos s&o,
fundamentalmente, tragcados e articulados dentro dos quadros que
compdem o sistema dos anuncios. (ROCHA, 2006, p. 26)

A representacdo da cultura faz crescer a consisténcia ao imputar aos
atores sociais 0os fendmenos que desejam interpretar nos anuncios. Afirma
Rocha (2006, p. 19), que o “os informantes s&o os detentores do sentido
profundo da comunicacdo publicitaria, pois sua leitura traduz os anuncios tanto
como funcéo intelectual quanto como experiéncia sensivel”. A publicidade é
voltada ao anuncio.

As pessoas ao observar um anuncio publicitario podem perceber que os
cenarios sdo semelhantes, muito embora sejam voltados a produtos diferentes,
0 inverso também é possivel, produtos semelhantes transitando em cenarios
diferentes. Essa troca é comum na publicidade. A produ¢édo e o dominio do
consumo usam componentes diferentes, e o resultado desse trabalho vai refletir
essa diferenca. Rocha (2006) assevera que a impessoalidade e o anonimato
estdo presentes. A producéo do anuncio coloca o humano no isolamento. Pois

bem:

[...] o papel do operador totémico que a publicidade desempenha esta
vinculado ao fato de que ela instaura diferencas na série da produgéo
e as articula com diferencas na série do consumo. Assim, se
operadores totémicos, nas sociedades da pensée sauvage, trabalha as
diferencas entre nds, tudo indica que ele trabalha diferencas entre
producdo e consumo. Se, nas sociedades tribais, a natureza
representada por espécies animais e vegetais, é primeiramente
definida como ndo humana para, em seguida, servir de modelo as
diferencas culturais, aqui € a producao que primeiramente é definida
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como ndo humana para depois servir de modelo para diferencas de
consumo. (ROCHA, 2006, p. 29)

A publicidade se transforma em noticias do dominio de producéo e do
consumo, por esse motivo, conforme cita Rocha (2006), pode ser utilizada
espécies naturais e vegetais nos anuncios publicitarios com formas
humanizadas, deixando de ser natureza, passando o produto anunciado a
carregar essa esséncia.

Para que os consumidores possam crer na publicidade, os publicitarios
devem apresentar nos anuncios, uma versao particular do mundo. Para isso &
necessario transformar situages do cotidiano em rituais, transformando a cena
em algo magico. A encenacdo da vida dos atores € um dos exemplos de
ritualizacdo usada na publicidade. A realidade é destacada no ritual, constante
no discurso publicitario. Para Rocha (2006), se ao observar o anuncio, verifica-
se que ele é um objeto deslocado da midia que o veicula, “seu jogo € o da
surpresa, seu lugar, o inesperado, sua logica é ser uma espécie de pausa e

contratempo, onde quer que aparega” (ROCHA, 2006, p.37).

O estudo da producao simbélica dos meios de comunicagédo de massa
€ parte integrante do projeto de conhecer o imaginario que governa a
vida social do nosso tempo [...] as questbes que a publicidade
apresenta ao pensamento sao, por sua diversidade e complexidade,
um interessante desafio. As representacfes e imagens que habitam o
nosso imaginario formam uma espécie de texto ou roteiro com o qual
encenamos experiéncia cotidiana. De fato, acredito que exista um
grande potencial de trabalho intelectual a ser desenvolvido nessalinha.
(ROCHA, 2006, p. 41)

Rocha (2006) lanca méo do conceito de indastria cultural, para designar
a producdo da sociedade, no tocante a suas ideias, emocdes, sensacoes,
escolhas e praticas. Varias ideias sdo representadas por essa sociedade,
elaborando, construindo, repetindo, transformando, veiculando-se tudo isso em
jornais, revistas, televisio, etc. E nesse mundo de ideologias que se transmite
nacomunicacgéo de massa, vendendo produtos e servi¢cos, obriga a utilizagaode
uma linguagem comum para que se chegue até o receptor. As representacoes
dos anuncios ndo sédo invenc¢des unilaterais, € a utilizagdo de cédigos comuns,
representando as praticas sociais. Assim sendo, a intencéo do locutor, ao fazer
uso da linguagem publicitaria, € a de interagir com o interlocutor (receptor da

mensagem).
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Os bens de consumo guardam significados que s&o construidos
culturalmente, tudo simbolizado pelo que se é vivido no dia a dia, nas
experiéncias do cotidiano, sendo por isso que seu significado cultural muda de
forma constante. O significado desse objeto é passado para o consumidor, cada
um tomando posse daquilo que lhe interessa. Ao se transferir o significado do
mundo para o objeto, deve-se avaliar o papel desempenhado pelo ator
responsavel por essa transferéncia. Tal papel, cabe aos designers de produtos
e aos publicitarios dando vida aos bens de consumo, ou seja, transferindo seu
significado a eles, por meio de ‘rituais’. E o ritual que faz a transferéncia do
significado dos bens para os individuos.

Outra fonte de significado € a moda, uma vez que pessoas influentes, em
posicao de destaque influenciamo comportamento de outras pessoas, moldando
o significado de algo ja existente, trabalhando em sua reforma radical.

Rocha (2006) afirma que as razdes que influenciam as pessoas a irem ao
shopping, consumir determinados produtos, desejar marcas, frequentar alguns
lugares, dentre outras experiéncias de consumo, € uma incognita dificil de

desvendar.

O sistema simbolico formado pelos meios de comunica¢do de massa
organiza o comportamento do consumidor — e 0 ato mesmo de
consumo subjacente -, que se realiza, antes de qualquer coisa, porque
todos acessamos coletivamente os significados. Sdo as mensagens
orquestradas por forcas como marketing, propaganda, embalagem,
etc. que liberam a dimensé&o coletivaque classificaprodutos e servigos.
Ao tornar publico o significado atribuido ao mundo da producao,
disponibilzando um enquadramento cultural e simbélico que sustenta,
esse sistema realiza a circulagdo de valores e a socializagdo para o
consumo. (ROCHA, 2006, p. 91)

E a midia que define produtos e servicos como bens utilitarios, uma vez
que é ela quem dita as regras de uso, faz o bem se tornar objeto de anseio dos
consumidores. A midia € que permite esclarecer o que é a producéo midiatica,
bem como classificar o produto e entender a sua forma de uso, e fazer a
classificacdo do que é util, baseando-se nas experiéncias de vida. Para Rocha
(2006, p. 102), “0 marketing e a publicidade, nos da o codigo, composto tanto

dos signos de cada culturalocal quanto dos signos da cultura global”.

3.2 Selecéo e escolhados anuncios
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Depois de pesquisar sobre a pandemia de COVID-19 e quais foram seus
reflexos nas representacdes sociais, em especial, como a publicidade
representou a casa do brasileiro em seus anuncios chegamos enfim, ao objeto
do estudo e apresentamos as andlises do corpus, que € composto por doze
anuncios publicitarios que tiveram como cenario a casa e foram veiculados
durante a pandemia de COVID-19.

Para se se chegar a escolha dos anuncios, primeiramente foi feita uma
busca em cerca de 100 anuncios veiculados em televisédo e internet (midias
sociais) durante o periodo da pandemia. Ou seja, o0 lapso temporal escolhido
para a veiculacao foi de marco de 2020 e dezembro de 2021. Aliado ao periodo,
buscaram-se filmes que tivessem como cenario o ambiente da casa ou
doméstico, bem como, que o publico-alvo desses anuncios fossem brasileiros,
fossem produzidos por marcas e agéncias no contexto brasileiro durante a
pandemia.

Ja em relacdo a escolha das marcas e dos respectivos materiais
publicitarios, foi feita pesquisa para selecionar os segmentos de mercado mais
representativos. Em primeiro lugar, buscou-se o0 que as pessoas mais
consumiamdurante a pandemia. A partir dos resultados foi possivel verificar que
0s segmentos mais consumidos foram o de moda e vestuario, higiene pessoal e
doméstica e alimentos. Pois bem, para comprovar esses dados, conforme
pesquisa feita pela Revista Exame, moda foi 0 segmento com mais vendas no
e-commerce durante a pandemia.

Ja a venda de produtos de higiene e beleza cresceu em 13%, conforme
dados divulgados pela Kantar, lider em dados, insights e consultoria, em
pesquisa disponibilizada pela ABRE (Associacao Brasileira de Embalagem).

Em relacdo as vendas de produtos de limpeza, houve um crescimento
acima do que era esperado pelo mercado durante a pandemia, uma vez que a
Associacdo Brasileira das Indastrias de Produtos de Higiene, Limpeza e
Saneantesde Uso Doméstico e de Uso Profissional (Abipla) esperava para 2020,
crescimento de mais ou menos 3 a 3,5% no ano, porém, o crescimento apenas

entre janeiro e julho daquele ano foi de 5,9%.
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Quanto ao mercado de alimentos, que muito embora enfrentou novas

tendéncias durante a pandemia, em especial pelo fechamento de bares e

restaurantes, aumento dos chamados delivery e aumento das vendas online,

teve crescimento em seu faturamento de cerca de 12,8% em 2020 e 16,9% em

2021.

Ainda no que diz respeito a escolha, as varejistas de moda e vestuario

foram selecionadas por integrarem as onze varejistas de moda que mais vendem

no Brasil. Em relacdo aos demais segmentos, todos os trés foram escolhidos

com base no Top of Mind de 2020 e 2021, que é o termo usado para se referir

as marcas mais lembradas pelos consumidores em categorias de bens de

consumao.

Os 12 (doze) anuncios escolhidos foram os seguintes:

1)

moda e vestuério:

1.1

Marca anunciante: Riachuelo

Nome do anuncio: Diadas Criancas

Data da primeira veiculagéo: 23 de setembro de 2021
Agéncia: Mutato

Link de acesso:

https:/www.youtube.com/watch?v=vonFLLaj78s

1.2

Marca anunciante:

Nome do anuncio: Fimde Ano C&A — 2021 pode chegar
Data da primeira veiculacdo: 04 de novembro de 2020
Agéncia: Wieden+Kennedy

Link de acesso: https://www.youtube.com/watch?v=-
RexgZRbGHY

13

Marca anunciante: Renner



2)

3)
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Nome do anuncio: Verdo Renner

Data da primeira veiculagéo: 03 de novembro de 2020
Agéncia: Paim Comunicagao

Link de acesso:

https:/iwww.youtube.com/watch ?v=3fjtgrGAJTI

cosmeéticos e higiene pessoal

2.1

Marca anunciante: Natura

Nome do anuncio: “#MeuPaiPresente”

Data da primeira veiculacdo: 19 de julho de 2020

Agéncia: DPZ&T

Link de acesso:

https://www.youtube.com/watch?v=1JzY psr4domw

2.2

Marca anunciante: Nivea

Nome do anuncio: Toque de Carinho na Pandemia

Data da primeira veiculacédo: 29 de setembro de 2020
Agéncia: Leo Burnett Tailor Made/One Touch

Link de acesso:

https:/iwww.youtube.com/watch?v=vAnxajZD6D8

2.3

Marca anunciante: Johnson’s

Nome do anuncio: FelizAno JOHNSON'S®

Data da primeira veiculacdo: 02 de dezembro de 2020
Agéncia: R/GA Sé&o Paulo

Link de acesso:

https://www.youtube.com/watch?v=sRzI1AE5v6s

higiene domeéstica
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3.1
Marca anunciante: Veja

Nome do anuncio: “Novo Veja Banheiro X-14 — Desinfetae

branqueia”

Data da primeira veiculagéo: 17 de junho de 2020

Agéncia: BETEC Hava

Link de acesso:
https://www.youtube.com/watch?v=g7204DUhAJY

3.2

Marca anunciante: Brilhante

Nome do anuncio:
https://www.youtube.com/watch?v=g7204DUhAJY

Data da primeira veiculacéo: 08 de junho de 2020

Agéncia: Wunderman Thompson

Link de acesso: https://www.youtube.com/watch?v=iE3q_-
YLQp4

3.3

Marca anunciante: Ypé

Nome do anuncio: A vida pede Ypé

Data da primeira veiculacdo: 17 de julho de 2020

Agéncia: AREA.G.

Link de acesso: https://acontecendoaqui.com.br/propaganda/o-que-vida-

pede-para-voce-ype-lanca-sua-nova-campanha-institucional/

4)

alimentos e bebidas

4.1

Marca anunciante: Ninho

Nome do anuncio: “Ninho, o amor que transforma”

Data da primeira veiculacédo: 06 de abril de 2020
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e Ageéncia:a campanhafoicriada pela Publicis,com producéo
da Paranoid.

e Link de acesso:
https:/www.youtube.com/watch?v=0A97eN7DOcQ

4.2
e Marca anunciante: Sadia
e Nome do anuncio: Sadia | Natal 2020 | Presentes
e Data da primeira veiculacdo: 27 de novembro de 2020
e Ageéncia: VML
e Link de acesso:

https:/www.youtube.com/watch?v=sOH8Rih70Ts

4.3

e Marca anunciante: Bauducco

e Nome do anuncio: BAUDUCCO | NATAL - Um sentimento
chamado Familia

e Data da primeira veiculacao: 22 de novembro de 2020

e Agéncia:CP+B — CRISPIN PORTER & BOGUSKY BRASIL.

e Link de acesso: https://www.youtube.com/watch?v=vb-
_E1M4pnl

3.3 Defini¢cdo do protocolo de analise
Umavez escolhidos os anuncios, passou-se a elaboracao do protocolo de
andlise, baseada na proposta que consta em Perez e Trindade (2017), que se

da em nove etapas: Séo elas:

1) Aspectos cromaticos: presenca de cores e tratamento de
colorizagdo dos anuncios —analise das cores, predominio das cores.
2) Iconografia e iconicidade: elementos visuais que compdem 0s

anlncios —texturas, volumes, materiais, objetos, analise da cultura material.
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3) Andlise pessoal: pessoas que participam dos anuncios — quem
S&0 essas pessoas, 0 que elas usam, como se comportam, o que fazem etc.

4) Captacdo: como as imagens sao retratadas. Camera -
enquadramento, movimentacéo, angulo etc.

5) Edicdo: analise de como a narrativa € apresentada nos filmes por
meio de cenas, sequéncias, cortes, elipses etc.

6) Acdes e relacbes: vinculos estabelecidos nos anuncios entre os
sujeitos e sujeitos e entre sujeitos e objetos.

7 Andlise da localizacao: localizacdo temporal e espacial — onde e
guando os anuncios se passam, marcas de espacialidade e temporalidade.

8) Andlise textual: o que esta sendo dito nos anuncios publicitarios,
escolhalexical, analise gramatical, componentes linguisticos etc.

9) Andlise sintética e conclusiva:interpretacdo dos significados que
a propaganda atribuiu a casa durante o contexto da pandemia.

A partir da definicdo dos nove itens do protocolo, passa-se as analises do

material selecionado.

3.4 Andlise do corpus

Na publicidade, a cor representa elementos basicos de composicdo da
mensagem visada pelo anuncio. As primeiras sensacgdes do receptor tém inicio
a partir da analise das cores que estdo presentes naimagem. Analisarcores nao
€ apenas uma visao estética e sim um recurso utilizado para representar os
significados e valores do produto.

A partir da andlise das cores pode-se compreender o que o anuncio busca
atingire o que hapor tras da sua escolha. Através da escolhada paleta de cores
ha um objetivo a ser alcancado. Diante disso, buscou-se identificar as mais
utilizadas nas 12 (doze) pecgas publicitarias que compdem o presente estudo.

Nos anuncios analisados, ha o predominio das cores branca, amarela,
azul, verde e laranja. O branco, cor predominante em todos, representa a

claridade e limpeza nos anuncios, a buscade uma luz.



67

As imagens foram tratadas buscando a iluminac&o. O predominio foi do
tom amarelado, que representa a cor quente, buscando o aconchego das
pessoas no periodo da pandemia, bem como, sensacéo de seguranca.

A maior parte das casas representadas nosanuincios eram compostas por
paredes brancas, cortinas claras ou com cores vivas, demonstrando vida, moveis
de madeira ou couro, sempre em tom marrom, banheiros e cozinhas com
azulejos brancos. O verde da vegetacéo foi bastante utilizado para adornar as
casas. Também foi bastante utilizado o quintal das casas, buscando representar
a sensacao de liberdade, estar ao ar livre, porém, sempre protegido pela
segurancado lar, respeitando o isolamento social.

A cor branca predominou nas representacdes da casa no periodo da
pandemia, isto porque a cor branca agrega leveza aos momentos dificeis de
pandemia. Em alguns, utilizou-se o verde para dar sensacdo de esperanca e o
azul, para representar a limpeza que o momento exigia. As casas dos anuncios,
em sua maioria, tinham paredes brancas, dando sensacéo de ambiente amplo,
limpo, arejado e claro. Eram ambientes aconchegantes, a principal sensacéo que
buscavam transmitir era de acolher aqueles que estavam vivendo esse
momento, para ter esperanca de que dias melhores chegariam e que todos
estavam na mesma situacao.

Sempre havia a presenca de pelo menos uma pessoa, executando
atividades do dia a dia, seguindo as restricdes determinadas pelo momento,
buscando se reinventar. Outro aspecto observado, que a maioria dos anuncios
ocorreram durante o dia, e as casas sempre estavam iluminadas com a luz do
sol.

Boa parte dos anuncios é filmada no ambiente externo das casas, no
quintal, para fazer uso da luz solar, do amarelo, que foi destaque em quase
todos. Muitos anlncios utilizaram quintais com piscina e as pessoas se
divertindo, para representar que 0 momento néo era apenas de tristeza, mas
também de autoconhecimento.

Os filmes que foram gravados na parte interna das casas usaram como
cenario cozinhas, salas de estar e quartos de crianca. Sempre ambientes com

bastante iluminacdo. Nas salas, estavam presentes retratos das familias. Nas
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cozinhas, sempre havia mais de uma pessoa, quer seja cozinhando ou se
alimentando. Os quartos de crianca sempre coloridos, com criangas brincando.

A partir da analise cromatica, foi possivel sentir gue muito embora fosse
um momento de incerteza, os anuncios buscavam acolher os receptores,
mostrando a casa como um ambiente limpo, simples, claro, acolhedor.

Ultrapassada a andlise das cores, passa-se a analise da segunda etapa
do protocolo, que € a analise das coisas que compdem 0s anUncios.

As casas representadas nos anuncios sao ornadas com bastante
vegetacao, representadas por plantas na cor verde ou flores coloridas. Estéo
distribuidasem vasos, plantadas nochao ou penduradas emsuportes naparede.
Os mOveis como estantes, cadeiras, mesas, armarios, guarda-roupase rack, em
sua maioria de madeira, na cor da madeira ou branco. Os sofas sédo de tecido
claro ou marrom de couro. As camas sempre equipadas com colchdes altos e
cobertas com edredons claros e macios. As paredes das cozinhas e banheiros
sao cobertas por tinta ou azulejos brancos, com torneiras pratas. As loucas dos
banheiros sdo brancas. Ha sempre espelhos, quer seja, no banheiro, quarto ou
sala.

Em quase todas as casas hajanelas amplas, com grandes vidracas, n&o
tem grades. A protecdo do vidro € de metal ou inox, nas cores prata ou branca.
Sempre h& presenca de eletrbnicos, como celulares, computadores e tablets. As
casas sao ornamentadas com quadros, espelhos e porta-retratos. Os quadros e
espelhos tém molduras douradas, brancas ou pratas. Sdo poucas imagens
presentes nos quadros. Os porta-retratos sao de metal ou madeira.

Nas cozinhas, ha pratos, normalmente brancos, copos de vidro, panelas
de inox. As geladeiras e fogdes sdo de inox. Quando ambientado na cozinha,
sempre hé& alimentos como verduras e legumes. Ha presenca de desenhos
geométricos em paredes e toalhas de mesa. Os brinquedos que sdo mostrados
nosanuncios saobonecas de tecido, jogos e brinquedosfeitos de papeldo, como
casinhas.

As pessoas estdo trajando roupas leves, de tecido de algodao,
normalmente roupas com pouca estampa ou lisas. A maior parte das ilustracoes

gue sdo apresentadas nos anuncios tem aspecto de desenhos infantis. Os
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abajures e os lustres sdo de metal. Os mdveis das areas externas sao de
madeira. Nas camas sao utilizados lengdis ou edredons claros, com aspecto de
serem confortaveis. Os baldes ou outros itens para limpeza sao de plastico.

Uma vez concluida a andlise das coisas que comp&em o0s anuncios, deu-
se inicio a analise das pessoas que compdem 0S anuncios. Analise esta,
baseada em quem séo essas pessoas, 0 que elasusam e como se comportam.

Na maioria dos anuncios publicitarios ha a presenca de pessoas que
parecem compor umafamilia. Em suagrande parte, essas familias séo formadas
por casal e filhos. Essas pessoas de pele branca, cabelos e olhos castanhos.
Em alguns filmes, ha a presenca de mais de uma pessoa, porém, néao é possivel
saber se sdo membros da mesma familia ou amigos, e nem mesmo a opcao
sexual dessas pessoas.

E importante esclarecer que em alguns comerciais, ha atores com aspecto
de pessoas mais velhas. Tal percepcao € possivel a partir da andlise da pele,
gue nao é tdo jovem e dos cabelos brancos.

H& a participacdo de homens e mulheres negros em alguns andncios.
Essas pessoas, na maioria tem cabelos crespos naturais e volumosos, sem
qualquertipo de quimica para alterar as caracteristicas naturais desses atores.
Em relacé@o a pessoas com necessidades especiais, apenas um anuncio contou
com a participacdo de um ator portador da Sindrome de Down, que era um
menino, com menos de dois anos.

Os atores que participam dos anuncios, em geral, sdo brancos, cabelos e
olhos castanhos. Usam shorts, bermuda, calca e camiseta de algodao ou outro
tecido. As criangas também usam roupas leves. Os mais velhos vestem camisa
ou camiseta e calca. As criancas usam roupas de algodédo.Quando ha presenca
de criancas, normalmente os adultos estdo brincando com os filhos ou
desenvolvendo atividades como cozinhar ou tocar instrumento musical.

Na grande maioria dos filmes publicitarios, ha cenas em que as pessoas
utilizam celular, tablet ou notebook. H& pessoas conversando, cozinhando,

fazendo refeicdo ou fazendo ligacéo de video.
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Encerrada a analise das pessoas que participam dos anudncios, iniciou-se
a avaliacao das cameras utilizadas nas gravacoes desses filmes. A analise foi
baseada em enquadramento, movimento e tomada.

Analisando os anuncios produzidos durante a pandemia de COVID-19, foi
possivel verificar que a camera enquadra as cenas, mantendo o angulo frontal
em sua maioria. Tal fato se da pelo motivo de que aparentemente busca-se
trazer o telespectador para dentro da cena, para que participe daguele momento.

A camera, ao longo das cenas, se movimenta, acompanhando os atores,
dando sensacdo de que é possivel acompanhar o seu desenvolvimento,
permitindo que se tenhaumanoc¢ao completa do local onde esta sendo gravado,
bem como, o que esta sendo feito naquele momento. Em quase todos os filmes
€ dado close das pessoas e/ou produtosanunciados. As cameras sdo subijetivas,
uma vez que parece que ha uma pessoa assistindo a cena apresentada. A
sensacao que busca transmitir € de que a pessoa esta participando daquele
anuncio.

Também é comum o close das pessoas ou produtos anunciados durante
o filme. Foi possivel verificar que nos trés anuncios do segmento de moda, as
pessoas estdo em destaque, mostrando todo o seu corpo, para que fosse
possivel se ver o que estavam vestindo. J& no segmento de alimentos, higiene
pessoal, limpeza doméstica, em partes dos anuncios, as pessoas foram
figurantes, posto que o close era do produto anunciado. O produto ficava em
primeiro plano e a pessoa em segundo plano, mas o inverso também ocorria.

As tomadas, principalmente nos anuncios do segmento de moda e
vestuario e de cosmético e higiene pessoal, sdo proximas, uma vez que o foco
€ 0 ato das pessoas que estdo no filme, buscando dar maior énfase as pessoas,
muito embora em parte deles haja close também nos produtos anunciados. Ja
nossegmentos de produtos de limpeza e de alimentos, parte dos anuncios foram
feitos com tomadas proximas e parte panoramicas, visto que o objetivo era em
alguns momentos, mostrar o todo, ndo apenas as pessoas, como por exemplo,
os produtos que se encontravam dispostos na mesa de jantar, a limpeza do

banheiro, dentre outros.



71

Na maior parte dos anuncios publicitarios, as tomadas comecam mais
fechadas e abrem nofinal, ja que se pretende dar énfase a todo o cenério, para
gue se possa mostrar as pessoas e 0s produtos que foram anunciados.

Apoés a andlise das cameras, o préximo protocolo a ser analisado € o da
edicdo. O conteudo transmitido por meio do enredo dos filmes € contado, em
grande parte dos anuncios, com eventos que tém comec¢o, meio e fim, pois
transmite, em grande parte deles, em especial os de moda e vestuario,
cosmeético e higiene pessoal, e de alimentos, eventos completos de cenas do
cotidiano das pessoas, durante o periodo da pandemia. Portanto, a narrativa em
parte dos anuncios é feita de forma expressa.

Porém, em alguns anuncios, como por exemplo, no da Riachuelo, Ninho,
Bauducco, Sadia e Johnson’s, o filme flagra pedacos de narrativas maiores,
sendo possivel identificar esse fato a partir da edicdo. H4 varias narrativas
curtas, com Vvarios atores, mas € possivel captar a mensagem em todas. Em
parte dos filmes, em especial os acima citados, ha elipses, ou seja, muito embora
haja cenas que o telespectador ndo vé, mesmo assim é possivel compreender o
gue esta se passando no filme como um todo.

Na maior parte das narrativas, privilegiam-se as pessoas e 0s produtos
anunciados e muitas vezes, o cenario aparece, mas em segundo plano. Em
cerca de metade dos anuncios, ha bastante corte, tendo em vista que séo
compostos por parte de varias narrativas, mas todas faceis de entender o
contexto e mesmo que unidas, o valor transmitido € o mesmo. Na outra metade
dos anuncios, as sequéncias sdo longas. Ressalta-se, porém, que nesse
tocante, ndo ha umadivisdo exata por segmento.

Apoés a andlise da edicdo, passa-se a andlise das relacdes estabelecidas
nos anuncios entre 0s sujeitos e sujeitos e entre sujeitos e coisas.

Ressalta-se que h& a presenca de varias pessoas na maioria dos
anlncios. Sempre, essas pessoas estao interagindo ou utilizando objetos. Na
maior parte dos anuncios, € possivel auferir que ha vinculos afetivos entre as
pessoas. Em grande parte deles, os vinculos sdo de parentesco, uma vez que
os atores parecem ter elo de confiabilidade, afetividade e emocional umas com

as outras.
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Pois bem, contrariando a maioria dos anuncios dos outros segmentos, nos
anuncios de moda e vestuario em apenas um o vinculo dos personagens e de
parentesco, envolvendo pais e filhos em todas as cenas. Nos demais, ha varias
cenas em que as relacdes aparentam ser de amizade, pois a forma de agir das
pessoas é diferente, ndo ha carinho, a interacdo é diferente, sdo mais frias e
distantes.

Ja nos anuncios de higiene pessoal e beleza, as relacdes sao familiares.
E notdrio que ha emocéo e vinculo de afetividade entre as pessoas que estdo
atuando nos filmes publicitarios.

Nos filmes do segmento de higiene doméstica, em dois deles é possivel
analisar a relacdo entre as pessoas, visto que em um deles, o foco € apenasno
produto anunciado. Ja nos outros dois, as pessoas aparentam ser da mesma
familia, porém hadiversas cenas, e entdo havarias familias nos filmes.

Quanto aos filmes do segmento de alimentos, todos os participantes, de
todos os anuncios, sao pessoas da mesma familia. A narrativa é clara nesse
sentido, mostra a relacdo de afeto entre integrantes de uma mesma familia.
Normalmente aparecem os pais e os filhos. Em um ha até a presenc¢a dos avos.

Em relac&o as coisas, as pessoas quando nao estéo interagindo entre si,
como por exemplo, conversando, estdo fazendo uso de algum objeto, como por
exemplo, celular, notebook, tablets, utensilios de cozinha, instrumentos
musicais, lapis de cor, tinta, brinquedos ou os produtos anunciados, como,
cremes, roupas, acessorios, produtos de limpeza ou manuseando algo de
comer.

E possivel em todos os anuncios, de todos 0s segmentos, notar que as
pessoas estdo acostumadas a usar 0s objetos presentes nos anuncios, pois
fazem parte de seu cotidiano e da sua cultura. S8o objetos utilizados com
frequéncia pelas pessoas. Por exemplo, os atores demonstram ter habilidade no
manuseio das coisas que aparecem nos anuncios,como no uso do celular, tocar
viol&o, cozinhar, pintar, enfim, percebe-se que sao coisas que integram a cultura

das pessoas.
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Finalizada a analise das relacfes estabelecidas nos anuncios entre 0s
sujeitos e sujeitos e entre sujeitos e coisas, da-se inicio a analise da localizacéo
dos anuncios.

Todas as pecas publicitdrias analisadas sdo produzidas dentro do
ambiente da casa. Essas casas parecem ser grandes, bem arejadas,
confortaveis, localizadas na cidade. Ndo da para saber se essas casas estdo no
centro da cidade, porém é possivel ter certeza que ndo estdo localizadasnazona
rural, que ndo se trata de sitio ou chacara. Sdo casas bem modernas. A
impressao que se tem é que muitas das casas dos filmes escolhidos, ficam em
locais mais seguro, pois tem janelas amplas e sem grades.

Todos os anuncios, de todos os segmentos, sem excecdo, tém como
cendrio a casa e um de seus comodos, como sala, banheiro, lavandeira ou
quintal. As pecas passam no tempo presente. Porém ha em dois anuncios
momentos que ocorreram no passado.

A sensacgdo ao assistir é de estar protegido, seguro e confortavel. Sdo
ambientes acolhedores. Ha impressao de que as pessoas sentem nostalgia da
época normal, e muito embora fosse um periodo de bastante incerteza, o
ambiente acolhedor da casa, com a familia faz sentir nostalgia dos momentos
mais criticos da pandemia, quando havia o isolamento social.

Terminada a analise da localiza¢do dos anuncios, inicia-se a analise. De
forma geral os textos sao voltados para acalentar, dar apoio aos telespectadores
no periodo da pandemia de COVID-19. A maioria dos textos sdo diretos, que
narram a dificuldade que as pessoas enfrentaram durante o periodo do
isolamento social. S&o palavras de facil entendimento, sem duplo sentido,
usando-se os verbos muitas vezes no imperativo. A linguagem utilizada é a
coloquial, para ser entendido por qualguer um que esteja assistindo ao anuncio.

Os textos sao voltados, na maioria das vezes ao telespectador, em alguns
sdo narrados pelos préprios personagens, em outros por narrador. Em alguns
anuncios ha a presenca de legenda daquilo que se esta falando. As palavras

mais utilizadas sdo familia, distancia e mudanca.
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N&o se fala expressamente em casa, mas 0s textos sédo voltados a familia,
fragilidade do momento, pensamento positivo e seguir em frente, apesar das
diversidades. Sempre sdo mensagens positivas.

No que a crianga, que esta agradecendo a familia pelas brincadeiras
durante o periodo da pandemia, e termina com a crianca falando que apos a fase
critica da pandemia iria poder brincar com 0s amigos, mas mesmo assim, iria
dividir seu tempo com a familia. Seguem abaixo partes do texto: “ Querida
familia, vocés se esforcaram para que eu continuasse brincando, mesmo sem
poder sair de casa... - Momento juntinho de vocés...”

Jano filme da C&A hd uma musica de fundo e aparecem algumas frases
escritas, de acordo com as acdes dos personagens. Ninguém fala. O texto &
voltado para o que foi feito em 2020, e que as pessoas ja estavam prontas para
receber 2021.

Em parte do anuncio aparecem duas moc¢as arrumando o cabelo, em
seguida, é apresentado o seguinte texto: “Em 2020 fiz tranga, fiz pose”. Depois
um rapaz cuidando de plantas e o texto: “Em 2020: virei pai de planta”. Enfim
duas mocgas na cozinhae o texto: “Em 2020 teve p&o. Pdo, pdo e mais pdo”.E
no encerramento para dar boas-vindas a 2021, surge no andncio 0s seguintes
dizeres: “2021: estou pronta, pode chegar’.

No anuncio de verdo da Renner ha um narrador. Durante o filme
aparecem pessoas na piscina, por exemplo, e o narrador fala que quando o
verdo chegar vai ser diferente. Incrivel. Podendo ser do seu jeito.

Todo o texto do anuncio é voltado para que o telespectador entenda que
muito embora estivesse vivendo de maneira diferente na pandemia, poderia
transformar esse momento em um bom momento.

No filme da Natura ndo h& narrador. Os personagens, que sao pais e
filhos,em suas casas, com a rotina do dia a dia durante o isolamento social, e
os pais cantando a musica “Vocé é assim”..

Ja no filme da Nivea h& um narrador, mas também hé legendas. Os

personagens estdo fazendo suas tarefas do dia a dia e de acordo com o0 quea

1 MUsica composta por: Davi Pires / Carlinhos Brow / Pedro Baby / Antonio Carlos Carlinhos
Brown / Arnaldo Augusto Arnaldo Antunes / Marisa Monte.
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pessoa esta fazendo, aparece as seguintes legendas, que também sé&o
narradas: “O carinho mudou; O Beijo mudou; O abraco mudou. A conversa
mudou”. Ao final, o narrador diz, sem legenda que s6é ndo tem como mudar o
cuidado da Nivea com seus consumidores.

No anuncio da Johnson’s o texto é narrado e escrito. Mostra-se criancas
com a mée, cada uma numafase do desenvolvimento. Fazendo um comparativo
das descobertas da crianca na sua fase de evolucédo e da mée para se adaptar
a nova rotina imposta pela pandemia. Ndo se fala sobre a casa, mas esta
implicitamente se referindo a ela.

Apresenta-se parte do texto narrado e da legenda:

“Ele descobriu uma nova sensagdo; vocé redescobriu antigas.
Ela deu os primeiros passinhos. Vocé, reinventou seus
movimentos...; Em 2020, todos nds aprendemos e reaprendemos
e olhando para frente a gente sé deseja estar por perto em cada
nova descoberta de voceés”.

No filme da Veja, ha narrador e também legenda. Toda o filme é gravado
no mesmo ambiente que € uma casa. O narrador fala com o telespectador.

Segue parte do texto: “casa cheia? Sujou o banheiro? Deixe a limpeza
com o novo Veja X14 Cloro Ativo”.

Ja no filme da Brilhante, h4& um narrador e algumas partes da fala tem
legenda. Toda cena ocorre dentro da lavanderia de uma casa. Transcreve-se
parte do texto: “Com lava roupa acao sanitizante mata virus e bactérias; lavar
bem as roupas é essencial para evitar a transmissao de doencas”.

A Ypé em seu anunciatemum narrador que néo faz parte do filme e narra
sobre as transformacgdes que a pandemia causou. Também usa o cenario casa
de varios clientes. Aparece apenas algumas legendes, que sao as seguintes:
“De uma hora para outra. A vida virou de pernas para o ar. Incorporar novos
hébitos, novos sentimentos, novas davidas. Limpeza. A vida pede confianca. A
vida pede unigo. A vida pede cuidado”.

O filme da Ninho inicia com a seguinte frase: ‘no meio de tantas

incertezas, tem algo que ndo vai mudar’.
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Em seguida, as criancas que participam de cada cena, fala sobre o que
esta fazendo. Novamente aparece escrito no filme: “A gente sabe que nédo esta
sendo facil. Mas vocé tem o que eles mais precisam. O seu amor’.

No anunciodaSadia, os personagensestdoconversandoe umdeles, que
€ uma menina prepara surpresas para entregar para a familia, na noite de natal.
Os presentes dados, jA pertencem aos que presenteados, porém todos
representam uma simbologia do que vem sendo feito pelos familiares na
pandemia.

No filme da Bauducco, ha um narrador, que narra sobre 0 momento de
isolamento e as festas de fim de ano. N&o fala especificamente da casa, mas o
cenario € a casa. A mensagem final: “O Natal foi feito para compartilhar

momentos”.

3.5 Comentarios gerais

ApOs a analise de todos os elementos componentes do protocolo,
chegamos ao momento das interpretacbes gerais dos significados que a
propaganda atribuiu a casa durante o contexto da pandemia.

Pois bem, as Lojas Riachuelo no anuncio do “Dia das Criangas”de 2020,
utilizou um filme que mostra uma crianca narrando como foi seu periodo de
isolamento social. A casa € o principal cenario. Conforme divulgado pela
empresa, um de seus valores é “gente cuidando de gente” e o cliente no centro,
sendo certo que o filme em questdo demonstrou bastante essa politica.

Analisando a politica da marca e o anuncio, a marca busca estar proxima
do cliente e isso nédo foi diferente na pandemia. No filme é possivel notar que a
casa € o lugar de aconchego, protecdo e seguranca, além de ser um espaco
ludico. Esses significados sdo defendidos pela Riachuelo, ja que sua politica é
“gente cuidando de gente” e também associa esse significado ao produto com
que trabalha, uma vez que estid atuando no segmento de moda e varejo.
Portanto, o sentido ndo é apenas mercadolégico e sim social. O produto que a

Riachuelo vende esta voltado a algo particular da pessoa, que € a vestimenta e
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nada mais acolhedor e satisfatério do que é narrado no filme, o que o publico
viveu em sua casa durante a pandemia.

Ja a C&A tem como misséo e valor ser inovadora, divertida e apaixonada
pelas pessoas. Partindo desses principios, verifica-se que a marca buscou
mostrar no anuncio que “ficarem casa” pode ser divertido. As casas do anuncio
sao coloridas e essas cores sao alegres e aconchegantes. Portanto, o significado
atribuido a casa nesse anuncio, esta relacionado ao produto e tem fim
mercadoldgico.

A Renner, por suavez, tem como proposta encantar e para isso, segundo
seus valores empresariais, coloca-se no lugardo cliente. Ao fazer o anuncio de
verdo, mostrando as pessoas em sua casa, durante a pandemia, buscou trazer
para a casa o significado de comecar de novo, como 0 amanhecer, mostrar que
a felicidade do verédo pode ser vividaem casa. No inicio do filme, aparece uma
cortina que se movimenta com o vento e quando a cortina se abre é possivel ver
a luz do dia e a partir dai, aparecem as pessoas na area externa da casa,
atribuindo ai o significado que a marca da para a casa no anuncio, protecdo, ou
seja, que em casa a pessoa pode ser feliz e estar protegida. Essa mensagem de
estar em casa e ser feliz, tem sentido mercadoldgico, pois as pessoas estédo
usando roupas e acessorios da marca para se divertirem.

Em contrapartida, a Natura tem como slogan “bem estar bem” e seus
valores sao: relacdo, aperfeicoamento, verdade, diversidade, liberdade e
comprometimento. Para isso, ao fazer o anuncio de “dia dos pais” durante a
pandemia de COVID-19, trouxe ao anuncio o “bem estar bem” para dentro da
casa. Usou diversos trechos de pais e filhos em suas casas, mostrando a
protecdo de estar em casa, associando a protecéo da figura paternae que tudo
deveria ser aproveitado.

A marca utilizou também o produto Perfume Essencial, associando a
figura do pai e que por analogia, pode-se afirmar que também, naquele
momento, estar em casa era essencial. O sentido atribuido é mercadoldgico e
social.

A Nivea pertence ao Grupo Beiersdorf e seus valores sdo: cuidado,

simplicidade, coragem e confianca. Foi justamente o significado que a Nivea
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atribuiu a casa no filme “Toque de carinho na pandemia”. Nele é mostrado
pessoas em suas casas, usando os meios eletrbnicos para se comunicar com
familiares. A marca da a casa o significado de cuidado e confianca, pois era o
Unico lugardurante a pandemia onde a pessoa estaria protegida. No anuncio, a
marca afirma que mesmo com as mudancas impostas pela pandemia, estava
cuidandodas pessoas em suas casas, complementando a protecéo. O filme tem
fim mercadoldgico, umavez que afirma que estamos cuidando de voceé.

Ja a Johnson’stem como compromisso a satisfacdo dos consumidores,
promovendo o bem-estar e volta sua politica a uma alianca entre ciéncia e vida
saudavel. Esse significado bem-estar foi atribuido a casa no filme “Feliz ano
Johnson’s”ao passo que mostra a satisfagcdo de maes e filhos em suas casas.
Esse significado tem fim social, pois esta voltado a casa e familia.

Outro anuncio objeto da analise é o da Veja Limpeza, que pertence ao
grupo JET Produtos e sua missao é levar a solucdo completa de higiene e
limpeza para seus consumidores. Ao representar a casa, a marca buscou
mostrar aquele era o local de protecdo, no momento da pandemia, que devia
estar sempre limpo, para proteger as familias. Por isso, conclui-se que o fim é
mercadoldgico.

A Brilhante pertence ao Grupo Unilever e seu objetivo é aumentar o
impacto social positivo. No filme a marca trouxe o significado de protecédo a casa,
pois € la que as pessoas cuidam de seus pertences. A empresa atribuiu seu
objetivo de aumentar o impacto social positivo, mostrando que seus produtos
devem ser usados na casa, para proteger a familia. Esse significado tem fim
mercadoldgico, pois busca divulgar seus produtos.

A Ypé tem como valor contribuirpara o bem-estar e qualidade de vida das
pessoas. No filme “O que a vida pede para vocé” mostrou que a casa era o
melhor lugar para estar durante a pandemia. Ali a pessoa estaria protegida e
bem cuidada.Com a utilizacdo dos produtos Ypé, as pessoas estariam cuidando
da sua casa e de sua saude.

Ja a marca Ninho pertence a marca Nestlé. A empresa divulga que seu
objetivo € construirum mundo melhor e mais saudavel. No filme “Ninho o amor

que transforma”, mostra varias cenas de criangas e seus pais em suas casas,
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brincando durante a pandemia. O significado atribuido a casa pela marca é que
a casa é o local de abrigo e protecdo da familia, onde esta abrigado o amor.
Estar em casa naépoca da pandemiaera contribuirpor um mundo melhore mais
saudavel e como abordado no anuncio, 0 amor dos pais € o futuro dofilho, e isto
s6 seria possivel, se os pais tiverem saude. O sentido atribuido pela marca é
social.

A Sadia, por sua vez, procura revolucionara cozinhacom praticidade e
conveniéncia. No filme de Natal de 2020, a marca mostra a casa de uma familia
durante a pandemia, durante a preparacdo para a festa de Natal. A casa, no
anuncio, assim como nos demais, traduz o significado de protecdo e amor. Ao
comemorar o Natal, a protagonista do anuncio, que € uma menina, entrega
presentes que ja pertenciam aos membros da sua familia, para que continuem
praticando os mesmos atos que praticavam durante a pandemia, como por
exemplo, ler com ela, estudar, gravar videos, dentre outros. O sentido atribuido
pela marca também foi social.

Por fim, a Bauducco apresenta como valores os 5 B’s: bem, bom, belo e
big & bold. Estar em casa, durante a pandemia pode ser traduzido em bom e
belo. No anuncio “um sentimento chamado familia”, a marca atribui a casa o
significado de protecéo e afeto, ao passo que os atos das criancas, de regravar
as cenas do natal de 1997 e repassar para a familia bem demonstra esse
significado, mesmo longe, na protecdo do lar, existe o afeto. O anuncio também

tem fim social.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se dizer que a pesquisa que deu origem a esta dissertagao — e esta
propria dissertagdo — se deu em contexto de pandemia. Se, por um lado, o
confinamento e o distanciamento social nem sempre sao inimigos do trabalho
académico, que, sobretudo em propostas mais analiticas e reflexivas, ja prevé
certa introspeccao e ndo exige oir a rua; por outro, sabem os que se impuseram
o ficar em casa, tendo em casa a presenca constante de outros membros da
familia, que mesmo as atividades mais banais podem se tornar muito
complicadas. Atravessar um mestrado em concomitancia perfeita com a
pandemia da COVID-19 — a matricula tendo se dado um més antes da doenca
efetivamente chegar ao Brasil; 0 depdsito da dissertacdo acontecendo em clima
de quarta dose —foi umdesafio adicionalao que ja teria tudo para ser desafiador.

As aulas, todas online, exigiam mais do que concentracdo: um ambiente
minimamente silencioso, a capacidade de se desconectar do que acontece
justamente ao seu lado, a disponibilidade de muitas horas para complementar,
em casa, 0 que ndo era possivel de se realizar na rua, ou melhor, na
universidade. Trabalhosforam feitos — como praticamente tudo nesses doisanos
no mundofoifeito —, a base do alcanc¢ar o melhor possivel, nuncanacerteza das
melhores condicoes.

A pesquisa, mais ainda,ndotinha como escapar ao virus. Infectada desde
0 inicio — mais precisamente e mais efetivamente depois da troca da orientacao
—, assumiu em seu objeto empirico a pandemia. Juntou comunicacéo e contexto
pandémico, uniu publicidade e marcas que falavam sobre a pandemia, deu corpo
de pesquisa académica ao que acontecia ao redor — e amedrontava a todos,
sensibilizava a todos. Ter podido estudar, de algum modo, os efeitos da
pandemiada COVID-19 nacomunicacgéo,napublicidade,no consumo —ou seja,
no dia a adia, na cultura— foi uma forma de prevencao, de tratamento e, agora
se sabe, de cura.

Neste momento, nos resta resgatar alguns pontos mais importantes do
projeto que deu origem a esta pesquisa, em processo de verificacdo e

cotejamento entre intenc¢ao e resultado. Se o problema de pesquisaapresentado
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no projeto era bastante objetivo, nas intenc¢des, e ao mesmo tempo amplo, nas
possibilidades, — Quais foram os sentidos promovidos pela publicidade ao
representar, durante a pandemia, a casa do brasileiro? — ele nos permitiu
transitar por entre conceitos para esta pesquisadoranovos,demandando grande
esforco a desprendimento. E, sim, nos parece que conseguimos chegar a uma
resposta para a pergunta-chave da pesquisa.

Como visto, a publicidade brasileira em tempos de pandemia, atribuiu a
casa sentidos de aconchego, seguranca, tranquilidade etc. Ou seja: reforcou a
ideia, ja evidente na prépria teoria revista sobre esse ambiente e essa categoria
socioldgica,de que acasa € olugarque abriga— e, segundoapostura prescritiva
das marcas, deve abrigar — 0s sentimentos mais ternos, humanos e afetivos. De
acordo com o que se viu nas analises realizadas, a casa modelar — aquela que
se deve querer ter, aguela que vai ser considerada boa, bonita, certa, desejavel
— € a casa em que os males da vida e do mundo, como a pandemia, ndo
penetram.

N&o que a publicidade tenha ignorado a pandemia. Ao contrario. Em
praticamente todos os anuncios estudados a presenca da COVID-19 é notdria.
Mas sempre em dimensao contextual, em ameaca externa, em risco urbano,
mundano; nunca como elemento domeéstico, caseiro ou familiar. Reitera-se: €
como se a pandemia funcionasse como um pano de fundo geral e, as vezes,
como um desencadeador de novas necessidades especificas.

No caso de produtos ligados mais diretamente ao combate ao virus —
desinfetantes, por exemplo —, a pandemia integrou-se ao discurso publicitario na
sua dimensdo estratégica e persuasiva. Funcionou, portanto, como
argumentagao, como apelo ao consumo, como necessidade — como urgénciae
emergéncia— a ser aplacada. Nos demais casos, a pandemia estava la, menos
concretamente vinculada ao produto anunciado, servindo de ponto de afinidade
com o publico, demonstrando que marcas e consumidores viviam juntos aquele
momento. N&o deixa de ser uma estratégia.

Mas esse nao era o ponto principal a ser alcancado. Nos interessava
muito mais a dimensao signica da publicidade, aquela camada de linguagem

que, por ser linguagem, podendo falar de qualquer coisa — até de pandemia —
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expressa valores, oferece sentidos, transmite mensagens. Nessa perspectiva,
buscou-se compreender que valores, sentidos, mensagens, enfim, significados,
eram esses, que a publicidade, de uma forma geral, atribuiu a casa.

E isso foi feito gracas, primeiro, a uma importante revisdo bibliogréafica
sobre a casa e a moradia no Brasil; e, depois, por um exaustivo processo de
analise dos materiais. O protocolo de anélise desenvolvido e utilizado — pagando
tributo, primeiro e diretamente, aos autores do artigo usado como referéncia;mas
também aos tedricos da semiética, de onde vem sua clara inspiragdo — nos
parece ser também uma contribuicdo destadissertacdo. Com ele, reconhecemos
uma forma rentavel de articulacdo entre a teoria e a empiria, entre o0 objeto
tedrico — a publicidade como instrumento de representacdo, mediacdo e
producdo de sentido — e o0 objeto empirico — a comunicacao publicitaria no
contexto da pandemia e as representacdes da casa.

E, assim, chegamos aos sentidos mais evidentemente atribuidos a casa
pela publicidade brasileira no contexto da pandemia. Chegamos a conclusao de
que, se a casa, no geral, ja se configurava como a dimenséao sociologica da
individualidade, do reconhecimento, dos afetos, das hierarquias, dos afetos, da
familia; na pandemia, ela passou a incorporartambém de forma mais intensa os
sentidos da protecao individual (frente a uma ameaca global), da seguranca
familiar (diante de um contagio incontrolavel e ilégico), da tranquilidade
doméstica (em comparac¢do com o caos urbano) etc.

E interessante também reconhecer que, se no contexto da pandemia,
sobretudo nos momentos de confinamento e isolamento social, a casa se abriu
ao trabalho e a tudo o mais que se realiza na rua, ela de alguma forma teve
também que se haver com os sentidostradicionalmente associados a essa outra
categoria sociologica. Como conciliar disciplina e carinho, lei e vontade, ordem
e aconchego?Feza publicidade o que sempre faz: transformou tudo em sentidos
positivos, em valores predominantemente afetivos,em mensagensque revestem
a racionalidade da rua — da logica da producao, da intencdo mercadoldgica —
com uma afetividade humana, individual, intima e relacional, aguela que néo
somente se vinculamais diretamente ao consumo, mas que também se expressa

nesse espaco abstrato, que nos acompanha o tempo todo, a rua.
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Devemos deixar claro que algumas conclusdes a que se chega nesta
dissertagdo, por mais que nao tenham feito parte das intencdes iniciais da
pesquisa, precisam ser destacadas, ja que, para nos, revelaram-se também
relevantes. A primeira delas diz respeito a uma constatacao que, se ja estava
dada na premissa teorica, foi reforcada na forca expressiva da empiria. Sim, a
publicidade guarda em si umaimensa capacidade de representar. Representaa
vida, o cotidiano, a sociedade, as pessoas, as familiase as casas. E, nesse papel
de representacdo, constréi sentidos, propde modelos, sanciona
comportamentos, define parametros. Ainda que cada um possa fazer o que
quiser, em um mundo em que a publicidade se espalha e cresce a cada dia,
certamente tudo sera feito também aos moldes do que a publicidade diz.

Dizer que a publicidade reproduz a realidade e o cotidiano é falso.
Acreditar que assim ela devesse proceder é ndo saber o que € publicidade. O
gue constatamos nesta pesquisa € que a publicidade, mesmo em momentos em
gue o contexto, brutalmente factual, se imp&e como tema obrigatorio, ndo deixa
de ser idealizada, estetizada e projetiva. Na publicidade, as casas sao mais
bonitas — e mais seguras, mais tranquilas, mais aconchegantes, mais cheias de
esperanca —, assim como todos nela sdo também mais bonitos. Nao reside em
uma eventual capacidade de se fazer transparente —absurda e impossivel, como
se sabe, uma vez que signica e mercadoldgica — seu poder persuasivo ou seu
apelo por identificacdo. Estd na sua natureza de linguagem, ou seja, na sua
poténcia de expressar sentidos e oferecer as pessoas os significados que lhes
faltam.

Em termos metodoldgicos, devemos também destacar alguns processos
por que passou a pesquisa que agora se encerra. Se, por umlado, foi mantidaa
intencdo inicial de se fazer uma revisdo bibliografica multidisciplinar, que
oferecesse base conceitual suficiente para o trabalho; por outro, a empreitada
empirica demandou ajustes ao longo do desenvolvimento da prépria
investigagdo. Entretanto, procurando manter relagdo de coeréncia com o
referencial teérico e o paradigma investigativo, buscou-se um tratamento
metodoldgico que nos levasse de maneira rentavel as conclusfes e que fosse

compativel com o proprio nivel do mestrado e condizente com o contexto em que
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a pesquisafoi realizada. Nesse sentido, termos definido 12 filmes publicitarios
como corpus hoje parece ter sido decisdo acertada. Foi possivel, assim,
contemplar mais marcas, mais categorias de produtos, buscando mais a riqueza
diversa do pouco, que permite a analise mais detalhada, do que a totalidade do
muito, que as vezes inviabiliza uma interpretacdo mais rica.

Nenhuma pesquisa brota do zero, nenhuma pesquisa se esgota em si.
Esta, como procuramos deixar claro, se alinha a outras tantas, ja feitas e
debrucadas sobre o mesmo objeto teérico — a natureza de linguagem da
publicidade e sua capacidade de expressar, construir e representar — e pode
servir de intermezzo para outras que venham a surgir. Diz-se isso também uma
vez que reconhecemos as limitacdes da pesquisa que agora se encerra.

Nem todos os aspectos da publicidade em tempos de pandemia puderam
ser contemplados. Os processos de producao, consumo e circulagdo da
comunicacao publicitaria no contexto da pandemia, por exemplo, poderiam ter
sido explorados. Um olhar mais critico sobre a postura das marcas e das
empresas anunciantes, suas acdes reais em contribuicdo ao combate da
pandemia, isso também pode render outras necessarias pesquisas.

N&o se trata de, agora, enumerar tudo o que ficou para tras, nem de
inventariar tudo o que esta por vir. Trata-se de reconhecer que o trabalho se
encerra, tendo buscado sempre que minimamente se justificasse — que tivesse
alguma relevancia, que pudesse oferecer contribuicdo. Se o tanto que ele
representou em termos de amadurecimento, crescimento e aprimoramento para
esta pesquisadora puder minimamente se converter em efeito ou resposta
positiva junto ao leitor, ao avaliador e ao campo da comunicacéo, modestamente,

ja tera valido a pena. Ja tera sido um sopro de vitoria sobre a pandemia.
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