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LINGUAGEM & PUBLICIDADE

“ATAREFA NAO E TANTO VER AQUILO QUE NINGUEM VIU,
MAS PENSAR O QUE NINGUEM AINDA PENSOU
SOBRE AQUILO QUE TODO MUNDO VE”

Arthur Schopenhauer
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APRESENTACATDO

ESTAMOS AQUI PARA CONVERSAR OU
PARA APRENDER MAIS SOBRE PUBLICIDADE?

ESTHER GOMES DE OLIVEIRA
HERTEZ WENDEL DE CAMARGO

Quando pensamos em organizar o livro “Linguagem
e Publicidade”, em marco de 2012, grandes desafios surgi-
ram. O primeiro desses desafios foi reunir pesquisadores
de diferentes universidades paranaenses para contribuir
com suas teorias, seus conceitos, percepcdes e paixdes pela
publicidade, para compor um jeito de ver e pensar a pu-
blicidade brasileira. Estdo representadas, nestas paginas,
UEL, UNICENTRO, UNIOESTE, FAP/UNESPAR, UEM, UNOESTE
e UNICESUMAR.

Outro desafio foi harmonizar distintos olhares sobre
0 universo do consumo, que tem, na publicidade, sua mais
“sorridente” expressdo. Por isso, o livro é dividido em quatro
partes, nas quais o leitor encontrara textos que abordam,
na seguinte ordem: 1) Texto, Discurso e Linguagem Publici-
taria; 2) Publicidade e Linguagem Audiovisual; 3) Imagem,
Publicidade e Sentidos; e 4) Cidade, Corpo e Subjetividades.



Outra caracteristica da obra é trazer profissionais de
distintos campos de conhecimento, como as areas de Le-
tras, Publicidade, Jornalismo, Psicologia, Educacéo Fisica,
Desenho Industrial e Educacdo. Isso é uma prova da natu-
reza caleidoscdpica da publicidade que, a0 mesmo tempo,
reflete a multifacetada cultura e suas multiplas linguagens
presentes na midia.

Recordando uma campanha de TV antiga, da cerveja
Antarctica, em que o garoto-propaganda, um malandro de
botequim, indagava o espectador em voz rouca: “Viemos
aqui pra beber ou pra conversar?”, fazemos uma pergunta
semelhante: estamos aqui para conversar ou para aprender
mais sobre o universo da publicidade?

Boa leitura.
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TEMPORALIDADE E ENUNCIACAO:
UM ENSAIO SOBRE A LINGUAGEM
PUBLICITARIA POR MEIO DA SEMANTICA
DO ACONTECIMENTO

DANIELA SILVA DA SILVA?

Temporalidade e acontecimento:
dois conceitos, uma propaganda

Segundo Eduardo Guimardes, em seu livro Semantica
do Acontecimento, “o sujeito é tomado pela temporalidade do
acontecimento” (GUIMARAES, 2005, p. 12). A enunciacéo, por-
tanto, é sempre uma nova temporalizacdo, o que nos diz que
as projecoes temporais do discurso constituem-se como atos
de comunicabilidade. Mesmo temporalizado pelo discurso,
um sujeito é capaz de romper com a estabilidade do dito,
criando um acontecimento.

Partindo dos conceitos de “acontecimento” e “tempora-
lizagdo”, propostos por Guimaraes, interessa-me aqui realizar
uma discussdo sobre a desestabilizacdo criada pela lingua-
gem da propaganda. Para tanto, tomo como corpus de estudo
o enunciado “Forca e inteligéncia agora juntas”, presente no
video publicitario da campanha da nova camionete Amarok,
langada pela Volkswagen, em 2012.

De acordo com Guimaraes, “a temporalidade do acon-
tecimento constitui o seu presente e um depois que abre o
lugar dos sentidos, e um passado que n&o é lembranca ou

1 Doutora em Letras, pela Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande
do Sul. Professora do Departamento de Letras da Universidade Estadual
do Centro-Oeste (UNICENTRO), campus de Guarapuava.
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recordacdo pessoal de fatos anteriores” (GUIMARAES, 2005, p.
12). Além disso, todo acontecimento abre espago para a no-
vidade, bem como é local de “conviviabilidade” ou simulta-
neidade temporal. Diante disso, que sentidos convivem no
enunciado dessa propaganda, despertos linguisticamente
pelo advérbio de tempo “agora”?

Como nos diz Dias (2007), em seu artigo “Enunciacao
e gramatica: o papel das condigdes de emprego da lingua”,
a enunciacdo “é concebida a partir de uma relacdo entre o
presente do acontecimento do enunciado e as condicdes his-
tdricas que o sustentam”. Dessas afirmacdes resultam outros
questionamentos aqui pertinentes, quais sejam: que condi-
cOes histdricas sustentam o acontecimento linguistico-publi-
citario encampado pela Volkswagen? Além disso, ainda nas
palavras de Guimarges, “se falar é estar na memdria” (GUI-
MARAES, 2006, p. 14), enquanto sujeito afetado pelo interdis-
curso, ou memoria dos sentidos, de que forma o sujeito e o
enunciado dessa propaganda sdo temporalizados pelo acon-
tecimento? Como esse acontecimento de linguagem signifi-
ca? Que temporalidades sdo, entdo, instauradas?

Meu objetivo é o de ensaiar um exercicio de estudo da
enunciacdo. Assim se define minha condigdo volitiva por-
gue, enguanto pesquisadora da area da Literatura, este atre-
vimento cientifico me levara a transitar por territdrio es-
trangeiro, dessa forma, nada seguro. Para tanto, divido este
trabalho em trés partes. A primeira delas é esta que se cum-
pre no atual momento introdutorio. Posteriormente, inicio
a andlise propriamente dita da propaganda, tendo em vista
os conceitos de “acontecimento” e “temporalizacdo”, propos-
tos por Eduardo Guimaraes, para, finalmente, em um tercei-
ro instante, amarrar as pontas, relacionando tais conceitos
com a ideia de que a propaganda rompe com a estabilidade,
instalando sua prépria temporalidade, enquanto diferenca.

A temporalidade:
forca e inteligéncia do enunciado e publicitario

0 video de 2012 da campanha da camionete Amarok,
modelo 2013, esta fracionado em trés momentos. No pri-
meiro deles, ha um grupo de homens, os quais estdo em um
treinamento de corrida. Ndo ha referéncias diretas ao enun-
ciado militar. Porém, a rigorosidade do terreno por onde an-
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dam, da atividade fisica, bem como do treinador, remontam
a tal situacdo discursiva. O porte fisico dos homens é atlético,
o0 que fica claro pela musculatura corporal desenvolvida. As
vozes sdo graves. Além disso, sdo resistentes a qualquer tipo
de terreno. Enquanto correm, nessa parte do video, em coro,
regidos pelo treinador, cantam:

Treinador: Quem foi Van Gogh me digam vocés?

Equipe: Foi um pintor impressionista holandés.

Treinador: E outro impressionista eu quero ver alguém dizer...
Equipe: Degas, Renoir e também Claude Monet.

Treinador: E agora o Cubismo!

No momento em que muda do Impressionismo para o
Cubismo, também as cores da paisagem se alteram. Assim
como o espaco por onde andam os atletas. Essa transicdo
esta diretamente relacionada com o surgimento da arte im-
pressionista, preocupada como estava com luz e movimento.
N&o sd com isso, mas com a pintura ao ar livre, valorizando
as tonalidades da natureza. Nessa parte, os homens estio
em cima de uma montanha, e o sol se pde. A seguir, os atle-
tas e o treinador saem de cena. Entra a voz do narrador: “For-
ca e inteligéncia agora juntas”, para falar da nova Amarok
2013, dizendo ainda: “Nova Amarok 2013. Freio ABS Off Road./
Sensores de estacionamento e cambio automatico de 8 mar-
chas./ Amarok. A forca da inteligéncia.”

Enquanto o locutor, de forma resumidora, recupera a
fala dos atletas e acrescenta novas informacoes sobre o ve-
iculo, aparecem imagens da nova Amarok combinadas com
as seguintes informacoes, na forma de legenda:

Controle automatico de descida

Tracdo 4X4 permanente

Sensores de estacionamento dianteiro e traseiro
Voz, fisico dos atletas, exército, corrida, homens
Respeite os limites de velocidade.

Agora, com versdo automatica a partir de 116.150.
0 carro (com simbolo da Volkswagen)

Sdo mencionados, ainda, a validade da propaganda, o
icone da Volkswagen e o site para saber mais sobre a oferta.
Com esses dados, a descricdo da propaganda esta completa.
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Importa retomar, pois, o enunciado foco deste trabalho, “For-
ca e inteligéncia agora juntas”, e combina-lo com os aspectos
tedricos discutidos por Guimaraes (2005) e Dias (2007).

A primeira memdria acionada nessa propaganda diz
respeito ao ambito militar. Logo no inicio, em close up e em
primeirissimo plano, aparece o rosto do treinador, com um
apito na boca, dando o start, por meio de uma pergunta sobre
quem seria Van Gogh, para os atletas que estdo em segundo
plano no video, instaurando a segunda memdria discursiva.
0 questionamento causa, em principio, estranhamento, uma
vez que, historicamente, do ponto de vista do senso comum,
arte e forca bruta ndo caminham juntas. Arte também é per-
cebida por muitos como algo pertinente ao plano da intelec-
tualidade, muito mais do que relacionada ao campo do traba-
lho bragal. S3o grandezas que ndo cabem na mesma equagao.
Tal impossibilidade de didlogo se intensifica, se pensarmos
a delicadeza da pintura impressionista, fruto da preocupa-
¢do do artista de observar a paisagem e tirar elementos para
compor, considerando movimento e luz. 0Os homens s3o bru-
talmente abordados pelo treinador, e essa brutalidade n&o
cabe no enunciado impressionista.

Como, entdo, esses enunciados, aparentemente estra-
nhos uns aos outros, podem caber no mesmo ato de fala?
Se, como argumenta Guimaraes, “o tempo da enunciacdo se
constitui pelo locutor ao enunciar” (GUIMARAES, 2005, p. 12), a
temporalizagdo do discurso acontece quando o locutor dessa
propaganda utiliza o advérbio “agora”. Esse indice linguistico
cria uma regido temporal discursiva que permite o acordo
entre o campo artistico e o militar, entre a delicadeza e a for-
ca bruta, em oposicdo a um “antes” em que isso ndo aconte-
cia. 0 advérbio também € o referente linguistico que instaura
a presenca e o sentido de camionete que se quer construir
discursivamente e, consequentemente, da marca. O veiculo
passa a significar na regido do interdiscurso por meio das
memorias retomadas pelo componente linguistico. Além
disso, “agora” é um advérbio que carrega consigo aspecto de
temporalidade.

A relacdo entre o sujeito e a lingua constitui os sentidos.
Tendo por base Benveniste (2006), Luis Francisco Dias, no arti-
go anteriormente citado, ensina-nos que “0Os pronomes pesso-
ais e demonstrativos, os advérbios de tempo e lugar, os tempos
verbais, adquirem o estatuto de ‘individuos lingiiisticos’, pois
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nascem de uma enuncia¢do” (DIAS, 2007, p. 55). Entende-se
que o uso configura o nascimento da linguagem. Mais do que
isso, os sentidos constituem-se pelo uso, pela escolha. A es-
colha desperta significados na enunciacdo. Ela diz do sujeito.

Quando, no entanto, um sujeito seleciona, ele comu-
nica, desestabilizando enunciados ja ditos. Cada termo no
enunciado, além de assumir um valor - e porque assume
determinado valor - na teia da linguagem, produz outros.
Ao dizer “agora”, entendo que o sujeito, por meio de um in-
dividuo linguistico, recupera uma memoria e ndo um antes.
Essa memdria ndo recupera a data de veiculacdo da primeira
ou das demais campanhas da camionete até os dias atuais,
mas uma memoria social, que estd presente no interdis-
curso, a qual atenta para o fato de que forca e inteligéncia
nao podem conviver no mesmo enunciado. O passado, nesse
caso, ndo é anacronicamente distante em termos de lineari-
dade temporal. Segundo Guimaraes, e sua tomada de posicao
tedrica, no livro referido,

[...] o acontecimento de linguagem n&o se da no tempo,
nem no tempo do locutor, mas é um acontecimento que
temporaliza: uma temporalidade que em que o passado
ndo é um antes mas um memoravel recortado pelo prdprio
acontecimento que tem também o futuro como laténcia de
futuro (GUIMARAES, 2005, p. 14).

0 passado atravessa o discurso enquanto essa memoria
interdiscursiva, muito mais abrangente. Ai esta a capacidade
de desestabilizacdo desse ato de fala. Ao dizer “agora”, o su-
jeito individualiza a lingua. Esse “agora” também constitui o
papel de significacdo que a prdopria camionete Amarok quer
ter em seu ultimo modelo de lancamento. O sujeito é afetado
pelo interdiscurso que esta no plano do histdrico, o qual diz
que forca e inteligéncia ndo podem andar juntas.

0 acontecimento:
atualizacdo de uma formulacao

Como nos mostra Luis Francisco Dias, em uma con-
feréncia por ocasido da Segunda Conferéncia Internacional
sobre Gramatica e Texto, em setembro de 2009, realizada na
Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas - Centro de Linguis-
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tica da Universidade Nova de Lisboa, intitulada “A prospec-
co referencial de lugares sintaticos em textos”, “na relacdo
entre memdria e atualidade, a enunciacdo atualiza a for-
mulagdo como um todo e produz prospec¢Ges de referéncia
nos espacos de memoria em que circula essa formulacio”.
A atualidade do discurso dessa propaganda diz que somente
forca ndo singulariza um veiculo. E necessario inteligéncia.
Além disso, a propaganda também sugere que, em um pas-
sado, “forca” e “inteligéncia” andavam separadas - ou ndo
estavam juntas. A camionete Amarok, modelo 2013, inova nao
apenas por meio do veiculo mas ao enfocar a atualizacio de
uma formulagdo no meio em que circula, no caso, no Brasil.
0 enunciado “Forca e inteligéncia agora juntas” desfaz a ideia
historicamente construida de que forca e inteligéncia néo po-
dem andar juntas. “Agora”, como propde Dias, é um individuo
linguistico, como os demais, que,

[...] constitutivos do aparelho formal da lingua, denunciam a
presenca do locutor em sua prépria enunciacdo, e dessa for-
ma acolhem um centro de referéncia interno, ou seja, através
desse aparelho, podemos flagrar a apreenséo da lingua pelo
locutor, que assim pode se referir a si mesmo, ao seu interlo-
cutor, ao tempo e ao espaco da enunciaco, etc. Por isso, Ben-
veniste afirma que a referéncia é parte integrante da enun-
ciagdo (DIAS, 2007, p. 56).

A escolha desse advérbio localiza a enuncia¢do em uma
memoria interdiscursiva. Desse modo, um discurso é sempre
habitado por outro. Trazendo para o valor adverbial, utilizo
a discussdo de Dias para aprimorar o conhecimento de que
ndo sd os objetos diretos, mas também os advérbios adqui-
rem significado ou identidade “na relacdo com o plano do
enunciavel” (DIAS, 2007, p. 57). Nesse caso, 0 passado em que
“forca” e “inteligéncia” ndo andavam juntas é rememorado
pelo enunciado presente, acontecendo como uma nova tem-
poralizacdo, por meio da lingua e dos objetos linguisticos no
plano do discurso. O acontecimento linguistico, pois, é um
espaco de conviviabilidade de tempos, estando o sentido af
localizado. Ainda, 0 acontecimento € a diferenca. O aconteci-
mento, por fim, materializa o real no ato de fala e no encon-
tro entre rememoracdes valorativas de um individuo linguis-
tico, gracas as prospeccdes que sugere.
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Como vimos, é a relacdo entre memdria e atualidade que
produz um acontecimento, devido as prospec¢des permitidas
pelos individuos linguisticos. Nesse caso, a escolha desse in-
dividuo é determinante ndo sé para identificarmos quem é o
locutor mas o referente imediato na frase. Sendo assim, quem
é o referente desse advérbio? Trata-se de uma elipse.

Dai resulta a qualidade do enunciado propagandistico
de ndo sd ser um acontecimento discursivo, reformulando
uma memoria, e ainda constituindo uma referéncia sinta-
tica a partir de um lugar vazio para o verbo a que se liga.
0 enunciado “Forca e inteligéncia agora juntas” esconde a
presenca de um verbo, que pode ser qualquer um que sinta-
ticamente tenha valoracdo no enunciado. Poderiamos dizer
“estdo juntas”, “encontram-se juntas”, “vivem juntas”. O local
do verbo néo é apagado ainda que o mesmo ndo esteja dito. A
omiss&o do verbo retira a énfase desses dois sujeitos linguis-
ticos ao mesmo tempo em que os singulariza e sublinha. De
outra forma, atribui expressividade ao nome da camionete
“Amarok”. Como afirma Guimaraes,

[...] a partir do fato semantico de que as coisas sao referidas
enquanto significadas e ndo enquanto simplesmente exis-
tentes, podemos considerar que é possivel referir porque as
coisas sdo significantes e ndo simplesmente existentes. Po-
demos referir algo com a palavra pedra porque a linguagem
significa 0 mundo de tal modo que identifica os seres em
virtude de significa-los. E é isso que torna possivel a refe-
réncia a um ser particular entre os seres assim identifica-
dos (GUIMARAES, 2005, p. 10).

0 individuo linguistico “agora”, cujo referente é um
verbo, bem como dois substantivos, “forca” e “inteligéncia”,
particulariza um ser especifico: um veiculo, no caso, a ca-
mionete Amarok, modelo 2013. Desse modo, toda vez que um
locutor seleciona um individuo linguistico, ele esta criando
uma nova relagdo com as memorias histdricas que residem
na regido do interdiscurso no qual ele se coloca. Por essa ra-
zdo, a linguagem da propaganda, como toda a linguagem,
rompe com a estabilidade, produzindo um acontecimento. O
contetido desse acontecimento gerado pelo ato de fala gera
efeitos de sentido que temporalizam a memdria. E como a
lingua estd diretamente relacionada aos falantes, havendo
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uma reciprocidade mutua que designa a existéncia de um e
outro, o falante constitui-se pela lingua.

Como diz Guimardes (2005, p. 18): “os espagos de enun-
ciacdo sdo espacos de funcionamento da lingua, que se divi-
dem, redividem, misturam, desfazem, transformam por uma
disputa incessante”. No caso da propaganda, o ato de fala é
fundamentalmente um convite do locutor para o interlocutor
por meio da alocugdo, para que esse se inscreva na memoria
discursiva ali enunciada. H4 um contrato estabelecido com o
consumidor. No momento em que comprar a nova Amarok,
esse consumidor estara compactuando, convivendo e inscre-
vendo-se nos mesmos sentidos memorialisticos. Na alocu-
cdo, estdo constituidas as forcas de atracdo entre locutor e
interlocutor, nomeado pelos atributos da nova Amarok. Nesse
caso, se ha superacdo aqui, ndo é apenas do veiculo mas prin-
cipalmente do interlocutor que, ao adquirir a nova Amarok,
estd comprando uma série de enunciados individualizados
pela propaganda ao fazer uso do advérbio “agora”.

Retomando as perguntas norteadoras, entendo que: 1.
Os sentidos despertos pelo enunciado “Forca e inteligéncia
agora juntas” reformulam o dito sobre forca e inteligéncia
ndo poderem andar juntas. 2. 0 individuo linguistico escolhi-
do é que permite essa convivéncia no enunciado publicitario.
3. A propaganda da Volkswagen recupera uma memoria dis-
cursiva, atualizando-a, produzindo, pois, um acontecimen-
to, bem como mostrando estar temporalizada por um ato
de dizer inscrito na regido de um interdiscurso, socialmente
abrangente.

Ao encerrar essa atividade de leitura do texto publici-
tario por meio das consideracGes tedricas da Semantica do
Acontecimento, entendo que a materialidade histdrica do
real, apontada por Eduardo Guimaraes, associada a impor-
tancia do valor sintatico dos elementos da lingua, discutido
por Luiz Francisco Dias, permitiram o entendimento dos sen-
tidos que se constituem na linguagem publicitaria enquanto
ato de fala que ndo apenas relaciona-se com o interdiscur-
so mas o desestabiliza. “Sintaxe e semantica aqui juntas”
possibilitaram-me, ainda, olhar para o simbdlico, bem como
entendé-lo funcionando enquanto acontecimento linguistico
inscrito em uma memoria, (re)significando a histdria dessa
memoria e sendo ressignificado em contrapartida.
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0 Dia das Mées é um acontecimento (para nés, sempre
discursivo) que mobiliza, em grande medida, o consumo e,
portanto, a publicidade. Assim, para compor este livro que se
destina ao trabalho com a publicidade, optamos por trabalhar
com uma propaganda veiculada nessa data, a fim de obser-
var de que modo a mulher, em seu papel de mae, vem sendo
discursivizada nesse ambiente. Contudo, ndo discutiremos a
especificidade do texto publicitario em si, mas o discurso que
ele veicula, a partir dos pressupostos tedrico-metodologicos da
Andlise do Discurso de linha francesa (PECHEUX, 1997, 2008) e a
nocdo de genérico discursivo proposto por Tfouni (2004).

Vimos pesquisando, ha algum tempo, acerca da condi-
¢do feminina, sua identidade, seu discurso, o discurso que cir-
cula sobre a mulher na midia, entre outras questdes ligadas
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ao feminino (SANTOS, 2008, 2009). E fato que o papel da mée
no cendrio contemporaneo vem se alterando, assumindo di-
versas outras possibilidades e adjetivos que materializam, no
discurso, essas posi¢des/lugares. Assim, temos maes “moder-
nas”, “descoladas”, “esportivas”, “caretas”, “saudaveis” e uma
rede infinita de adjetiva¢des que constituem o quadro atual de
possibilidades discursivas para esse sujeito.

Tomando tal contexto como pano de fundo, cremos que
a publicidade ndo tem ficado alheia a essas alterac¢oes de pa-
péis e a essas figuras maternas contemporaneas, sob pena de
ndo atingir seu publico-alvo. Afinal, mesmo em tempos em
que a maternidade é (ou a0 menos parece ser) uma opcao e
tem sido postergada cada vez mais, a figura da méae continua
muito valorizada na midia e apresentada a partir de um lu-
gar discursivo interceptado pelo capitalismo: ainda vende-se
muito em torno da figura materna. Desse modo, este texto
pretende discutir como a publicidade tem apresentado a fi-
gura da mulher-mae em propagandas do Dia das Maes divul-
gadas em uma revista de circulagdo nacional, destinada ao
publico feminino®. Entendemos que a publicidade é um locus
discursivo pertinente, 8 medida que faz circular um conjunto
de discursos que aparecem no discurso ordinario e sdo disse-
minadas no senso comum. Tal andlise, conforme ja adianta-
mos anteriormente, sera realizada a partir dos pressupostos
tedrico-metodolégicos da Analise do Discurso de linha france-
sa (doravante AD)“.

Assim, tendo em vista a drea de que nos valemos, preci-
samos apresentar as condicdes de producdo dos discursos ma-
terializados no texto que analisaremos, desse modo, faremos
um breve percurso pela histéria da mulher no que se refere as
relagdes de género e & maternidade.

Um pouco da histéria da mulher

A mulher sempre foi vista, em distintos periodos da his-
tdria, como ser ligado a natureza, entregue as paixdes, con-
trario a cultura, que seria instituicdo propria do homem, o
qual traz consigo também tudo que é ligado a lei e a raciona-

3 Revista Claudia, n. 5, ano 51, maio 2012.

4 Devido a brevidade deste texto e a necessidade de se dar prioridade a
anélise, tomaremos alguns conceitos e 0os aspectos metodolégicos da AD
como dados. Remontamos o leitor as obras de Pécheux (1997, 2008) e
Orlandi (2002), referenciados ao final do trabalho.
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lidade. Tal concepcao pode ser visualizada em representantes
femininas, tais como Medéia (da literatura grega classica),
Eva (do Cristianismo), as bruxas da Idade Média, as histéricas
(da Psicandlise), mulheres que materializam “a parte obscu-
ra” (ROUDINESCO, 2008) da humanidade. Interessa saber que o
que se constituiu discursivamente sobre a mulher teve como
base, durante muito tempo, a palavra do homem.

Dentre os periodos citados como determinantes na
constituicdo histdrica do sujeito mulher estdo a Idade Média
e o periodo burgués. Podemos observar alguns deslocamen-
tos nos discursos sobre a mulher em ambos os momentos
histdricos. Primeiro, tinhamos uma mulher determinada
pelos preceitos da Igreja, de onde surge a dicotomia da santa
(m&e) ou da bruxa. O Cristianismo “identificou a figura da
mulher com a experiéncia do pecado, baseando-se para isso
no mito da seducdo de Addo por Eva” (BIRMAN, 1999, p. 62).
O papel da mulher valorizado era o da maternidade, que a
redimia dos seus pecados “naturais”. Com a burguesia, esse
discurso se desloca, atualizando o papel da mulher na relagao
com a familia e, portanto, com as transacdes comerciais tam-
bém. As de baixa renda podiam (e deveriam) atuar vendendo
sua forca de trabalho, ja as mulheres das classes mais altas
deveriam zelar pela imagem da familia, empreendimento que
era essa instituicdo (MACEDO, 1992).

Outro importante deslocamento na rede de discursos
sobre a mulher ocorre com o advento do Iluminismo, periodo
no qual surge a proposta da “igualdade para todos”, contudo
a categoria “todos” ndo incluia a mulher, considerada como
possuidora de uma razao inferior. Podemos observar que,
nesse momento, a inferioridade da mulher, atestada pelo
discurso religioso, desloca-se para o discurso cientifico, que a
toma como possuidora de uma razdo inferior & masculina®.

Conforme Birman (1999, p. 85-86),

[...] desde o século XVIII, pelo menos, se forjou um conjunto
de discursos- médico, filoséfico e moral - que pretendiam
delinear uma diferenca de esséncia entre o masculino e o
feminino. Antes disso ndo havia absolutamente uma fron-

5 Sobre isso, ver Rosseau: Emilio ou Da Educagao e Discurso sobre a ori-
gem e os fundamentos da desigualdade entre os homens, textos em que
percebemos que o pensamento filosoéfico iluminista fundamenta os idearios
que sustentam uma educacao e uma moral diferentes para homens e mu-
Iheres, delineando o papel da mulher relacionado a educacao dos filhos.
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teira essencial entre as figuras do homem e da mulher, pois
desde Galeno, no inicio da era cristd, a mulher era consi-
derada como um homem imperfeito, a quem faltava calor
suficiente para ser um homem.

Conforme a afirmacdo acima, a diferenca essencial en-
tre homem e mulher foi sendo construida a partir do século
Xv11l, dialogando com outro discurso, aparentemente contra-
ditério, de que a mulher seria uma espécie de homem dimi-
nuido. Dessas matrizes de sentido anteriores ao século XVIII,
mantém-se o discurso que afirma a inferioridade da mulher
em relacdo ao homem.

Com a nogdo de diferenca entre os sexos, regulamenta-
se e justifica-se a alocacdo da mulher com o espaco privado
e, por conseguinte, com a maternidade; e do homem, com
0 espaco publico, dadas as diferencas consideradas “essen-
ciais” que foram naturalizadas historicamente. Desse modo,
a maternidade e o ambiente privado eram caminhos obriga-
torios para a mulher.

Entretanto, sabemos que a questdo do amor materno e
a ligacdo do bindmio “mulher-mé&e” é uma construcdo social.
A figura da mulher nem sempre esteve aliada 8 maternidade,
conforme atesta a pesquisa histdrica realizada por Badinter
(1985) sobre 0 mito do amor materno. Partindo da premissa
de que o amor materno é instintivo, natural, a pesquisadora
procurou indicios histéricos para desconstruir tal ideia, ge-
neralizada em nossos dias. Verificou que a afirmacdo de que
a mulher tem um instinto “natural” para ser mae comecou a
ser divulgada no século XIX, tendo em vista o grande indice
de mortalidade infantil entre os séculos XVI e XVIII, quando as
criancas recém-nascidas eram deixadas com amas-de-leite
(no caso, de mées abastadas) ou simplesmente enfaixadas
para que a mae pudesse trabalhar. Desse modo, a partir de
meados do século XIX, as maes foram incumbidas da tarefa
de amamentar e, posteriormente, de educar seus filhos, de tal
modo que essas fung¢Ges passaram a ser vistas como dbvias e
naturais (BADINTER, 1985).

Mesmo com o papel da maternidade, a mulher nio se
livrava da dominacdo masculina, porque ai surgia o médico,
para desmentir a beleza e a naturalidade da maternidade,
prescrevendo férmulas, inventando explicacGes para coisas
que as mulheres ja sabiam e praticavam e, ainda, interpre-



LINGUAGEM & PUBLICIDADE 23

tacOes para os “males” que afligiam o corpo feminino. A ma-
ternidade, todavia, ndo foi vista por todas as mulheres como
“missdo”, algo divino, etc. Como atesta o texto de Renato Pinto
Venancio, Maternidade Negada (2000, p. 189-222), muitas mu-
lheres, durante o periodo colonial, abandonavam seus filhos
ou praticavam aborto por diversos motivos. Uma afirmacao
como essa, sendo veiculada em um texto cientifico, vem ne-
gar um discurso consagrado e arraigado em nossa memdria:
a maternidade, tida como missdo e/ou desejo de toda mulher.

Mulher e/na contemporaneidade

Passado o periodo moderno em que muitas mudancas
significativas ocorreram na histéria da mulher - movimento
feminista, surgimento da pilula anticoncepcional, (relativa)
liberdade sexual, possibilidade do divércio mais aceita e in-
sercdo no mercado de trabalho -, as configuracGes identita-
rias da mulher no cenario contemporaneo foram cada vez
mais se afastando da questdo da maternidade e incorporando
outras possibilidades.

Assim, pensar nas questdes identitarias, sobretudo no
que se refere a mulher e a maternidade, é trazer a baila um
cenario contemporaneo, com todas as suas caracteristicas de
heterogeneidade e desestabilizacdo em relacdo aos modos de
subjetivacdo anteriores, afinal, “as velhas identidades, que
por tanto tempo estabilizaram o mundo social, estdo em de-
clinio, fazendo surgir novas identidades e fragmentando o in-
dividuo moderno...” (HALL, 2000, p. 07). As mudancas produ-
zidas a partir do final do século XX conduzem a um paradoxo
que traz, de um lado, as multiplas formas de identificacdo e,
de outro, a perda de identificacdo, o que instaura o colapso
pelo qual passam os individuos na contemporaneidade.

Um tipo diferente de mudanca estrutural esta transfor-
mando as sociedades modernas no final do século XX. Isso
estd fragmentando as paisagens culturais de classe, género,
sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que, no passado,
nos tinham fornecido sélidas localizacdes como individuos
sociais. Estas transformacdes estdo também mudando nos-
sas identidades pessoais, abalando a ideia que temos de nds
préprios como sujeitos integrados (HALL, 2000, p. 09).

No que se refere especificamente as mulheres, conforme
Bruns e Almeida(2010), “muitas modifica¢des ocorreram, nestas



24 LINGUAGEM & PUBLICIDADE

ultimas décadas, para as mulheres, ja que reelaboraram antigos
valores morais e sexuais, tentando modificar ou sobrepujar as
repressdes de muitos séculos” (p. 16). Mesmo com tantas con-
quistas, vemos uma mulher ainda confusa com seu papel na
sociedade, uma vez que “os valores antigos entram em conflito
com 0s novos” (BRUNS; ALMEIDA, 2010, p. 16). Nesse sentido, a
maternidade é um dos aspectos em discussdo, tendo em vista
0 cenario contemporaneo e os rearranjos que ele vem trazendo
para as relaces de género, relacGes de trabalho, etc.

Tendo feito essa pequena incursdo pelo contexto histdrico
da mulher na sua relacdo com a maternidade, passamos a apre-
sentar alguns conceitos essenciais pelos quais transitaremos na
analise do texto publicitario selecionado.

A AD e os genéricos discursivos

A AD é um campo que se apresenta como “area de en-
tremeio” (ORLANDI, 2002), uma vez que articula conhecimen-
tos de distintos campos do saber, sejam eles a Linguistica, a
Psicanalise e o Materialismo Histdrico. Desse lugar tedrico,
estabelece um objeto préprio, o discurso, que permite com-
preender a linguagem enquanto lugar de manifestacdo do
ideoldgico e do inconsciente. A AD toma como pressuposto
o fato de que estudar a lingua ou, nesse caso, o discurso sig-
nifica considerar as condi¢des de produgdo (basicamente
sujeitos e contexto imediato e sdcio-histérico), ou seja, toda
investida na linguagem passa pela observacdo também da-
quilo que lhe é exterior e, a0 mesmo tempo, constitutivo, ou
seja, os sujeitos, a histdria e a ideologia.

A ideologia s pode ser materializada pelo discurso e
atualiza-se em “lugares discursivos” denominados formagdes
discursivas que sdo “aquilo que, em uma formacéo ideoldgica
dada, isto é, a partir de uma posicio dada em uma conjuntura
dada, determinada pelo estado da luta de classes, determina
0 que pode e o que deve ser dito” (PECHEUX, 1997, p. 160).

As formacdes discursivas colocam-se a partir da nossa
memoria discursiva, que é chamada de interdiscurso, ou seja,
“o0 saber discursivo que torna possivel todo dizer e que retorna
sob a forma do pré-construido, o ja-dito que estd na base do
dizivel, sustentando cada tomada de palavra” (ORLANDI, 2002,
p. 31). Entendendo, entao, o discurso como aquilo que pode ser
observado no texto, mas que estd em relacdo com as condi-
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¢Oes de producdo, com a ideologia e as formac0es discursivas,
é que se da uma anadlise discursiva. E desse ponto de vista que
tomaremos a propaganda analisada neste texto. Ainda, é im-
portante mencionar a nogdo de genéricos discursivos, a partir
da qual observaremos a propaganda selecionada.

Os genéricos discursivos podem ser compreendidos
como férmulas fixas que tendem a incluir algo particular
e torna-lo genérico, universal. Conforme caracterizacio de
Tfouni (2004, p. 79):

Trata-se de provérbios, slogans, maximas, rezas, ‘formulas
encapsuladas’ (conforme LEMOS, 1984), resumos historica-
mente constituidos de experiéncias e atividades do homem
sobre o (no) mundo. [... os genéricos discursivos] codificam
valores e crencas.

A autora ainda afirma que o genérico discursivo “tem
o0 poder de apagar as marcas da enunciacao, dando a ilusdo
da objetividade e de verdades completas” (TFOUNI, 2004, p. 78),
proporcionando um fechamento a interpretacéo, postulando
um sentido unico. Desse modo, os enunciados tornam-se ver-
dades incontestaveis, produzindo um efeito de sentido estabi-
lizado, “sempre-ja-14”.

Assim, o sentido do genérico discursivo “aparece como
algo natural, ndo-social e historicamente construido, justa-
mente por um mecanismo ideolégico que silencia uma quali-
dade contraria nessa constituicdo” (TFOUNI, 2005, p. 136). Sdo
formulac0es reiteradas e trazidas pelo interdiscurso e que
se colocam em situacdes especificas de producdo, de modo
a produzir efeitos diversos nos sujeitos e na rede discursiva.

Considerando esses aspectos, os genéricos discursivos
configuram-se como lugares privilegiados de observagdo do dis-
curso sobre a mulher e sobre a maternidade, por isso tomamos
esse conceito para dar conta do processo discursivo que subjaz a
producdo de sentido(s) do texto selecionado para analise.

A propaganda do Dia das Maes sob
uma perspectiva discursiva

Precisamos iniciar a discussdo, pensando no aconteci-
mento discursivo “Dia das Maes”. O fato de existir e disponi-
bilizar-se na midia e no discurso ordindrio um dia dedicado
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a comemorar a maternidade ja atesta a importancia desse
papel em nossa sociedade, aliado, obviamente, a um discur-
so capitalista e, também, religioso, do qual resultam “even-
tos” discursivos tais como: Pascoa, Natal, Dia das M3es, etc.

A revista que escolhemos para analisar algumas propa-
gandas € a Revista Claudia , em um ndmero especial denomi-
nado “M3aes campeds”. Tal veiculo, conforme sabemos, é um
periddico de regime mensal, que trata de assuntos diversos
destinados ao publico feminino: moda, beleza, satde, traba-
lho, estilo de vida, culinéria, astrologia, etc. Essa revista traba-
lha com um perfil de mulher heterossexual, casada, com alto
poder aquisitivo, que se preocupa com moda, beleza e saide, o
que pode ser observado pelos conteddos mencionados.

A partir do veiculo selecionado, separamos algumas
propagandas, com o objetivo de observar, sob uma perspecti-
va discursiva (PECHEUX, 1997), de que modo a mulher, em seu
papel de mie, é discursivizada nas propagandas. As propa-
gandas foram escolhidas a partir do critério de explicitacdo
de contetido relacionado ao Dia das Maes; depois, seleciona-
mos para este trabalho uma que trabalhava especificamente
com férmulas universais, produzindo um efeito de verdade/
naturalizacdo do papel de mae para todas as mulheres.

A propaganda selecionada (p. 167) é de uma clinica de
reproducdo assistida:

Reproduzir € a
OS54 AU 620,

(O U‘ NTINGTON

Figura 1: Antncio da Clinica Huntington
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0 enunciado principal diz: “Reproduzir é a nossa natu-
reza”. Na sequéncia, ha a seguinte mensagem: “Quando as
dificuldades de reproducdo encontram o tratamento ideal, as
possibilidades de realizar um sonho aumentam. E, para isso,
SO é preciso uma Unica forca: a sua vontade de ser m&e”. Em
um plano maior, temos um beija-flor tirando o pélen de uma
flor. Abaixo, um simbolo de um espermatozoide fecundando
um o6vulo e o nome da clinica, com o seguinte slogan: “Hun-
tington: a vida comeca com vocé”.

Os sentidos produzidos em um texto como esse remon-
tam a um discurso sobre a maternidade que repousa em dois
lugares/formacoes discursivas diferentes: uma religiosa, que
legitima o papel de mae como algo divino e materializa-se nos
elementos linguisticos “reproduzir” e “méae”; e outra médico-
biolégica, que se materializa na palavra “natureza”. A palavra
“reproduzir”, na verdade, pode ser tomada a partir de dois lu-
gares discursivos (formacdes discursivas): o primeiro remonta
ao discurso religioso, retomando do interdiscurso a memdria
da procriacdo, propria a logica do “crescei e multiplicai-vos”;
da mesma forma, pode ser investida de sentido a partir do lu-
gar do discurso médico-bioldgico, quando “reproduzir” diz res-
peito ao processo bioldgico de encontro de um espermatozoide
com um 6vulo e a geracdo de um bebé.

No enunciado principal, o pronome possessivo “nossa”
produz o efeito de universalidade, ou seja: todas as mulheres,
justamente por serem mulheres, estariam nesse conjunto. In-
teressante observar que, na sequéncia, o apelo ao interlocutor
é feito de forma individual: “a SUA vontade de ser mée”, o que
produz um efeito de persuasdo a partir de um recurso silo-
gistico que parte de um genérico discursivo (TFOUNI, 2004), 0
qual afirma que é da natureza de TODA mulher ser mée e que,
portanto, se vocé é mulher, esta em sua natureza ser mae.

Remontamos, nesse momento, a Badinter (1985) e a Ve-
nancio (2000), que negam esse discurso construido socialmen-
terelacionado a natureza instintiva do amor materno, e, ainda,
as discussdes acerca da contemporaneidade, que redimensio-
nam as posicdes possiveis para a mulher na atualidade, que
vao além da maternidade e podem, inclusive, nem passar por
ela. No texto analisado, contudo, comparecem discursos arrai-
gados relacionados a formagcdes discursivas religiosas e médi-
co-bioldgicas como forma de justificar a “natureza” da mulher,
que estaria relacionada, sempre, a maternidade.
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A formula genérica “toda mulher deve reproduzir, pois é
a sua natureza”, retirada do enunciado “reproduzir é a nossa
natureza”, justifica o enunciado final, que agrega responsa-
bilidade ao sujeito pelo seu desejo: “sé € preciso uma tnica
forca: a sua vontade de ser mae”. Sdo silenciados todos os sen-
tidos relacionados, por exemplo, ao preco de um tratamento
de reproducdo assistida que, sabemos, é altissimo e somente
acessivel as classes mais abastadas.

Podemos observar, ainda, uma contradicdo no nivel da
formulacdo do discurso, quando comparamos 0s enuncia-
dos: “reproduzir é a nossa natureza” e “quando as dificulda-
des de reproducdo [...]". Vejamos, se tomamos, a maneira do
genérico, a afirmacéo de que “reproduzir é a nossa natureza”,
entdo, ndo estar “naturalmente” apta a reproduzir também
ndo seria natural, correto? Contudo, a propaganda apaga/
anula esse sentido em detrimento de outro, mostrando que
“as dificuldades de reproducdo” (naturais também?) podem
ser suplantadas, quando “encontram o tratamento ideal”, e
ai vemos comparecer um discurso oriundo de uma formacao
discursiva da tecnologia e da medicina para dar conta do que
a natureza ndo pode fazer; e ainda da prépria publicidade, ao
colocar como “ideal” o tratamento oferecido pela clinica que
veicula o0 anuncio publicitario.

0 sentido contraditério é anulado em detrimento de ou-
tro que se coloca aliado a naturalidade de ser mée, o que se
verifica na composicdo da cadeia linguistico-discursiva com-
posta pelas palavras: “sonho”, “for¢a” e “vontade”. Observem
que, de algo “natural” e generalizado a TODAS as mulheres,
passamos ao plano individual, aos moldes do liberalismo,
produzindo um efeito de que TODA mulher DEVE ser mae e,
se ndo consegue, DEVE procurar formas para fazé-lo, afinal
“sO depende da SUA vontade”, ou seja, a responsabilidade por
esse “sonho” é de CADA mulher enquanto individuo, para que
possa pertencer ao grupo maior, das mulheres que sdo maes.
Esse sentido, dado como Unico, considerando o papel do ge-
nérico discursivo que é promover o trabalho da ideologia, é
corroborado no ultimo enunciado-slogan da empresa: “Hun-
tington: a vida comeca com voceé”.

Poderiamos, ainda, tomar outros elementos simboli-
cos, como as cores que sdo selecionadas: o verde, o amare-
lo (que remontam a vida, ao inicio), a prépria imagem do
beija-flor, contudo cremos que os enunciados ja possibilitam
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analise suficiente dos discursos que se atualizam no texto
em questdo, uma vez que consideramos o texto como objeto
heterogéneo, perpassado por varios discursos oriundos de lu-
gares diferentes.

Para finalizar, podemos também comentar os efeitos
das condi¢des de produgdo em sentido restrito (ORLANDI,
2002), que dizem respeito ao contexto imediato e aos sujei-
tos interlocutores. Temos uma propaganda veiculada no Dia
das Mies e destinada a mulheres que néo tém condicdes bio-
logicas de serem maées, possiveis clientes/consumidoras da
clinica em quest&o.

Ainda, o texto produz efeitos de sentidos ligados a
maternidade como algo “natural”, processo pelo qual toda
mulher deve passar, o que se coloca de forma contraditdria
quando pensamos nesses sujeitos (mulheres) interlocutores.
Entdo, a despeito desse lugar empirico que ocupam essas
mulheres, o efeito de persuas&o, préprio do texto publicitario,
da-se pela interpelacdo do sujeito a partir da ades&o/filiacdo
as formacdes discursivas (principalmente religiosa e médi-
co-biolégica) que possibilitam que os sentidos de naturaliza-
¢do e obrigatoriedade da maternidade se deem.

Consideracdes finais

Para finalizar, retornamos ao titulo que propomos para
essa discussdo: “Ser mae é a nossa natureza”. Trata-se, COmo
vimos, de um genérico discursivo, de um silogismo que coloca
no grande grupo todas as mulheres, como se todas tivessem
que ser ou, a0 menos, desejar ser mée, afinal, “é nossa natu-
reza”. Os genéricos tém como objetivo reproduzir e naturalizar
fendmenos sociais, a partir do trabalho da ideologia que se
materializa no(s) discurso(s). A partir da analise empreendida,
podemos nos perguntar: serd mesmo que, dadas as configura-
¢Oes atuais, podemos colocar em um mesmo grupo TODAS as
mulheres com 0 mesmo desejo de ser mae? E, mesmo que to-
memos isso como verdade, tal desejo deve se colocar no nivel
da obrigatoriedade? Além disso, quais as repercussoes decor-
rentes dessa nova forma de maternidade a partir da reprodu-
¢do assistida? Todas essas perguntas, obviamente, ndo serdo
respondidas, mas se colocam a partir da analise do texto que
mobilizamos nesta andlise.

Quando observamos outras propagandas, vemos que,
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além de mée (que é papel obrigatério), a mulher tem que
ser uma mée que cuida da beleza, da seguranca, é moder-
na, mas tradicional, ao mesmo tempo, bem-sucedida pro-
fissionalmente, boa amante, boa mae, enfim, um conjunto
paradoxal que se coaduna com o espirito contemporaneo que
nos rodeia. A andlise realizada permite mostrar o quéo hete-
rogéneo € o discurso sobre a mulher em seu papel de mie e o
quanto isso se materializa na linguagem publicitaria.

Desse modo, esperamos ter contribuido com uma viséo
mais critica acerca dos sentidos que se produzem e circulam
no ambiente da publicidade, sobretudo no que se refere aos
discursos veiculados acerca das mulheres e da maternida-
de. Sendo a publicidade um veiculo fundamental em nossos
tempos, trabalhar com os discursos que se produzem nesses
ambientes é trabalhar com o discurso corrente, cotidiano,
que ronda as praticas linguisticas e sociais dos sujeitos con-
temporaneos.
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Entre as varias possibilidades para se trabalhar a leitu-
ra em um texto/discurso? deparamo-nos com 0s pressupos-
tos tedricos mobilizados pela Andlise de Discurso (AD), em
uma perspectiva materialista, a qual nos faz lancar um olhar
mais atento para a exterioridade que sustenta a formulacdo
dos diferentes discursos, inclusive o da propaganda. Segundo
Pécheux (2009), essa perspectiva centra seus estudos nas con-
dicdes de producdo do discurso para, a partir delas, procurar
compreender a acdo de um sujeito que pensa o que pode ser
pensado, justamente porque esta inserido em um conjunto
de possibilidades sdcio-histdricas.

Relembrando as palavras de Saussure (2008, p. 15), “de
que é o ponto de vista que cria o objeto”, entendemos que o
ponto de vista trazido pela AD nos faz pensar a publicidade em
sua materialidade simbdlica e histdrica, diretamente articu-
lada a formacéo ideoldgica capitalista, uma vez que, segundo

1 Doutoranda em Estudos da Linguagem, pela Universidade Estadual de
Londrina (UEL). Mestre em Estudos da Linguagem, pela UEL. Graduada
em Letras Portugués/Inglés e suas respectivas literaturas, pela Faculdade
de Filosofia, Ciéncias e Letras de Jandaia do Sul (FAFIJAN). Professora na
Universidade Estadual do Centro-Oeste (UNICENTRO). E-mail: Ifracasse@
yahoo.com.br

2 Segundo Orlandi (2001, p. 63), “o texto € a unidade que o analista tem
diante de si e da qual ele parte. Ele o remete imediatamente a um discurso
que, por sua vez, se explicita em suas regularidades pela sua referéncia a
uma ou outra formacao discursiva”.
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Orlandi (2001, p. 16), essa disciplina trabalha com a lingua no
mundo e, por isso, considera os processos e as condicdes de
producdo da linguagem, tendo em vista o relacionamento en-
tre a lingua e os seus falantes e as circunstancias em que o
dizer é produzido. Assim sendo, a AD de linha francesa é uma
teoria de leitura segundo a qual a anélise precede, em sua
constituicdo, a propria teoria, pois é pelo fato de o analista ter
um objeto a ser analisado que a teoria vai se colocando.

Ao longo dos gestos de interpretacdo que temos realiza-
do sobre o discurso da propaganda, desde o periodo de pes-
quisas desenvolvidas no Mestrado e, agora, durante a escrita
da tese de doutoramento, temos observado as regularidades
constitutivas desse discurso e os processos de producdo que o
sustentam e fazem irromper sentidos de argumentatividade,
convencimento e persuasdo. Muitos questionamentos foram
surgindo a partir de um olhar mais especifico sobre a con-
juncao da linguagem verbal e nio verbal, materializada na
formulacdo da maioria das propagandas, as quais mobilizam
efeitos de verdade e naturalizacdo de sentidos na formacao
social capitalista de nossos dias.

Nessa perspectiva, o trabalho aqui apresentado faz par-
te da pesquisa em nivel de doutoramento desenvolvida nos
ultimos quatro anos. O material de andlise é composto por
propagandas sobre o Banco do Brasil que circularam nas re-
vistas Veja e Exame em meados dos anos 1970. Em especifi-
co, apresentamos, neste momento, uma propaganda sobre o
Banco do Brasil publicada na revista Exame, em 25 de outubro
de 1978, com o objetivo de compreendermos, pelo funciona-
mento da propaganda bancaria, o processo de identificacdo
do sujeito com a nacado, especialmente, do sujeito/cidadao
brasileiro com o Brasil.

0 fato de o Banco do Brasil ser a primeira instituigao fi-
nanceira a ser criada no pais e, ainda, os sentidos de relevan-
cia e legitimacdo mobilizados em torno de sua identidade,
a partir do material analisado (propagandas bancarias dos
anos 1970, obras sobre a historia dos bancos no Brasil e sobre
0 Banco do Brasil), fizeram com que elegéssemos esse banco
como tema para o presente estudo. No entanto, ao entrar-
mos em contato com a propaganda, buscamos assumir uma
postura de analistas de discurso, questionando as possiveis
leituras ali instauradas, sem nos posicionarmos positiva ou
negativamente em relacdo a imagem construida em torno
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dessa instituicdo por meio do discurso da propaganda.
Lendo a propaganda a luz da Analise de Discurso

A analise do funcionamento da midia e da propaganda?
tem sido a tarefa de muitos analistas de discurso de linha
francesa. Entre eles, esbocamos aqui as contribui¢des de Car-
rozza (2010). Ao compreender a publicidade como lingua do
consumo, o autor busca refletir sobre os efeitos desta no pro-
cesso de subjetivacdo da forma-sujeito histérica contempo-
ranea. Nesse sentido, ele procura compreender o modo pelo
qual a publicidade se estrutura, ou seja, o seu funcionamen-
to, e como ela afeta 0 modo de os sujeitos se constituirem e
identificarem-se em sociedade.

Em torno das analises realizadas pelo autor, este afir-
ma que

[...] foi possivel compreender o consumo como gesto simbo-
lico, na sua relacdo estruturante com o capitalismo que re-
presenta a formacao ideolégica dominante da forma-sujeito
contemporanea. Foi possivel também compreender que o
consumo produz um efeito de pertencimento em sociedade,
capaz de produzir lagos sociais (CARROZZA, 2010, p. 144).

Ao trazer os efeitos de pertencimento/ndo-pertencimento,
no movimento constante entre o que se é e o que se pode ser, a
publicidade faz uso da eficacia do imaginario, estabelecendo jo-
gos de sentido responsaveis pela constituicdo de diferentes for-
mas de consumidores, instaurando, muitas vezes, sentidos de
padronizacdo e homogeneizacao aos sujeitos por ela afetados.

Em perspectiva semelhante, temos também o trabalho

3 Segundo Sant’Anna (2005, p. 75), “publicidade deriva de publico (do
latim publicus) e designa a qualidade do que € publico. Significa o ato de
vulgarizar, de tornar pablico um fato, uma idéia”. Ja o termo “propaganda”
refere-se a propagacéo de principios e teorias. Foi traduzido pelo Papa
Clemente VII, em 1597, quando fundou a Congregacao da Propaganda,
com o fito de propagar a fé catélica pelo mundo. “Deriva do latim propagare,
que significa reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento
de uma planta no solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que
quer dizer enterrar, mergulhar, plantar” (SANT’ANNA, 2005, p.75). Seria,
entdo, a propagacao de doutrinas religiosas ou principios politicos de
algum partido. Neste trabalho, elegemos o termo propaganda para nos
referirmos as materialidades discursivas compostas por enunciados
verbais e ndo verbais inerentes a identidade discursiva do Banco do Brasil.
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de Pereira (2006, p. 22), o qual buscou mostrar a constituicdo
de identidades brasileiras nos “discursos de coloniza¢do, na
propaganda de boca, nos panfletos politicos, nos reclames,
nos dizeres formulados (por jornalistas e publicitarios) e nos
anuncios (propaganda)”. Além disso, a autora procurou mos-
trar como o Brasil é identificado pelos brasileiros e pelo olhar
do estrangeiro, partindo da hipétese de que nossa identifica-
cdo é dada pelo olhar do outro, desde a época da descoberta
até o presente momento.

Outra importante reflexdo é feita por Coracini (2007, p.
9). Para ela, “cada um de nds tem a ilusdo de que faz um, de
que é um, de que tem uma identidade, inventada pelo outro e
assumida como sua; ficcdo que se faz verdade para si e para
os outros”. Nessa perspectiva, a identidade de cada um é cons-
tituida por representacdes imagindrias impressas no e pelo
espelho do olhar do outro. Temos, entdo, o professor, o aluno,
o tradutor, o falante de diferentes linguas, o publicitario, os
quais tém suas identidades, constituindo-se por escrita/texto/
narrativa/ficcao de si, do outro e do outro de si.

Em relacdo ao discurso publicitario, Coracini (2007, p.
225) declara:

Sabemos que o imaginario é o responsavel pelo que se pode
denominar sentimento de identidade, ao qual se atribui a
ilusdo de identidade, de completude do sujeito. Por outro
lado, sabemos que a publicidade desempenha papel funda-
mental nesse processo, uma vez que somos bombardeados
por ela diariamente, seja via televisdo, seja via revistas, jor-
nais, outdoors e/ou folhetos de toda ordem. Como conse-
gliéncia, ela age, reforcando os valores da sociedade e, ao
mesmo tempo, procurando desloca-los, na tentativa de pro-
duzir outros, mais adequados as necessidades do mercado:
dai sua grande importancia social.

Assim sendo, por meio da propaganda institucional so-
bre o0 Banco do Brasil, produz-se a ilusdo de completude, uma
vez que a midia atua no imaginario e na “construcéo do que
se pode chamar sentimento de identidade: isso parece ine-
gavel” (CORACINI, 2007, p. 229). Portanto, é na tensdo entre o
mesmo e o diferente, 0 novo e o velho, o conhecido e o desco-
nhecido que a midia, em especifico, a propaganda, apoia-se
para tornar natural o que é apenas construcéo, transformar
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em necessidade genuina algo supérfluo. Com base nessas
reflexdes, a construcdo de necessidades é responsavel pela
materializacdo de verdades produzidas para orientar nossos
atos e constituir nosso imaginario. Esse ideal mercadoldgico
é bem representado pela linguagem da propaganda.

0 discurso da modernidade em uma perspectiva
discursiva: projecoes de um futuro presentificado

Em nosso gesto analitico, entendemos que o funcio-
namento da propaganda bancaria nos anos 1970 é propicio
a uma maior disseminagdo da formacdo social capitalista,
um tanto incipiente nas décadas anteriores. Ou seja, perce-
bemos que ha uma formac&o discursiva inerente ao capita-
lismo, que se multiplica conforme a cria¢do de novos meios
de comunicacdo pelos quais os antincios circulam, como, por
exemplo, as revistas impressas Veja e Exame, criadas no fi-
nal dos anos 1960. Nesse contexto, a materialidade analisa-
da aponta para um funcionamento marcado pelo efeito da
temporalidade, na qual passado e futuro sdo constitutivos do
dizer, restando ao presente o efeito de siléncio, 0 apagamen-
to, a censura necessaria a formac&o discursiva dos governos
militares, os quais detinham também a responsabilidade so-
bre o Banco do Brasil.

Partimos do pré-construido da modernidade/tecnolo-
gia, sustentado por formaces imaginarias de um futuro que
busca, a partir da fic¢do cientifica (via memoria discursiva),
por exemplo, projetar um nivel de desenvolvimento tecnol-
gico avangado para o Brasil no ano de 2008, no qual a rela-
cdo entre homem e maquina expande-se, ganhando novos
contornos quanto a rapidez e a agilidade de que o homem
moderno passa a dispor em diferentes areas da sua vida, in-
clusive nos dominios da economia.

Diante desses novos paradigmas construidos na socie-
dade contemporanea, buscamos compreender como a pro-
paganda significa em um espaco de comemoragdo dos 200
anos do Banco, considerando as mudancas inerentes a es-
trutura social e destacando os avancos tecnoldgicos e seus
efeitos, em um cendrio idealizado do que seria o futuro do
banco e da Nagdo em 2008, sabendo-se, contudo, que esse
anuncio circulou em 1978, como podemos visualizar a seguir:
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Figura 1: Propaganda do Banco do Brasil
(BANCO DO BRASIL, 1978, p. 62-63)

Titulo: 2008 - CONTATOS IMEDIATOS COM A MEMORIA DO PAIS.

Subtitulo: HA 30 ANOS, EM 1978, O BANCO DO BRASIL FORTALECIA
SUA CAPACIDADE DE OBTER E FAZER CIRCULAR INFORMACOES CON-
FIAVEIS PORQUE HOJE, EM 2008, ESTE E UM FATOR DECISIVO PARA
0 SUCESSO DE QUALQUER GRANDE EMPRESA.

Texto:

Quando entrou na agéncia de Macapd, naquela manhd
quente de janeiro de 2008, o homem apressado ndo pode deixar
de observar o bonito visual eletronico que falava nos 200 anos do
Banco do Brasil. Sequndos depois, na ctipula de vidro onde funcio-
nava o terminal de teleprocessamento, ele fazia anotagoes diante
da tela.

Comerciante de dleos comestiveis, estava particularmente
interessado na cotacdo da soja nos mercados do sul do pais. Ficou
sabendo ndo so a quantidade negociada em todas as bolsas, mas
o0s precos alcancados, a tonelagem em estoque e também as vendas
realizadas para o exterior.

A distancia entre aquele homem de Macapd e o que havia acon-
tecido momentos antes na Bolsa de Alimentos de Porto Alegre era ape-
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nas a de um botdo. Em 2008, o Projeto ESCAI que o Banco do Brasil
comecou a desenvolver no fim da década de 70 era uma rotina. Este
projeto nasceu da necessidade do Banco, que jd naquela época apli-
cava 60% de todos os seus recursos em crédito agricola, de dispor de
informacdes cada vez mais precisas e mais rdpidas sobre tudo o que
acontecia na agricultura, na pecudria e nas fontes de abastecimento
do pais. Estas informacdes — milhdes de novos dados que se renovavam
todos os dias - eram armazenadas num grande equipamento central
e depois distribuidas “on line” a 51 centros regionais e, finalmente as
ageéncias, através de terminais.

Com o progressivo aumento da alg¢ada, ou seja, do poder de
decisdo de diretores regionais, supervisores e gerentes de agéncias,
as informacdes administrativas precisavam ser igualmente dgeis e
de boa qualidade. Por isso também, ainda na década de 70, entrou
em funcionamento o SIG - Sistema de Informacoes Gerenciais —
que deu autonomia significativa a todos os setores, eliminando 0s
entraves burocrdticos.

0 Banco do Brasil comecou a desenvolver o seu sistema de
processamento de dados em 1964, com um pequeno computador.
Em 1978, tinha oito grandes centros regionais de processamento
em Porto Alegre, Curitiba, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belo
Horizonte, Salvador e Recife e iniciava a criacdo de outros 43 nii-
cleos, numa decidida politica de descentralizacdo e aumento da
oferta do servigo.

Assim, no fim do Século XX, o Banco do Brasil fortaleceu
aquilo que seria o fator decisivo para o sucesso de qualquer gran-
de empresa do futuro: a capacidade de obter e fazer circular in-
formacdes confidveis. Embora se mantivesse fiel a sua vocacdo de
grande banco rural, o Banco do Brasil também estava solidamente
implantado no exterior, acompanhando a empresa privada bra-
sileira que ampliava cada vez mais suas conquistas nos mercados
externos. Em 2008, na festa dos seus 200 anos, o Banco € dono
de uma fantdstica memodria capaz de facilitar o trabalho dos seus
funciondrios e clientes. Em Macapd ou Nova York. Em Pirapora ou
no Kuwait. Basta apertar um botdo.

Assinatura: BANCO DO BRASIL
Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim.

Ao considerarmos que, na Andlise de Discurso, a lingua-
gem é vista como um ritual “tendo a falha, lugar da resisténcia
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da lingua e do sujeito, como constitutiva” (PIMENTEL, 2008, p. X),
consideramos a constituicdo do discurso de cada propaganda
como uma materialidade verbal e visual (enunciados-imagem)
sujeita a falhas, ao deslize, ao equivoco. Segundo Lagazzi (2009,
p.68), é importante pensarmos na conjuncdo entre as diferen-
tes formas materiais. Ou seja, ao pensarmos a relacao entre o
verbal e o visual nas propagandas, é fundamental entendermos
que ndo ha complementacéo entre as materialidades, pois elas
se relacionam pela contradicdo, com “cada uma fazendo traba-
lhar a incompletude na outra”.

Essa incompletude é constitutiva da linguagem e, as-
sim sendo, temos o confronto parafrastico e polissémico da/
na imagem enquanto materialidade significante, pois, ao
mesmo tempo em que as propagandas produzem uma re-
peticdo do mesmo, de um dizer sedimentado sobre a moder-
nidade do pais e do banco, ha o deslocamento na medida
em que o cenario brasileiro, em termos de desenvolvimento
e tecnologia, na década de 2000, ndo confirma as projecdes
feitas pela propaganda em 1978. A constatacao das formacoes
imaginarias que néo se concretizaram em 2008 sé se faz pos-
sivel ao sujeito leitor de hoje, no entanto, o publico-alvo con-
sumidor daquela época néo poderia fazer esse mesmo gesto
de leitura, por ainda estar cronologicamente em 1978.

0 titulo - 2008 - Contatos imediatos com a memdria
do pais - mobiliza o sentido de rapidez quanto ao acesso a
histdria do Brasil, na forma de uma retrospectiva histérica
de 2008 a 1978, na qual o interdiscurso e a memdria insti-
tucionalizada sobrepdem-se. No entanto, temos também a
alusdo ao titulo do filme escrito e dirigido por Steven Spiel-
berg, Contatos Imediatos de Terceiro Grau, lan¢ado no ano de
1977. No filme, a significacdo de contatos imediatos projeta-se
a chegada de uma nave alienigena a Terra. J4 na propagan-
da, instauram-se os sentidos de retomada dos acontecimen-
tos historicos do pais nos dltimos 30 anos visualizados na
materialidade, ou seja, de 1978 a 2008. E, nesse contexto, o
enunciado-imagem da agéncia do Banco do Brasil em Maca-
pa lembra uma nave instalada/suspensa no meio da flores-
ta, tendo ao fundo o p6r-do-sol.

Em uma alusdo a chegada dos extraterrestres a Terra
(no filme), temos a chegada do banco até a floresta, consti-
tuindo-se em um elemento representativo da modernidade,
do novo, do diferente. A floresta estd inteira e ndo se fala na
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degradacdo do meio ambiente, o que aponta para uma rela-
¢do tranquila, harmoniosa entre a instituicdo e a natureza.
Assim, todo o processo de instalacdo das agéncias é silen-
ciado e, por um efeito de evidéncia, naturaliza-se a relagdo
entre a memoria do pais e a memdria do banco.

0 movimento entre os sentidos de passado (1978) e de
presente (2008) mobiliza a ideia de desenvolvimento do Bra-
sil e pode ser observado a partir do subtitulo:

HA 30 ANOS, EM 1978, O BANCO DO BRASIL FORTALECIA SUA
CAPACIDADE DE OBTER E FAZER CIRCULAR INFORMACOES
CONFIAVEIS PORQUE HOJE, EM 2008, ESTE E UM FATOR DECI-
SIVO PARA O SUCESSO DE QUALQUER GRANDE EMPRESA.

0 déitico temporal hd 30 anos, em 1978 instaura uma
tensdo entre o tempo do enunciado (2008) e o tempo da
enunciacdo (1978), pois ndo se projeta apenas o ano de come-
moracdo dos 200 anos do banco, como também se formula
0 seu acontecimento, presentificando-o. Assim, 2008 é pre-
sente (hoje, em 2008), e 1978 é passado. Na posicdo de sujeitos
leitores, entendemos que o0 ano de 2008 era a projecao de um
futuro possivelmente ja distante dos anos da Ditadura Mili-
tar no pais.

0 uso dos verbos obter e fazer, referindo-se a circulagéo
de informacGes, constitui-se marca linguistica que, nova-
mente, aponta para o efeito da modernidade, instaurando
sentidos relativos a formas de dizer pertencentes ao dominio
da informatica (obter dados, fazer a transferéncia de arqui-
vos etc.). Os efeitos de rapidez, modernidade e desenvolvi-
mento tecnoldgico vdo sendo construidos ao longo do texto,
em um movimento parafrastico, como podemos ler nas se-
guintes construgoes:

a) [...] ohomem apressado ndo pode deixar de observar o
bonito visual eletrénico [...]

b) [...] na cipula de vidro onde funcionava o terminal de
teleprocessamento, ele fazia anotacdes diante da tela.

c) A distancia entre aquele homem de Macapd e o
que havia acontecido momentos antes na Bolsa de Ali-
mentos de Porto Alegre era apenas a de um botdo.
d) Estas informagoes — milhdes de novos dados que se reno-
vavam todos os dias - eram armazenadas num grande equi-
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pamento central e depois distribuidas “on line” a 51 centros
regionais e, finalmente as agéncias, atraves de terminais.

e) [...] ainda na década de 70, entrou em funciona-
mento o SIG - Sistema de Informacdes Gerenciais |[...]
f) 0 Banco do Brasil comegou a desenvolver o seu_sistema
de processamento de dados em 1964, com um pequeno com-
processamento em Porto Alegre, Curitiba, Sdo Paulo, Rio de
Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte, Salvador e Recife e iniciava
a criagdo de outros 43 niicleos, numa decidida politica de
descentralizagdo e aumento da oferta do servigo.

g) Assim, no fim do Século XX, o Banco do Brasil fortaleceu
aquilo que seria o fator decisivo para o sucesso de qualquer
grande empresa do futuro: a capacidade de obter e fazer cir-
h) Em 2008, na festa dos seus 200 anos, o Banco € dono de
uma_fantdstica_ memdria capaz de facilitar o trabalho dos
seus funciondrios e clientes. Em Macapd ou Nova York. Em

Pirapora ou no Kuwait. Basta apertar um botdo.

Temos, pois, varias determinacgfes que constituem o

sentido de modernidade e os seus muitos desdobramentos,
como avancos tecnolégicos, rapidez e agilidade no cotidiano
do sujeito, encurtamento das distancias geograficas, entre
outras projecdes de um discurso futurista, as quais podem

ser assim representadas:

homem apressado

bonito visual eletronico

cupula de vidro

terminal de teleprocessamento
anotacdes diante da tela

distdncia de apenas um botdo

milhdes de novos dados

informacgdes distribuidas on-line
terminais

SIG - Sistema de Informacdes Gerenciais
Sistema de processamento de dados desenvolvido
pelo Banco do Brasil a partir de 1964

Oito grandes centros regionais de processamento em 1978

Obtencdo e circulagdo de informagdes confidveis
Festa dos 200 anos do Banco do Brasil em 2008
Fantdstica memdria do banco

Modernidade
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As nominaliza¢des aqui mencionadas (homem apres-
sado, terminal de teleprocessamento, informacdes distribui-
das on-line etc.) funcionam enquanto pré-construido da mo-
dernidade, entendida como o lugar do sucesso, da realizacdo
pessoal e da satisfagdo do sujeito-cliente. Courtine (2009, p.
74) considera o pré-construido como “efeito discursivo ligado
ao encaixe sintatico: um elemento do interdiscurso nomina-
liza-se e inscreve-se no intradiscurso sob forma de pré-cons-
truido, isto é, como se esse elemento ja se encontrasse ali”.

Juntando-se as nominalizacGes, temos também o fun-
cionamento das relativas restritivas enquanto efeitos de
pré-construido, materializando, no fio do discurso, dizeres
sustentados pelo interdiscurso do que é moderno, do que é
tecnoldgico, enfim, do modo de vida de um sujeito-cliente
do Banco do Brasil, como se pode entender em enunciados
como:

a) [...] o bonito visual eletronico que falava nos 200 anos
Ban Brasil.

b) Segundos depois, na cipula de vidro onde funcionava o
terminal de teleprocessamento, ele fazia anota¢des diante
da tela.

c) Em 2008, o Projeto ESCAI que o Banco do Brasil comecou
a desenvolver no fim da década de 70 era uma rotina.

d) Estas informacdes — milhdes de novos dados_que se re-
novavam todos os dias - eram armazenadas num grande
equipamento central |...]

0 uso das oracdes relativas explicativas também fun-
ciona como uma regularidade na formula¢do da materiali-
dade verbal aqui analisada, pois o interdiscurso constitui-se
em discurso transverso, produzindo um efeito de “apoio cor-
relativo a articulac&o das oragdes no intradiscurso” (COURTI-
NE, 2009, p. 75). Isso é verificado nas seguintes formulacdes:

a) Este projeto nasceu da necessidade do Banco, que ja
naguela época aplicava 60% de todos os seus recursos em
crédito agricola, de dispor de informacdes cada vez mais
precisas e mais rapidas sobre tudo o que acontecia na agri-
cultura, na pecudria e nas fontes de abastecimento do pais.
b) Por isso também, ainda na década de 70, entrou em
funcionamento o SIG - Sistema de Informacdes Gerenciais
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- que deu autonomia significativa a todos os setores, elimi-
nando os entraves burocraticos.

c) Embora se mantivesse fiel a sua vocacdo de grande
banco rural, o Banco do Brasil também estava solidamente
implantado no exterior, acompanhando a empresa privada

brasileira que ampliava cada vez mais suas conquistas nos
mercados externos.

Essas oracOes relativas explicativas apontam para os
feitos e conquistas realizados pelo banco, em um sentido
de acréscimo, de saturacdo, de completude do dizer sobre a
identidade da institui¢do financeira. Segundo as considera-
cOes de Pachi-Filho (2008, p.69), as explicativas também po-
dem ser consideradas como restricdo do sentido. Segundo
ele, “um corte que privilegia um sentido em detrimento do
outro, operando no fio do discurso um apagamento de outras
possibilidades explicativas”, as quais demonstram, de certa
forma, uma inscricdo do sujeito em determinadas forma-
coes discursivas e ideoldgicas. Assim sendo, na explicitacdo
do texto propagandistico das praticas realizadas pela insti-
tuicdo, temos o funcionamento de um discurso transverso
linearizado no eixo do intradiscurso, remetendo, segundo
Pécheux (2009, p. 153), a metonimia, “enquanto relagdo da
parte com o todo, da causa com o efeito, do sintoma com o
que ele designa etc.”.

Além do encaixe sintatico enquanto efeito de acréscimo
de informacdes, com oracOes relativas restritivas e explica-
tivas, destacamos também o uso dos verbos no pretérito im-
perfeito (fortalecia, falava, fazia, funcionava, estava, era, apli-
cava, precisavam, tinha, iniciava), o que mobiliza o sentido de
continuidade, harmonia, permanéncias nas atividades de-
senvolvidas pelo BB, ao se descreverem acdes que eram con-
tinuas no passado. Ocorre, a0 mesmo tempo, 0 uso de verbos
no pretérito perfeito, remetendo a uma acdo que rompe com
o efeito de continuidade e instaura o novo, o inusitado, como
nos demonstram os verbos entrou, ficou, comegou, nasceu e
fortaleceu. Outra regularidade, ao longo da propaganda, é a
presenca de verbos no gerundio, os quais reiteram o sentido
de permanéncia do banco (eliminando, implantando, acom-
panhando).

0 sentido de acréscimo intensifica-se no enunciado:
Comerciante de dleos comestiveis, estava particularmente
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interessado na cotacdo da soja nos mercados do sul do pais.
Ficou sabendo ndo sd a quantidade negociada em todas as bol-
sas, mas os pre¢os alcancados, a tonelagem em estoque e tam-
bém as vendas realizadas para o exterior. Nessa passagem, a
construcio ndo sd...mas remete-nos ao ndo so...mas também
e mobiliza, no fio do discurso, a existéncia de outras questdes
também relacionadas a comercializa¢do da soja, as quais es-
tdo a disposicdo dos sujeitos-clientes. Ou seja, em uma busca
constante pelo efeito de saturacdo dos sentidos, o texto é for-
mulado sob a perspectiva de que, quanto mais se explica os
fatos, mais se legitima a relevancia da agéncia para o pais.
Voltando a reflexdo sobre o discurso da propaganda como
um ritual que falha, observamos a tensao estabelecida, ao lon-
go da materialidade, entre o tempo (passado-presente-futuro)
e 0 espaco (o dentro e o fora do pais), enquanto tensdes consti-
tutivas do dizer. A partir dos trabalhos de Zoppi-Fontana (1997,
2003), retomamos os conceitos de gestdo imagindria do tempo,
gesto fundacional, déixis fundadora, metdfora da fundacdo e
metdfora do sonho, acrescentando a metdfora da modernidade.
0 uso dos déiticos enquanto marcas de tempo-ralidade,
indicando o movimento entre o passado (hd 30 anos, em 1978)
e o presente (Quando entrou na agéncia de Macapd, naque-
la manhd quente de janeiro de 2008), traz o efeito da gestao
imaginaria do tempo, a qual, segundo Zoppi-Fontana (2003,
p. 133), “é o0 sintoma da relacdo necessariamente contradit6-
ria” que o discurso do Banco do Brasil estabelece com o seu
interdiscurso. Ainda conforme a autora, na relacdo de sen-
tido estabelecida com seu interdiscurso, “um discurso que se
pretende ‘fundacional’ precisa produzir, como efeito do seu
funcionamento enunciativo, uma ilusdo de corte ou ruptura
com os processos de sentido sedimentados como memoria
discursiva”. Dessa forma, a representa¢do do tempo centra-se
na definicdo das relacdes com o passado, ora negando-o, ora
fechando-o no espaco cristalizado dos rituais comemorativos.
Temos, portanto, um efeito metafdrico, no qual a ima-
gem do banco desliza para uma metafora da fundacdo do
préprio pais, de modo que o banco entra na histéria e “ga-
nha” a cena. Nesse sentido, ao se equiparar ao proprio pafs,
desde sua fundacéo, a agéncia bancaria, nessa propaganda
futurista, projeta-se como a responsavel pela instauracdo/
concretizacdo do futuro, ou seja, o Banco do Brasil é mostra-
do como o préprio futuro, e temos, entdo, uma metafora de
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modernidade, equiparando-se a metafora do sonho: o “so-
nho” da instituicao financeira quanto ao que pode ser o fu-
turo (2008) ja presentificado na formulacdo da propaganda.

Os déiticos espaciais também corroboram para os sen-
tidos de metafora da modernidade, uma vez que indicam a
reducdo das distancias entre as pessoas, as cidades, as ne-
gociacdes, por meio dos avancos da informatica (apertar um
botdo), e, a0 mesmo tempo, ddo énfase a relacdes comerciais
mantidas entre o Brasil e o exterior, como podemos ler nos
enunciados:

a) Adistancia entre aguele homem de Macapa e o gue ha-
via acontecido momentos antes na Bolsa de Alimentos de

Porto Alegre era apenas a de um botdo.

b) Embora se mantivesse fiel a sua vocagdo de grande

banco rural, o Banco do Brasil também estava solidamente

implantado no exterior, acompanhando a empresa privada
rasileir mpliav. vez mai nqui n

mercados externos.

c) Em Macapd ou Nova York. Em Pirapora ou no Kuwait.

Basta apertar um botdo.

Em meio aos sentidos mobilizados ao longo da leitura,
observamos que a conjuncao entre a materialidade verbal e
o enunciado-imagem instaura uma permanéncia na tensdo
marcada entre o dentro e o fora (o Brasil e o exterior), o pas-
sado e o presente (1978 e 2008), 0 antigo e o moderno. Assim,
percebemos um discurso futurista no qual a materialidade
visual intensifica a ideia de que o0 Banco do Brasil esta a fren-
te do seu tempo, pela representacio de uma agéncia em for-
mato de nave espacial e, na formulacao verbal, com os enun-
ciados que procuram valorizar a tecnologia de computadores
on-line, enfatizando a atualidade das informacgdes relativas
ao mercado de negdcios. Dessa forma, por um feito metafo-
rico, a instituicdo financeira é mostrada como representante
da prépria modernidade.

Contudo, a mobilizacio de uma gestdo imaginaria
quanto ao tempo futuro (2008) falha, pois, mesmo que, no
final da década dos anos 2000, as informac@es tenham se
tornado mais rapidas e precisas por meio de computadores,
via Internet, legitimando, portanto, o discurso da propagan-
da futurista, o mesmo n&o ocorreu com o visual da agéncia
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do Macapa (prédio inovador, em formato discoide e cdpula
de vidro) e com as demais agéncias distribuidas pelo pais.
Portanto, 0 enunciado-imagem, sustentado por uma memo-
ria discursiva futurista (ficcdo cientifica), ndo corresponde
as reais instalacdes do BB no ano de 2008. Temos, entdo, o
contraditdrio funcionando e abrindo-se para novas leituras,
uma vez que ndo possuimos o controle sobre os sentidos e,
por consequéncia, ndo temos como definir/concretizar acdes
projetadas pelo mecanismo das formacdes imaginarias so-
bre o tempo futuro.

Consideracdes finais

Perante os gestos de interpretacdo mobilizados nessa
andlise, entendemos que o funcionamento da propaganda
bancaria, nos anos 1970, sinaliza a tensdo existente entre os
principios do capitalismo/(neo)liberalismo na sociedade bra-
sileira e o autoritarismo exercido pelas instituicdes publicas
durante o regime militar.

Ao falarmos na disseminacdo da mentalidade capi-
talista em nosso pais, com énfase no incentivo ao lucro e a
poupanca, também € pertinente considerarmos a existéncia
de diferentes formacdes discursivas (FD) que se entrecruzam,
como, por exemplo: a concentragdo de crédito bancario tida
como uma tradicdo até meados do século XX; e, por outro lado,
por tratar-se de um pais, em grande parte, catdlico, havia
uma postura contraria ao lucro e ao enriquecimento pessoal.

Instauram-se, portanto, praticas contraditorias entre
aqueles que buscam disseminar a FD capitalista e aqueles
que a rejeitam. Voltando as palavras de Althusser (2001),
para o qual a ideologia, de forma imagindria, interpela os
sujeitos a assumirem um determinado lugar na sociedade,
criando-lhes a ilusdo de liberdade, constatamos que os dis-
cursos enunciados pelo sujeito-publicitario, neste trabalho,
projetam-se nas necessidades do cliente de modo a torna-lo,
ao mesmo tempo, um sujeito favoravel a FD do capitalismo e
as praticas de consumo.

Assim sendo, arriscamo-nos a afirmar que o discurso da
propaganda sobre o Banco do Brasil instaura a presenca do ou-
tro (sujeito leitor/enunciatario), por meio de enunciados cujas
materialidades verbal e visual vém atravessadas pela subjeti-
vidade, procurando fazer com que o sujeito-leitor posicione-se
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e faca sua escolha (ser ou ndo cliente), ao se identificar com a
imagem projetada, imaginariamente, de uma instituicdo pa-
blica modelar, ou mais que isso: a imagem de um banco que é
igual ao pais, ou seja, o Banco do Brasil é (pode ser/quer ser) o
proprio Brasil, seja no passado, no presente ou no futuro.
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A METAFORA NO DISCURSO _
PROPAGANDISTICO: ENTRE A MANIPULACAO
E APERSUASAO

ROSEMERI PASSOS BALTAZAR MACHADO*
ISABEL CRISTINA CORDEIRO?

Ao falar em publicidade, é comum associar o género a
propaganda, ou seja, a manipulaco, as estratégias, principal-
mente de convencimento, com a finalidade, nem sempre ime-
diata, de consumo. E sabido que ha autores e linhas de estudo
que preferem tratar publicidade e propaganda como géneros
diferentes ou, pelo menos, com funcoes diferentes. Pensam a
publicidade como algo mais voltado a criacdo e ao resultado
imediato por ela produzido; e a propaganda, como um pro-
cesso cujo produto é gerado em longo prazo. Santos (2005, p.
17), logo no primeiro capitulo de seu livro, exemplifica tal dife-
renca utilizando a campanha eleitoral. O autor comenta que,
ao término de uma campanha politica, com o fim especifico
de angariar novos filiados para determinado partido politico,
esta se fazendo publicidade, ou seja, a campanha foi feita, e o
resultado foi a obtenc&o de novos filiados. Ja ao fazer a campa-
nha apenas com o objetivo de apresentar e divulgar o partido,
sem promover filiacdo imediata, esta se fazendo propaganda.

Considerando teorias que abordam ou mesmo preconi-

1 Doutora em Estudos da Linguagem, Mestre em Letras e Graduada
em Letras, pela Universidade Estadual de Londrina (UEL). Docente do
Departamento de Letras Vernaculas e Classicas da Universidade Estadual
de Londrina. E-mail: rosemeri@Quel.br

2 Doutora em Estudos da Linguagem, Mestre em Letras e Graduada em
Letras, pela Universidade Estadual de Londrina. Docente do Departamento
de Letras Vernaculas e Classicas da Universidade Estadual de Londrina.
E-mail: isabel-cordeiro@uol.com.br



50 LINGUAGEM & PUBLICIDADE

zam tais diferencas, sdo varias as ocasides em que “publi-
cidade” e “propaganda” aparecem como termos sinénimos
e, salvo alguma leitura ou teoria ainda ndo conhecida, nao
se observou grandes problemas em relagdo a essa valoracdo
sinonimica.

Sant’Anna (1998, p. 75) afirma que, apesar de os termos
serem empregados como sinénimos, propaganda e publici-
dade sdo coisas bem distintas. O termo “publicidade” vem de
publicus, que significa ptblico, a qualidade de tornar publico.
Ja a palavra “propaganda” vem de propagar, do latim propa-
gare, cujo sentido deve ser pensado junto ao sentido de pange-
re (termo do qual derivou-se), que significa plantar, enterrar:

Comercialmente falando, anunciar visa promover vendas
e para vender é necessario, na maior parte dos casos, im-
plantar na mente da massa uma idéia sobre o produto. To-
davia, em virtude da origem eclesiastica da palavra, muitos
preferem usar publicidade, ao invés de propaganda; con-
tudo, hoje ambas as palavras sdo usadas indistintamente
(SANT’ANNA, 1998, p. 75).

A publicidade tem seu foco para a divulgacdo, ou seja,
ela busca tornar um determinado produto ou servico con-
hecido do publico; entretanto, quem vai influenciar, de fato,
seja por meio do consumo seja por meio da mudanga de
comportamento, é a propaganda, é ela que vai exercer in-
fluéncia no processo de formac&o ideoldgica. As exigéncias,
nao s6 de mercado como também da propria sociedade, vém
aumentando de forma t3o rapida que, cada vez mais, a pro-
paganda se utiliza dos mais variados meios tecnoldgicos
para conseguir cumprir com seus objetivos. E é exatamente
nesse ponto que entra o outro lado, ou seja, da mesma forma
gue a propaganda pode ser boa e conseguir resultados positi-
vos, também pode ser considerada ruim, sem efeito e levar a
contratante a faléncia. Por isso a importancia de se manter o
processo criativo, a ousadia e a total capacidade de interacdo
em dia. Sampaio (1999, p. 33), ao comentar o processo de cria-
¢do e de planejamento da midia, afirma que a propaganda
serd criativa quando “se destacar aos olhos do consumidor”.

Com vistas a uma descricdo metodoldgica, é importante
salientar que este trabalho pretende abordar fatos relaciona-
dos, essencialmente, a lingua, ao seu uso durante o processo



LINGUAGEM & PUBLICIDADE 51

comunicativo (ressaltando o emprego de metaforas, dentre
as estratégias argumentativo-discursivas), e, consequente-
mente, ao aspecto ideoldgico. Por isso, independentemente
das distinges tedricas, optamos por pensar na publicidade
de um modo mais amplo, focando para o aspecto linguistico-
discursivo e ideoldgico, dado o suporte tedrico da Analise do
Discurso e da Semantica Argumentativa (ambas de orienta-
¢do francesa), tomadas para a elaboracdo dessa pesquisa. Por
isso, uma vez ou outra, sera comum deparar-se com os ter-
mos “discurso publicitario”, apenas “propaganda” ou, ainda,
“peca publicitaria”.

0 discurso publicitario

Pensar o discurso publicitario como algo simples, cujos
aspectos compdem um quadro simples de interpretacdo, é
completamente impossivel. Estamos falando de um tipo de
discurso constituido, no seu todo, pelo oral, pelo escrito e pela
imagem. Trata-se de um discurso construido a partir da e
para a sociedade, no entanto isso ndo quer dizer que uma
mesma mensagem serd entendida da mesma forma sem-
pre. A propaganda é um bom exemplo, pois, de acordo com
a época, com 0 momento, as necessidades e os desejos vdo
sendo transformados e, com isso, a propria forma de ver e
viver o mundo. Segundo Santos (2005, p. 25), a publicidade
traduz-se como um campo bastante versatil:

[...] como todo fenémeno social, a publicidade ndo é uma
ferramenta absoluta que se aplica da mesma forma em to-
dos os contextos, obtendo sempre os mesmos resultados.
Aspectos sociecondmicos, culturais e politicos sdo determi-
nantes para que os efeitos da publicidade se deem de forma
diferenciada de cada lugar e num dado tempo. Uma técnica
publicitaria que funciona bem em um determinado contex-
to pode ndo funcionar em outro.

0 discurso publicitario vai além da simples divulgacao,
visa também a informacéo, a divulgacdo e as propostas de
discussdo de assuntos que sejam de interesse da sociedade.
Dai esse tipo de discurso ser conhecido, sobretudo, por sua
caracteristica transformadora e ser considerado como um
dispositivo de controle social.
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H4, cada vez mais, no género publicitario, especifica-
mente em pecas publicitarias, a utilizaco de estratégias que
associam o produto anunciado ao cotidiano da sociedade, ou
seja, a forma como os individuos interagem; afinal, é esse o
objetivo desse tipo de género: atender a alguma necessidade.
Tal satisfacdo ocorre por meio de estratégias que veem na
manipulacdo e na persuasdo os meios para que o interlocu-
tor enxergue e reconheca no discurso de determinada peca
publicitaria a sua prdpria ideologia (o sujeito se reconhece/
forma a partir da enunciacdo do outro). De acordo com Main-
gueneau (2008, p. 66),

0 discurso publicitario contemporaneo mantém, por natu-
reza, um laco privilegiado com o ethos; de fato, ele procura
persuadir associando os produtos que promove a um cor-
po em movimento, a uma maneira de habitar o mundo;
como o discurso religioso, em particular, é por meio de sua
prépria enunciacdo que uma propaganda, apoiando-se em
esteredtipos avaliados, deve encarnar o que ela prescreve.

Genericamente, pode-se dizer que € a partir do modo de
funcionamento da enunciacdo que se torna possivel conhecer
tanto o enunciador como o enunciatario, ou seja, o préprio
discurso permite construir uma imagem a respeito de quem
fala e de quem ouve (interlocutor). £ no e pelo discurso que
as relacdes tomam sentido, que o signo assume significados,
sempre levando em consideracdo o ato comunicativo, seu
contexto e suas condicdes de producdo. Por isso, as praticas
sociais devem ser entendidas como um jogo proveniente de
uma relacdo de poder, pois, lembrando Gomes, Melo e Cataldi
(2007, p. 15), essas praticas “se constituem em modos de agio
em interacdes histdrica e socialmente situadas de forma dia-
lética com outras facetas do social”.

Seguindo os apontamentos de Charaudeau (2007, p. 40),
o discurso vai além da lingua, embora seja por meio dela que
os discursos se formam:

0 discurso esta sempre voltado para outra coisa além das
regras de uso da lingua. Resulta da combinacfo das cir-
cunstancias em que se fala ou escreve (identidade daquele
que fala e daquele a quem este se dirige, a relacao de inten-
cionalidade que os liga e as condic@es fisicas de troca) com
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a maneira pela qual se fala. E, pois, a imbricacio das con-
dicdes extradiscursivas e das realizagOes intradiscursivas
que produz sentido.

No que se refere, especificamente, ao discurso publici-
tario, podemos concluir que é por meio da lingua (de todos
os recursos que ela disponibiliza) e de uma série de aspec-
tos e regras que regem n&o s6 o mercado mas a propria vida
das pessoas (perfil ideoldgico) que os objetivos desse tipo de
discurso podem ser cuidadosamente trabalhados (postos em
pratica) e, muitas vezes, concretizados.

0 discurso publicitario pode ser definido como um gé-
nero visual, para o qual chamar a atencdo para o que esta
exposto é primordial, em um primeiro plano, atualmente,
por meio da imagem e, depois, por meio do contetido verbal
escrito. 0 mundo moderno acaba por exigir maior agilidade,
com isso a comunicagdo e a busca pela interacdo, tdo alme-
jadas por esse tipo de discurso, seguem 0 mesmo ritmo. No
entanto, esse fator “rapidez” ndo quer dizer que a preocupa-
¢do com a selecdo lexical e com os efeitos de sentidos por ela
proferidos (novos, readequados ou ndo) seja deixada de lado.

Sem duvida, preocupar-se com “o que dizer” é impor-
tante, contudo tal aspecto, por si s6, ndo basta; nessa rede
persuasiva do discurso publicitario, encontra-se, no mesmo
nivel de importancia, “o como dizer” (Como dizer o que se diz
para ser ouvido, efetivamente?). Dai a utilizacdo de recursos
gue promovam a comunicagao e, consequentemente, a inte-
racdo, como é o caso da metafora. A utilizacdo de metaforas
no discurso publicitario revela visdes de mundo construidas
e compartilhadas socialmente. Na perspectiva da AD, pode-
mos dizer que um dos pontos a serem observados quanto
ao emprego da metafora no discurso publicitario é o fato de
estabelecer o didlogo entre a formac&o discursiva e a pro-
pria formacdo ideoldgica. Remetendo a Orlandi (2003, p. 21)
o individuo, ao fazer uso da linguagem, é marcado ideologi-
camente, passando, entdo, a condicdo de sujeito, um sujeito
que é livre e, a0 mesmo tempo, constrangido, inclusive, pelas
determinacGes sécio-histdricas, discursivas e culturais: “[...]
no funcionamento da linguagem, que pde em relacdo sujei-
tos e sentidos afetados pela lingua e pela histéria, temos um
complexo processo de constituicdo desses sujeitos e producao
de sentidos [...]".
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Em complemento a esse aspecto, e ndo perdendo de vis-
ta os apontamentos da Semantica Argumentativa, devemos
pensar na metafora como um instrumento sécio-cultural e,
principalmente, como um instrumento do qual o enunciador
se utiliza para despertar ou mesmo atrair o leitor/consumi-
dor; portanto, como um recurso argumentativo.

Enfim, o discurso publicitario visa a persuaséo, a sedu-
cdo. Sua mensagem ¢é organizada de modo a apresentar e a
transformar valores e ideologias, quer explicita ou implici-
tamente.

Metafora e Argumentacio

Os estudos retéricos datam do século V a.C. Considerada
o primeiro estudo sistematico sobre o discurso, a disciplina
Retorica, suas premissas e prescricdes - com alteragdes ao
longo dos séculos - foram transmitidas até o século XIX. Apds
um breve momento de ruptura com a retorica aristotélica,
no século XX, ocorre uma retomada dos estudos retdricos por
diferentes disciplinas, dentre elas, a Seméantica Argumenta-
tiva. A concepcdo de metafora permeia os estudos retdricos;
Aristoteles aborda a metafora nas obras Poética e Retdrica.
Para ele, a metafora tem duas funcdes: uma funcéo poética
(ligada a emocdo/seducdo) e uma funcéo retdrica (ligada a
razdo/persuasdo).

Segundo Stefano (2006, p. 29),

La retorica aristotélica es, entonces, la descripcion de una
técnica que permitird reunir pruebas verosimiles, em pri-
mer lugar, y ademas, componer el discurso y enunciarlo de
modo que resulte persuasivo. En este sentido, articula tres
campos: una teoria de la argumentacion, de la elocucion y
de la composicion del discurso.

As caracteristicas que emanam da retérica aristotélica
sdo indispensaveis para a compreensdo da metafora, uma
vez que se trata de uma figura de linguagem ou um tropo,
que integra a dimensdo retdrica a uma teoria discursiva a
servico da argumentacdo. Nesse sentido, a metafora é um re-
curso linguistico, usado em contextos particulares, cumprin-
do uma funcéo retérica com diferentes efeitos de sentido.

Paul Ricoeur, em La métaphore vive (1975), ndo apenas
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considera a metafora como figura de estilo mas a enfatiza,
principalmente, como mecanismo linguistico renovador da
linguagem, que enseja novos valores estéticos e existenciais.
Percorrendo a trajetéria das contribuicdes dos estudiosos de
diversas areas - linguistas, semanticistas e tedricos da lite-
ratura - que pesquisaram e se dedicaram ao estudo da me-
tafora, D’Onofrio (1980) acredita que é possivel formular duas
principais teorias sobre este tropo: uma teoria nominal ou
substitutiva - concepcdo retérica da metafora; e uma teoria
contextual ou predicativa - concep¢do semantica da metafo-
ra. A primeira teoria tem por base a ‘transposicdo’ aristoté-
licae

[...] esta transposicdo tem por objeto 0 nome, sendo a meta-
fora considerada uma figura de palavra: um termo é subs-
tituido por outro diferente, signo de outra coisa. Explicar
a metafora implica em descobrir o termo proprio ausente,
substituido pelo termo figurado (D’ONOFRIO, 1980, p. 150).

A segunda teoria tem por base o ‘contexto’, explican-
do que o meio contextual ndo é o nome, mas o enunciado
inteiro, porque a palavra isolada ndo faz sentido. Segundo
D’Onofrio (1980), o ponto de apoio dessa teoria reside na dis-
tincdo de Benveniste (1966) entre semidtica (entendida como
linguistica da lingua) e seméntica (entendida como linguis-
tica do discurso). Para a semantica, € a frase, tomada como
unidade contextual, que da sentido as palavras. Toda signifi-
cacdo é sempre contextual, portanto de natureza discursiva.

Nesse sentido, dado o carater maleavel das palavras, a
metafora pode evocar significacdes novas e inéditas, o que
revela que a metafora abarca também um carater polissémi-
co. Como cita Ricoeur (1975, p. 289), “a interpretacdo metafo-
rica, fazendo surgir uma nova pertinéncia semantica sobre
as ruinas do sentido literal, suscita também uma nova visdo
referencial”. Ou seja, a metafora cria seu préprio referente.

Ainda na vertente do ineditismo, podemos pensar na
metafora como um processo resultante da personificacgo,
0 que mostra a metafora enquanto um recurso linguistico
que trabalha tanto no nivel discursivo como no sociocogniti-
vo. Como exemplo, podem ser citadas algumas propagandas
que utilizam o discurso metafdrico a partir da personificacio
como estratégia persuasiva. No enunciado “Ela é atraente”
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(Propaganda 1), por exemplo, é possivel identificar a personi-
ficacdo OBJETO-PESSOA, ou seja, o aparelho de televisdo LG,
em um processo metafdrico, apresenta a personificacdo da
TV, relacionando-a a atriz Scarlet.

A metafora ndo apresenta apenas funcao retérica ou es-
tética — de base aristotélica - mas ha, também, no século XX,
posturas que tratam o tema pelo viés cognitivo e ndo discur-
sivo. Lakoff e Johnson, em Metaphors we live by’ (1980), com
forte ruptura da tendéncia aristotélica, consideram que a
metafora ndo é uma questdo unicamente de linguagem mas
também de pensamento e acdo. Para os referidos autores, a
metaforizacdo estd em um plano cognitivo, conceitual, o que
possibilita que os individuos “pensem algo em termos de ou-
tra coisa”. Desse modo, as metaforas sdo elaboradas cultural-
mente, de acordo com os valores dos grupos sociais agregados
na mente dos individuos, isto é, ndo ha semelhancas dadas,
mas sim semelhancas construidas por meio das metaforas.

Para Lakoff e Johnson (2002), a cogni¢do se processa de
forma vinculada a linguagem e a nossa maneira de experimen-
tar o mundo. As metaforas sdo fundamentais, porque direcio-
nam nossa percep¢ao de mundo, inclusive na rela¢do com nos-
so proprio corpo. Os referidos autores realizaram uma ampla
andlise de enunciados da linguagem cotidiana e descobriram
que “a nossa linguagem revela um imenso sistema conceptual
metaférico, que rege também nosso pensamento e nossa agao
[...] sBo metaforas que vivenciamos cotidianamente” (p. 19).

Em conclusdo, a atividade mental é uma parte do pro-
cesso da vida real, em que as a¢Oes mentais constituem uma
unidade dialética de interacbes e influéncias reciprocas.
Nesse jogo do discurso, cabe ao usudrio da lingua aprender
a estabelecer estratégias e manipular as ‘formacdes imagi-
narias’ propostas por Pécheux (1997) e, assim, ajustar suas
argumentacoes as dos outros, aprendendo também a usar,
conscientemente, os recursos oferecidos pela propria lingua.

A metafora permeia, portanto, ha séculos, os estudos
da linguagem e causa interesse, também, ao lidar com o sig-
nificado das palavras, remetendo a analise semantica (ou
sémica), importante momento de estudo orientado a des-
crever as unidades minimas de significado de uma palavra,

3 Utilizamos o livro traduzido pelo Grupo de Estudos da Indeterminacao
e da Metéafora (GEIM), sob a traducéo de Vera Maluf: Metaforas da vida
cotidiana. Sao Paulo, EDUC, 2002.
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influenciado pela Semantica Estrutural da década de 1960.
Essa semantica fracassa devido a impossibilidade de se fazer
uma descrigio exaustiva do plano de conteddo das linguas
naturais.

Nesse momento, entdo, Greimas sugere que a disci-
plina Semantica deva ser gerativa, sintagmdtica e geral. Ou
seja, o autor defende uma semantica que englobe os niveis
de invariancia dos sentidos, a interpretacéo e a produc&o dos
discursos e, ainda, os sentidos manifestos em diferentes pla-
nos de expressdo (verbal, gestual, visual, etc.).

A partir dos estudos propostos pela Semantica Estrutural
(dos morfemas para as unidades minimas, os semas ou tragos
semanticos), os linguistas voltaram-se para a analise de unida-
des maiores do que a palavra. Ducrot, por exemplo, apresenta
seu estudo acerca dos implicitos do discurso, a teoria dos pres-
supostos, e da inicio a Seméantica Argumentativa. Conforme Va-
lente e Pereira (201, p. 51),

[...] o ser humano - por ser gregario - quer quase sempre
agir sobre o outro; tenta convencé-lo ou intenta persuadi-
-lo. De Aristdteles e Kant a Perelman/Olbrechts-Tyteca e
Othon M. Garcia, convencer e persuadir sdo aspectos indis-
pensaveis do argumentar.

No campo da argumentacdo, é indispensavel a dis-
ting8o entre convencer e persuadir. Abreu (1999) destaca, de
modo eficaz, a relacdo entre convencimento/razao e persu-
asdo/emocdo. Valente e Pereira (2011, p. 52) sintetizam suas
ideias afirmando que, “ao convencer uma pessoa, mudo seu
pensamento; ao persuadir, levo-o a alterar sua pratica”.

Nao podemos nos esquecer da comparacao e da analo-
gia, pois sdo formas de metafora. No entanto, cada uma pos-
sui uma definic&o distinta: a comparac&o, para Aristoteles, é
uma metafora em que se explica a relagdo entre dois termos
a partir do conector “como”. A analogia produz os mesmos
efeitos que a metafora, porém os termos comparados estdo
presentes, gerando uma interpretacdo mais ‘eficaz’.

0 importante é que, como figura de linguagem, a in-
tensidade da forca persuasiva da metafora pode ser captada
mediante os sentidos conotativos expressos nos variados
discursos. A transposicdo metaférica induz, de certa forma,
a uma conotacdo ideoldgica, manifestada no discurso, que
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chama a atenc&o pela poténcia argumentativa que carrega.
As figuras de linguagem - sejam de palavras, de sintaxe ou
de pensamento - sdo empregadas pelo enunciador com o
objetivo de persuadir o enunciatario a crer naquilo que ele
diz. As figuras sdo veiculos imprescindiveis na manifesta-
cdo da subjetividade do enunciador e ddo a palavra certa
exclusividade que sd terd sentido se existir dentro de um
contexto.

Dessa forma, a metafora - “tropo dos tropos”, segun-
do Genette (apud CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2006, p. 487)
- baseia-se em uma relacdo de analogia percebida entre os
dois objetos correspondentes aos dois sentidos; portanto, o
tropo, como figura de significacdo, repousa sobre uma trans-
feréncia de sentido. E possivel perceber, entdo, que a retdrica
tradicional, tal qual propdem Charaudeau e Maingueneau
(2006, p. 328), considera a metafora como um tropo, a qual
se apresenta como uma substituicdo de palavra por analogia.

Ducrot e Todorov (2011, p. 319), em uma viséo classica de
metafora, assim a definem: “empleo de una palabra en un
sentido parecido, y sin embargo diferente del sentido habitu-
al”. Também apresentam a definicdo de comparacdo: “para-
lelismo de dos sentidos, por intermedio de ‘como’ 0 de uno de
sus reemplazantes”.

Os semanticistas modernos propdem uma analise que
valoriza o carater discursivo e o processo tropico das meta-
foras, enfatizando o contexto de producdo, a enunciacao e,
ainda, a forca argumentativa dos enunciados e os sentidos
propostos. No entanto, como ja dizia Aristdteles, o mais im-
portante é saber metaforizar, ou seja, a sutileza das seme-
lhancas tem como origem um individuo dotado de capacida-
de linguistica. Ndo ha limites para o sujeito surpreender por
meio de metaforas.

Marcuschi, por exemplo, apresenta a metafora ndo como
desvio ou mudanca de significado, tratando-a & margem dos
tropos. Em seu texto A propdsito da metdfora (2007), substitui
as nogodes de transposi¢do e comparacao pelas de composicao
e criacdo. Para o autor, as no¢Ges de metafora como transpo-
sicdo de significado - de base aristotélica — ou como compara-
¢do abreviada - no sentido de Quintiliano - ndo consideram o
efeito-surpresa que ela causa. Em outras palavras, Marcuschi
(2007) defende o elemento ndo previsto na constituicdo das
metéforas, aquele que evidencia o momento de criatividade.
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Segundo o referido autor,

Criar é algo mais do que simplesmente usar a linguagem em
situagdes contextualmente novas. E fazer com que a lingua-
gem consiga transmitir aquilo que foi criado a sua revelia e a
margem do instituido. [...] a metafora ndo é apenas um sim-
ples recurso lingiiistico catalogado entre os tropos ou figuras
de linguagem, mas um modo especifico de conhecer o mundo
[...] (MARCUSCHI, 2007, p. 121).

A palavra-chave, para Marcuschi (2007), no processo de
elaboracdo de metaforas é criatividade. Para ele, “é um siste-
ma cognoscitivo que entra em acdo e ndo uma atividade 16gi-
ca” (p. 130). Em sintese, o autor defende a capacidade criadora
intuitiva, e ndo o pensamento analitico ou ldgico quando se
trata de metafora, pois “a metafora ndo se esgota nos limites
da linguagem nem no ambito das rela¢des 1dgicas” (p. 131).

Vereza (2010) propde um estudo interessante acerca
do Iécus da metafora. Nesse trabalho, a autora percorre trés
momentos distintos dos estudos da metafora para situa-la a
partir de um Unico aspecto, tentando responder a seguinte
pergunta: “a metafora é, fundamentalmente, um fenémeno
de linguagem, do pensamento ou do discurso?” (p. 201). Nesse
sentido, a visdo tradicional - aristotélica — trata a metafora
como figura de linguagem, portanto o ldcus da metafora é a
linguagem, nesse caso. Para a autora, a retdrica dos tropos é
reduzida, e a metafora, por meio dela, também se reduz ao
seu nivel puramente linguistico e decorativo.

A partir da Teoria da Metafora Conceptual (TMC), con-
ceito introduzido por Lakoff e Johnson (1980), da-se a virada
paradigmatica nos estudos da metafora, mais precisamente
de base cognitivista. A partir dai, a metafora, vista como fi-
gura do pensamento, passa a fazer parte da vida cotidiana e
ndo apenas da retdrica ou da poética. Nesse sentido, as me-
taforas surgiriam de experiéncias ja incorporadas, elabora-
das cognitivamente e linguisticamente determinadas pelo
pensamento e pela linguagem. Para Vereza (2010, p. 205) “a
metafora conceptual, assim, ndo seria ‘propriedade’ de um
individuo. Ela faria parte de um ‘inconsciente cognitivo cole-
tivo’, mantendo uma relacdo de determinac¢do mutua com a
cultura e com a lingua”. O Iécus da metafora, entfo, é o pen-
samento, no sentido de construgdo sociocognitiva do real.
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A partir dos estudos cognitivos da metafora, novos es-
tudos desenvolveram-se sobre o tema, inclusive formando-
se uma area conhecida como “metaforologia”. A mudanca do
locus metafdrico ocorre, pois se passou a investigar o uso da
linguagem figurada em géneros textuais, em contextos reais
de uso, ou seja, no discurso. Na verdade, “a metafora é de na-
tureza tanto linguistica quanto (sécio)cognitiva, e o discurso
promove e possibilita essa articulacdo e, a0 mesmo tempo,
dela depende” (VEREZA, 2010, p. 208). Dessa forma, o lécus da
metafora passa a ser o discurso.

Analise das Propagandas

TVACD M LR

A nove Scartet LG 60 ¢ bonta de frente. de costas. por e

08 senticos Eia vern com maxima resciucho de
Mark Lewnnon o suto-amste de imagem Gue se ac

espessura 0o mercado Ou seja, & undo |

Propaganda 1: Antincio da TV LG.
(Revista Veja, Edig8o 2078, 17 de setembro de 2008)
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Importante ressaltar que, apesar de as propagandas se-
lecionadas para andlise apresentarem varias informac@es na
forma escrita, este estudo focou os enunciados que atendiam
ao objetivo do trabalho: identificacdo, analise e reflexdo a res-
peito da presenca de metaforas nos discursos propagandisticos.

Na propaganda da TV LG, o item a ser observado é com
relacdo ao emprego da metafora por personificacdo no enun-
ciado que se encontra em destaque: “Ela é atraente”. Confor-
me ja comentado, ha a relacio OBJETO-PESSOA, ou seja, a LG
apresenta o lancamento de uma linha de aparelhos de televi-
sdo com o nome Scarlet. Evidentemente, o emprego do nome
ndo foi por acaso, pois, conforme informacdes constantes no
préprio blog* da empresa LG, trata-se de um nome marcan-
te que remete, primeiramente, devido a grafia idéntica, ao
nome da atriz norte-americana Scarlet O’'Hara, do famoso fil-
me da década de 1930: “E o vento levou”. Ainda, pode ser feita
associacdo a atriz da atualidade, Scarlett Johansson (agora
com “tt”).

Scarlet (atrizes ou TV)
Ela “atraente”

Televisdo (aparelho)

0 nome “scarlet” faz também referéncia a cor, que,
traduzida para o portugués (escarlate), significa vermelho
encarnado, a mesma cor do vestido da figura feminina que
aparece na tela e, inclusive, do aparelho de televisao, justifi-
cando assim a escolha do nome para essa linha da LG.

Todos esses aspectos, apreendidos a partir da leitura
da propaganda, resultam n&o apenas de operacdo linguistica
mas de uma constru¢do mental, comprovando dessa forma
que o jogo metaférico é também produto sociocognitivo. De
acordo com Marcuschi (2007, p. 122), “[...] pode-se supor que
os fundamentos da metafora estdo nas bases da experiéncia
empirica que a consciéncia acumula e reserva para elaborar
estruturas e universos além da propria experiéncia”.

No que tange a argumentatividade, ao atribuir quali-
dade humana ao aparelho de televisdo, bem como dar a ele
um nome que remete as duas belas atrizes, o locutor tem por

4 Disponivel em: <http://bloglge.com.br/2009/08/20/scarlet-esse-
nome-tem-poder/>.
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objetivo direcionar, por meio da aproximacao, o interlocutor
a uma agio: pode ser a concordancia em relagdo a qualidade
da televisdo, o reconhecimento referente a beleza do apare-
lho (“a unido perfeita entre beleza e contetido”) ou, ainda, a
partir da consideracdo dos dois aspectos, finalmente, a com-
pra do referido produto.

Além do conteddo verbal escrito, a imagem também pro-
porciona maior dinamicidade ao texto escrito (ainda que sé pas-
sando os olhos pelo todo da imagem). Segundo Flusser (2002, p.
7), “o significado da imagem encontra-se na superficie e pode
ser captado por um golpe de vista”. Nessa peca, podemos dizer
que ela contribui com o aspecto persuasivo da propaganda, pro-
porcionando ao interlocutor uma leitura menos direcionada,
na qual ele pode proceder com suas interpretacoes de forma a
complementar sentidos ou, ainda, a construir outros significa-
dos em um sincretismo entre contetido escrito e imagem.

Por isso, podemos dizer que a propaganda revela-se
como um discurso multimodal, no qual os processos de ma-
nipulacdo, persuasdo e convencimento constituem a tonica
da maioria desse tipo de discurso, tanto por meio do verbal
quanto do nfo verbal. Conforme ja apontado, na propaganda
da LG, a cor vermelha da TV, do vestido e do préprio fundo do
cartaz pode conduzir o leitor a associar/interpretar o verme-
lho ao poder (poder de sedugao, de compra, de exclusividade).

“Eugaranto porquevi.,
Este pneu éum lutador com muita garra,
grande resisténcia e nuncabeijaa lona!

Propaganda 2: Antncio dos pneus Goodyear.
(Revista Veja Digital, Edi¢do 596, 06 de fevereiro de 1980)
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Ao nos depararmos com o enunciado propagandistico
da marca Goodyear pertencente a década de 1980 - “Eu ga-
ranto porque vi. Este pneu é um lutador com muita garra,
grande resisténcia e nunca beija a
lona.” -, é possivel perceber a utili- Pneu
zagdo da metafora também por per-
sonificacao.

O leitor pode apreender que o
pneu dessa marca é forte, resisten-
te diante de qualquer dificuldade, e Homem
ninguém melhor para falar de dura-
bilidade do que o pugilista campe&o da época, Eder Jofre, um
dos famosos desportistas do periodo, contratado pela em-
presa para divulgar a marca Goodyear®. Como se pode notar,
tanto a presenca das aspas como o emprego da primeira pes-
soa no enunciado sdo recursos que revelam o alto teor argu-
mentativo da propaganda. Por isso, é de suma importancia
considerar ndo apenas “o que dizer” mas também “o como
dizer”, pois sdo aspectos diretamente envolvidos no processo
argumentativo. De acordo com Perelman e Olbrechts-Tyteca
(2005, p. 137), “0 estudo da argumentacao nos obriga, de fato,
a levar em conta néo sd a selecdo de dados, mas igualmente
o modo como sdo interpretados, o significado que se esco-
lheu atribuir-lhes”.

Nesse sentido, por meio do chamado “argumento de
autoridade”, a propaganda busca mostrar/divulgar o produto
e convencer o interlocutor (possivel consumidor). Trata-se de
um argumento que serve para dar legitimidade ao discurso e,
consequentemente, fornecer maior credibilidade ao locutor.

Outro ponto a ser observado nesse discurso propagan-
distico é quanto ao emprego da expressdo “beija a lona”. Ao
mesmo tempo em que o locutor visa a uma maior aproxima-
¢do com seu interlocutor, ao utilizar a chamada frase feita,
pertencente ao senso comum, também instiga o leitor a fazer
determinadas associagdes (enfatizando, assim, a cognigdo en-
quanto um produto resultante de um processo mental) entre a
expressdo metafdrica que representa, de certa forma, aspectos
relacionados ao cotidiano (ndo desistir, nunca se deixar aba-
ter) e a prépria figura do garoto propaganda. Em relagio a esse

Lutador

5 As informagdes podem ser, devidamente, comprovadas pelo
site: <http://www.goodyear.com.br/local/90_anos/livro/pdf/
Goodyear_90Anos.pdf>.
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processo metaforico, Lakoff e Johnson (2002, p. 21) comentam
que “[...] a figura ndo é mais considerada algo desviante, mar-
ginal ou periférico, mas sim um fendmeno central na lingua-
gem e no pensamento, sendo onipresente em todos os tipos de
linguagem [...]".

Nesse sentido, a propaganda cumpre seu maior obje-
tivo, que é a busca da adesdo do publico-alvo, quando opera
eficazmente com os recursos disponiveis na linguagem.

Consideracoes finais

Podemos concluir, entdo, com base nas analises, que o
locus da metafora ndo é apenas a linguagem ou o pensamen-
to mas o discurso, se pensarmos o discurso como 0 espaco
onde os sentidos se produzem, constituem-se e sdo construi-
dos, articulando as varias dimensdes da metafora: a linguis-
tica, a cognitiva e a discursiva.

Dessa forma, a analise das pecas publicitarias selecio-
nadas n&o so revela a carga persuasiva das metaforas mas
também mostra a conotacdo ideolégica veiculada nos antin-
cios, por meio de escolhas de dizeres (metaforas) que retra-
tam, também, uma subjetividade. O discurso da propaganda
é um meio de fazer circular determinadas ‘ideologias’, com o
manejo de recursos que a linguagem oferece, com o objetivo
de persuadir o leitor. Um leitor preparado para a leitura sera
capaz ndo s de ler as entrelinhas como também tera opor-
tunidade de se posicionar em relacdo ao texto e seus efeitos
de sentido.

De qualquer modo, fica evidente o fato de que a lingua-
gem é argumentativa, busca a adesfo, a acdo do outro, por
meio de recursos disponiveis na lingua e, também, conforme
as capacidades cognitivas dos individuos em saber usar, com
criatividade, as possibilidades que os diferentes contextos nos
oferecem, seja para metaforizar, comparar, inferir, persuadir
ou convencer.

REFERENCIAS

ABREU, Antonio S. A arte de argumentar: gerenciando razdo e
emocdo. Sdo Paulo: Atelié Editorial, 1999.



LINGUAGEM & PUBLICIDADE 65

ARISTOTELES. Arte retérica e arte poética. Rio de Janeiro: Ediouro,
sd.

BENVENISTE, Emile. Problemes de linguistique générale. Paris:
Gallimard, 1966.

CHARAUDEAU, Patrick. Discurso das midias. Trad. Angela S. M. Cor-
réa.1ed.Sdo Paulo: Contexto, 2007.

CHARAUDEAU, Patrick; MAINGUENEAU, Dominique. Dicionario de
Andlise do Discurso. Coord. da tradugdo Fabiana Komesu. 2 ed.
Sdo Paulo: Contexto, 2006.

D’ONOFRIOQ, Salvatore. Concepcdo retdrica e concepgdo semanti-
cada metafora. Alfa, Sdo Paulo, 24, 1980, p. 149-56.

DUBOIS, Jacques et al. Retérica geral. Trad. Carlos Felipe Moisés,
Duflio Colombini e Elenir de Barros. Coord. e revis. Massaud Moi-
sés. Sdo Paulo: Cultrix, 1974.

DUCROT, Oswald; TODORQV, Tzvetan. Diccionario enciclopédico
de las ciencias del lenguaje. 2 ed. Buenos Aires: Siglo Veintiuno
Editores, 2011.

FLUSSER, Vilém. Filosofia da caixa preta: ensaios para uma futura
filosofia da fotografia. Rio de Janeiro: Relume Dumara, 2002.

GOMES, Maria Carmem Aires; MELO, Mdnica Santos de Souza; CA-
TALDI, Cristiane. Género discursivo, Midia e Identidade. Minas

Gerais: UFV, 2007.

JAKOBSON, Roman. Lingiiistica e comunicagdo. Sdo Paulo: Cultrix,
1974.

LAKOFF, George; JOHNSON, Mark. Metaforas da vida cotidiana.
Trad. Vera Maluf. Sdo Paulo: EDUC, 2002,

MAINGUENEAU, Dominique. Cenas da enunciacdo. Sdo Paulo: Pa-
rabola Editorial, 2008.

MARCUSCH], Luiz Anténio. Fendmenos da linguagem: reflexdes



66 LINGUAGEM & PUBLICIDADE

semanticas e discursivas. Rio de Janeiro, Lucerna, 2007.

ORLANDI, Eni Puccinelli. Analise de Discurso: principios e proced-
imentos. 5 ed. Sdo Paulo: Pontes, 2003.

PECHEUX, Michel. Semdntica e Discurso: uma critica a afirmacdo
do obvio. Trad. Eni Orlandi et al. 3 ed. Campinas: Editora da UNI-
CAMP, 1997.

PERELMAN, Chaim; OLBRECHTS-TYTECA, Lucie. Tratado de argu-
mentacdo: a nova retorica. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2005.

PLANTIN, Christian. A argumentacdo: historia, teorias, perspecti-
vas. Trad. Marcos Marcionilo. Sdo Paulo: Parabola, 2008.

RICOEUR, Paul. La métaphore vive. Paris: Seuil, 1975.

SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda
para construir marcas e empresas de sucesso. 2 ed. Rio de Janeiro:
Campus; ABP, 1999.

SANT’ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. 7 ed.
Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 1998.

SANTOS, Gilmar. Principios da Publicidade. Belo Horizonte:
UFMG, 2005.

STEFANO, Mariana di (Coord.). Metaforas en uso. Buenos Aires,
Biblos, 2006.

VALENTE, André; PEREIRA, Maria Teresa (Orgs.). Lingua Portugue-
sa: descrigdo e uso. Sdo Paulo: Parabola, 2011.

VEREZA, Solange C. O l6cus da metafora: linguagem, pensamento
e discurso. Cadernos de Letras da UFF - Dossié: Letras e cognicdo,
N. 41,2010, p. 199-212.



LINGUAGEM & PUBLICIDADE 67

RETORICA DAS EMOCOES EM UM TEXTO
PUBLICITARIO DE VEJA: A UTILIZACAO DO
PROVERBIO “A FE MOVE MONTANHAS” COMO
CATALISADOR DO ETHOS DISCURSIVO

SUZETE SILVA*
CECILIA CONTANI BARALDO?

Os participantes do discurso criam, retoricamente,
uma imagem de si, denominada ethos discursivo. Buscamos
esse conceito em Maingueneau (2008), que se distancia da
nocdo de ethos existente na retérica de Aristételes e, em seu
lugar, adota o viés discursivo, compreendido como um dos
fatores relevantes na construgdo dos sentidos e no direcio-
namento da leitura.

Assim, a maneira de dizer remete & maneira de ser do
enunciador. A imagem do enunciador (ser do discurso) ndo
necessariamente coincide com a imagem real que o indivi-
duo (ser no mundo) tem de si mesmo; ndo ha um ethos es-
tabelecido previamente, ha um ethos construido no dominio
da atividade discursiva.

0 ethos configura-se, desse modo, como “uma percep-
cdo complexa, mobilizadora da afetividade do intérprete, que
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tira suas informacGes do material lingiiistico e do ambiente”
(MAINGUENEAU, 2008, p. 16).

Portanto, é na relacio entre (inter)locutores que acon-
tece a constituicdo de sentidos, uma vez que essa materiali-
zacdo de sentidos se processa em ambientes compartilhados
pelo orador (enunciador) e seu auditério (enunciatario).

No exemplo a seguir, mostraremos como o locutor, utili-
zando uma frase biblica proverbial, realiza uma “dramatizacdo”,
operada pela unido da parte verbal com a imagem apresentada
no andncio, com o intuito de dinamizar seu discurso e angariar
a total ades&o do puiblico-leitor.

Desenvolvimento

Nao sabemos se
a fé move montanhas.
Mas que eia move

pessoas, move.

% Golden Cross

“N&o sabemos se a fé move montanhas.
Mas que ela move pessoas, move.” - Veja, 12/06/96.
Proverbio: A fé move montanhas.

0 titulo publicitario e o provérbio sdo, em sua natureza,
enunciados concisos. Juntos, nesse enunciado, eles ampliam
os efeitos persuasivos do anuncio e, por isso, o titulo prover-
bial funciona, eficazmente, como um “gancho” ou uma “ponte”
que incita para a leitura da totalidade do antncio. Conforme
Lysardo-Dias (2001, p. 113):

Se a funcdo do titulo € sintetizar de maneira atrativa o con-
tetdo informacional da noticia, o uso do género proverbial
justifica-se pela familiaridade e pelo poder de sintese que
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caracteriza os enunciados que compdem esse género. Por-
tanto, o titulo-provérbio tem maior probabilidade de ser
reconhecido pelo sujeito-leitor, que sera atraido pela fami-
liaridade de um enunciado amplamente difundido.

Nesse anuncio, a utilizacdo do provérbio biblico modi-
ficado revela-se como um recurso altamente persuasivo no
anuncio da Golden Cross, patrocinadora dos 2° Jogos Brasilei-
ros Paradesportivos que, em junho de 1996, reuniu cerca de
750 atletas para disputarem vagas para as Paraolimpiadas de
Atlanta, realizada no mesmo ano?.

0 provérbio alterado utilizado nesse anincio provém do
ditado “A fé move montanhas”, que se cristalizou fundamen-
tado no trecho biblico: “Porque em verdade vos digo que qual-
quer que disser a este monte: ergue-te e lanca-te no mar; e
ndo duvidar em seu coragdo, mas crer que se fara aquilo que
diz, tudo o que disser lhe sera feito” (Marcos: 11:23).

H4, nesse titulo em analise, o uso da estratégia retérica
denominada alusdo. Guimaraes (2001, p. 156) explica que, por
intermédio da alusdo, o locutor cria ou confirma “a comunhao
com o auditério por forca de referéncias a uma cultura, a uma
tradicdo, a um passado comuns entre o emitente do discurso
e o ouvinte ou leitor”. Ele atrai a atencdo do interlocutor pela
alusdo ao discurso proverbial que pertence ao imaginario re-
ligioso existente na tradi¢do e no dominio cultural popular. O
locutor apropria-se do provérbio biblico, muito conhecido, e
apresenta-o de modo novo, em conversao retorica.

3 Apenas como curiosidade: de todos os atletas que disputaram uma vaga
para os jogos, 58 deles formaram, naquele ano, a delegagao brasileira
em Atlanta em nove modalidades esportivas: 12 no basquete feminino em
cadeira de rodas; 11 no futebol masculino de paralisados cerebrais; 11 na
natacgao; 11 no atletismo; 5 no judd para cegos; 3 no ténis de mesa; 1 no
ciclismo; 1 no halterofilismo; 2 no ténis de quadra; e 1 em esgrima. Trés
mil duzentos e cinquenta e nove atletas portadores de deficiéncia fisica
e visual, oriundos de 103 paises, participaram dos Jogos Paraolimpicos
(2469 homens e 790 mulheres). A delegacao brasileira esteve
representada por deficientes fisicos amputados, cadeirantes, paralisados
cerebrais, portadores de sequela de pdlio e deficientes visuais. Os Jogos
de Atlanta iniciaram uma nova etapa nas Paraolimpiadas. Pela primeira
vez, os atletas com deficiéncia intelectual participaram, juntamente com
atletas com lesdo medular, paralisia cerebral, amputacoes e deficiéncia
visual. A frequéncia foi alta durante o evento, com quase 400 mil
expectadores. A Paraolimpiada de Atlanta foi a primeira, também, a atrair
patrocinio de empresas em todo o mundo. Informagdes disponiveis no site:
<http://www.ahebrasil.com.br/historia/jogos+paralimpicos/jogos+paraoli
mpicos+de+atlanta+1996.htm>. Acesso em: 09 set. 2012.
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0 enunciador introduz esse dizer da sabedoria milenar,
com a finalidade de fazer valer, ainda mais, a sua argumen-
tacdo. Entretanto, o enunciador ndo investe totalmente na di-
recdo semantica sugerida pelo provérbio original, a de que “a
fé move montanhas”; contudo, também n&o se contrapde ao
provérbio, pois, para subverté-lo, deveria dizer a fé nao move
montanhas. E, se ndo temos esse enunciado oposto, o que
temos? Existe, nesse exemplo, a incorporacdo do ditado que
indica, a0 mesmo tempo, um envolvimento/afastamento do
locutor a forma proverbial quando, ao se referir ao enunciado
biblico, profere a sentenca “ndo sabemos se a fé montanhas”.

Portanto, constatamos que o locutor ndo capta inteira-
mente o dizer proverbial, mas também n&o o subverte com-
pletamente. Quando diz “ndo sabemos”, estabelece, no con-
texto desse acontecimento discursivo, um afastamento da
aceitacdo do ditado vigente e, além disso, resguarda-se de um
comprometimento maior ao construir esse entremeio prover-
bial, ligando-o, semanticamente, a um sentido que ndo fica
preso a cristalizacdo, a rigidez proverbial: quem tem fé pode
mover montanhas.

Depois de servir-se da expressdo proverbial, o locutor
cria um segundo enunciado: “Mas que ela move pessoas,
move”, englobando toda a carga simbdlica e pragmatica do
anuncio. N&o é nosso objetivo analisar as imagens que, inva-
riavelmente, acompanham o texto, no entanto ndo podemos
deixar de comentar, nesse anuncio especifico, que a imagem,
de igual modo, intensifica os efeitos de sentido pretendidos.

0 atleta paraolimpico de salto em distancia, usuario de
proétese no pé esquerdo, é fotografado com seus bragos aber-
tos, no momento exato do salto, em uma cronografia que
ambiciona obter um momento impar no tempo. A fotografia
corporaliza, em seu enquadramento, um fragmento de agdo®,
em uma contundente exploracio da ideia de movimento, os-
tenta uma imagem forte de alguém que, se ndo possui fé para
mover montanhas, possui uma fé inabalavel em seu poder de
remover barreiras pessoais, aparentemente, intransponiveis.

O atleta registrado na foto representa, simbolicamente,
nessa linguagem do instante, as pessoas movidas por essa fé;
independentemente das dificuldades encontradas em seu co-
tidiano em decorréncia de problemas fisicos, lutam por seus
ideais, disputam, marcam recordes, conquistam medalhas.

4 Expressao encontrada em Véron (1977, p. 134).
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A aproximacéo das empresas com o esporte gera nego-
cios vultosos e excelentes retornos. Por isso, é sempre altissi-
mo o investimento que as grandes empresas fazem em even-
tos como esses. Os atletas estampam, em seus uniformes, as
logomarcas dos patrocinadores. O ethos do enunciador, po-
rém, nessa cena enunciativa, deseja transmitir um carater
de valorizacdo e de celebracdo pelas conquistas dos atletas,
contempla esse evento esportivo como um avango positivo
social e dindmico, importante na luta contra a discrimina-
cdo e na formacdo de esportistas paraolimpicos.

A especificidade desse acontecimento revela-se no
ethos que, obviamente, transmite suas impressdes apenas
nos pontos relacionados ao engrandecimento pessoal dos
individuos portadores de deficiéncias, suas vitérias e supe-
racdes. A intencdo é a de comover o leitor. Para isso, o enun-
ciador apresenta-se como portador de um ethos sensivel que
projeta, especialmente, uma eunoia (benevoléncia, simpatia)
ao demonstrar seu envolvimento, sua solidariedade nessas
questdes sociais, convidando a todos, nesse intercambio de
projecdes linguisticas, a externar idéntico sentimento.

No corpo do texto, o publicitario chega a dizer como o
leitor podera fazé-lo: “E enquanto a Golden Cross da toda essa
assisténcia [equipe médica especializada e ambulancia UTI
moével] tudo o que vocé precisa fazer é assistir. E torcer.” Ao
construir essa “imagem de si”, o enunciador, inegavelmente,
produz um efeito de “dramatizacdo” sobre o seu auditdrio.

Cavalcante (2002, p. 77) lembra-nos:

Ao falar de ethos, ndo se pode esquecer a palavra ética, que
vem do grego ethos, que significa ‘modo de ser’ ou ‘carater’
e mos, costume. Portanto, ‘carater’ e ‘costume’ enquanto
forma de vida também conquistada pelo homem. Etica é
a teoria ou ciéncia do comportamento moral dos homens
em sociedade.

Na configuracdo desse ethos ético, profundo, emotivo e
socialmente engajado, o provérbio tem fundamental impor-
tancia; mesmo inserido de forma modificada, ele se revela
substancial para a configuracdo global da mensagem, pois
apresenta, na cena discursiva, o carater “virtuoso” do enun-
ciador, indicativo de sua boa moralidade. Nesse sentido, en-
fatiza Maingueneau: “Le discours publicitaire contemporain
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entretient par nature um lien privilégié avec I'ethos”.’

0 locutor investe no ethos que tenta desempenhar, sa-
tisfatoriamente, o dever de solidariedade e cooperacdo que
um ser humano deve ter para com outro:

La cooperacion y la solidaridad estdn en el origen de la huma-
nidad. El ser humano surge cuando empieza a prestar aten-
cion al otro. Sin la cooperacion y la solidaridad no hubiera po-
dido elevar su animalidad a humanidad, crear el lenguaje, la
cultura etc., y alzarse sobre el resto de los animales. De ahi que
la solidaridad emerja como una categoria dntica y, al mismo
tiempo, politica, tanto ayer como hoy (ROMANO, 2004, p. 153).

0 investimento do locutor, nesse ethos ético, solidario e
cooperativo, faz-se perceptivel em seu calculo discursivo. Ve-
jamos como o provérbio é atualizado, quais os procedimentos
linguistico-argumentativos que gera, na tentativa de mobili-
zar a adesdo do auditério.

Segundo Ducrot (2004), a palavra mas é “uma espécie
de vedete do discurso persuasivo”, pois, gracas a ela, “é pos-
sivel considerar os argumentos contrarios a conclusio a que
se visa. Basta que sejam seguidos por um mas sem ter nem
mesmo a necessidade de refuta-los, manobra que ndo é mui-
to ardua e que tem vantagens persuasivas eminentes”.

No titulo, o operador argumentativo demonstra essa te-
oria de Ducrot; o mas indica claramente um argumento em
contraposicdo a um outro, decisivo e de forca contraria:

ARGUMENTO 1 MAS ARGUMENTO 2
N&o sabemos se a fé move montanhas X que ela move pessoas, move.
! I
argumento impreciso argumento preciso, contrério e decisivo

Como podemos visualizar no quadro, os argumentos 1e
2 podem ser distribuidos em fun¢es A mas B. Se considerar-
mos que A e B possuem orientacdes argumentativas opostas,
A sugere uma conclusao r, e B instaura uma conclusio nao-r.

5 Tradugcao nossa: “O discurso publicitario contemporaneo mantém,
por natureza, um privilégio com o ethos”. Retirado do texto L'ethos, de
la rhétorique & I'analyse du discours, na pagina pessoal de Dominique
Maingueneau. Disponivel em: <http://dominique.maingueneau.
pagesperso-orange.fr/intro_company.html>. Acesso em: 09 set. 2012.
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Essa orientacdo planejada traz implicita, também, o sentido
ideolégico que percorre, nas praticas das relacdes sociais, a
indispensavel atencdo da sociedade para com os deficientes.

Isso ocorre porque os deficientes fisicos sdo alijados,
também, na sociedade, especialmente pelas caracteristicas
que os distinguem de outras pessoas e pela falta de espacos
especiais que garantam a sua mobilidade, acessibilidade ou
livre circulacdo e iguais condi¢des de emprego e salario. Esse
estigma social é revelador de uma forte atitude ideoldgica. Ao
acreditar que essas pessoas sdo inabeis no cuidado de si mes-
mas, a sociedade as rotula como pobres vitimas indefesas.

Brown (1965, p. 27), em seu classico Técnicas de Persu-
asdo, considera uma tendéncia natural dos seres humanos
classificar as pessoas em tipos, e isso se transforma em uma
“impressdo fixa”, ou seja, nesse caso especifico, a negacdo de
politicas eficazes de inclusdo social e a manutencdo de um
ponto de vista sem criticidade mantém a vis&o estereotipada
que ndo permite a saida desse filtro ideoldgico. As estruturas
sociais, governadas pela ideologia, encampam o que Fiorin
(1997, p. 32) denomina “formac&o ideoldgica”.

Oportunidades de estimulo, de crescimento e de vida de-
vem ser garantidas aos deficientes, e é apenas isso que, certa-
mente, eles desejam e esperam da sociedade: querem fazer va-
ler os seus direitos como cidadaos e, 0 mais importante, dese-
jam ter suas vidas preservadas de qualquer tipo de preconceito.

Por isso, todas as pessoas envolvidas diretamente com
um deficiente devem ressaltar suas competéncias. A socieda-
de ja avancou bastante, mas ainda esta em débito em relagdo
ao conhecimento do potencial que individuos com incapacida-
des fisicas podem demonstrar, se, obviamente, tiverem opor-
tunidade.

Nesse antncio, percebemos que o discurso encampa arti-
culagdes que vao nessa dire¢do. Com o operador argumentativo
mas, o locutor alcanca seu objetivo de persuadir seu publico-
leitor. Ele deseja mostrar que reconhece o potencial do defi-
ciente, ndo descarta a sua deficiéncia, pelo contrario, valoriza
suas capacidades, incitando a todos para que facam o mesmo.

0 enunciador extrapola o sentido da formacéo ideold-
gica (ainda longe de ser eliminado), para situar o seu discur-
so em uma formacao discursiva que contradiz e difere das
formac0es discursivas vigentes. Assim, ele impde um discur-
so “defensor” da causa dos portadores de deficiéncia e que,
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igualmente, mostra sua “luta” pela erradicacdo das visoes
excludentes e preconceituosas determinadas pelos fatores
histdricos, sociais e ideoldgicos. Ele reage, mostrando um
ethos que ndo se deixa levar por esses discursos estereotipa-
dos; em sua formacdo discursiva contestatdria, demonstra
acreditar que essas pessoas possuem, dentro delas, uma “fé”,
um poder e uma capacidade que podem mové-las.

0 enunciador, em funcdo do seu querer-dizer, como es-
tratégia persuasiva, por meio do recurso anafdrico pronomi-
nal ela, introduz uma novidade em seu enunciado - o verbo
mover, que aparece duplicado:

Mas que ela move pessoas, move,

S

Verificamos que a repeticio, nessa manifestacdo linguis-
tica, atua como fator de grande alcance persuasivo, revelando
um argumento incontestavel: o de que o locutor acredita na
possibilidade de a fé “mover” as pessoas. Ao afirmar categorica-
mente “Mas que ela move pessoas, move”, o enunciador apre-
senta seu carater de fé. O carater apresentado antes do mas
era o de um enunciador duvidoso, desconfiado: “ndo sabemos”.
Agora, 0 enunciador é alguém que, em seu ethos discursivo,
“esbanja” confianca, esta certissimo de que a fé move pessoas.

Portanto, notamos, nesse titulo, um complexo “dese-
nho” semantico-enunciativo estabelecido por dois ethé (dii-
vida x confianca) que compreendem duas faces do mesmo
recurso retorico, ambas intermediadas pelo operador argu-
mentativo mas. Essa configuracdo discursiva presente em
um texto sucinto permite-nos entrever uma contradicdo que
Dubois et al. (1974, p. 129) observaram na aplicacdo dos es-
tudos retdricos sobre as metataxes nos titulos de imprensa:
“0 titulo pode, pois, visar ao mesmo tempo a brevidade de
expressdo e ao acimulo de informac&o; encontra nessa con-
vergéncia sua forma mais tipica, brusca mas densa”.

Sabemos que a eficiéncia do discurso consiste na esco-
lha dos termos adequados para a comunicacgdo efetiva entre
os interlocutores, para que obtenham éxito em suas argu-
mentacdes. A escolha lexical do verbo mover néo é inocente,
pelo contrario, ativa a imaginac&o do leitor, ao imprimir (au-
xiliado pela imagem) o sentido de movimento na mente do
receptor da mensagem, envolvendo-o emocionalmente, e a
sua repeti¢do cumpre importante fun¢do discursiva.
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Azevedo e Oliveira (2005) classificam a repeticdo como
um dos varios mecanismos intensificadores que funcionam
como recursos persuasivos, afirmando que “o processo de in-
tensificacdo enfatiza a carga significativa de uma palavra,
de uma expressdo ou de um texto, evidenciando seu carater
emotivo-argumentativo” (p. 10).

E interessante observar o modo como Koch (2000, p. 96)
pronuncia-se sobre o assunto. Para a linguista, a repeticdo
funciona como uma estratégia que ela costuma denominar,
informalmente, de a “técnica da 4gua mole em pedra dura”.

Na sentenca “Mas que ela move pessoas, move”, em re-
lacdo a interpretacdo semantico-pragmatica, podemos dizer
que ha uma equivaléncia de sentidos entre os enunciados (1)
e (1a), (1b) e (1c):

(1a) Mas ela move pessoas “pra valer”.

(1) Mas que ela move pessoas, move. (1b) Mas ela move pessoas realmente.

(2¢) Mas ela move pessoas mesmo.

As figuras de repeticGes retdricas sdo muitas e sdo em-
pregadas na intensificacdo do valor ideoldgico do enuncia-
do. Cherubin (1989) expde, em seu Diciondrio de figuras de
linguagem, 22 tipos de repeticGes, cujos critérios adotados
repousam na categorizacdo classica da Retdrica Antiga. A
repeticdo pertinente ao titulo analisado esta no quadro das
figuras de construcéo e recebe o nome de epimone (do gre-
go ephimome). Segundo Cherubim (1989, p. 33), “a epimone
consiste em uma figura de sintaxe que consiste na repeticdo
enfatica da mesma palavra”.

Outro detalhe importante e que deve ser abordado diz
respeito a distribuicdo dos termos na repeti¢cdo “move, move”.
Verificamos que a segunda repeticdo nédo é exatamente igual
a primeira e até mesmo, prosodicamente, a palavra sofre al-
teracdo, pois, ao repeti-la mentalmente, o segundo vocabulo
recebe uma carga maior de énfase entoacional.

Se pronunciada em voz alta, sera pronunciada com
mais forca e expressividade. Podemos dizer, entdo, que a rei-
teracdo desses verbos resulta em um notavel recurso persua-
sivo, pois, nas palavras de Oliveira (1998, p. 12), “ao recuperar
uma ocorréncia anterior, a repeticdo faz avancar a significa-
cdo inicial, concorrendo para a dinamica dessa significacio”.
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Consideracoes finais

No percurso deste trabalho, esperamos ter contribuido
para uma visdo mais ampla dos efeitos de sentido do ethos dis-
cursivo. Desejamos, também, ter colaborado para um maior
entendimento do contexto sdcio-histérico para o efetivo pro-
cessamento interpretativo retdrico do texto publicitario. Acre-
ditamos que o resgate da materialidade linguistica desses tex-
tos propicia, também, o desvelamento das relacdes sociais ali
representadas

Nessa perspectiva, é preciso ainda levar em conta o
compromisso da escola com a formacdo da cidadania; en-
tendemos que o estudo desse assunto pode contribuir para a
formac&o de leitores criticos. Em sala de aula, além da ana-
lise dos recursos linguisticos, o professor e os alunos podem
explorar a pratica de leitura de texto como pratica de leitura
de mundo.

0 estabelecimento de pontes entre o texto publicitario e
a realidade constitui, a nosso ver, um atraente convite para
que haja um interesse maior por parte dos alunos e, portanto,
maior sucesso, tanto na aprendizagem de contetidos quanto
na interacao entre as disciplinas curriculares e a socializacio
de novos conhecimentos.

Para finalizar, acrescentamos as palavras de Silva (2012),
desejando que este trabalho também possa fortalecer outras
“iniciativas de investigacdo desses enunciados que demons-
tram, sobretudo, o carater afetivo e pratico da linguagem, fo-
mentando pesquisas futuras e dilatando os esforgos que se
fazem necessarios no &mbito da comunidade cientifica”, para
a ampliacdo da visdo critica qualitativa e do reconhecimento
da pesquisa relacionada a variadas tematicas, como o uso de
provérbios, a visdo retérica-pragmatica do ethos discursivo,
bem como a propaganda em corpora textuais.
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A CONTRIBUICAO DA
_ LINGUISTICATEXTUAL NA
ANALISE DE CAMPANHAS POLITICAS

LARISSA CREPALDI TRINDADE*

0 presente capitulo consiste em uma investigacdo da
linguagem publicitaria de campanhas politicas com o obje-
tivo de mostrar as estratégias textuais elaboradas pelo autor
e, ainda, como elas conseguem estabelecer coeréncia com o
leitor ao qual o texto foi orientado. Pretende-se, por meio des-
se estudo, evidenciar a contribuicdo da Linguistica Textual,
mais especificamente o sistema de referenciacdo e os fatores
de textualidade, na andlise das propagandas.

Sabe-se que todo texto possui intencionalidade, e sua
composicdo tem que promover identificacio com o publico
a que se destina. Isso ndo é diferente com a propaganda po-
litica que, para conquistar a populacdo, desenvolve estraté-
gias de uso de elementos textuais que promovem persuasio
e convencimento.

Este trabalho traz a andlise de uma propaganda politi-
ca do ano de 2006, da gestdo do governo Lula, que tinha como
objetivo divulgar o programa Bolsa Familia para a popula-
cdo brasileira. Cabe considerar a experiéncia gratificante de
analise da imagem a luz dessa teoria que, até ent&o, colocava
seu foco prioritario na linguagem verbal. Também é impor-
tante pontuar que, apesar de ser uma propaganda do ano de

1 Doutora em Estudos da Linguagem, pela Universidade Estadual de Lon-
drina (UEL). Mestre em Educacao, pela Universidade do Oeste Paulista
(UNOESTE). Publicitaria/FAAP. Coordenadora e professora do curso de Pu-
blicidade e Propaganda, na UNOESTE. E-mail: larissa@unoeste.br
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2006, essa leitura é possivel nos dias atuais, pois as estraté-
gias de popularidade e aceitacdo de candidatos continuam
baseadas em recursos semelhantes.

Linguistica Textual

0 inicio do desenvolvimento da Linguistica Textual
ocorreu na Europa, sobretudo entre os anglo-germanicos, e
dedicou-se a estudar os principios constitutivos do texto e
também os fatores envolvidos em sua produc&o e recepcao.

0 estudo desenvolveu-se em outros paises e enfocou as
estratégias de produco, a intencionalidade de um emissor e
as possiveis leituras ou formas de recepcdo de diversos géne-
ros textuais. Essa teoria possibilita o entendimento de pro-
cessos e mecanismos de tratamento dos dados textuais que
0s usuarios colocam em acdo quando buscam interpretar um
texto, estabelecendo seu sentido e, portanto, calculando sua
coeréncia.

Considera-se, pois, a coeréncia como principio da interpre-
tabilidade, dependente da capacidade dos usuarios de re-
cuperar o sentido do texto pelo qual interagem, capacidade
essa que pode ter limites varidveis para o mesmo usuario
dependendo da situacdo e para usudrios diversos, depen-
dendo de fatores varios (como grau de conhecimento sobre
o0 assunto, grau de conhecimento de um usuario pelo outro,
conhecimento dos recursos lingiiisticos utilizados, grau de
integracdo dos usudrios entre si e/ou com o assunto, etc.)
(KOCH; TRAVAGLIA, 2009, p. 36).

Para que essa pratica seja possivel, o texto passa a ser
ancorado, de um lado, no contexto situacional que, nesse caso,
ndo quer dizer a situacdo fisica ou o entorno fisico, empiri-
co e imediato, mas a contextualizacdo em sentido amplo, que
envolve a contextualizacdo cognitiva, os enquadres sociais,
culturais, historicos e todos os outros que possam entrar em
vigor, em um dado momento do processo discursivo. Por outro
lado, ancora-se nas relacdes semanticas que acontecem no in-
terior do préprio texto.

Os aspectos interacionais referidos neste estudo sdo os
que permitem o acesso cognitivo pela contextualidade (situ-
acional, social, histérico, cognitivo, enciclopédico), e eles védo



LINGUAGEM & PUBLICIDADE 81

exigir mais especificamente conhecimentos de mundo e ou-
tros (sociointerativos).

Fatores de textualidade

0 primeiro conceito de textualidade trabalhado é o da
intencionalidade, e a esse respeito pode-se considerar que
todo ato é intencional. Sempre que o autor reporta-se a al-
guém, necessita que a comunicagdo se complete e que, dessa
forma, seja compreendido.

0 conceito de intencdo é, assim, fundamental para uma
concep¢do da linguagem como atividade convencional:
toda atividade de interpretacdo presente no cotidiano da
linguagem fundamenta-se na suposicdo de que quem fala
tem certas intengdes, a0 comunicar-se. Compreender uma
enunciacéo é, nesse sentido, apreender essas intencdes. A
nocao de intencdo ndo tem, aqui, nenhuma realidade psi-
coldgica: ela é puramente linguistica, determinada pelo
sentido do enunciado, portanto linguisticamente constitu-
ida. Ela se deixa representar de uma certa forma no enun-
ciado, por meio do qual se estabelece entre os interlocutores
um jogo de representacdes, que pode corresponder ou nio
a uma realidade psicolégica ou social (KOCH, 2008, p. 22).

Cabe unir, ao fator da intencionalidade, o principio da
aceitabilidade, pois, por mais que um texto explicite as in-
tencdes do falante, a determinacdo do sentido depende da
aceitacdo do texto pelo leitor. Parte-se, entdo, para o principio
da aceitabilidade em busca da interpretacdo e compreensao.

Quanto ao critério da informatividade, Koch (2009b) tra-
ta com pouco mais de profundidade essa quest&o. A informati-
vidade lida com a organizacéo e a distribuicdo da informacao
no texto e, a0 mencionar as estratégias textuais de processa-
mentos de textos, foi vista a importancia de se equilibrar a in-
formacdo nova com a informagao dada. Um texto que somen-
te apresenta informacGes conhecidas caminha em circulos,
ndo progride; do mesmo modo que se torna, cognitivamente
impossivel, um texto que sé apresente informacdes novas.

Encerra os critérios necessarios para que se construa
o sentido por parte do leitor, a intertextualidade. Falar em
intertextualidade é o mesmo que amparar todos os conceitos
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até entdo vistos aqui em um sé. De uma sé vez, abordam-
-se conceitos de conhecimentos linguisticos, enciclopédicos,
estratégias de processamento textual, cognitivas, textuais e
sociointeracionais, pois, como se pode notar, a intertextua-
lidade coloca o foco nas duas pontas de um ato comunica-
tivo, o locutor e o alocutario. Trata-se de falar de processos
de produgdo e de recepcdo. De acordo com Koch (2008), a
intertextualidade compreende as diversas maneiras pelas
quais a producdo/recep¢do de um dado texto depende do co-
nhecimento de outros textos por parte dos interlocutores, ou
seja, dos diversos tipos de relacdes que um texto mantém
com outros textos.

0 sistema de referenciacio

Voltar a atencdo e dedicar a devida importancia aos
processos de referenciacdo mostra um novo caminhar da
Linguistica Textual. Mostra que a reflexdo sobre a busca pelo
sentido e as relacdes de coesividade ndo operam mais de ma-
neira fechada nas relacdes internas do texto. Ao considerar
aspectos como interacdo e cognicdo, na producdo e leitura
de textos, percebe-se que o sistema meramente linguistico
incorporou os processos de referenciacdo, que passaram a
representar a fusdo dos processos de textualizagao.

A referenciacdo constitui, assim, uma atividade discursi-
va. O sujeito, por ocasido da interacdo verbal, opera sobre
o material lingiiistico que tem a sua disposicdo, operan-
do escolhas significativas para representar estados de coi-
sas, com vistas a concretizagdo de sua proposta de sentido
(KOCH, 20094, p. 61).

Na referenciacdo, as escolhas sdo do sujeito em funcao
de um querer-dizer. A realidade é construida no processo de
interacdo sociocognitiva com o discurso, ou seja, a interpreta-
¢do e a construcgdo ocorrem pela forma de interagdo do sujeito
com o entorno fisico, social e cultural.

Em relacdo a todo esse processo de referenciacao, pode-
se afirmar que foi um avanco extremamente importante nos
estudos da Linguistica Textual, quando se passou a conside-
rar o referente, um elemento do mundo extralinguistico ao
qual remete o signo linguistico, em um determinado contex-



LINGUAGEM & PUBLICIDADE 83

to sociocultural e de discurso, como parte dos estudos lin-
guisticos, por situd-lo atras ou antes da linguagem, como um
evento cognitivo, produto da nossa percepcao. De acordo com
Koch (2009a), é na dimensdo da percepgdo-cognicdo que se
fabricam os referentes, os quais, embora destituidos de esta-
tuto linguistico, vao condicionar o evento semantico.

A percepgdo promove a localizagdo de referentes (a
coisa extralinguistica), no mecanismo de producéo da refe-
réncia (significado linguistico), dentro de uma atividade lin-
guistica que se pode chamar de processo de referenciacdo. Ao
adentrar nesse processo, pode-se levar em conta a coloca¢ao
de Blikstein (2008), quando une o conceito de interpretacdo
aos conceitos de percepcdo cultural, pois, no estagio da in-
terpretacdo, o leitor tenta gerar significados a partir de um
estimulo. Os individuos vao buscar, em lembrancas antigas,
suas expectativas e suas experiéncias em relacdo aos esti-
mulos recebidos. Nesse momento, faz parte todo o reperto-
rio adquirido durante a existéncia do ser enquanto individuo
social, cultural e politico. Existe uma memoria responsavel
pelo processo de cognicdo, ou seja, que gera conhecimento do
individuo enquanto leitor.

A referenciacdo, portanto, é uma atividade sociocog-
nitivo-discursiva que discute a producdo de significados,
baseada no referente, de acordo com variadas percepcoes
e interpreta¢des. Pessoas podem realizar interpretacdes de
modo diferente acerca do mesmo texto, pois a formacdo de
categorias depende das suas capacidades perceptuais e mo-
toras, sobretudo as categorias de nivel basico; também a sua
maneira de ver e dizer o real ndo coincide com o real, pois o
cérebro reelabora os dados sensoriais para fins de apreenséo
e compreensdo. Essa reelaboragdo ocorre, essencialmente,
no discurso e ndo acontece de forma subjetiva, mas obede-
ce a restri¢des impostas pelas condicGes culturais, sociais,
histdricas e, finalmente, pelas condicGes de processamento,
decorrentes do uso da lingua.

Fotogramas do filme Bolsa Familia
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Sinopse do filme

Cena - A personagem principal, que representa uma senhora de
aparéncia de idade entre 45 e 60 anos, sai do interior de uma casa
simples até a varanda. Nas méos, ela traz um bule e molha as
plantas que estdo na varanda. Enquanto passa pela varanda, a
personagem comeca a relatar seu sonho de vida, bem como sua
historia.

Locucdo - Meu sonho? Ver meus filhos “crescé” com saude.

A camera faz um close no rosto da personagem.
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Tarja - Geralda de Fatima - 47 anos - Baldim - MG.

Locucao - Toda vida trabalhei de faxineira.

Abertura da cimera que mostra a sala e o quarto da casa, en-
quanto a locuc¢io continua.

Locucdo - Tinha sd aquele salario, né. E era muito dificil.

Close na personagem novamente.

Tarja - Beneficiaria do Bolsa Familia.

Locucdo - Na minha casa, o Bolsa Familia é fundamental. Com o
Bolsa Familia, eu ja pago a padaria, compro no mercado.

Cena - Enquanto ocorre a locugdo, a cimera mostra a imagem
de um mercadinho e a senhora servindo um prato de comida na
cozinha de sua casa, com as criancas uniformizadas sentadas a
mesa.

Locucdo - A gente tem condicOes de manter as criangas na es-
cola.

Cena - Imagem da personagem deixando o filho na entrada de
uma escola.

Locucdo off - 0 Bolsa Familia transforma a vida de 11 milhdes de
familias.

Cena - Imagem da crianca na sala de aula e, depois, durante o
atendimento médico.

Locucdo - Para mim, que recebo esse beneficio, ficou muito me-
lhor.

Close no rosto da personagem.

Locucdo - E o Brasil melhorou muito. Eu sou testemunha.

Cena - Imagem de toda a familia reunida, sorrindo.

Locucio off - A gente faz um novo pais. Governo Federal.
Assinatura da marca do Governo Federal e o slogan: “Mais Brasil
para mais brasileiros” aparece no video, bem como o endereco do
site: www.confiancanobrasil.gov.br.

Analise do filme Bolsa Familia

0 filme apresentado, de uma maneira geral, permite
que o leitor, por meio de anaforas associativas, possa asso-
ciar os referentes apresentados na superficie textual com
sua realidade de mundo e experiéncia. A anafora associativa
ocorre, quando um elemento textual se associa a um refe-
rente ou vice-versa, que ndo necessariamente se encontre na
superficie textual. Os referentes sdo considerados o material
extralinguistico apresentado no texto, ou seja, a imagem. Os
referentes sdo passiveis de inferenciacdo, enquanto os signos
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pedem uma analise mais profunda e nem sempre contam
somente com o conhecimento de mundo partilhado com o
leitor. As anaforas exigem a inferenciacdo por parte do lei-
tor, com base em seu conhecimento de mundo. A partir do
momento em que o leitor comeca a produzir inferenciacdes,
o sentido do texto comega a surgir e, portanto, a apresen-
tar coeréncia. Além das anaforas associativas, a leitura pode
acontecer também por meio de signos, que, nesse ato, exi-
gem uma leitura mais aprofundada do leitor. Nesse caso es-
pecifico, nota-se que a estratégia da referenciacdo no proces-
samento textual foi bastante utilizada, pois, de acordo com
os signos selecionados pelo autor, é possivel que o leitor, a
partir de seu conhecimento de mundo, possa empreender a
interpretacgdo e o entendimento do material apresentado.

0 texto apresenta intertextualidade implicita e, portan-
to, traz pequenos fragmentos de outros textos que facilitam
a leitura em razdo do conhecimento que o leitor traz de ou-
tros textos similares. O texto em analise remete a textos de
assistencialismo e a textos de testemunho. O testemunho
é um género textual muito presente em textos de igreja, de
instituicGes assistenciais que lidam com alcoolismo, drogas,
tabagismo, depressdo... O testemunho, como género, traz
credibilidade, pois inclui o momento em que um individuo
expde sua vida, sua situacdo e seu sentimento. Pode-se dizer
que esse tipo de intertexto capta a atencdo do leitor e pro-
move identificacdo com o texto apresentado. Além disso, o
testemunho pode ser considerado como uma estratégia so-
ciointeracional por parte do autor. Durante o testemunho,
a personagem faz uso das caracteristicas da lingua falada,
que, apesar de nesse caso ter sido previamente produzida, se
parece com algo planejado naquele momento, inclusive com
0s erros gramaticais. Essa caracteristica permite interagdo
verbal com o leitor & medida que ele se reconhece na situacéo
e sente-se como ouvinte da personagem principal do texto.

Um dos fatores de coeréncia entre o texto e o leitor é
o conhecimento de mundo que ele associa aos elementos
apresentados na superficie textual. A coeréncia é a ativida-
de interpretativa, a partir dos elementos linguisticos e nédo
linguisticos.

0 filme ativa, na mente do leitor prototipico, um modelo
cognitivo do tipo esquema que lhe permite reconhecer uma
dona de casa que se refere, via associacdo, a uma familia de
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classe média baixa e as rotinas normais desse tipo de cida-
ddo. Os elementos (referentes) que permitem essa ativagio
sdo as imagens da personagem e sua simplicidade, a casa pe-
quena sem reboque, o mercado e a escola de bairro e, ainda, a
familia, filhos e marido que compdem o texto. Trata-se, pois,
de familia pobre, que trabalha para sustentar a si prdpria e
aos filhos, com bastante dificuldade: “Toda vida trabalhei de
faxineira. Tinha s6 aquele salario, né. E era muito dificil”.

Apos o reconhecimento do texto, ou seja, do que se tra-
ta, o leitor passa a buscar elementos que figuram no texto e
que correspondem, de alguma forma, as suas experiéncias.
A maior parte dos conhecimentos que ocorrem durante o
processo de interacdo entre texto e leitor vincula-se ao modo
intuitivo ou episddico, que sdo aqueles adquiridos por experi-
éncias e, dessa forma, permitem a producéo de inferéncias.

Quanto a informatividade, a maior parte do texto traba-
lha com informacGes previsiveis, ou seja, a maior parte sdo
informacdes dadas (conhecidas e de dominio geral), o que
permite maior identificacdo com o publico a que se pretende
destinar a comunicacéo, e a leitura acontece pelo nivel da
contiguidade, ou seja, por serem signos comuns ao reperto-
rio. A interacdo junto ao publico de classe baixa passa a ocor-
rer a partir de informacdes ancoradas que permitem que ele
faca o processamento cognitivo do texto. A teoria reconhece
isso como balanceamento entre o explicito e o implicito em
um texto. A maior parte das informacdes é explicita, e as que
ndo sdo permitem que o leitor pratique a inferéncia.

As informagdes dadas sdo aquelas que fazem parte da
vivéncia ou experiéncia do ptblico. Por exemplo, ao adentrar
em um bairro de classe baixa, depara-se com casas parecidas
com a do filme. O leitor tem de partilhar do conhecimento
de que casas de tijolo “seis furos” sdo casas mais baratas e,
geralmente, sdo tipos de construcdo de base, realizada por
pessoas de baixo poder aquisitivo, como forma encontrada
para realizar o sonho de construir uma casa propria. Sabe-
se, também, que a casa sem reboque que aparece no filme
nao se apresenta, dessa forma, pelo simples fato de querer
seguir a tendéncia de construcdo de tijolo a vista, mas,
simplesmente, pela falta de condicdes financeiras para a
compra de cimento e, posteriormente, a pintura. Outras
experiéncias que se compartilham s&o, por exemplo, o
tamanho da casa, a quantidade de camas em um sé quarto,
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a simplicidade da cozinha e os varais estendidos na varanda,
por se tratar de uma casa pequena e sem espaco suficiente.
Todas essas informacdes sdo familiares e pertencem ao rol
de experiéncias vivenciadas pelo leitor. Além de serem cenas
gue pertencem ao conhecimento compartilhado entre autor
e leitor, funcionam também como signos indices, ou seja,
que indicam a situagdo contextual.

Outros signos importantes do filme, que revelam a nar-
rativa de sofrimento e realiza¢des apresentada pela persona-
gem, sdo: a expressdo facial mais séria e sofrida da mulher,
quando conta sua realidade de vida em dificuldade, e o sor-
riso ao final do filme, denotando a alegria de ter conseguido
vencer, devido ao beneficio do governo. Em determinado mo-
mento, também, uma camera realiza a filmagem por tras de
uma grade de janela, que simboliza a prisdo das expectativas
e anseios de uma familia carente e, logo apds, a cena da com-
pra no mercado traz a sensacao de liberdade de ter uma vida
digna, ou seja, a liberdade que o Bolsa Familia proporcionou.

Além dos elementos ndo linguisticos, analisados via
associacdo, os demais elementos linguisticos que se juntam
a eles para fornecerem conhecimento partilhado sdo: “Meu
sonho? Ver meus filhos crescé com satde”.

Sabe-se que toda pessoa tem um sonho. Quando o so-
nho da pessoa resume-se em ver seus filhos crescerem, é jus-
tamente porque a maior dificuldade esta em colocar o basico
para a necessidade da crianca. A pronincia da personagem,
“ver meus filhos crescé”, mostra também o nivel cultural da
familia (pais) e a dificuldade de escolarizagdo por ter de tra-
balhar desde cedo. A propria aparéncia da personagem reve-
la, por meio de seu rosto sofrido, o peso do trabalho bracal,
desde cedo. Ocorre, também, a identificacdo da profissdo da
personagem com tantas outras mulheres, donas de casa que
vivemn dessa forma: “Toda vida trabalhei de faxineira”.

No entanto, algumas informacoes, como a imagem da
personagem fazendo compras em um mercado, o dinheiro
na mao da personagem, a crian¢a sendo atendida em um
posto médico de forma digna, apropriada, o prato de comi-
da cheio, todas as pessoas da familia alimentando-se, uma
vaga em uma boa escola de bairro, s3o informactes que
apresentam uma nova perspectiva de vida para um publico
que, praticamente, vive na miséria. As imagens sdo refor-
cadas pelos elementos linguisticos na fala da personagem:
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“Na minha casa, o Bolsa Familia é fundamental. Com o Bolsa
Familia, eu ja pago a padaria, compro no mercado. A gente
tem condi¢des de manter as criangas na escola”.

Observando as palavras “eu ja pago”, quer dizer “eu ja
consigo pagar”, ou seja, um ato que nunca foi constante. Ain-
da, em “condi¢0es de manter as criancas na escola”, o verbo
“manter” quer dizer “permanecer nessa condi¢ao”, o que faz
entender que antes isso néo era possivel.

As informacGes acima funcionam como elemento sur-
presa, pois sdo signos desconhecidos ao leitor, no que diz res-
peito a sua vivéncia. Apesar de o leitor reconhecer aqueles
signos, eles ndo sdo presentes no cotidiano dessas familias.
Portanto, trata-se de elemento surpresa, ndo pelo fato de ndo
conhecer os elementos que foram apresentados, mas porque
a referida classe social representada no texto passa por difi-
culdades constantes de alimentagdo, de ter vagas nas esco-
las para as criancas, de atendimento em postos médicos...
Portanto, todos esses elementos textuais linguisticos e n&o
linguisticos apontados promovem a coeréncia entre as rela-
cOes internas do texto em relacdo a sua tematica principal.
Trata-se da divulgacdo de um programa do governo chama-
do Bolsa Familia, e os signos utilizados representam a quem
é direcionado o programa e também trazem a relacdo causa-
efeito, ou seja, ao fazer parte do programa, alguns aspectos
da vida s8o melhorados.

Existem mais informac0es que geram envolvimento e
promovem atencdo do leitor de forma voluntaria, ou seja, ele
presta atencdo porque esta precisando daquela informacéo e,
por isso, deixa-se envolver, como, por exemplo: “O Bolsa Fami-
lia transforma a vida de 11 milhdes de familias. Para mim, que
recebo esse beneficio, ficou muito melhor.” Essas informacdes
permitem que o leitor questione como ele poderia conseguir
o0 beneficio, em que consiste o programa e como isso poderia
melhorar sua vida, assim como a testemunha que faz uso do
Bolsa Familia. As familias que recebem o texto querem se es-
pelhar na familia alegre e feliz que figura ao final do filme. A
possibilidade de ser feliz é justamente aderir ao Bolsa Familia.

Durante o testemunho da personagem, verifica-se a tran-
si¢do dos verbos que se iniciam no passado, quando ela relata
sua situacdo de vida mais dificil, e passam para o presente,
quando relata possibilidades que, até entdo, ndo faziam parte
da rotina de pessoas incluidas em sua classe social. Essa tran-
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sicdo verbal auxilia o entendimento da passagem do pais velho
para o pais novo e, ainda, de acordo com Weinrich (1968), os
tempos verbais podem apontar a situacdo comunicativa em
que a linguagem se atualiza.

A frase “Mais Brasil para mais brasileiros”, que aparece
na forma verbal escrita, aponta a ideologia socialista demo-
cratica do Partido dos Trabalhadores. Pelo menos, faz acre-
ditar que todo trabalho realizado pelo Governo Federal esta
com o foco na base da piramide social, situacdo na qual se
encontram as massas populares. E 0 mesmo que dizer que
mais brasileiros podem usufruir de maneira mais intensa de
seu pais, pois, a partir de agora, o governo lhes da condicdo
para isso.

Ainda, no dltimo fotograma do filme, no canto supe-
rior direito da tela, chama a atenco o endereco eletronico
escrito: www.confiancanobrasil.gov.br. Em primeiro lugar,
no que diz respeito a organizacdo textual, sua colocacdo na
superficie textual foi bastante significativa, pois ele se en-
contra na parte superior da tela, a direita, facilitando a lei-
tura imediata. A palavra “confian¢a” pede que se acredite,
que se tenha fé, esperanca, otimismo de que todas as suas
expectativas serdo realizadas. Confianca no Brasil, portanto,
é apostar que, apesar de alguns infortinios, é possivel que
os sonhos dos brasileiros mais pobres, por mais simples que
sejam, possam Vir a se realizar.

Consideracdes finais

Por meio dos fatores de textualidade e do sistema de
referenciacdo, foi possivel verificar que a campanha possui
coeréncia pragmatica com o leitor e, desse modo, pede sua
participacdo. O leitor colabora com a produgdo do sentido, e
é notavel a presenca das estratégias cognitivas. Essas estraté-
gias permitem que o leitor realize inferéncias a partir de seu
conhecimento de mundo e experiéncias ou, ainda, a partir de
seus conhecimentos historicos.
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O FILME PUBLICITARIO E A ESTRUTURA MITICA
DA NARRATIVA AUDIOVISUAL

HERTEZ WENDEL DE CAMARGO?

0 mito sempre foi um tema que desperta curiosidade
e fascinio. Diversas pesquisas no Brasil ja& contemplam os
estudos dos mitos, principalmente nas areas da Psicologia,
Antropologia e, um pouco mais recente, da Semidtica Cul-
tural. Sua relacdo com os sistemas culturais é muito clara
para os semioticistas da cultura, no entanto o didlogo entre
os sistemas mitico e midiatico alca o mito a outro nivel, o
de alicerce da cultura, pois constituiu a primeira manifesta-
¢do narrativa do homem sobre a realidade. Sendo assim, sua
aderéncia a midia ocorre no campo das diversas narrativas
ficcionais e ndo ficcionais diariamente criadas e recriadas
pelos meios de comunicacdo, que sdo modos de representar,
interpretar e conhecer a realidade composta pelo outro, pelo
grupo e outros grupos, objetos, coisas e as rela¢des entre tudo
isso. E por meio da alteridade que o “eu” busca seu sentido,
uma provavel explicacdo pelo fascinio ancestral pela ima-
gem (narcisica) midiatica.

Temos que concordar com Maffesoli (2005), descreven-
do a midia como um vetor de estética. Por meio desse ponto
de vista, identificamos a midia como um mosaico de subje-
tividades, sentimentos, percep¢des, tudo experimentado co-
letivamente. Multifacetada, hoje, a midia nos parece cadtica

1 Publicitario e jornalista. Doutor em Estudos da Linguagem (UEL). Mestre
em Educacao, Conhecimento, Linguagem e Arte (UNICAMP). Professor ad-
junto do Departamento de Comunicacao Social da Universidade Estadual
do Centro-Oeste (UNICENTRO). Contato: hertzwendel@yahoo.com.br
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demais, liquida demais, repleta de produtos que surgem e, na
maioria das vezes, desaparecem rapidamente. Absorvendo a
logica das convergéncias digitais, programas de televisdo,
filmes, sucessos da literatura de massa, como o recente Cin-
quenta tons de cinza, da escritora inglesa E. L. James, além
de vetores estéticos, sdo vetores de juncfo, agrupamentos. E
nesse ponto que podemos vislumbrar algo permanente, imu-
tavel, pois, “no coracdo do real ha um irreal irredutivel, cuja
acdo ndo pode ser menosprezada” (MAFFESOLI, 2005, p. 17).

Dentro e fora da midia, o mito representa valores ar-
raigados na vida cotidiana, na forma de pequenas a com-
plexas ritualizacOes, totemizacdes e mitificacdes, nos mais
diversos comportamentos, atitudes, modos de ser-estar na
sociedade. Sendo um tipo de ethos que molda e guia a vida
em sociedade, do simples comportamento de ver televisao
a interpretacdo do texto politico, o mito em si torna-se um
tipo de ética dando sentido ao caos de sentidos do mundo.
Para Maffesoli (2005, p. 17), compreender que “estética e ética
estdo juntas |[...] significa reconhecer a importancia do ima-
terial no material”.

Mito é narrativa

0 mito é sempre uma histdria repleta de imagens, lu-
gares e personagens marcantes e alegoricos desejosos de
serem decifrados e, por que ndo dizer, devorarem e serem
devorados de vérias formas. O mito é um sistema que se or-
ganiza em narrativa. Por extensdo, o mito é uma linguagem
e, portanto, um fio integrante do tecido cultural.

Na visdo de Lévi-Strauss (2008), o valor intrinseco atri-
buido ao mito provém de acontecimentos, supostamente ori-
ginados a partir de um momento no tempo, formando tam-
bém uma estrutura permanente. Para o autor, essa estrutura
relaciona-se simultaneamente ao passado, ao presente e ao
futuro - curiosamente uma estrutura muito semelhante a
da narrativa midiatica.

Eliade (2008) explica que o mito relata um acontecimen-
to ocorrido em um tempo primevo, o tempo fabuloso do prin-
cipio de tudo, e que, portanto, os mitos revelam as atividades
criadoras divinas e desvendam a sacralidade (ou a sobrena-
turalidade) de suas obras. Em outros termos, 0 mito narra
a criacdo do Cosmos, de como algo que ndo existia passou a
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existir - o mundo, o homem, as atividades humanas, os ele-
mentos e os seres da natureza. Ou ainda, como tudo um dia
vai acabar da mesma forma que foi criado - no caso, segundo
0s mitos escatoldgicos.

Assim como a midia, o mito “é sempre uma
representacdo coletiva, transmitida através de varias
geragdes e que relata uma explicagdo do mundo” (BRANDAO,
2009, p. 37). Saber quando e onde 0 mito surgiu néo é possivel
porque ele pertence a um nio-tempo e localiza-se em um néo-
espaco. Também concordamos que o mito é uma referéncia
a imagens e lugares fantasticos e que tais referentes apenas
existem no imaginario cultural, sdo totalmente subjetivos,
alegdricos, porém tdo vivos e tdo presentes no cotidiano das
pessoas - até mesmo das mais cartesianas - a ponto de exer-
cerem influéncia no comportamento social. Nesse aspecto,
a midia encontra um ponto de similitude ao mito: ela tam-
bém, seja pelo jornalismo, pela ficcdo ou pela publicidade,
sempre busca criar vinculos com o publico por meio de ima-
gens, lugares, situagdes, histdrias e personagens fantasticos
ou, pelo menos, que se desejam marcantes, inesqueciveis.
Parece haver uma competicdo para saber qual meio é capaz
de deixar suas marcas na memoria do publico.

Se 0s mitos, presentes em superficie e estrutura na mi-
dia, s8o capazes de influir e, portanto, de organizar a cultura,
entdo sdo reais. E justamente por isso que o homem, na vi-
sdo de Campbell (2008), ndo consegue estar no universo sem
acreditar em algum arranjo de heranca mitica. A midia é um
desses arranjos.

O sistema mitico e os arquétipos

0 sistema mitico, assim como, por exemplo, os siste-
mas midiatico, politico e linguistico, possui seus proprios
codigos e signos. Esse sistema possui duas faces, sendo a pri-
meira visivel, epidérmica, que chamo de mito-meio, isto é, o
mito enquanto fala, mensagem, representado por persona-
gens, situacdes e solucdes magicas, oniricas e, portanto, fan-
tasticas. A segunda face é o mito-estrutura, isto é, invisivel,
mas localizada em uma camada mais profunda, hipodérmi-
ca, onde prevalece a estrutura narrativa sobre a qual a men-
sagem € composta. O mito-meio sempre esta integrado ao
mito-estrutura, entretanto, o segundo nao necessita do pri-
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meiro para se manifestar como fendomeno cultural. O mito-
estrutura parasita os produtos midiaticos que sdo, antes de
tudo, narrativas sobre a realidade e, como tais, apresentam
a mesma estrutura narrativa dos mitos. Narrar, ndo impor-
tando o meio utilizado, é da natureza humana e representa
uma relacdo ancestral com o cosmo, no sentido amplo de
realidade. Como Contrera (1996) bem expde, o mito é a base
fundante da cultura.

Os mitos de Hércules, Edipo e Eros, bem como quaisquer
outros mitos de outras culturas, além da grega, sdo exemplos
de mitos-meios, amplamente parasitados pelas producdes
culturais, isto é, usados como base para as mais diversas cria-
¢Oes da literatura, do cinema, da televisdo e do teatro. Um dos
maiores sucessos da cultura televisual no Brasil, a telenovela
Mandala (1988), baseada no mito grego de Edipo, é a prova que
tais narrativas fantasticas permanecem vivas no amago da
cultura. Do mesmo modo, o filme publicitario da Honda (2011),
intitulado “Narcisos”, tem criagdo com base no mito grego de
Narciso - objeto de nossa analise.

Esses mitos-meios servem de palco para os arquétipos,
estruturas psicoantropoldgicas ainda mais antigas que os
préprios mitos, imagens presentes no inconsciente da espé-
cie humana, a memoria filogenética que guia ou da sentido
a alguns dos comportamentos humanos. No mito-estrutura,
os arquétipos também se manifestam, mas de forma mais
complexa, e ndo possuem uma face prontamente identifi-
cavel. Ele opera parasitando os produtos da midia enquanto
terreno fértil em que as narrativas florescem e transitam.
Nesse sentido, toda narrativa midiatica traz em si o gene da
narrativa mitica. A conjung¢do entre o mito-meio e o mito-
estrutura compde o sistema mitico.

Narciso vai as compras

0 mito de Narciso e o filme da Honda estdo construi-
dos sobre uma estrutura narrativa quaternaria, em que dois
pares de opostos arquetipicos se cruzam. Esses pares foram
atrelados por Canevacci (1990) aos arquétipos da cultura cris-
ta - Pater, Filius, Spiritus e Diabolus - que tém marcada pre-
senca como estrutura mitico-narrativa na cultura cristéo-
burguesa ocidental. Para interpretarmos as relacdes entre
tais arquétipos com o filme publicitario em questdo, é ne-
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cessario percorrermos, sucintamente, os caminhos demar-
cados por Jung, nos anos de 1940, a partir da analise da Santa
Trindade, e de Canevacci, nos anos 1990, a partir do cinema.

Jung (2008) descreve as concepgdes egipcia, babilonica e
grega sobre a natureza trinitaria de determinadas estruturas
arquetipicas teogdnicas que precederam o cristianismo, afir-
mando que tais ideias foram transmitidas a posteridade, por
meio do contato e da tradi¢do culturais. Segundo o autor, o
desenvolvimento da ideia cristd da Trindade reconstituiu in-
conscientemente a totalidade do arquétipo da homoousia (do
grego homoousios, que significa a “mesma substancia”) entre
0 Pai, o Filho e o Espirito Santo, surgida inicialmente na teo-
logia do Egito.

A histdria do dogma trinitario representa, portanto, a mani-
festacdo gradativa de um arquétipo, que organizou as repre-
sentacdes antropomorficas de Pai, Filho, Vida, pessoas distin-
tas, numa figura arquetipica numinosa, ou seja, a “Santissima
Trindade”. Ela é vista, pelos contemporaneos, sob aquele as-
pecto que a Psicologia designa pelo nome de presenca psiquica
extraconsciente. Se existe, como aconteceu e acontece aqui,
um consensus generalis a respeito de uma idéia, entfo é licito
falar de uma presenca coletiva (JUNG, 2008, p. 39).

0 conceito de “santidade” representa que tais arquéti-
pos da trindade sdo superiores, possuem um valor supremo,
sagrado, determinante (como todo mito) da cultura, isto é,
levam o homem a transformac&o. Jung (2008) explica que a
santidade é uma forca iluminante (de natureza numinosa)
que emana do arquétipo, e 0 homem nunca se sente como
sujeito, mas sempre como objeto de tal acontecimento.

N&o € ele quem percebe a santidade; € esta que se apodera
dele e 0 domina; ndo é ele quem percebe sua revelacdo; é
esta que se comunica a ele, sem que ele possa vangloriar-se
de a ter compreendido adequadamente. Tudo parece reali-
zar-se a3 margem da vontade do homem,; trata-se de conted-
dos do inconsciente [...] (JUNG, 2008, p. 40).

Em seus estudos, Jung (2008) aponta para o carater or-
denador artificial da trindade, ja que “o ideal de perfeicdo
é o redondo, o circulo, mas sua divisdo natural e minima
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é a quaternidade” (p. 55). Dessa maneira, o0 autor questiona
a Trindade Cristd e traz a luz de sua analise o arquétipo di-
retamente oposto a figura de Pai (0o Bem), o Diabo (o Mal),
sugerindo que a Santa Trindade é, de fato, uma Santa Qua-
ternidade, formada por Pai, Filho, Espirito Santo e o Diabo.

Num sistema monoteista tudo o que se opde a Deus néo
pode derivar sendo do proprio Deus. Isto era pelo menos
chocante, e por isso devia ser evitado. Esta é a razdo mais
profunda pela qual o Diabo, esta instancia de sua influén-
cia, ndo tenha encontrado acolhida no cosmos trinitario
(JUNG, 2008, p. 57).

Na concepcdo de Jung (2008), o Pai representa o estagio
primitivo da consciéncia, uma consciéncia ainda infantil, um
estado de ndo-reflexdo, sem julgamento intelectual ou moral,
tanto no plano individual como no coletivo, o inconsciente.
O Filho representa a preparagdo para ocupar o lugar do pai,
sem ocorrer uma emancipac¢do plena do Pai e, como ndo se
verifica qualquer diferenca entre a consciéncia do Pai, o Filho
busca certo grau de conhecimento da individualidade, busca
sentido para sua vida. O Espirito Santo ndo possui qualificacio
pessoal, ele é aeriforme, volatil, um sopro divino, uma
instancia inspiradora e um desdobramento de Pai; representa
também a conexdo primordial entre o inconsciente e o
consciente (entre Pai e Filho), conciliacio dos contrarios (de
Filho e Diabo), dando respostas ao sofrimento interior da di-
vindade personificada em Cristo; sua esséncia é feminina, de
onde advém sua natureza dubia, de mée protetora (ao lado de
Filho) e fémea sedutora (ao lado de Diabo). Finalmente, o Dia-
bo representa a absoluta oposicdo a Pai e, principalmente, a
Filho, seu contemporaneo; é o lado tenebroso da quaternidade,
as sombras, o instinto. “Sem este quarto elemento nédo h4, em
nenhum dos casos, a realidade tal como conhecemos, nem
mesmo entendida como
triade, pois um ser abs-
trato, puramente imagi-
nado, sé pode ter sentido Filius Diabolus
quando se refere a uma
realidade possivel ou Spiritus
atual” (JUNG, 2008, p. 76).

A cruz resultante  Figura 1: Pares opostos da quaternidade

Pater
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desses pares de opostos ndo so representa o sofrimento da
divindade salvadora do mundo, mas uma saga, uma viagem
de transformacdo, uma narrativa mitica. Todos os elemen-
tos da narrativa estdo presentes: a origem da histdria (Pater),
o herdi (Filius) que enfrenta todos os sacrificios, desafios e
males (representados no arquétipo de Diabolus), mas sempre
inspirado a nunca desistir, auxiliado por uma forca divina,
um desejo sobre-humano, uma paixao (Spiritus). A quaterni-
dade promove a reflexdo do homem religioso, ampara os seus
sofrimentos internos, renova as suas esperangas. A mesma
estrutura narrativa, repetida pelo menos ha dois milénios,
no ritual da missa, também se encontra no ritual do cinema.

Canevacci (1990, p. 31-75) busca conceituar o que ele cha-
mou de “o espirito do cinema”. Ele destaca o ritus presentifica-
do pelo cinema ao entrelagar um elemento sagrado (o culto) e
um elemento profano (a ceriménia), afirmando que a estrutu-
ra ritualistica da missa “funcionou como protétipo do cinema,
em si e para si”, pois “o desenvolvimento da teogonia fascina e
atrai precisamente na medida em que é sempre igual” (p. 47).
A teogonia, referida pelo autor, pode ser interpretada como a
fundacio de novos mundos que acontece a cada projecdo filmi-
ca; e a repeticdo, como a persisténcia da estrutura mitico-nar-
rativa quaternaria em cada filme - que migrou da missa para
o cinema. Canevacci (1990) afirma que o cinema, assim como
a missa, tem a fungdo de ligar a psique do espectador com o
arquétipo, por isso poucos conseguem resistir ao fascinio de
seu rito. “De importancia central é o conflito entre o Bem e 0
Mal, que passa do pensamento simbdlico-religioso - com um
maniqueismo ainda mais absoluto - para o cinema” (p. 52).

A quaternidade formada pelo conjunto das trés pessoas
divinas e o diabo (JUNG, 2008), estrutura mitico-narrativa, é
chamada por Canevacci (1990) de hipo-estrutura, isto é, uma
estrutura que esté por baixo dos textos cristdo-burgueses, en-
tre eles, a missa e o cinema. Canevacci (1990) aponta para a
migracio desses arquétipos do imagindario cristdo para a cul-
tura de massa, pois “a maquina de filme era e é etnocéntrica;
e o centro em torno do qual gira a representacéo filmica é a
civiliza¢do patriarcal cristdo-burguesa, sob condicoes reifica-
das|[...]" (p. 52).

Ao comparar a relagdo culto/ceriménia ao ritual de ir
ao cinema, e o espetaculo da missa a exibic&o do filme, o au-
tor alca o cinema a moderna cerimonia ritualistica na qual
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Deus € o espelho do homem.

0 fato de que se volte sempre ao cinema (ou a missa) para
ver sempre a mesma histdria, saber que é preciso revé-la
e desejar a coercao para poder suportar a ordem de coisas
existentes, tem sua origem na articulacdo entre habitos
imprimidos nos anos de puberdade e habitos herdados
hipo-estruturalmente desde a génese da civilizagdo (CANE-
VACCI, 1990, p. 48).

Podemos afirmar que, como verificamos anteriormen-
te, o cinema - e todas as midias que se nutrem de sua lin-
guagem, tal qual a televisdo - é um espaco narcisico quando
passa a ser o espelho do homem. “Toda cultura de massa -
positiva, metafisica, materialista — continua a ter por objeto
a demonizac&o do outro e a beatificacdo do préprio si mesmo
e do préprio grupo” (CANEVACCI, 1990, p. 56). O autor ainda
destaca que

[...] ver o filme deve significar refletir-se nele, os tormentos
dos desejos, da violéncia, da morte, que ressurgem - ainda
que deformados - nas figuras da tela. [...] O filme, filiagdo
de cinema, é também filho de Deus. A hipo-estrutura “mas-
sifica” o cinema, ao passo que o cinema “massifica” o rito
(CANEVACCI, 1990, p. 51).

Nessas consideragdes, Canevacci (1990) propde que to-
das as producBes cinematograficas sdo construidas sobre
uma estrutura mitico-narrativa quaternaria - repeticdo mi-
tica dos arquétipos Pater, Filius, Spiritus e Diabolus, forte-
mente arraigados na cultura ocidental cristdo-burguesa - na
tentativa de apreender a simbologia que todo filme produz.
Segundo o autor, aplicados ao cinema, os arquétipos da qua-
ternidade teriam a seguinte significacao:

Pater é a origem de tudo, o elemento que d4 inicio a
narrativa; significa o superego na psicanalise; é a condigdo
do tempo e do espaco; representa o poder sob qualquer ponto
de vista. Filius representa a individualidade positiva, o ego
ou o herodi; significa a viagem, estd sempre em transito na
narrativa, em transformacéo; seu objetivo é tornar-se Pater
e seu sofrimento resulta em autoconsciéncia. Spiritus é a
negacdo da negacdo, o elemento feminino irracional e im-
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previsto, a fenomenologia da natureza; como pré-consciente,
esta entre o ego e o id, pois se alia a Filius para derrotar a
negacdo e, a0 mesmo tempo, por sua natureza bindria, leva
Filius aos bracos de Diabolus. Por tltimo, Diabolus significa a
individualidade negativa, o antagonismo extremo e absolu-
to, o anti-herdi; é sempre rebelde, indistinto e incontrolavel;
em termos psicanaliticos é representado pelo id.

A estrutura mitico-narrativa quaternaria

A estrutura quaterndria da narrativa filmica é a mes-
ma do mito cristdo, como demonstrou Canevacci (1990).
O autor também destaca a migracdo dos textos miticos do
cristianismo partindo da figura de Jeova, transferidos para
Cristo e, depois, para os Santos, até migrar para o cinema,
mostrando que, sobre a mesma estrutura, sdo construidos
sentidos que por si indicam movimento, transitoriedade,
revelam sua natureza arquetipica. Jung (2008, p. 55) aponta
para fontes mais arcaicas, ao afirmar que a quaternidade é
um arquétipo que se encontra, por assim dizer, em toda a
parte e em todos os tempos, um pressuposto logico de todo e
qualquer julgamento de totalidade. O autor ainda sugere que
a estrutura quaternaria

[...] trata-se, pelo contrario, de conexdes mutuas pré-cons-
cientes e predeterminadas dos arquétipos, dos quais tam-
bém encontramos indica¢es em outras constelacdes e, de
modo particular, no processo de formacao dos mitos (JUNG,
2008, p. 62).

Considerando esses conceitos como tragos que envol-
vem a cultura ocidental funcionando como um tipo de “rotei-
ro” invisivel para o homem urbano moderno interagir com
a realidade, escolhemos aplicar a estrutura quaternaria ao
filme Narcisos, da Honda, pois o filme publicitario é mos-
tra e ritual da cultura, reflexo do homem, além de manter
aproximacdes textuais com o cinema e o mito. Para isso, sera
verificado como essa mesma estrutura se estabelece no mito
e, posteriormente, no filme em analise.

0 mito de Narciso também pode ser esquematizado,
por meio da estrutura quaternaria, da seguinte maneira:

No mito, a Beleza (Pater) é o inicio da narrativa, bele-
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za inocente, sem

sexo, sem moral. et
Por ela, a mae
preocupa-se e, de

certa maneira,

protege o0 rapaz NARCISO
durante toda a i
vida, isolando-o

de conhecer a si

mesmo, fugindo

da beleza. Narciso OREFLEXO (Spirtus

(Filius) deseja a be-

leza da imagem, 0 Figura 2: Estrutura quaternaria para o mito
outro Eu. No mito, de Narciso.

quando o persona-

gem morre, no lugar do corpo do jovem, surge uma flor de
igual beleza, chamada também de narciso. O surgimento da
flor pontua um novo comeco, o retorno a beleza, porém des-
provida do seu eros, saudavel e ingénua, a beleza inocente da
infAncia e, assim, fecha-se o ciclo de sua tragédia. E Narciso,
o herdi tragico, que realiza uma viagem de transformacao. Ele
deixa de ser ele mesmo, deixa de existir para 0 mundo e mer-
gulha em seu proprio reflexo, no préprio Eu, em sua viagem
interior, mesmo que seja mortal. Descobrir-se na imagem € o
mesmo que entregar-se a autoconsciéncia. O reflexo (a ima-
gem) na superficie da 4gua remete a volatilidade e & conexdo
com os fendmenos naturais. O lago (ou fonte) representa o
elemento feminino, Spiritus, de dupla natureza, que serve a
Narciso para sua autoconsciéncia, mas também é vetor de sua
tragédia, negando sua beleza original e promovendo o amor
pela imagem - icone, representacdo sem vida; ao mesmo
tempo, Spiritus serve a Diabolus, ajudando a concretizar o pla-
no de Eros, 0 amor extremo a si proprio, a paixdo cega capaz
de narcotizar, paralisar e matar.

A medida que o filme publicitario configura-se em uma
narrativa fantastica, e sua recepcdo, em um ritual, assim
como o mito e a obra cinematografica, torna-se passivel de
analise sob a 6tica da estrutura arquetipica. Identificamos,
no comercial da Honda, todos os arquétipos da quaternidade
mitica.

0 arquétipo Pater é identificado, no filme, como o tema, o
assunto, o mote da campanha, ele é a razdo pela qual o filme e

EROS
(Diabolus)

0 MITO DE
NARCISO
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toda a campanha
publicitaria  sdo
produzidos. Neste
caso, o0 inicio da
narrativa filmica
estd na satisfacdo FILME DA HONDA
dos consumidores e

com Seus carros,
dados de uma pes-
quisa realizada. A
partir da ideia de
consumidores sa-
tisfeitos, a agéncia
apoiou-se no mito
de Narciso para
expressar, nos diversos signos da reflexdo especular - vitrine,
janelas, fachadas, espelhos, reflexos n'agua - a satisfacdo que o
personagem do mito sentia ao ver-se, tao satisfeito a ponto de
apaixonar-se por si mesmo, esquecendo o mundo ao redor, sus-
pendendo o tempo, exatamente como elaborado no comercial.

Figura 3: Estrutura quaterndria para o filme
Narcisos, da Honda.

0 sentido de satisfacdo, no filme, ganha contornos de comple-
tude, pois apenas com o carro 0s personagens parecem se sentir
completos, no perfeito encontro entre o Eu e o outro, sujeito e
objeto. Satisfacdo que se traduz em gozo, orgulho e felicidade:
tenho esse carro, logo existo. Entretanto, todo o filme torna-se
um imperativo ao espectador: tenha este carro para, logo, vocé
ter uma existéncia, ser.
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E notdrio, em nosso cotidiano urbano, a promo¢io midi-
atica de uma exacerbada celebracdo da individualidade
associada, prioritariamente, aos ideais de consumo como
forma de méxima realizacdo pessoal e de aquisi¢do de uma
personalidade dita singularizada (SEVERIANO, 2006, p. 107).

A satisfacdo também é origem e fim em Filius, repre-
sentado pelo espectador do filme publicitario em seus muitos
papéis ou designacGes: ouvinte, leitor, usuario, enunciata-
rio, receptor, mas, em ultima instancia, o consumidor, que
é elemento-chave da mensagem publicitaria, ele ndo apenas
representa a recepcao, o destino de todos os significados, mas
também a dimensdo viva do filme. Sem o olhar de quem vé,
o filme ndo teria sentido. E esse enunciatario que vai em-
preender a viagem do herdi, que esta em transito, prestes a
ser transformado pela narrativa. A viagem do herdi possui
um lado magico, mitico, quando o dono do olhar revira em
suas memorias imagens interiores que cada imagem do fil-
me desperta. Mas o filme também deseja, sob a magia, que
esse consumidor desloque-se até a concessionaria mais pro-
xima. Se ele comprara ou ndo o automovel, é irrelevante, ele
ja comprou a fantasia, aquele mundo, aquele estilo, a histdria
onirica e sagrada em linguagem televisual.

O carro representa Spiritus, elemento que traz a mar-
ca da natureza e da cultura, elemento dubio que encerra a
satisfacdo (se possui-lo) e a insatisfacdo (se ndo possui-lo).
O carro surge etéreo, magico, transcendente e parece estar
vivo. Olhando-se nas imagens, o automaovel é o protetor de
seu ocupante, sua segunda pele ou segundo corpo, isolando-
0 do mundo. De dentro do carro, a realidade fica mais leve,
feliz, encantadora, o Eu torna-se belo, potente, completo. O
automovel auxilia o consumidor em sua viagem em busca da
completude ou do gozo do consumo.

Diabolus é representado pela oposico plena de Pater e
Filius. No filme, a insatisfacio - traduzida também por in-
felicidade, incompletude ou simplesmente “ndo possuir o
carro” - é a principal ameaca ao consumidor que assiste ao
comercial. Significa o inimigo que o herdi (o espectador-con-
sumidor) deve derrotar; representa o desejo desperto, a fome
de consumo, a tentacdo satdnica. Nesse arquétipo, habita
Eros, cuja natureza é seduzir, encantar, despertar o amor
desenfreado pelo produto — antropomorfizado, pois o carro
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(vivo) também se olha no espelho. O consumidor, literal-
mente um Narciso, no rito de ouvir-ver televisdo, encontra
na magia diabdlica do filme publicitario o mundo que pode-
ria ser seu. Hipnético, Diabolus surge para revolver as coisas
do passado, despertar instintos ou memorias, em linguagem
audiovisual, pois

A transmissdo eletronica de informacdes em imagem-som
propde uma maneira diferente de inteligibilidade, sabe-
doria e conhecimento, como se devéssemos acordar algo
adormecido em nosso cérebro para entendermos o mundo
atual, ndo so pelo conhecimento fonético-silabico das nos-
sas linguas, mas pelas imagens-sons também (ALMEIDA,
199, p. 16).

Se o espectador ficar constrangido pelos sentimentos he-
donistas despertos, por sentir-se poderoso ou narcisista como
Diabolus propde, é a voz desse mesmo arquétipo que estd pre-
sente no filme, cantando, com voz feminina que remete a
inocéncia e aos jogos de crianca. Aconselha o jingle do filme
da Honda: [...] Vamos brincar. N&o se preocupe com o que sua
imagem mostra. Esse é o caminho certo. Tudo bem.

0 esquema quaternario é algo que pode ser verificado
em todo filme publicitario de qualquer categoria de produ-
to. Esse sistema hipo-estrutural da cultura cristdo-burguesa
ocidental, como método de andlise, torna-se uma espécie de
chave de acesso para o segredo das narrativas modernas, na
midia de massa. Especialmente, na publicidade televisual, a
estrutura que forma essa “cruz mitica”, na regido hipodérmi-
ca da criacdo (mito-estrutura), pode ser interpretada por esse
sistema, pois “[...] a televisdo é proxima do cinema. Cinema
e televisdo utilizam-se da mesma matéria-prima: o universo
do que é passivel de ser visto pelo olhar ciclope das objetivas”
(COUTINHO, 2003, p. 28).

Nesse sentido, ja que todos os tipos de enunciados pu-
blicitarios podem ser traduzidos em outro sistema textual,
segundo Rocha (2010), sustentando que o texto da publicida-
de traz, em sua génese, uma estrutura essencialmente die-
gética, podemos afirmar que os arquétipos da quaternidade
mitica podem ser identificados em todo género de texto pu-
blicitario. Dessa forma, teremos a seguinte estrutura para a
publicidade:
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A estrutura
mitico-narrativa
quaternaria acaba
por guiar a criacao
publicitaria, mas
isso ndo significa (ON‘SUM PUBLICIDADE .
que outras estrutu-
ras ndo possam se
estabelecer, pois,
dentro desse sis-
tema, estruturas
bindrias e terna-
rias, e até outras,
podem  coexistir.
Ao tomarmos como estrutura do texto publicitario, Filius con-
tinua sendo representado pelo consumidor - assim como vi-
mos na analise do filme da Honda - e Spiritus pelo produto.
0 produto, vale ressaltar, é o que sempre surge vivo, pleno de
alma, fotogénico e reflexo dos atributos fisicos e subjetivos do
consumidor. O produto traz em si o sopro divino (ele é um
totem) e sempre parece sorrir, pronto, de bracos abertos para
acolher e acompanhar o consumidor, até o fim, na batalha
contra o inimigo: a necessidade, seja ela real ou apenas uma
futilidade mercadoldgica. Pater é o mercado - “pai” do consu-
midor (Filius) e da necessidade (Diabolus), que também pode
ser interpretado como o mundo, a realidade, as corporacdes,
as marcas. E a partir do mercado que o texto publicitario sur-
ge, para combater Diabolus, representado pela necessidade
em ter/consumir, enfim, a negacao do prazer, da personaliza-
¢do, do destaque social, do poder, tudo aquilo que incomoda,
desafia, promove a intranquilidade do consumidor, que nao
permite ao herdi tornar-se individuo.

MERCADO (Pater)

IMIDOR NECESSIDADE

PRODUTO (Spiritus)

Figura 6: Estrutura quaternaria da
publicidade.

Neste contexto, os individuos passam a se reconhecer e a se
diferenciar a partir das imagens de marca dos bens de con-
sumo, o que tende a promover, além de uma excluso so-
cial explicita naqueles despossuidos dos meios de aquisicdo
destes bens, um novo tipo de exclusdo: aquela derivada da
segmentacdo, por estilos de vida, entre os usudrios de deter-
minados produtos/servicos; além de decretarem a dissolucdo
da alteridade, enquanto forma constituinte da subjetividade
(SEVERIANO, 2006, p. 107).



106 LINGUAGEM & PUBLICIDADE

A publicidade, filha da pluralidade urbana, revela que a
cidade contemporanea ha muito tempo n&o é mais formada
apenas por ruas, becos, guetos, vaos, edificios. Existe outra
cidade, igualmente labirintica, permeada por simbolos, sen-
tidos e memorias. Uma cidade em que textos psiquicos, an-
tropolégicos, semidticos formam uma intrincada rede, palco
onde os mitos sobrevivem: a cultura.

Finalizo com as palavras de Calvino (1990, p. 24) que,
poeticamente, descreve que uma paisagem invisivel condi-
ciona a paisagem visivel, e tudo o que se move a luz do sol “é
impelido pelas ondas enclausuradas que quebram sob o céu
calcario das rochas”.
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REFERENCIAS CULTURAIS NO COMERCIAL
“A SEMANA” DA REVISTA EPOCA

JOSE DE ARIMATHEIA CORDEIRO CUSTODIO*

Alguns anuncios publicitdrios marcam pelas imagens;
outros, pelo slogan; ou pela musica; pela atuagdo dos atores.
Mais raros, marcam por mais de um desses fatores. Sdo pre-
miados pela criatividade, originalidade, ou pela estética. E
muitos se transformam em um capitulo da Histdria da Publici-
dade, por sua inteligéncia na concepcao e pela riqueza de refe-
réncias culturais, manifesta nos textos e imagens veiculadas.

Como aponta Citelli (2002, p. 43), “o texto publicitario
nasce da conjuncdo de varios fatores, quer psico-sociais-
econdmicos, quer do uso daquele enorme conjunto de efei-
tos retdricos aos quais néo faltam as figuras linguagem, as
técnicas argumentativas, os raciocinios”.

0 comercial da revista Epoca, intitulado A Semana, é
uma dessas pecas publicitarias dignas de se tornarem centro
de debates em sala de aula e objeto de pesquisa académi-
ca. Veiculado no ano 2000, ele apresentou uma sequéncia de
imagens em preto e branco que ancoravam um texto cheio
de antiteses, convites ao pensamento e ricas referéncias cul-
turais, da Psicologia a Biblia; da Biologia a Economia; do sen-
so comum a Sociologia.

Sem duvida, isso ajuda a construir a riqueza de um tex-
to: “A vinculacdo entre o plano de expressdo e o do referente

1 Doutor em Estudos da Linguagem, pela Universidade Estadual de Lon-
drina (UEL). Mestre em Letras (UEL) e Graduado em Comunicacao Social/
Jornalismo (UEL). Comunicador Social na UEL, desde 1993, e professor
universitario, desde 1994. E-mail: jotacustodio@uol.com.br
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extralinguistico, ou seja, entre as situacdes motivadoras e as
marcas do enunciado, tece a plenitude do texto” (GUIMARAES,
2003, p. 12).

Estima-se a data da veiculacdo do comercial baseado na
capa da edi¢do que aparece ao final. E a edicdo 86 (10/01/2000),
que destaca o texto “O gald” e refere-se ao ator Thiago Lacerda,
integrante do elenco da novela Terra Nostra, exibida pela Rede
Globo entre 20/09/99 e 02/06/2000. A pega ganhou o Gran Prix
do Clio Awards de 2000.

Um texto de Jarbas Agnelli, diretor de cena e um dos
fundadores da AD Studio, responsavel pela peca, informa que
o lancamento foi no dia 23 de abril de 2000, no intervalo do
programa Fantastico (AGNELLI, 2011).

0 Diretor de Redacdo da Epoca Online, Augusto Nunes,
no site do periddico, publicou a seguinte mensagem, apés a
transcricdo do texto narrado no comercial:

As palavras acima reproduzidas sio murmuradas por uma
voz cujo timbre deve ter sido forjado em algum lugar do
futuro. As frases se movem na tela da direita para a es-
querda, escoltadas por calendarios semanais que também
vao deslizando ao som de acordes afinados com o terceiro
milénio. Imagens exatas sublinham cada verso: nenhuma
rosa pode ser tdo deslumbrante por muito tempo, nenhum
ausente parece tdo inalcancavel. A peca concebida pela W/
Brasil como abre-alas da segunda campanha institucional
de Epoca configura outro momento de rara inspiracdo da
equipe liderada por Washington Olivetto. Mas é bem mais
que isso. E um poema luminoso, iluminado. E uma sinte-
se perfeita, a marcha nupcial minimalista feita para cele-
brar o casamento entre a publicidade e o jornalismo. Para
Epoca, 0 que representa a semana? Tudo, responde o filme
de trés minutos que, a partir deste domingo, havera de co-
mover milhdes de telespectadores e, depois disso, inconta-
veis frequentadores de salas de cinema incluidas na rota
da peca da W/Brasil.

A resposta é irretocavel. Primeiro, porque cumpre a re-
vista exibir, a cada edicdo, o painel desenhado pelos sete dias
anteriores. Depois, ou sobretudo por isso, porque a vida dos
profissionais de imprensa é dividida em semanas - semanas
de sete dias, registre-se, fendmeno muito singular na patria
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dos fins de semana paralisantes e dos feriados prolongados.
De segunda a sexta-feira, os jornalistas de Epoca montam a
edicdo de linha. Aos sdbados e domingos, enquanto conferem
seu desempenho e o comparam ao dos concorrentes, pen-
sam no que podera melhorar a edicdo seguinte. Ou edicGes,
no plural mesmo, ja que eventualmente é preciso produzir,
em sete dias, duas revistas. Foi assim desta vez, como atesta
a edicdo especial. Para Epoca, decididamente, uma semana é
tudo (NUNES, 2012).
0 texto do comercial, e corpus deste estudo, é este:

A semana

Para um preso, menos 7 dias
Para um doente, mais 7 dias
Para os felizes, 7 motivos

Para os tristes, 7 remédios

Para os ricos, 7 jantares

Para os pobres, 7 fomes

Para a esperanca, 7 novas manhas
Para a insonia, 7 longas noites
Para os sozinhos, 7 chances

Para os ausentes, 7 culpas

Para um cachorro, 49 dias

Para uma mosca, 7 geragdes
Para os empresarios, 25% do més
Para os economistas, 0,019 do ano
Para o pessimista, 7 riscos

Para o otimista, 7 oportunidades
Para a terra, 7 voltas

Para o pescador, 7 partidas

Para cumprir o prazo, pouco
Para criar o mundo, o suficiente
Para uma gripe, a cura

Para uma rosa, a morte

Para a historia, nada

Para Epoca, tudo

Com relagdo as imagens, Agnelli (2011) explica as razdes
de escolher um conjunto de fotografias em preto e branco:

Por que fotos? Fotos casavam melhor com o fato do produ-
to ser uma revista (além de ser o Unico jeito de fazer esse
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filme em casa). Por que preto e branco? Li em algum lugar
uma vez que a cor distrai a atencdo. Fotos preto e branco
tendem a passar mais emogdo. Concentram-se na histdria.
Eu tinha alguns segundos para passar um amontoado de
emocdes. E o tom semi-triste do filme quase que implorava
por fotos classicas, no estilo dos anos 40 e 50. Tentei man-
ter essa aura na escolha.

0 ritmo do filme, porém, tornou-o muito longo, e cortes
foram necessarios. Agnelli conta que algumas frases foram
excluidas: “Optamos pelo formato suicida: um comercial de
3 minutos. Mesmo com esse tamanho todo, o ritmo era tdo
lento que acabei cortando, com dor no coracdo, inimeras fra-
ses muito boas, como: “Para os poetas, 7 luas. Para os indios, 7
s6is...” (AGNELLI, 2011).

As referéncias

0 texto é a materializacdo de um discurso. Este, por sua
vez, é formado pelas “combinacdes de elementos linguisticos
[...] usadas pelos falantes com o propdsito de exprimir seus
pensamentos, de falar do mundo exterior ou de seu mundo
interior, de agir sobre o mundo” (FIORIN, 2003, p. 11). De outro
lado, diz o autor, “as visdes de mundo ndo se desvinculam
da linguagem, porque a ideologia vista como algo imanen-
te a realidade é indissociavel da linguagem. As ideias e, por
conseguinte, os discursos sdo expressdo da vida real” (p. 33).

E quanto ao tema central do comercial da revista? Se-
mana é o periodo de sete dias, consagrado como referéncia
temporal baseada nos ciclos lunares, embora existam ou te-
nham existido povos com semanas de quatro, cinco, seis e
dez dias. O nome vem do latim setimana, que significa sete
manhds. Inicia-se no domingo e termina no sabado, para a
maioria. O ano possui 52 semanas. E, portanto, um dado cul-
tural, mas objetivo.

Na campanha da revista Epoca, a objetividade da se-
mana cede lugar a uma série de perspectivas, ou seja, subje-
tividades, até para quem n&o é um sujeito propriamente dito
- af lancando méo de figuras de linguagem. Por exemplo, a
esperanca, a insdnia, a Terra, a gripe.

Ainda assim, ndo se trata meramente de pontos de vis-
ta “pessoais”. Mais que isso, sdo atributos da semana que,
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juntos, descrevem parte do que ela é. Portanto, embora o tex-
to seja um elenco de olhares, o objeto comum que os motiva
e une - a semana - permanece central em sua importancia,
até o desfecho.

A diferenca desse periodo de tempo, para um preso e
para um doente, por exemplo, refere-se a percep¢do de sua
passagem. Ou seja, para ambos, uma semana tem objeti-
vamente sete dias. Contudo, enquanto o primeiro os encara
como uma contagem regressiva (para a liberdade), o segun-
do vé como acimulo de sofrimento, porque ndo antevé sua
propria libertagdo (a recuperacdo da saude). O preso olha para
frente, a semana de peniténcia ficou para tras, ela é reduzida
do tempo de vida (em cércere). O doente, ao contrario, soma a
semana vivida em enfermidade. E tudo isso é operado pela an-
titese menos/mais. Como advérbios, eles circunstanciam uma
dada realidade. Sem eles, a sentenca (e a ideia) seria a mesma.

Vale ainda assinalar o uso do artigo indefinido, que ge-
neraliza a situacfo, aplicavel a um preso qualquer, a um do-
ente qualquer. A sensag¢do é comum a todos.

Diferentemente, felizes e tristes sdo generalizados pelo
artigo definido. Em outras palavras, para todo o conjunto de
(sujeitos) felizes, uma semana representa sete motivos. Mo-
tivos de qué? De felicidade. Cada dia é visto por eles como
uma razdo de felicidade, uma chance de ser feliz. E uma vi-
sd0 positiva.

Ao contrario, os tristes veem os dias como novas pos-
sibilidades de remediar sua angudstia. Ndo se sentem sauda-
veis, sdo doentes da alma. Nem de longe é positivo, porque
ndo ha a expectativa de encontrar uma solucéo definitiva. Os
dias sdo remédios a serem tomados indefinidamente, como
se agissem contra uma doenca crénica.

Ricos e pobres, por sua vez, sdo representados pela an-
titese mais elementar de suas respectivas condicGes sociais:
a capacidade de se alimentar. De fato, existem muitos outros
signos de riqueza - e o video mostra isso: joias, roupas, pente-
ados, ambiente (restaurante). Tudo o que os pobres ndo tém.

E preciso, entretanto, salientar que a alimentac&o é ndo
apenas um direito basico, mas uma necessidade humana,
natural. Além disso, no imaginario humano, a glutonia e
fartura na mesa dos ricos sempre foram contrastadas com a
desnutricdo e a caréncia dos pobres.

Assim, apos seus afazeres didrios, os ricos se sentam - e 0
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faziam na Roma Antiga, nos castelos medievais, nos saldes re-
nascentistas, nas cortes modernas, nos lares contemporaneos,
para se refestelar nababescamente em banquetes.

Alias, comer sentado, desde a Antiguidade, era signo de
boa condicdo social. Servos e escravos comiam em pé. E por
isso que Jesus comparou o Reino dos Céus a um banqguete no
qual os pobres seriam convidados a mesa, em vez de pega-
rem as migalhas que caissem no ch&o. E é por isso que, no
episddio da multiplicacdo dos paes, Jesus mandou os apds-
tolos “acomodarem” os cinco mil presentes, ou seja, Ele quis
que todos comessem sentados, valorizando-os. O detalhe é
tdo importante do ponto de vista simbdlico que os quatro
evangelhos o narram (Mateus 14, Marcos 6, Lucas 9 e Jodo 6).

A fartura sempre foi signo de riqueza, e a fartura a
mesa, 0 mais emblematico deles. Assim, uma semana sio
sete noites de gula; sete ceias que se tornam uma ocasiao,
um evento.

Tanto excesso significa, no outro extremo, grande falta.
Para que os ricos se saciem a noite, os pobres devem passar
fome. A ideia remete a episdédios como a Revolugéo Francesa,
em que as condicOes ficaram tao extremas que causaram a
revolta contra a nobreza. Mas o conceito é bem mais antigo -
foi abordado, alegoricamente, nos evangelhos.

Finalmente, cabe assinalar o uso de fomes no plural. E
uma forma de personalizar, de dar concretude e porte a ideia.
Aponta para a fome de multiddes. Para quem tem fome, a se-
mana nao significa mais nada. Como pensar em educacao,
arte, turismo, se nem a necessidade mais basica ¢ satisfeita?

Para a esperanca, sempre positiva, uma semana signi-
fica sete possibilidades renovadas de a realidade melhorar
de algum modo. Objetivamente, a semana apresenta sete
manhis - é exatamente esse seu significado original, como
mencionado. Mas, para a esperanca, sao sete novas manhas
- 0 adjetivo modaliza o substantivo, isto é, molda a realidade,
da-lhe contorno subjetivo.

0 contrario de esperanca nio é insonia, mas, no anin-
cio da revista Epoca, ela assume essa oposi¢do semantica,
mediante o artificio de uma figura de linguagem. A insonia
é um signo indicial da desesperanca, ou seja, ela a acompa-
nha. O desespero tira o sono e prolata (subjetivamente) as
noites. Os dias encurtam porque nao sao suficientes para so-
lucionar as angustias. As noites prolongam-se no desassos-
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sego, na falta de paz, na expectativa de outro dia igualmente
sem esperanca.

Tudo isso € sintetizado pelo adjetivo longas, em contraste
com a esperanca, na frase anterior. H4, ainda, uma associac&o
com as noites de inverno, que sdo natural e objetivamente mais
longas. 0 inverno também est4 ligado & ideia (de origem arque-
tipica) de periodo de soliddo, escuriddo, sofrimento até. Esse
conceito primordial, impresso na cultura humana, subjaz na
sentenca do texto publicitario.

N3o h4, também, uma antitese entre sozinhos e au-
sentes, embora as imagens aproximem mais 0s conceitos,
mostrando, no segundo caso, uma mae que, sozinha, parece
sofrer com a auséncia dos filhos - seja pela morte ou pelo
desinteresse deles. Porém, existe uma antitese entre as duas
perspectivas, porque chances é um conceito positivo, ao pas-
so que culpas ndo. Para os sozinhos, portanto, uma semana
representa sete chances de acabar com a soliddo. Mas aos
ausentes resta a culpa reeditada diariamente. Culpa remete
a pecado, o que reforca a hipdtese do desprezo do filho que
abandonou a mae.

Em seguida, o texto muda de direcdo e assume até cer-
to matiz cientifico (portanto menos subjetivo), ao comparar a
percepc¢ao de outros seres do reino animal. Cachorros e moscas
ndo adotam calendarios. Eles vivem conforme seus ciclos na-
turais, ou seja, tendem a ser circadianos - um dia de cada vez.
Por isso, 0 cachorro ndo separa os dias em semanas (ou meses,
semestres letivos, anos bissextos, séculos, etc.) - para ele, sdo
simplesmente dias.

Entretanto, sabe-se que a percepcio do tempo é diferen-
te para os animais. Muitos cientistas afirmam que é possivel
estabelecer um paralelo entre o ritmo das batidas do coragao
e essa percepcdo. Por isso, 0 tempo pareceria passar mais
depressa para um rato do que para um elefante. No caso do
cachorro, a percepcao seria de uma passagem de tempo sete
vezes mais lenta que para o ser humano. Assim, uma semana
seriam sete vezes setes dias.

Por outro lado, uma mosca vive apenas 24 horas. Assim,
para ela, uma semana significa sete ciclos completos de vida.
Ou, em outras palavras, sete geracoes.

De volta a0 mundo humano, uma rapida imersio no
universo econdmico informa que um empresario, preocupa-
do com seus negocios, lucros e producdo, vé uma semana
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como um quarto do més - sua referéncia basica. Empresa-
rios contam seu calendario més a més, e nessa medida a
semana é apenas uma fracéo.

Semelhantemente, os economistas — seres desse mes-
mo universo humano produtivo - tudo reduzem a ntimeros,
a estatisticas, a propor¢Ges mensuraveis. Para eles, 0o ano
é a referéncia-base. Portanto, uma semana é 1/52 avos. Ou
0,019% de um ano.

Retorna, entdo, uma antitese: pessimistas e otimistas.
Para os primeiros, uma semana representa sete riscos. Cada
dia é, para eles, mais um risco, pois em tudo veem a possibi-
lidade de algo dar errado ou piorar o que ja existe. Ndo chega
a ser uma desesperanca, mas é uma conviccdo subjetiva de
que a realidade tende a piorar continuamente.

Ao contrario, os otimistas enxergam um dia como outra
oportunidade. Aqui, o texto apela para um sinénimo de chan-
ce, ja utilizada. Ndo é preciso modalizar com adjetivos: riscos e
oportunidades sdo suficientemente fortes para, préximos, valo-
rizarem seu antagonismo semantico.

Novamente fora da perspectiva humana, a objetividade
aumenta, e a valora¢io diminui. Assim, para o planeta Terra
- alheio aos modos de produc&o econdmica (embora afetado
por eles) e as variagdes de predisposicdo psicoldgica da Hu-
manidade -, uma semana néo passa de sete movimentos de
rotacdo sobre si mesmo. Sete voltas. Para a Terra, ndo ha mo-
tivos, jantares, culpas, riscos ou otimismo. Ela, simplesmen-
te, é. E gira, independente dos cachorros, moscas e seres hu-
manos. Se ja girava antes deles, o que dira dos calendarios!

Diferente, porém, sucede-se com o pescador. Para quem
pratica atividades como a pesca, o ritmo é estabelecido pelos
dias, e cada dia representa uma saida ao mar atras do sus-
tento. E 0 nome dessa saida é este: partida. O conceito deixa
entrever que a ida é uma certeza, mas o retorno nio, pois
muitos pescadores ja pereceram no mar. Ainda assim, é pre-
ciso continuar partindo.

Sete Partidas é ainda 0 nome de um documento juridico
espanhol do século XI1I, dividido em sete secGes. Mas uma refe-
réncia mais préxima é a um regente de Portugal (final do sécu-
lo XIV até meados do XV), chamado Pedro, Duque de Coimbra,
conhecido também como o Infante das Sete Partidas, por ter
viajado muito. Sete, nesse caso, acompanha o sentido biblico:
significa “incontaveis”.
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E por que uma semana € pouco para cumprir um pra-
z0? Qual o pardmetro? Pouco em relacio a qué? Advogados
lidam com prazos de 15 dias, mas também com outros de 24
horas. Resultados de concurso podem ser divulgados em dois
dias ou em duas semanas.

De um lado, uma semana € pouco em func&o do ritmo
tacocratico dos dias atuais, sobretudo no ambiente urbano,
das grandes cidades. Dessa forma, nem interessa muito o
para qué: uma semana ja parece um prazo apertado. A “se-
mana que vem” de repente ja chegou. Uma semana para ler
um livro para a escola? Uma semana para terminar e entre-
gar o capitulo do livro para publica¢do? E pouco.

Pouco, comparado a qué? Afinal, a frase seguinte do antn-
cio da revista Epoca d4 um pardmetro e provoca uma reflexdo.
N&o é estanque, ela dialoga com a anterior. Ora, se para criar o
mundo uma semana foi suficiente, que tipo de trabalho € dificil
demais para considerar o prazo pouco?

Logicamente, h4d uma referéncia ao texto biblico do Gé-
nesis, que narra a criacdo do mundo por Deus. A histdria é de
dominio comum e ndo representa dificuldades de compre-
ensdo. Na verdade, torna a ideia anterior ainda pior. Afinal,
Deus nao levou nem uma semana para criar o mundo - fez
isso em seis dias e, no sétimo, descansou. J& o ser humano
- e a imagem que cobre o texto é bastante representativa —
sofre com suas limitacOes de criatura diante de seus respec-
tivos desafios. E um convite a reflexdo sobre o modo de vida
contemporaneo.

Ja para a gripe, uma semana representa a cura. De cer-
to modo, a afirmacio comunica-se a ideia de que, se durar
mais que sete dias, ndo é gripe - pode ser uma moléstia mais
séria, 0 que inspira mais cuidados. Mas, se for apenas um
virus gripal, a tendéncia é que, com repouso e acompanha-
mento carinhoso (0 que mostra a imagem), a satde se resta-
beleca nesse periodo de tempo.

Para uma rosa, porém, uma semana significa a morte. E
semelhante ao caso da mosca: é um ciclo completo. Uma rosa,
assim como a juventude, tem data para ser extinta; ndo sobre-
vive a passagem do tempo, inclemente a todos. E o tributo pago
pela rosa ao tempo é sua propria vida.

Falar em gripe, cura e morte conduz o leitor/telespectador
a fixar-se no discurso da satide/doenca, de maneira que o des-
fecho da peca publicitaria, ao se dar em outro discurso, causa
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uma surpresa final. Ao mesmo tempo, retoma e reforca uma
caracteristica basica: a antitese.

E, assim, o texto afirma que, para a Histdria, uma se-
mana néo representa nada. Claro que existem alguns episé-
dios epitetados com essa expressdo, como a Semana de 22.
De fato, eventos cientificos costumam usar o termo, mesmo
ndo durando sete dias. Por conseguinte, temos Semana do
Meio Ambiente, VII Semana da Enfermagem, II Semana de
Teologia, etc.

Contudo, se, para a ciéncia de Herddoto, a semana é um
periodo de tempo muito pouco significante, para um hebdo-
madario, ou seja, para uma revista de informagcéo que lanca
uma edicdo a cada sete dias, uma semana representa tudo.
E sua referéncia-base; seu “ciclo de vida”. E, também, uma
“geracao’”.

Consideracoes finais

A Semana é um bom exemplo de como a Linguagem -
e, no caso, a linguagem publicitaria — pode trabalhar para
produzir um discurso bem elaborado e rico culturalmente,
com o intuito de alcancar um determinado ptblico com sua
mensagem.

N&o ha alguns tipicos artificios do discurso publicita-
rio convencional, como o uso da funcdo conativa - dirigir-se
ao leitor/telespectador diretamente com o uso de “vocé”, por
exemplo (CHALUB, 1999, p. 23). O leitor/telespectador é atraido
de outra forma, inicialmente cognitiva.

A afetividade é acionada em um segundo momento, ao
elaborar sentidos sobre o que foi visto. Ainda assim, é publi-
cidade e traz sua carga ideoldgica. Afinal, “a linguagem, em
ultima analise, é um instrumento ndo informativo, mas po-
litico” (ILARI; GERALDI, 1998, p. 83). Contudo, A Semana movi-
menta-se entre ricas referéncias culturais. Entre arquétipos
e modi vivendi. Entre destinos e visdes de mundo.

O diretor Jarbas Agnelli afirma que o trabalho valeu a
pena: “Nunca vi um filme tdo grande, tdo polémico e com
tanto texto, ser aprovado tao facilmente pelo cliente. Toda a
diretoria da Editora Globo estava presente, e ndo mexeu-se
em uma unica linha, uma tnica foto, nem mesmo no estra-
nho vocoder [instrumento de distorco da voz|”.

Curiosamente, a aprovacdo nao facilitou o trabalho da
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agéncia. Na verdade, encaixou-a perfeitamente no espirito
da peca, pois Agnelli confidenciou: “Tinha, cabalisticamente,
uma semana para finalizar o comercial”.

0O suficiente.
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REBRASIL: FEZ-SE ALUZ NA
TERRA ABENCOADA POR DEUS

ACIR DIAS DA SILVA!
JANICLEI MENDONCA?

Uma rede. Uma densa e entrelacada rede. E o que pode-
mos afirmar sobre a sociedade que nos cerca e a qual fazemos
parte agindo e interagindo em diferentes niveis semelhantes
a camadas que, ao serem removidas, revelam nossas raizes,
nossa estrutura. Somos seres sociais e, como tais, somos res-
ponsaveis pela estruturacio dos diversos aspectos da socieda-
de que se realiza por meio do conhecimento partilhado por
gerac0es. Este partilhar do conhecimento tem sido o mecanis-
mo base pela perpetuacdo da espécie humana tornando-a pro-
ficua e, por conseguinte, proporcionando o impulso necessario
para o desenvolvimento de novos pensamentos.

Fruto do olhar atento sobre a dindmica da sociedade,
a Publicidade beneficia-se dessa rede compartilhada dos co-
nhecimentos empiricos e popular para agir conforme seus
objetivos de comunicacgdo e/ou de mercado. Ela utiliza a ma-
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2 Mestranda da pés-graduacdo em Letras da Unioeste na linha de pes-
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ista em Assessoria em Comunicagao (UMP), graduanda em Comunicacao
Social com habilitagcdo em Publicidade e Propaganda (UNICESUMAR).
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téria-prima mais abundante fornecida pela massa: o saber
popular. Esta, seguramente herdada, fornece a Publicidade
os indicios, os elementos, as informactes necessarias para
seu trabalho. E no cerne do conhecimento popular que a Pu-
blicidade se depara com um mundo infindavel de contos e
mistérios onde o mitico e o fantastico entrelacam-se e tan-
gem a realidade, permeando o comportamento de geragdes.
Este é, com certeza, 0 maior dos tesouros, um campo fértil
cobicado pelos criativos, pois é da exploracdo das possibilida-
des existentes neste mundo do inusitado que os publicitarios
garimpam subsidios para seus trabalhos. Um mundo o qual
existe de forma sinuosa no inconsciente da massa e que esta
ao alcance, mesmo que invisivel a olhos nus. Desta forma,
em busca desses elementos suscitados na populagdo e tradu-
zida em pecas publicitarias, o presente trabalho visa analisar
a composicdo do filme publicitario intitulado ReBrasil (2012)
da agéncia Y&R, feita para a campanha 100% Itaipava, a qual
trabalha com conceitos e arquétipos arraigados na mente do
homem através dos tempos e que, ainda hoje, ditam muito
do que é pensado na sociedade contemporanea.

Falar sobre este saber popular significa, seguramen-
te, abordar sobre um inconsciente coletivo, ou seja, sobre o
sistema cultural de um povo, uma vez que é dessa mescla
e expressdo de saberes que se constitui a configuragio de
uma sociedade, passando também pela questdo da lingua-
gem que, utilizada de maneira simples, porém carregada de
sabedoria, faz com que os elementos envolvidos pela cultura
sejam repassados de maneira peculiar no intuito de comuni-
car, advertir e suscitar no outro um mundo novo revelado a
cada nova histéria.

Dessa forma, a cultura apresenta em si dois aspectos
que se complementam, permitindo a continuidade dessa
espessa rede de conhecimento. Trata-se do aspecto Erudito
(pensado) e o Cotidiano (impensado), sendo que este ultimo
serve de base para o primeiro.

Segundo Carvalho (2000, pg. 97)

0 pensado seria a alta cultura, na qual se desenvolve a ati-
vidade espiritual e criadora do homem. O saber comum (a
vida cotidiana) seria o espirito do povo a que pertence esse
homem, e que impregna a sua maneira de pensar e os ges-
tos mais simples do seu dia-a-dia. Tal cultura acolhe uma
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identidade coletiva que pde em relevo o inconsciente coleti-
vo. (Carvalho, 2000, pg. 97)

Nesse aspecto, Cultura e Publicidade ndo se dissociam.
Elas agem em uma via de mdo dupla, pois atuam uma sobre
a outra, complementando-se, reestruturando-se. Elas sdo co-
responsaveis no constante movimento construtivo do saber,
pois a Publicidade, muito além de uma pecuniary philoso-
phy?, preocupa-se em investigar e analisar o contexto que en-
volve o seu publico alvo e demais informacdes que o auxilie
a realizar estratégias de comunicac&o. Utilizar o roteiro nar-
rativo em forma de historias - provenientes da cultura de de-
terminado povo - para se posicionar como agente comunica-
dor, provocando dialogos junto ao seu publico alvo, permite
que a linguagem publicitaria obtenha um alto indice de preg-
nancia, o que significa provocar uma reacdo mais pontual e,
com isso, chamar a atencdo para a mensagem que precisa
ser fixada. Falar a mesma lingua do seu publico resulta em
uma conversa transparente em que ambos, emissor e recep-
tor, entendem sem ruidos a mensagem principal, uma vez
que “a ordem e a légica dos sistemas culturais tornam o 1éxi-
co uma lingua mais rica nos campos semanticos valorizados
pela cultura em que estd inserido.” (Carvalho, 2000, pg. 97)

Buscar o entendimento da dindmica das inter-relacGes
no nucleo gerador das transformacdes sociais e culturais
significa abrir um portal de comunicacdo entre diferentes
mundos e, por conseqiiéncia, proporcionar a correspondén-
cia intercultural, propulsora do enriquecimento e geradora
de riquezas.

Roda de Prosa: conversas a luz da fogueira

Contar histdrias é uma pratica milenar entre os ho-
mens de todas as culturas. Foi por meio das histdrias con-
tadas em rodas de conversa nas pequenas comunidades que
geracOes foram educadas a enfrentar as adversidades da
vida. Saber lidar com situac¢des novas e, muitas vezes difi-
ceis, garantiu ao homem a habilidade de aprender com as
experiéncias e, portanto, garantir a sobrevivéncia da espécie.
Nesse sentido, 0 mito, enquanto recurso narrativo proporcio-

3 Filosofia pecuniaria - filosofia de como “fazer” dinheiro. (CANEVACCI,
2011)
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nou (e continua proporcionando) ao homem contemporaneo
as informagdes e reflexdes necessarias para o norteamento
de suas agoes.

Devido ao seu contetdo inusitado e suas histdrias de
cunho fantastico, porém com base no real, o0 mito sempre
foi um recurso poderoso de entretenimento e educagdo. Sua
influéncia sobre a humanidade é devida a fatores como sua
simplicidade e objetividade na linguagem, relato de figuras
que partem do cidad&o simples ao herdi, situacdes corriquei-
ras e desfechos inesperados, dualidade entre vida e morte,
pureza e profano. Esses fatores trabalham de maneira a tra-
zer o espectador para perto do enredo, permitindo a intimi-
dade entre homem e narrativa, pois enquanto se reproduz o
mito, uma série de manifestacdes psiquicas é desencadeada
no ouvinte. A linguagem é fluida. Ela adentra os labirintos da
mente humana incitando, sugerindo, advertindo, reestrutu-
rando valores e o carater do homem.

Os mitos se referem a figuras catdrticas e situacdes que
se desencadeiam conforme a decisdo individual de cada um
que é refletida na sociedade, ou seja, situagdes corriqueiras
como nascimento, morte, envelhecimento, entre outros, es-
tdo presentes na narrativa com o intuito de explicar, auxiliar
e promover as transformacdes psiquicas que ocorrem tan-
to em nivel pessoal quanto no coletivo de uma determinada
cultura. O mito serve de exemplo, um espelho no qual o indi-
viduo se olha e reflete sobre suas decisdes e conseqiiéncias.
Igualmente, deve-se levar em consideracdo aqui a questdo
da memdria coletiva que possibilita, inclusive, a perpetuacéo
dos préprios mitos. E na producéo de relatos que as infor-
macdes e experiéncias de um povo é “levado adiante”, confi-
gurando-se em narrativas de cunho diverso assim como os
mitos, por exemplo.

Para tanto, remontamos, ainda que brevemente, a ques-
tdo da memdria coletiva defendida pelo Socidlogo francés
Maurice Halbwachs. Para ele, a memoria é construida cole-
tivamente, ou seja, nossas memorias sdo advindas do grupo
social ao qual pertencemos e, portanto, elas sdo partilhadas
por individuos que participaram de uma mesma experiéncia,
em um mesmo contexto. Nesse sentido, ao lembrarmos de de
um fato, ndo estamos nos referindo a uma lembranca isolada,
mas sim de uma experiéncia da qual as pessoas daquele gru-
po em especifico também fizeram parte e, dependendo do seu
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posicionamento no grupo, irdo se recordar atribuindo a lem-
branca sua impressdo. Sendo assim, ndo estamos sozinhos ao
recorrer a memoria. Fica claro que para ele a meméria é um
fato social, no entanto, o Halbwachs ndo elimina as lembran-
cas individuais (intuicdo sensivel) no processo de formagéo da
memoria coletiva, considerando-as importantes na distincio
“das percepcOes em que entram alguns elementos do fator so-
cial” na estruturaco dessa memoria.

Nesse interim, a memoria é pedra fundamental na for-
macao de uma sociedade, uma vez que, para Halbwachs, o
pensamento coletivo é forca motriz gerada por meio de uma
“logica da percepcdo que se impde ao grupo e que o ajuda a
compreender e a combinar todas as no¢des que lhe chegam
do mundo exterior” (APUD WEBER E PEREIRA, 2010). Memo-
rias estas também elaboradas com base em imagens, pois as
informacGes visuais sdo imprescindiveis para que o sujeito
possa fazer o reposicionamento e a superposicdo de lembran-
cas parciais que ao final gerardo um quadro visual completo,
conforme afirma o autor.

Desse modo, passamos a falar agora sobre uma cons-
trucdo imagética que permeia a elaboracdo de ideias, con-
ceitos e, por consequinte, formadora de um pensamento
universal: os arquétipos. Jung, em seus estudos realizados
no campo da Psicologia, revela que os arquétipos sdo ima-
gens arraigadas no inconsciente do homem e, de alguma
forma, funcionam como instintos influenciando e contro-
lando nosso comportamento, ou seja, as imagens as quais a
Publicidade faz referéncia hoje sdo, em sua grande maioria,
arquétipos que surgiram ha tempos remotos e que habitam
o0 inconsciente do homem, uma vez que a sua cultura refe-
rencia essas imagens e as tornam, até certo ponto, padrdo
de determinados comportamentos. Narciso, por exemplo, é
um arquétipo que referencia a obcessdo pela estética. Sen-
do assim, quando nos referimos a uma pessoa como narci-
sica, ou ao termo narcisismo, imediatamente fazemos um
link com o mito do Narciso, o que nos condiciona a formagao
de um conceito preestabelecido sobre o comportamento da
pessoa em questdo. Ou seja, o mito nos fornece os indicios
de um comportamento preexistente ja relatado e, ao serem
retomados por meio da memoria apreendida coletivamente,
estes indicios tomam forma real e, por conseguinte, havera
uma comparagdo instantanea entre os sujeitos Narciso e o
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sujeito que esta sendo referenciado. Isto proporcionara um
contraponto em relagdo ao comportamento de ambos, sendo
o segundo analisado a luz do mito Narciso.

Desta forma, narrativas como os mitos provocam o que
de mais intimo e arraigado ha no homem, manipulando de
forma lidica nossas percepcdes sobre o mundo. Eles permi-
tem que a linguagem se refaca a cada histéria contada, a
cada palavra repensada, sempre com base no conhecimen-
to popular, no intuito de buscar uma identificacdo, repassar
um sentido e provocar uma reacdo. E é essa linguagem que
permitiu - e ainda permite - a manutencao e evolugdo do
mundo como o conhecemos, assegurando que novas gera-
cOes surjam com um sentido, um propdsito a cumprir.

Publicidade: uma linguagem da massa

Diante das indmeras possibilidades de exploracdo do
conhecimento de massa a seu favor, a Publicidade tem em
maos recursos infinitos a serem explorados. A cultura, e, por
conseguinte, a memoria coletiva, com todo o aparato e densi-
dade de contetido herdados de seus antepassados, proporcio-
nam um terreno fértil para a captacdo de informac@es que fo-
mentardo a criacdo publicitaria. A linguagem, fio delineador
da comunicacéo, € objeto de estudo e trabalho do profissional
da Publicidade. Ele seleciona, organiza, associa as diversas
linguagens para obter o que denominamos de Bricolagem, na
qual diferentes linguagens parciais sdo amalgamadas, resul-
tando num dialogo consistente com o publico alvo.

Segundo Canevacci (2001)

Com efeito o emissor seleciona algumas linguagens entre
outras, enquanto o destinatario traduz o todo com uma
sensibilidade que varia com base naquelas caracteristicas,
proprias de cada camada de publico, que se diferencia de
possuir ou ndo os novos alfabetos visuais.(Canevacci, 2001,

pg. 155)

De fato, a Publicidade faz uso da linguagem de forma
a envolver, persuadir o seu target e acaba por desenvolver
um sistema proéprio de linguagem, um sistema sedutor de
icones, que se divide nas linhas Apolinea e Dionisiaca, ambas
presentes tanto no plano verbal quanto no visual. Por Publici-
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dade Apolinea (Reason why), entende-se aquela que utiliza a
16gica formal para convencer o seu publico alvo, celebrando
as vantagens de determinado produto, conceito ou ideias. Ja
a Publicidade Dionisiaca (Human interest) enfatiza o emocio-
nal do seu publico alvo, priorizando o individuo.

0 profissional da Publicidade pode optar por uma das
duas vertentes de linguagem apresentadas, fazendo a devida
selecdo dos icones verbais e visuais para compor a sua pega
publicitaria. Esses mesmos icones tem origem no contexto
do seu publico alvo, trazendo-o para dentro daquele mundo
gue a Publicidade criou, onde o consumidor é Unico e, por-
tanto, a pessoa mais importante do mundo. As imagens e
palavras selecionadas, uma vez que sdo retiradas do campo
semantico da vida real daquele publico, fazem muito mais
sentido do que simplesmente apresentar uma peca descon-
textualizada. Para o individuo se sentir atraido pelo produto,
conceito ou ideia, ele precisa sentir que faz parte daquele ce-
nario, daquele estilo de vida. Sendo assim, quanto mais pro-
xima for a linguagem publicitaria da linguagem da massa,
mais contundente serd a catarse.

Seja por meio da linguagem escrita, falada ou imagéti-
ca, a tessitura da linguagem publicitaria assume propor¢des
inimaginaveis, pois em Publicidade toda linguagem se mul-
tiplica e pode ser re-citada, aumentando potencialmente a
repercussio de conceitos ja trabalhados e enfatizando o pro-
duto em questdo. Re-citar cases ou fazer alusio a estes signi-
fica intervir, remexer na memoria de um povo, provocando
uma reflexdo, quase que imperceptivel para o individuo, mas
que vém a tona com facilidade.

E valido ressaltar que o reforco por meio de imagens,
esta uma das principais linguagens utilizada pela
Publicidade, ganha forca em nossa sociedade que cada vez
mais visual e determina, em indmeros casos, a forma como
o leitor percorrera a peca publicitaria, assim como também o
“como” ele a assimilara.

Para Canevacci (2001)

A linguagem visual da Publicidade multiplica os planos nar-
rativos praticamente ao infinito [...| Todos nds, consumidores
voyeurs, estamos dentro da imagem. N&o é possivel ficar de
fora. Somos capturados, de qualquer forma, por esses poderes
visiveis, por essas for¢as animistas. (Canevacci, 2001, pg. 118)
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A linguagem publicitaria tem o poder de reafirmar e
tornar desejavel uma mensagem e/ou produto. Ela convence
a massa, manipulando-a por meio do jogo intertextual com
base nos conhecimentos e comportamentos preestabelecidos
e reconhecidos pelo publicitario in loco. Essa linguagem agira
em trés niveis, sendo eles:

1. Nivel Psicolégico: o receptor percebe o jogo de palavras
de forma “erdtica”, no sentido psicanalitico. Ou seja, quanto
mais atraente o jogo de “seducdo” por meio das palavras ou
imagens, mais capacidade de captar a aten¢do do consumi-
dor terd a peca publicitaria.

2. Nivel Antropoldgico: o jogo simbdlico dos signos reaviva
os arquétipos coletivos ocultos, mas fundamentais, de tal
modo que um verbo pode induzir o consumidor a compra,
indo mesmo contra a sua consciéncia.

3. Nivel Sociolégico: da-se a impressdo que a peca publici-
taria dirige-se a um individuo e o faz crer que o mesmo é
parte de um grupo. Nesse sentido, toda peca de publicidade
se dirige a um “eu” que tem necessidades e precisa sana-las
para que este “eu” consiga fazer parte de uma comunidade
onde o consumo de bens materiais ou o partilhar das mes-
mas opinides, auxiliam no posicionamento deste individuo
perante os demais.

Desta forma, a Publicidade tem o poder néo s6 de inter-
ferir na estrutura de uma sociedade, como também de cons-
truir sua propria realidade, induzindo o consumidor a fazer
parte dela. E isto é possivel porque o publicitario, de posse das
ferramentas necessarias e informacoes fundamentais sobre
o0 seu publico alvo, consegue recriar o mundo ideal, repleto de
novas possibilidades que, quando ofertado ao consumidor, o
envolve, o ludibria, gerando o desejo irresistivel de consumo.

ReBrasil: imagens de uma paixdo nacional

O Rio de Janeiro, onde o “Chacrinha continua balan-
¢ando a panca, e buzinando a moca e comandando a mas-
sa” (Gilberto Gil) é o cendrio perfeito para a representacdo de
paix0es nacionais como o samba, mulheres bonitas, praias e
futebol. Mundialmente conhecido pelo seu clima inebriante,
seu povo hospitaleiro e cendrios paradisiacos, o Rio de Janei-
ro - que continua lindo - costuma protagonizar campanhas
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publicitarias nas quais a celebracio ao modelo de vida ideal
é a fonte inspiradora na busca do consumidor.

0 filme publicitario ReBrasil utiliza-se nitidamente da
reconstru¢do de imagens da cidade com base na descricao do
cenario idealizado pelo brasileiro. Imagens estas advindas do
imagindrio coletivo, do que esta enraizado no inconsciente
do povo, neste caso, de determinado publico alvo sobre o que
é verdo, festa e praia. Sendo assim, a peca foi criada para
atender um publico em geral, mas atinge de forma contun-
dente um publico especifico que, certamente, esta inserido -
ou gostaria de estar - naquele contexto e é apaixonado pelos
temas abordados na campanha.

A realizacdo do filme publicitario, com seu enredo bem
definido e ousado, s¢ foi possivel devido a imers&o da equipe
criativa no mundo do cidaddo carioca para levantar elemen-
tos que fazem parte daquele cotidiano e adequar a linguagem
a um publico maior no intuito trazer a tona a construcdo da
cidade conforme o brasileiro acredita que deveria ser.

0 sucesso da comunicacdo da peca se deve, em muito,
a linguagem descontraida e coloquial na qual o didlogo entre
0s amigos - responsaveis pela narracio - direcionam o en-
cadeamento 16gico da criacdo do mundo, além de estabelecer
uma relacdo de construcdo de ideias onde as linguagens oral e
imagética se constroem simultaneamente. O mito de criagdo
divina, onde Deus criou todas as coisas boas para o0 homem
e criou este a sua imagem e semelhanga, é o primeiro indi-
cio de que a peca abordara o aspecto da criacdo, transportada
para o cotidiano do brasileiro. Ao criar o cenario ideal, os pro-
tagonistas fazem referéncia a pessoas e elementos da natu-
reza tal como sdo na vida real. Obviamente, por se tratar de
Publicidade, as caracteristicas positivas desses elementos sdo
ressaltadas para enfatizar a mensagem, ou seja, a natureza é
exuberante, o mar é mais azul, o futebol é uma congregacio
entre amigos e as mulheres - que s3o a grande maioria - sdo
as mais lindas.

No decorrer do filme publicitario, estes pontos impor-
tantes sdo abordados, seguindo uma légica sobre a qual a nar-
racdo discorre e a0 mesmo tempo constréi, por meio da fala
e das imagens, o cenario aos olhos e mente do receptor. Esta
narragdo sonora e visual facilita para o receptor a construcdo
do lugar ideal como que um convite a arquitetar junto com os
narradores o Rio de Janeiro.
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Um convite ao mundo novo

Primeiramente, o filme inicia com os personagens
principais discutindo sobre o que mudariam no lugar onde
estdo. 0 acordo entre eles é iniciar a construcdo do cenario do
“nada”. Neste momento, ha o surgimento de uma espécie de
cendrio “vazio” tal
qual relatada na
criacdo do mun-
do onde se afirma
que “Deus criou
0s céus e a terra.
Criou as estrelas,
o ar, as plantas,
os animais e fi-
nalmente criou o homem. Tudo foi criado pela palavra de
Deus e para o proposito de Deus.” (Génesis) Esta seqiiéncia é
clara no decorrer do filme, uma vez que a légica mais aceita
pelo homem segue esta linha. Isto facilita o desenrolar dos
fatos e cria uma aproximacdo maior entre enredo e leitor,
até mesmo por
aqueles que nao
tém uma relacdo
intima com algu-
ma corrente reli-
giosa.

Em seguida,
um dos persona-
gens decide como
primeira acao criar a natureza. Neste ponto, uma densa mata
surge da terra e um mar inunda o que era seco e forma as
praias como sdo vistas pelo brasileiro. A construcdo desse
cendrio visual é precedida de uma locucdo, na qual o perso-
nagem diz: “Bom,
comecaria  pela
natureza. Faria
uma florestona...
um marzdo...”
Essa construgdo
textual, a qual
engrandece 0s
elementos da na-
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tureza, remete o0 receptor automaticamente a imaginar uma
floresta e um mar imponentes, ficando nele a impressado de
que tudo no Rio de Janeiro é muito mais bonito, muito maior.

Caracteristico do povo brasileiro, 0 bom humor néo po-
deria ficar de fora
do enredo. Sendo
assim, o enredo
insere uma brin-
cadeira onde um
dos protagonistas
descreve a pre-
sen¢a de um vul-
cdo onde é o Pdo
de Acucar. Obvia-
mente, esta ideia foi descartada pelo outro protagonista, jus-
tamente por ndo fazer parte da realidade do pais. A insercdo
desta brincadeira agrega humor a peca e auxilia a aproximar
a mensagem ao publico.

Seguindo adiante, ha a construgdo da cidade do Rio de
Janeiro que vai surgindo como que do nada, tendo seus pré-
dios levantados do ch&o para, enfim, formarem a metrépo-
le. Nesta parte do
filme, a constru-
cdo visual é rica
e surpreendente.
O mesmo recurso
foi utilizado na
estruturacdo da
floresta e do mar,
porém quando se
aborda os edifi-
cios, a impressdo de grandeza do homem como ser urbano
e sua comunhdo com a natureza sdo enfaticos. Consegue-se
sentir a construcdo, acompanhar a evolucéo em série dos edi-
ficios que acontece ao mesmo tempo em que sdo inseridos os
sons caracteristicos de uma cidade como buzinas de carros.

0 proximo passo é colocar pessoas neste cenario. Surge
entdo a ideia da criacdo do homem, que neste caso, obvia-
mente, tomam forma de mulheres e amigos. As mulheres
surgem nos parapeitos dos edificios, alegres e acenando. Essa
imagem remete o receptor a alegria deste povo. As cores sdo
fortes e a receptividade é contagiante.
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Quanto aos
amigos - ou bro-
thers como os
protagonistas se
referem - sdo
companheiros
de futebol e fes-
ta, sendo eles
apresentados em
pleno jogo na praia. Em uma observagio geral, o esteredtipo
desses amigos é de homens jovens, atléticos e que apresen-
tam disposicdo para o esporte em coletividade. O cendario emi-
te energia, dinamismo e interacdo entre equipe no intuito de
reforcar a parceria entre o grupo.

Aqui neste ponto da peca publicitaria é reconhecido dois
arquétipos: a Donzela e o Guerreiro-herdi. De forma geral, se-
gundo RANDAZZO (1997), as imagens que atribuimos a estas
duas figuras arquetipicas podem ser representadas conforme
o grafico abaixo:

sedutora Cavaleiro

maga ‘ sereia Operério Jogador de

/ Futebol

DONZELA GUERREIRO

Independéncia
Forca
Coragem

mulher fatal —— ninfa Pugilista —— Policial

/ N e N

mae-natureza ‘ virgem Soldado Gladiador

estrela de cinema Homem

de Negdcios

0 arquétipo da Donzela ou Musa se refere a figura femi-
nina fascinante, sedutora e fatal. A beleza é o traco principal
na elaboragdo desta figura que exerce grande poder de per-
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suasdo sobre o sexo masculino. No Brasil, devido a miscige-
nac#o, as etnias se entrecruzam e o resultado é um povo com
uma beleza exdtica aqui retratada na figura de trés mulheres
com caracteristicas distintas, jovens e sedutoras, além de
apresentar uma beleza estereotipada como a ideal na socie-
dade contemporanea. Falar, portanto, da mulher brasileira
é, acima de tudo, contemplar as diversas etnias presentes na
construcdo do perfil de um povo.

Quanto a figura masculina na pega publicitaria, o arqué-
tipo do Guerreiro-herdi se constrdi com base na premissa de
tracos como in-
dependéncia, co-
ragem e forca. O
aspecto dindmico
deste arquétipo é
agressivo,  deci-
dido e orientado
para uma meta.
Ele tem a cora-
gem de lutar lim-
po e, acima de tudo, de lutar por aquilo que acredita.

E para coroar a reunido entre amigos, a partida de fute-
bol de areia funciona como “alinhavo” na construgao da tra-
ma. O futebol, uma das maiores paixdes nacionais, estabelece
vinculos primordiais no relacionamento social. Para o brasi-
leiro, o futebol é mais do que um esporte, é um estilo de vida,
uma vez que estd presente no dia-a-dia dos brasileiros desde
a infancia, sendo repassado de pai para filho. Assim como no
mito, o futebol, além de ser o esporte representante da nacao,
auxilia na manutencdo de uma identidade nacional e cria
mitos que servirdo de parametro para geracdes futuras.

Logo em seguida, os protagonistas declaram que o ce-
nario ideal estd montado, porém ainda nio estd completo.
Tudo esta igual ao que realmente é, ou seja, a montagem que
fizeram com todos os elementos que eles consideravam es-
senciais e que de melhor ha na cidade estdo em seus lugares.
Tudo esta lindo, afinal para eles, o Rio de Janeiro é perfeito do
jeito que é. Sua soberania esta na beleza das mulheres, na na-
tureza deslumbrante e farta e no futebol com os amigos. Este
fato nos leva a crer que néo é necessario criar outro ambiente
ideal, basta ir ao Rio de Janeiro para comprovar que esta ci-
dade é o paraiso em terra. No entanto, na opinido dos prota-
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gonistas, ainda falta alguma coisa. E é nesse momento que a
publicidade intervém para atingir o seu objetivo de marketing
afirmando que o Brasil merece uma cerveja 100%. Portanto, o
“mote” da campanha: Itaipava. A cerveja 100%.

Com isso, a publicidade reafirma a ultima da série
das paixdes nacionais abordadas no filme publicitério: a cer-
veja. Esta, extremamente divulgada, sendo consumida pela
grande maioria dos brasileiros, é presenca certa em locais
como praia e esta associada a rodas de amigos, festas, ale-
gria, verdo e, como nio, praias. Que ha cerveja nestes locais,
todo mundo ja sabe. Porém, a publicidade, por meio de toda a
construcdo textual e imagética do filme publicitario, induz o
telespectador a crer que apenas a cerveja Itaipava € que con-
tribuira para o cendrio perfeito, ou seja, 100% satisfatdrio. O
publico alvo pode até consumir outra marca de cerveja, mas
ele so estara satisfeito se consumir a marca Itaipava.

Nesse interim, constata-se a funcio delineadora do
entrelacamento de linguagens na tessitura da mensagem
publicitaria. Toda a construcéo do cenario ideal, partindo do
zero, abordando os elementos presentes naquele contexto
geografico e passando pela questdo da populacdo, seus cos-
tumes e preferéncias, acabam por convergir na apresentacio
do produto que realmente esta sendo exposto ao consumidor,
sendo este tangido em sua base cultural, a qual é edificada
conforme os preceitos que lhe é repassado desde a infancia.

A Publicidade é uma linguagem sedutora e sua estru-
tura democratica permite a elaboracdo de um mundo fan-
tastico no qual as possibilidades de agdo sdo infinitas. Este
mundo, em principio individual, acaba por tornar-se coletivo
e multifacetado. Falar sobre 0 mundo fantdstico construido
pela publicidade é, antes de qualquer coisa, abordar sobre
um saber partilhado em uma rede intrinseca alinhavada
por uma memdria coletiva, convertendo-se em um imagina-
rio extremamente fértil, proveniente de diversas fontes que
contemplam também o mito e seus arquétipos. Eis entdo, a
Publicidade apresentada como ferramenta que toma posse
das estruturas miticas, enraizadas na cultura de um povo,
que servirdo de base na fomentagdo de novos enredos. E as-
sim, a histdria se reinventa pela “boca” que agora é plural,
tornando-se uma linguagem universal, uma linguagem pu-
blicitaria.
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ENTRE O LINGUISTICO E O IMAGETICO:
ENUNCIADORES QUE SE OPOEM EM
PROPAGANDAS DE CIGARRO

APARECIDA FEOLA SELLA?

Apresentamos a analise de duas propagandas presen-
tes em macos de cigarros, resultantes da campanha antita-
bagismo do Ministério da Satide. Tomamos a relacdo entre
o linguistico e as imagens, com a finalidade de observar es-
tratégias utilizadas para mobilizar os usuarios a desistirem
do consumo do tabaco, o que se trata de uma forma de per-
suasdo. Para ilustracdo das andlises realizadas, seleciona-
mos duas fotos em particular, considerando-se a relagdo de
causa-consequéncia e as intervencdes hiperbdlicas ocorridas
principalmente nas imagens. O norteamento tedrico parte
da Semantica Argumentativa, com enfoque nos conceitos de
polifonia, e esperamos contribuir com o estudo das marcas
linguisticas que tecem processos argumentativos nos veicu-
los de propagandas.

Tomamos o conceito de polifonia proposto por Ducrot
(1987), mediante a nocdo de que o dizer gera consequéncias
no transcorrer do discurso, pois tudo o que é dito pode ser
aceito ou contradito. Opinides e desejos podem estar expos-
tos a eventuais objegdes (DUCROT, 1987), e entendemos que
muitas dessas objecdes podem fazer parte inerente de certos
textos, nos quais Enunciadores (entidade do enunciado) sao

1 Docente da Universidade Estadual do Oeste do Parana (UNIOESTE).
Centro de Educacao, Comunicagao e Arte (CECA). Colegiado do Curso de
Letras/Programa de P6s-Graduacao Stricto Sensu em Letras. Doutora em
Letras. E-mail: afsellal@yahoo.com.br
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postos em cena pelo locutor (entidade do enunciado) para
marcar confronto. Como estamos estudando as propagan-
das do Ministério da Saude promovidas contra o consumo
do tabaco, foi solicitada permissdo ao Instituto Nacional de
Cancer (INCA) para uso das imagens e do texto.

Com esse objetivo de apresentar a andalise da relacéo
entre o linguistico e a imagem, importa inicialmente infor-
mar que estamos lidando com Textos de Adverténcia resul-
tantes das campanhas do Ministério da Saude, os quais tém
rendido apelos visiveis na constitui¢do de um modo de dizer,
carregado do traco persuasivo, em dada manobra discursiva,
que lembra orientacdo ja defendida por Koch em 1984: o traco
intencional esta presente no enunciado sob forma de repre-
sentacdes, correspondentes muitas vezes a uma realidade
psicoldgica ou social.

Partimos desse principio para a constatacdo das estra-
tégias de polifonia ativadas nos textos sob analise, e, para
fins de demonstracdo, dividimos o presente texto em duas
partes. Na primeira, consta descricdo da constituicdo dos
Textos de Adverténcia (doravante TA ou TAs) selecionados
para exemplificacdo, por meio de comentarios relativos a um
breve histérico. Na segunda parte, sdo apresentadas discus-
sOes acerca dos Enunciadores que estdo inseridos na ima-
gem e nos enunciados a ela relacionados. Observamos que
os termos “locutor” e “enunciador” sdo retirados de Ducrot
(1987) e que, portanto, ndo correspondem ao ser empirico,
dotado de vontades. Trata-se de entidades do préprio sentido
do enunciado e assim serdo utilizados nas analises.

Como se constitui um Texto de Adverténcia

Os TAs resultam de uma forma tipica de interagéo entre
publico e privado, estabelecida em meio a discussGes sobre o0s
limites da propaganda da industria do tabaco e, ainda mais,
sobre a proibi¢do de circulagdo de propagandas em pontos de
venda. Esse contexto aciona atitudes dissonantes, por meio
de vozes que se opdem. O que se torna peculiar neste caso
especifico diz respeito a: o suporte (mago de cigarros) que al-
berga a propaganda da industria do tabaco é 0 mesmo que
alberga os TAs.

Giacomini Filho e Caprino (2006, p. 2), em artigo deno-
minado “A propaganda de cigarro: eterno conflito entre pu-
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blico e privado”, observam que existe embate entre “a esfera
publica, representada pela dimens&o de cidadania, e a esfera
privada, que encontra voz nos anunciantes e agentes publici-
tarios interessados na comercializacdo de marcas de cigarro
no Brasil”.

Os comentarios dos autores podem ser observados em
sites e blogues, pois a proibicdo da propaganda de cigarros
em veiculos de comunicacdo de massa é uma realidade no
Brasil; entretanto, as rea¢des de marketing das empresas do
tabaco vém se adequando a evolucdo desse ato de proibic&o.
Giacomini Filho e Caprino (2006, p. 5) mencionam a reagao
da Souza Cruz, empresa que desponta em termos de venda-
gem do produto no Brasil e que optou por “construir por algu-
mas décadas o nome Hollywood, apontado pela pesquisa Top
of Mind como a marca de cigarros mais lembrada pelos bra-
sileiros”. Para os autores, estratégias “como essas fazem com
que marcas consolidadas continuem no imaginario social,
mesmo sem uma atua¢do massiva da propaganda” (GIACO-
MINI FILHO; CAPRINO, 2006, p.5), e ainda fazem menc&o a re-
novacdo das embalagens e a orientacdo sinestésica que essas
comportam para a garantia de dependéncia do consumidor,
orientacdo que pode estabelecer sensagdes de status, leveza,
imposicao, e de novidade/moda.

A acdo governamental com relagdo a proibicdo de pro-
pagandas de cigarro fez-se presente na Lei n° 9.294/96, pu-
blicada em 15 de julho de 1996% e na Lei n° 10.167, de 27 de
dezembro de 2000% Porém, esta ultima lei, em seu artigo 3,
restringiu a propaganda comercial do fumo em pdsteres, pai-
néis e cartazes na parte interna dos locais de venda. Nesse
embate, figuram os textos de adverténcia de teor hiperbdlico,
como forma de subsidiar campanha contra o fumo*.

Giacomini Filho e Caprino (2006) comentam ainda que
a lei fixou somente o ano de 2003 para que entrasse em vigor
a proibicdo de propaganda de produtos derivados do tabaco,
por meio de radio, televisdo, cinema, jornais, revistas, im-
pressos, outdoors. Recorreu-se também a trajes e artigos es-
portivos, com previsdo de penalidades, mas nao foi proibida
a propaganda nos pontos de venda.

2 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L9294.htm.

3 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L10167.htm.
4 Vide: http://portal.saude.gov.br/portal/aplicacoes/noticias/default.
cfm?pg=dspDetalheNoticia&id_area=124&; http://portal.saude.gov.br/
portal/arquivos/pdf/dia_mundial_sem_tabaco_2005.pdf
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Jundi e Pinsky®, no artigo intitulado “Propaganda de
tabaco nos pontos de venda: uma revisdo sistematica (1999-
2009)”, registram que as atividades nos pontos de venda
transformaram-se em verdadeira forma de publicidade e
promocao do tabaco. Para os autores, “o fato de se tratar de
locais supostamente fechados nédo reduz a importancia e o
impacto no publico consumidor, principalmente em crian-
cas e adolescentes, visto que os PDV se localizam em pon-
tos frequentados assiduamente por todos os publicos” (JUDI;
PINSKY, 2013).

J& Nascimento et al. (2010) discorrem sobre a neutrali-
zacdo causada pelos TAs, pois mostram os riscos de fumar,
desconstroem o apelo prazeroso e induzem a predisposicoes
de afastamento em relacdo ao produto. Esse dispositivo hi-
perbdlico entra em cena para desmobilizar a recorréncia a
prépria embalagem do produto, tomada pela indudstria do
tabaco como aquela que deve gerar aproximacdo com o con-
sumidor.

Um fato interessante mencionado pelos autores diz
respeito aos objetivos da industria do tabaco em desenvolver
caracteristicas para atrair o publico jovem, pautando-se em
“simbolismos proprios da fase da adolescéncia, para motiva-
los a experimentar e a usar o cigarro como um passaporte
para o mundo adulto” (NASCIMENTO et al., 2010, p. 246). Se-
gundo os autores, as “nocdes relevantes na elaboracdo dessas
imagens vinculam-se a sintaxe visual e a fenomenologia da
imagem, possibilitando critérios mais precisos para leitura
mais clara do conceito de aversividade”. Sendo assim, os

[...] resultados indicam que os protétipos foram considera-
dos altamente aversivos e, comparados com os do primeiro
estudo, que avaliou as imagens utilizadas nas 19 advertén-
cias veiculadas nos magos de cigarros, classificados como
mais desagradaveis e com maiores escores na dimensé&o de
ativacdo emocional (NASCIMENTO et al., 2010, p. 249).

Diante de questdes tdo complexas, portanto, 0 Ministé-
rio da Sadde lancou campanhas antitabagismo mais enér-
gicas, nas quais os TAs servem de estratégia de imposicdo e
de regulacdo. Esse cenario de embate politico, ideoldgico e

5 Para maiores informacoes sobre a Alianca de Controle do Tabagismo,
consultar http://actbr.org.br.
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publicitario rende uma tessitura linguistica e imagética nor-
teada pelo confronto de vozes que, além de marcarem discor-
dancia, apelam para estratégias de convencimento.

Esse enredo serve de base para a analise de TAs, aqui
julgados de teor polifonico, conforme pode ser verificado na
parte 3, em que a nogao de enunciador vem atrelada a nogoes
como metonimia, hipérbole e causa-consequéncia.

Enunciadores que se opdem: os TAS como exercicio
de embate enunciativo duplamente estabelecido

Nos TAs, percebemos a esfera do paradoxo e da sobrepo-
sicdo de Enunciadores, que conduz a postura de drgdo publico,
notadamente a de controle dos males que sdo causados ao
consumidor, presente na campanha antitabagismo aciona-
da nas embalagens de cigarros. Os TAs selecionados para este
trabalho representam uma espécie de dimensdo argumenta-
tiva, que nasce carreira o estabelecimento de persuasao.

Essa relacdo movimenta as imagens, por meio, inclu-
sive, do redimensionamento de fotos, que se tornam recons-
tituicdo das consequéncias advindas do consumo do cigarro.
Essa estratégia ganha dimens&o hiperbdlica, de ordem me-
tonimica, em que parte do corpo (de um suposto consumidor
de tabaco) vem correlacionada como a doenga, e o tabaco,
como a aceleracdo ou o aparecimento de determinada do-
enca. Se for um problema vascular, por exemplo, a imagem/
foto construida deve focar a parte do corpo mais suscetivel
de sofrer com as causas da doenga. Como o redimensiona-
mento que aparece nos TAs estd focado nas doencas e partes
do corpo, provoca-se uma leitura metonimica e sinestésica
provocativa da foto/imagem, pois o usudrio é convidado a
verificar seu futuro como consumidor do tabaco.

No bojo desse principio estabelecido, as formas de ma-
nifestacdo linguistica, muitas delas sdo postas no patamar
da contraposicao, sdo tecidas juntamente com as imagens,
que, desde 2003, tém a funcio de causar impacto na comuni-
dade, conforme pode ser verificado nos registros da Anvisa®.

Temos, entdo, que a articulagdo textual rende, a par-
tir das estratégias utilizadas, contornos enunciativos que
podem se tornar altamente persuasivos, de forma a expor

6 Disponivel em: http://www.anvisa.gov.br/divulga/noti-
cias/2003/221003_2.htm.
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a face de determinado segmento social, tido como indspito
a saude da comunidade e ao poder publico, notadamente a
industria do tabaco.

Conforme ja dito, a analise que elaboramos toma como
base tedrica a Seméantica Argumentativa. No ambito do im-
plicito, o sentido de pressupostos e subentendidos (Cf. DU-
CROT, 1987) pode direcionar certos processos argumentativos
postos no processo interpretativo. As proprias condigces em
que sdo produzidas as campanhas antitabagismo revelam a
acdo do poder publico, que tende a demonstrar tom de ver-
dade com base cientifica. Porém, os TAs tecem sentidos no
mesmo suporte do enunciador a que se opdem (industria do
tabaco). E esse suporte textual é o préprio produto pautado
para ser eliminado da pratica de consumo. Isso se torna in-
trigante porque suscita avalia¢des de diversas ordens, mas
cabe ao presente trabalho pesquisar somente o teor do que
se tece nos TAS.

Pressuposto e subentendido

Na esteira de um enlace entre linguistico e imagético,
visivel nas teias metonimicas, a autoimagem da industria
do tabaco é questionada no prdprio espaco de vendagem e de
divulgacdo do produto. Sdo instancias marcadas no maco de
cigarros, e este se torna, portanto, veiculo de duplo sentido e,
ainda, em uma relacdo metonimica mais uma vez, fica ren-
dido na relacfo parte e todo. Esse rol de estratégias gera um
enredo em que a decisdo deve ser a de aceitar a orientagdo de
rejeicdo do produto.

Os efeitos de contraposi¢cdo provocados pelos TAs ndo
somente se ddo no plano do discurso mas também das
préprias atitudes a serem tomadas pelo consumidor. Como
sdo papéis recorrentemente permutaveis e sdo duas faces
de uma mesma moeda (0 maco de cigarros), a indudstria do
tabaco, o fumante, o Ministério da Saude e, ainda, a comu-
nidade em geral travam processo de interlocucdo, no qual
ocorre quase que simultaneamente a dicotomia aceitacao e
negacdo. Observemos, entdo, o seguinte TA:
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HORROR

O Min e adverte
Este produto causa envelhecimento
precoce da pele

PARE DE FUMAR

’ DISQUE SAUDE

0800 61 1997

Figura 1: TA sobre o envelhecimento decorrente do tabagismo.

Constatamos que atos de fala distintos estdo expostos
em um mesmo suporte/produto. Primeiramente, é preciso
considerar que a propaganda aparece no verso do mago de
cigarros. No bojo dessa estratégia, estd ancorada a relacdo
causa-consequéncia, como se a causa estivesse no anverso
e no interior da caixa, por isso sdo negados a propaganda
do cigarro e o préprio produto (no espaco da caixa). Isso ja
se constitui em relacdo metonimica e lembra o que Lakoff e
Johnson (2002) nos dizem sobre a metonimia revelar formas
de percepcdo de elementos-fonte e elementos-alvo.

A caixa e o conteudo podem ser referenciados pela
marca do cigarro. A tampa da caixa pode servir para veicular
informacdes diferentes das que se apresentam nas laterais
da caixa. Fica um espaco tridimensional, interrompido pela
insercdo do TA, e entdo hd uma forma diferenciada de lidar
com a nocdo parte do todo, o que revela teor assimétrico e
paradoxal.

A parafrase com textos que carreiam o esteredtipo “fil-
me de terror” gera impacto na dimensao mais geral do an-
verso da caixa, e isso esta patente no rosto de uma mulher:
relacdo metonimica, portanto. A dupla dimens&o estabeleci-
da entre o rosto/fato (suporte) e o rosto/alterado (parafrase/“t
error”’/“envelhecimento”) ocorre na macrocomposicdo do TA.
O rosto/foto revela sensacao de desconhecido, de algo distan-
te, mesmo porque sdo danos que ndo se sentem de imediato.
0 rosto/envelhecido, que aparece como consequéncia, no re-
sultado final de consumo prolongado ou somente de consu-
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mo, lembra pelos menos duas estratégias: a primeira revela
a relacdo produto/consequéncia, o que esta posto como uma
forma de metonimia, talvez a menos perceptivel, por isso o
teor hiperbdlico da imagem; a segunda explora uma nogéo
de estética, repassada na ideia de espelho, de futuro, de pro-
jecdo no tempo. A nocdo de causa/consequéncia carreia mote
para sobreposicdes de Enunciadores que pingam o texto de
preto, o que reforca a imagem da placa de “proibido fumar”.

Sendo assim, teriamos a) rosto/foto: Enunciador ingé-
nuo, que consome o tabaco e n&o percebe a consequéncia de
seus atos; b) rosto/envelhecido: Enunciador ingénuo, afetado
por sua decisdo de fumar tabaco. A projecéo se da por meio de
subentendido, porque esses Enunciadores sdo questionados e
levados a construir outro enunciador que representaria a voz
da cautela e da decisdo de ndo se aderir ao fumo.

Observemos, ainda, a relagdo posta nos elementos lin-
guisticos presentes no maco de cigarros: O Ministério da
Sadde adverte / Este produto causa envelhecimento pre-
coce da pele / Pare de fumar / Disque Satde / 0800 61 1997.
Neste caso, o Enunciador que se sobrepde ao que chamamos
de ingénuo insere-se na cena como detentor da verdade,
adota voz de comando e indica espago de interacdo. Trata-se
de argumentos convincentes que devem levar ndo somente
a conclusdo “ndo fume mais efetivamente” mas também a
prépria acdo. Esse movimento argumentativo pode ser veri-
ficado também no préximo TA.

INFARTO

e

O Ministério da Saude adverte:
O uso deste produto causa morte por doengas
do coragéo.

PARE DE FUMAR

’j DISQUE SAUDE

0800 61 1997

Figura 2: TA sobre a relagdo entre doencas cardiacas e o tabagismo.
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Percebemos que os enunciados “Infarto” e “O uso deste
produto causa morte por doencas do coragdo” sdo baseados
em uma voz de consenso e de forma constativa, sem que haja
apelo a metaforas ou reflexdes. Eles pdem em cena a voz da
ciéncia que se tornou o mote principal com relacdo a doencas
causadas pelo tabaco. Contudo, a imagem é duplamente su-
gestiva porque aciona pelo menos dois Enunciadores que cor-
roboram o material linguistico: E1 - algo esta sendo feito pelo
doente, pois ha tracos de intervencio cirtrgica; E2 - Os sinto-
mas causados sdo to evidentes que o produto se estabeleceu
por completo. Assim, causa e consequéncia formam uma sim-
biose perfeita, sendo que fica a possibilidade inclusive de rela-
¢do com o tom verde da pele, com a ideia de “lixeira”, porque
remete a bituca e, consequentemente, a algo impréprio, in-
salubre, mas que esta dentro do corpo humano literalmente.

Algumas reflexdes

O relato de pesquisa aqui apresentado representa resul-
tados ainda iniciais sobre os TAs, mas ja sdo suficientes para
percebermos que se trata de objeto de estudo instigante, mes-
mo porque ha uma imbricacdo de argumentos da seguinte
ordem: El (inddstria do tabaco) x E2 (poder publico), os quais
regem argumentos para conclusdes opostas. Neste caso, as
conclusdes trazem embutidas as acdes esperadas bem como
efeitos sinestésicos quase que simultaneos, perceptiveis nos
textos e, principalmente, nas imagens dos TAs. Sendo assim,
nocdes como as de metonimia, sinestesia e metafora tomam
proporcdes que devem ser relacionadas com a nocéo de gé-
nero e suporte, o que preside os préoximos passos da pesquisa.

Por enquanto, podemos dizer que os enunciados expos-
tos nos TAs analisados retratam atos de fala incisivos, proxi-
mos a assercoes e imposicdes, o que pode soar ambiguo, pois
aparecem no verso do produto que estd sendo combatido.
Pelo estatuto atual das campanhas antitabagismo, com fotos
mais apelativas, com teor hiperbdlico, metonimico mesmo,
a sobreposicdo da voz que condena o produto gera dinamica
de disputa pela anulaco do produto. Sendo assim, o carater
linguistico e imagético fica confinado ao propdsito de instau-
rar a decisdo do ndo consumo do produto.

Trata-se de um exercicio de apelo ao interlocutor. E
nesse espaco que aparecem pressupostos e subentendidos.
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Sendo assim, nas campanhas do Ministério da Saude, re-
corre-se a vozes reveladoras do contraste, da negacdo, com
direito inclusive ao Disque Saude, central de atendimento da
Ouvidoria Geral do SUS, que fornece como opc¢ao 3 textos gra-
vados que servem para ensinar o fumante a parar de fumar.

Postas as intencdes no patamar de Enunciadores que re-
cobrem a voz da ciéncia, do médico, e que ainda apresentam
as consequéncias do consumo do fumo em fotos hiperbolica-
mente construidas, a lingua é tomada como o estabelecimen-
to das regras de um jogo que oferece dispositivos que assegu-
ram os objetivos pretendidos.

Alguns atos de fala induzem imediatamente a uma
transformacdo juridica da situacéo - refere-se aqui ao concei-
to de ato ilocutério proposto por Ducrot (1987) -, porém ha ou-
tros atos que podem néo ter esse aspecto juridico ou mesmo
imediato. Vejamos que, em O Ministério da Saude adverte -
Este produto causa envelhecimento precoce da pele, o Locutor
insere um Enunciador que assume a voz publica, a voz insti-
tucional, que apela para uma orientacdo basicamente dedn-
tica e também epistémica, para usar expressdes de Castilho e
Castilho (1992). Essa orientacdo é visivel nos verbos adverte e
causa (este expresso no presente do indicativo, na esfera mais
geral do sentido). Em termos de pressuposi¢io, hd um Enun-
ciador que se cala, em um movimento de reconhecimento
basicamente relacionado com a propria caixa que carrega o
produto. Pode-se dizer que esse Enunciador é revelado nas
varias instancias referidas pelos TAs e nos outros textos do
maco de cigarros. Trata-se de um Enunciador multifacetado,
a ponto de se constituir como pista da origem do Enunciador
cujo ponto de vista é anulado no interior do texto.

Em Pare de fumar - Disque Saude - 0800 611997, hd um
Enunciador que representa voz de comando, pela voz que
conduz o consumidor a consultar o servico de atendimento
ao cidaddo. Sendo assim, o vocabulo “Pare” também pode ser
entendido como “vocé pode parar, é s¢ ligar para este nime-
ro”, vocé estd amparado gratuitamente. Ou seja, recorre-se a
uma asseverac¢do sustentada por orienta¢do, o que soa muito
mais persuasivo do que simplesmente ordenar.

No caso dos TAs sob estudo, a for¢a juridica ainda é bran-
da, por isso o tom hiperbdlico, e o estatuto de campanha é de
acolhimento. Se considerarmos a proposta de Ducrot (1987)
para o termo subentendido, poderemos observar que o tom
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imperativo e o teor de afirmacdo carregam enunciados nega-
tivos e vice-versa. As informacdes apresentadas a margem do
discurso podem render subentendidos do tipo Se eu parar de
fumar ficarei com uma pele melhor, logo parecerei sempre
jovem, que pode servir de pressuposto para Nao vou comprar
este produto/ndo vou fumar. A mesma correla¢do pode se dar,
em medidas diferentes, com o segundo TA analisado.

Ducrot (1987) deixa um espaco consideravel para a pos-
sibilidade de se avaliar a funcionalidade do subentendido
além do limite do enunciado. Uma instrucdo pode render um
feixe de informacdes motivadas por uma interpretacao sobre
a propria forma como se conduz o texto. Isso pode ser veri-
ficado nos enunciados analisados, pois revelam estratégias
de argumentacao que levam a formas de subentendidos mo-
nitorados pelo Enunciador que representa a a¢do governa-
mental. Observa-se que a estrutura linguistica constitui-se
atrelada as imagens em uma dimens&o que sustenta todo o
conjunto discursivo instaurado no texto. Embora Ducrot ndo
se preocupe com o processo interlocutivo e acene para fios de
andlise estabelecidos no interior do préprio enunciado (Cf.
DUCROT, 1987), sua proposta de implicito torna-se adequada
para conjugacdo com outras categorias de analise.

Partimos do principio de que ha uma relagdo de de-
pendéncia entre o imagético e o linguistico, e os objetivos
postos nos TAs tornam-se mais eficazes com as imagens, o
que ndo se pode negar, como também n&o se pode negar que
o movimento paradoxal, as no¢des de metonimica, de sines-
tesia, de causa-consequéncia estdo atreladas a composicdo
dos Enunciadores que se opdem em uma instancia dicoto-
mica: no mago a ser vendido entram em cena o desejo de
vender e a proibicdo dessa venda. Logo, entre o dito e 0 ndo
dito, é estabelecida uma relacdo complexa, porque os TAS
inscrevem-se no mesmo espaco fisico, espaco esse que, por
isso, carreia instabilidade, por meio de pontos de vista que
advém de Enunciadores ligados a papéis sociais diferentes.

Consideracoes finais

0 que se disse sobre os recortes analisados corrobo-
ra as expectativas de Koch (1984). A autora entende que, ao
serem inscritos no enunciado, os elementos linguisticos
introduzem “conteidos semanticos adicionais os quais,
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sem a presenca deles, ndo existiriam”, mas que, em algu-
mas situacdes, sdo substituidos pelo contexto, pela intencéo
comunicativa e pelas crengas (Cf. KOCK, 1984, p. 45). O
conteddo ou conhecimento presumido compreende uma
espécie de roteiro para estratégias pelas quais o locutor passa
a compor seu discurso no sentido de conquistar a adesdo do
interlocutor para o seu ponto de vista.

Além das marcas e evidéncias que se apresentam nas
imagens e enunciados, acreditamos que o movimento do su-
bentendido gera, no processo interlocutivo, indicios de que as
interpretacGes estdo atualizadas no interior do proprio enun-
ciado. Isso ndo significa que o processo enunciativo ndo deva
ser considerado em uma analise mais exaustiva. E, de certa
forma, foi o que tentamos demonstrar neste trabalho.

Ao avaliar um texto, devemos verificar as estratégias
que revelam a consciéncia de que o fato de dizer um enun-
ciado gera consequéncias no transcorrer do discurso. O mo-
nitoramento enunciativo, em se tratando de discurso polé-
mico, como o que ocorre nos TAs, acomoda indicios de que
as intencoes rendem esforco para fazer valer os objetivos da
campanha do Ministério da Satde. Para tanto, partimos do
principio de que devem ser referendados pela comunidade, e
0 processo interpretativo deve garantir persuasdo. A verdade
tomada como necessaria deve ser aceita sem questionamen-
tos. E por isso que o monitoramento do subentendido surge
a partir de enunciados postos no movimento intertextual,
e, portanto, acaba sendo um movimento pragmaticamente
construido mediante a necessidade de que se obtenha suces-
so na interlocucdo tracada. As relacdes metonimicas, sines-
tésicas e de causa/consequéncia sdo o foco da composicio
linguistica e imagética, justamente porque se trata de um
produto que aciona e aguga os sentidos (tato, olfato, paladar,
visdo) e provoca dependéncia. Sendo assim, os TAs mostram-
se eficientes no projeto da campanha antitabagismo, pois
organizam Enunciadores que trazem argumentos nao so-
mente da instancia do linguistico, mas exploram na imagem
(visual) os efeitos no corpo (metonimia), em uma avaliagdo
de contraposicéo, por vezes metafdrica e hiperbdlica.
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Linguagens e sistemas simbdlicos encontram-se aloja-
dos, cada um a seu modo, no desenvolvimento de estruturas
que, hoje, permeiam espacos tecnoldgicos de comunicacio,
sempre dindmicos e progressivamente aperfeicoados. A lin-
guagem de um pode fazer compreender a linguagem de ou-
tro, exatamente quando se percebem os pontos em comum.
Contexto e cotidiano metropolitanos, multifacetados e ambi-
valentes, efetivam bases de significacdo que se direcionam a
publicos determinados e sdo produzidas tendo em vista inte-
resses especificos, com fins de consumo e desdobramentos
biopsicossociais, econdmicos, politicos e culturais. O cruza-
mento entre meios, suportes, poéticas, estilos e expressdes
é caracteristica do cotidiano urbano, logo, espera-se que as
estruturas de carater estético, ético e 1dgico tornem-se cada
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vez mais hibridas e multidisciplinares, a fim de comunicar-
se com potenciais consumidores.

A atividade exercida pelo VI (sigla para Video/Visual
Jockey) representa bem a articulacdo midiatica, sensorial e
tecnoldgica executada em favor de intencionalidades multi-
plas e varidveis. Por esse motivo, compreender a linguagem
empregada nessa atividade, pelos pontos em comum que tem
com a publicidade, pode ajudar a compreender melhor esta
ultima. O VJ gere um ambiente de consumo coletivo, e rela-
tivamente compartilhado, de imagens e estimulos sinestési-
cos, de modo a constituir processos multimidiaticos nos quais
desenvolvimento tecnoldgico, performance (danca, corporei-
dade, propriocepcdo?®), arte (expressividade, opinido, vivéncia,
memoria), design (organizagdo informacional), musica, ma-
gia e mitologia entrecruzam-se em uma experiéncia catarti-
ca, vertiginosa, emocional e lisérgica. As aparentes superfi-
cialidade e banalidade do mero entretenimento mundano e
profano podem ocultar a influéncia que tais signos exercem
sobre pensamento, conduta e habitos de um interlocutor.

Identificamos, entdo, para os efeitos desta abordagem,
correlacBes entre poética da acdo VJ e linguagem publicitaria.
Especificamente, o estudo pretende descrever e analisar, de
acordo com preceitos semioldgicos, uma peca encomendada,
a uma dupla de VJs, por uma empresa particular e o produto
gue resultou da acdo desses agentes. As imagens foram exi-
bidas na forma de videoinstalagio em exposicdes museoldgi-
cas internacionais e estdo disponiveis na internet. O trabalho
em questdo, intitulado Sportive, foi produzido com base em
um acervo audiovisual disponibilizado ao duo de Video Jo-
ckeys ingleses Addictive TV pela Adidas, multinacional alema
no ramo de roupas e equipamentos esportivos. Sportive, ao
mesmo tempo, ajuda a constituir e resulta de um movimento
que envolve trés vieses complementares: arte, publicidade e
comunicacdo social.

Utilizaremos o modelo de analise semidtica proposto
por Penn (2011), além do raciocinio por meio de diagramas,
que permite desconstruir a peca videografica, selecionando
frames decisivos para a compreensdo analitica das relacées
entre as imagens articuladas. Com a andlise dos comporta-

3 Propriocepgdo ou cinestesia € a faculdade que permite reconhecer a
localizagado e a atuacéo do corpo no espaco e no tempo. E a consciéncia da
cooperagao dos sentidos para uma percepcao do mundo.
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mentos ritualizados vigentes no ambiente do VJ, colaboram
Caillois (1990), dissertando acerca dos jogos e ambientes 13-
dicos e hibridos, além de Domingues (2009) e Amado (2011),
que pesquisam os desdobramentos da imagem tecnoldgica e
performatica sobre a percepcdo corporal.

Poética e semiose no ambiente do VJ

0 fendomeno denominado “imagem”, seja qual for sua
natureza mididtica, contempla potencialidade, iniciativa,
rastro, interferéncia, cumplicidade e interpretaco. O VI pode
ser definido brevemente como um individuo que conduz
uma apresentacdo performatica com base na articulacdo e
projecdo, em tempo real, de contetido com som e imagem.
A atividade do VJ, o VJing (1é-se vii djeiing), constitui-se das
mais variadas formas e meios de expressdo e comunicacao,
da fotografia a danca. O VJ se apresenta, normalmente, em
festas, eventos musicais, culturais ou em galerias/exposicoes
artisticas e museus. Ao operar interfaces tecnoldgicas e de-
senvolver modelos para a gestdo de conhecimentos e conteu-
dos (atendendo, assim, aos anseios de determinado puiblico e
da sociedade em geral), o0 VJ desenvolve poéticas, abordagens
e estilos proprios, caracteristicos de sua expressdo, opinides
e valores individuais.

0 VI maneja formas. Tais formas, de inicio, abstratas,
“escondidas”, armazenadas em um disco rigido, ou outro su-
porte ndo publicizavel diretamente, sdo selecionadas pelo VJ
e decodificadas e projetadas, no ambiente, por meio de re-
cursos tecnoldgicos: software de manipulacio, tela, caixa de
som, luzes estroboscdpicas, equipamento de projecdo. A per-
cepcdo sensorial do publico nota a interferéncia no ambien-
te; a mente, por meio de comparagdes com outras vivéncias
e lembrancas, internaliza a mensagem, significa o estimulo
e incorpora o significado &8 memdria. Esse processo acontece
rapidamente e é simultaneo a tantos outros, diante da verti-
gem de interferéncias propostas pela conexdo Vi-tecnologia.
O publico é livre para circular pelo ambiente, fechar os olhos,
beber, pular, abracar, dancar, beijar, etc. Em outras palavras,
imagem e poética do VJ ndo tém eixo simplesmente contem-
plativo, como, por exemplo, comumente se assiste em uma
sala de cinema, mas propdem raciocinios fragmentados,
narrativas sobrepostas, releituras espago-temporais confu-
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sas, contrastantes e complementares. A publicidade, que lida
com criacdo de valor e desejo, interessa compreender essas
dindmicas para operar em ambientes multiplos e hibridos.

Aspectos miticos da publicidade e do VJing

Espaco e poética do VJ trabalham com alto grau de co-
notacado. Na constitui¢do de imagens virtuais e simuladoras,
denotativo e literal sdo atrofiados em prol de signos cultu-
ralmente convencionados. Figuras de linguagem, como me-
tafora, anafora, metonimia e parafrase, medeiam ligacdes
complexas e generativas que acontecem entre som, luz, texto
e imagem em movimento. As imagens da performance au-
diovisual, sensorialmente volateis, efémeras e momentane-
as, mas emocionalmente marcantes e impactantes, atingem
maior potencial de significacdo quando interpretadas nas
relacdes que tém entre si. O efeito vertiginoso acontece por
meio da imersdo do espectador em uma cadeia de referen-
ciacdo aparentemente infindavel, uma espécie de tempesta-
de continua de ideias.

0 discurso mitico é manifestacio cultural e, portanto,
conotativo. Utilizada pela publicidade e pela industria cul-
tural para, muitas vezes, reforcar esquemas e estruturas de
consumo e manutencéo do poder, a narrativa mitica tende a
naturalizar os padrdes e valores culturais. Por outro lado, o
mito é essencial ao ser humano; é congruéncia e expressao
das duvidas, anseios, necessidades, valores, potencialidades,
medos, identidades e memdrias de uma sociedade. O pen-
samento mitico e sobrenatural permeia os processos cultu-
rais e é parte legitima e essencial da hominizacdo (MORIN,
1975). Requerem atencdo as questdes éticas e ldgicas que po-
dem envolver a apropriacdo de mitos em prol de interesses
particulares. Caillois (1990), ao estudar sociedades africanas,
observa a ludicidade intrinseca no ambiente mitico e ritua-
listico. Ficcionais, ilusérios, imersivos e degenerados, espago
e imagens de culto, produzidos por VJ e publicidade, unem-se
a fetiches e manobras técnicas e tecnoldgicas para inaugurar
poéticas cibridas‘ e complexas.

Publicidade e VJing, atividades que constituem ambien-

4 Neologismo sugerido pelo arquiteto americano Peter Anders, refere-se a
um objeto que transita hibrida e indeterminadamente entre ciberespaco e
espaco fisico (Cf. DOMINGUES, 2009).
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tes de cunho ficcional, imersivo, ilusdrio e que instigam valor
e opinido, equilibram racionalidade e mitologia da maneira
gue melhor lhes convém. A imagem concebida como fruto e
destino da vida na metrépole pressupde um olhar treinado,
ansioso por inovacdo, em meio a um oceano de significados
aparentemente desconexos. Ciclicamente, os olhos tornam-
se seletivos, a0 mesmo tempo em que as imagens tornam-se
apelativas. Produtores imagéticos financiam o cotidiano do
grande organismo urbano; provocam desejo e demanda. Com
base na simulac¢do sedutora, 0 homem é levado a reconstruir
sua identidade. Corpo, mente, convivio, memoria e presen-
ca espalham-se e virtualizam-se. A légica das ciberconexdes
permite repensar os propdsitos da comunicacéo e, por con-
seguinte, os processos de humanizac¢do. Publicidade e VJing
articulam imagens sugestivas, interferéncias carregadas de
intencionalidade, apresentadas de modo a exercer influéncia
sobre corpo e percep¢do. A danga, por exemplo, pode ser in-
terpretada como uma resposta emocional advinda do corpo,
uma tentativa dos sentidos e do sistema motor de significar
os estimulos que o circundam. Compra e consumo, acdes
carregadas de simbolismo e expectativa, também podem ser
entendidos como respostas a discursos ritmados apresenta-
dos ao interlocutor. Esses signos incidem sobre as percepc¢oes
identitaria e mnésica tanto de individuos, em esfera privada,
quanto de grupos, em instancias de interesse publico e social.

Fundamentacio semioldgica: da lingua as linguagens

Redes complexas, abrangentes, variaveis e generativas,
as linguas sdo instituices sociais que propdem dialogos en-
tre percepcdo, imagindrio, cultura, valores, pensamentos,
condutas, costumes e habitos de uma comunidade. Ndo ha
significacdo autdnoma: por mais condicionado que seja o
signo, ele ndo significa sozinho. O signo propde uma inter-
pretacdo, sempre, de alguma forma, arbitraria. A manifes-
tacdo poética atrai, emociona e cativa. A construgdo poética
de um texto depende de dois eixos fundamentais: sintagma
e paradigma. Este Ultimo diz respeito a nocdo de similari-
dade, e o primeiro refere-se a contiguidade. Na composi¢do
poética, ha o cruzamento entre selecdo (eixo paradigmatico)
e combinacdo (eixo sintagmatico) de elementos advindos de
um repertorio, tecendo, dessa forma, a expressdo. A comuni-
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cacdo poética enriquece a producio de sentido e promove a
expansdo do repertério: ha complementaridade entre sintag-
ma e paradigma. “Sintagma é reunido, paradigma é modelo”
(PIGNATARI, 2005). Analisar e compreender as relacdes entre
pensamento, informacao, signo, linguagem, imagem e con-
duta implica comparar, sobrepor e contrapor tais conceitos
para alcancar as possibilidades ambiguas e subjetivas de re-
presentacdo e significacao.

A analise estrutural do signo entende que a significa-
¢do acontece pela intera¢do entre sistemas de primeira e de
segunda ordem. Acentuadamente denotativo, o sistema de
primeira ordem contempla 1° significante (imagem, aquele
que significa em primeira instancia) e 1° significado (objeto
ou ideia referenciada pela imagem). As conexdes estabele-
cidas entre 1° significante e 1° significado originam o signo
(representacdo de uma coisa ou ideia). De aspecto conotativo,
o sistema de segunda ordem vem a tona quando o signo é
convertido em 2° significante e embasa e evoca, de acordo
com memodrias, vivéncias, valores e habitos especificos, um
2° significado, que é cultural, pessoal e de aspecto ndo gene-
ralizado. Da interacdo entre 2° significante e 2° significado
extrai-se a significacdo. O mito (3) advém da relagdo entre
significacdo (que se torna significante) e naturalizacdo do
significado.

* Mito

3 @7 * Significagdo ? Naturalizagao
£ * Sig £80 —> (omo signifi do significad
Sistema de
segunda ordem 1Signo —> 7 Signo conmo ? Significado
(conotagao) significante (convengao)
Sistemade = jq. . .
ot Significante ! Significado
primeira ordem (imagem) (%anceita)

(denotagdo)

Figura 1: Metafora espacial da relacdo entre sistemas de signo de
primeira e segunda ordem. Fonte: Adaptado de Penn (2011, p. 323).

Sensacoes, emogdes, valores, pensamentos, atos, con-
dutas, habitos e culturas sdo frutos do contato de individu-
os e/ou sociedades com determinados tipos de signo. As re-
lacGes signicas, de representacdo e interpretacdo, ndo tém
carater univoco, meramente silogistico, mas sdo envolvidas
por hibridez. Tendo em mente a complexidade das rela¢des
entre imagem, texto e fala, Barthes (2010) aponta dois modos
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de manifestacio: ancoragem e revezamento. As situagoes em
que o texto retira a ambiguidade da imagem, contextualizan-
do-a, sdo nomeadas ancoragem. Em casos em que texto e
imagem contribuem para o sentido em uma espécie de dia-
logo ambivalente, tem-se o revezamento. A alta sinteticidade
da imagem infografica, que se utiliza de visualidade e lingua
escrita para explicar um fendmeno ou conceito, é consequén-
cia de uma relacao de revezamento.

Roteiro de analise: das linguagens as imagens

A funcdo do procedimento de analise semioldgica é des-
construir significados e mitos vigentes no cotidiano por meio
da elaboracdo de critica e argumentos. Apds a definicdo da
situagdo-problema, Penn (2011) sugere que seja escolhida a
imagem ou o conjunto de imagens a ser analisado. E impor-
tante que essa escolha obedeca a critérios como disponibili-
dade e natureza do material. Como segundo passo, aconse-
lha que se elabore um inventdrio denotativo do que se pode
apreender na mensagem: identificar os elementos no ma-
terial, fazendo anotacOes, diagramas ou listagens. Empre-
ende-se uma descricdo formal, pragmatica e minuciosa dos
constituintes. E importante, também, notar o que nio estd
na imagem, possiveis elementos ocultados, subliminares ou
subentendidos. Quando possivel e necessario aos objetivos,
disseca-se cada elemento em unidades ainda menores.

Tendo relacionado as manifesta¢des formais aos poten-
ciais significados que elas podem adquirir, tudo isso pode ser
sintetizado em um diagrama que possibilite compreender os
contextos e os panoramas de representacdo de cada signo.
Esse relatorio fundamentard a(s) resposta(s) a duvida inicial,
proposta e compromisso do trabalho. Entdo, da analise das
linguagens e poéticas intrinsecas a um determinado discur-
so, extraimos formalizacGes e abstracdes ilustrativas, que
colaboram para a melhor compreensdo do material, apro-
ximando pesquisador e leitores da sociedade, da cultura e/
ou das mentalidades que conceberam a imagem analisada.
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#1 #2 —_— #3 #4

Escolha Denotativo Conotativo Relatorio

Recorte, 5 Quando
intengdo parar

Figura 2: Sintese do roteiro de andlise estrutural semiolégica.
Fonte: Elaborado com base em Penn (2011).

Persuasio e abertura

Eco (1997) contrapde persuasdo e abertura como fato-
res essenciais a constituicdo de valores, pensamentos e ha-
bitos socioculturais. O discurso persuasivo supde variedade
de opcdes, além de liberdade e autonomia para escolher en-
tre elas. Argumentativa e univoca, a persuasdo visa a uma
mudanca de mentalidade e, para isso, tende a atender as
expectativas do interlocutor. O discurso aberto prioriza a
multiplicidade de vozes e interpreta¢des individuais, propde
intervencdes multiplas, ciclicas, ambiguas, experimentais e
inesgotaveis. A abertura articula potencialidades, novidades
e provocagoes de modo que a interpretacdo de cada leitor seja
Unica. Estimulam-se discussdes em uma continua descober-
ta do mundo, e a forma que melhor consegue esse feito é a
comunicac&o poética.

Domingues (2009) e Amado (2011) arguem acerca da in-
fluéncia de imagens sobre percepcéo sensorial e propriocep-
¢do. Concluem que uma imagem pode propor valores, mode-
los e restricdes referentes ao corpo do leitor, “infiltrando-se”
em seu olhar e permeando seus hébitos. Estar consciente da
apreensdo sensorial e perceber o proprio corpo implicam,
também, atos continuos de significacdo. Signos publicitarios,
como constituintes e reflexos da cultura, podem propor ver-
sOes acerca dos valores estéticos, éticos e logicos relaciona-
dos ao corpo. Sportive, peca financiada por uma organizacao
empresarial, maneja registros de atividades fisicas, corpo-
rais, para compor um discurso estético e artistico sobre os
limites do corpo.

As questdes trazidas por Cook (1992) podem fundamen-
tar o recorte dessa andlise. A problematizacdo da linguagem
publicitaria permite uma leitura menos simplista do discur-
so, bem como de seus efeitos nos raciocinios estético, ético
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e 16gico de uma sociedade. Os antincios contemporaneos re-
fletem mudancas nas tecnologias midiaticas, nas relacdes
sociais e econdmicas e no senso de identidade individual e
grupal. A publicidade prepara a sociedade para as aplicacdes
tecnoldgicas e linguisticas que estdo por vir. O discurso pu-
blicitario tem, muitas vezes, aparéncia de sonho publiciza-
do, utopia enraizada em valores compartilhados. Algumas
campanhas propagandisticas, apesar da vinculacdo ubiqua e
fragmentada, porém insistente, sio memoraveis, sintetizam
visdes de mundo. Comparacdes entre publicidade e literatura
permitem notar o carater transmididtico e artistico da pro-
paganda. O valor de um género de texto encontra-se no seu
potencial emocional, psicoldgico, autobiografico, dialdgico,
intertextual, imersivo, estético e poético. O diagrama que con-
templa os elementos envolvidos em um antncio publicitario
pode servir de panorama para a analise semioldgica:

Participantes Sociedade
cada participante é, sistema de interagoes
simultaneamente, observador complexas entre individuos,
e integrante do contexto. objetos e imagens
Fungio Paralinguagem
0 que o texto pretende comportamento significante
dizer e o que ele realmente que acompanha linguagem
representa aos leitores .
L, Linguagem
Substancia ANUNCIO conjunto de convengoes
o material fisico que contém ue determinam o
ou retransmite o texto. 'chionamento do antincio

Situacio

propriedades e relagoes
de pessoas e objetos nas
proximidades do texto

Imagens/filmes
expressdo da visualidade,
simultaneiadade

Muisica 7 o
sequencialidade, Outros discursos Outros antincios
1hemo, cadéncia  didlogos comoutras  relagdes intertextuais com
2 proposicaes, valores e Similares e concorrentes
midias.

Figura 3: Interacdo de elementos no anuncio.
Fonte: Adaptado de Cook (1992, p. 52, tradugdo nossa).

Na metafora visual, o antincio é representado por uma
forma geométrica pontiaguda, que aponta para varios lados,
e essa analogia formal busca caracterizar a instancia abran-
gente e expansiva da propaganda. Entendemos a publicidade
como constituinte de uma estratégia mais ampla elaborada
pelo marketing. Sportive esta inserido em uma rede que en-
volve concepgao, producao, vinculacao e divulgagdo de men-
sagens hibridas. A anélise empreendida observa o pressupos-
to de que o anuincio contemporaneo, complexo e adaptavel,
pode transitar entre diversos campos de projecao e pesquisa,
tais como comunicacao social, arte e design.
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Analise: mosaicos intertextuais

Uma peca videografica atribuida ao duo de Video Jockeys
nomeado Addictive TV® constitui o corpus deste estudo. A prin-
cipal area de atuac&o do grupo € o desenvolvimento de “remi-
xes de filmes”. A remixagem de filmes pode ser considerada
desconstrucdo da montagem e da edi¢do originais e sincro-
nizacdo com diferentes trilhas sonoras (pertencentes ou ndo
a pelicula original). O grupo se utiliza de todo o tipo de efeito
sonoro e didlogo para compor uma peca audiovisual Unica.
A industria cinematografica percebeu que poderia se utilizar
dessas bricolagens para promover seus filmes. Desde entao,
varios VJs elaboraram remixes de contetdos produzidos para
o0 cinema e para a televisdo. A peca analisada chama-se Spor-
tive e é datada de 2008. A versdo acessada possui 3’ e 8” de du-
racdo. A descricdo do video na pagina oficial do grupo no You-
tube esclarece que a peca foi produzida para a turné intitulada
“Sport in Art”. 0 video foi exibido em uma videoinstalac&o. Os
VJs criaram o video a partir de um acervo audiovisual per-
tencente a Adidas. O produto foi exibido, primeiramente, no
Museu de Arte Contemporanea de Xangai, percorreu grandes
cidades chinesas, como Shenyang e Pequim, e foi veiculado
também na mostra “Sport & Numeérique” em Paris. O recorte
descritivo e analitico ndo sera direcionado apenas ao aspecto
formal e signico do video. Entendemos que, em ambientes
de tecnologias e publico escolhidos para a exibicdo, transpa-
recem intencionalidades, tanto por parte dos VJs quanto da
empresa que ofereceu o acervo a ser manipulado.

A imagem inicial é aplicado um desfoque, que faz com
que, a primeira vista, ela tenda a abstracdo. Conforme a
evolucdo do ritmo musical, a figura torna-se gradualmente
mais nitida (Figura 4). Logo no inicio, estabelece-se a cadén-
cia musical. Diante desse cenario, a tendéncia é que o leitor
alimente expectativas para com o video, que, para uma par-
cela do publico leigo, é incomum e inusitado. No inicio, os
trechos filmicos repetidos em loop aparecem individualmen-
te, “soberanos” na tela.

5 Informagdes obtidas na pagina oficial do grupo: <http://www.addictive.
tv/>. Acesso em: 10 abr. 2012.
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Figura 4: Relacdo desfoque-nitidez-tempo nos primeiros trechos de
Sportive. Fonte: Montagem propria produzida com imagens retiradas
do video disponivel em <http://goo.gl/wYT60>.

Acesso em: 10 abr. 2012.

A partir dos 56”, um mosaico videografico se apresenta (Figu-
ra 5): as imagens dividem o espago diante da atenc&o do lei-
tor. Simultaneamente, a musica evolui: sonorizacdes regula-
res acompanham a dindmica visual. Em func&o de um ritmo
constante (o batimento cardiaco, inico som que ndo possui
um equivalente visual direto na tela), diversas leituras de al-
gumas imagens pré-selecionadas desfilam em conjunto na
superficie. O tratamento e a posicdo concedidos a cada pe-
queno video esportivo tem relacdo com a escala sonora.

Vv ]71.\1\:'[

TELA INTEIRA

Figura 5: Esquema de mosaico videografico presente a partir de 00:56”
em Sportive. Fonte: Montagem propria produzida com imagens retira-
das do video disponivel em <http://g00.gl/WYT60>.

Acesso em: 10 abr. 2012.
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Em Sportive, o eixo sintagmatico, de contiguidade, é
a parte mais evidente na constituicdo da poética. Sentido e
discurso sdo construidos porque ha um fluxo sincrénico de
visualidades e efeitos sonoros complementares. Musica e
imagem visual estabelecem uma relacdo de ancoragem. As
relagdes paradigmaticas, de similaridade, operam por conta
da semelhanca entre o formato das janelas, que permite en-
caixe, organizacdo e disposicdo das imagens em movimento.
As rela¢des entre imagem, som, presenca e temporalidade
sdo claramente intertextuais e sincronicas. Ha diversidade
de formas, cores, contextos e modalidades esportivas. Coe-
xisténcia entre imagem e som, desfoque e repeticio podem
produzir efeitos de desorientacdo, vertigem. A coabitacdo de
diferentes recortes do real faz com que os efeitos de reali-
dade produzidos em cada um se confundam, conduzindo o
espectador a um momento de fruigdo estética. Interpretamos
0 espaco total da tela como uma espécie de tabuleiro: espa-
co delimitado em que relacGes lidicas acontecem de acordo
com determinadas regras. Em Sportive, as regras do jogo sao
baseadas em principios sinestésicos e intertextuais.

Os VJs do Addictive TV apropriaram-se de imagens apa-
rentemente “acabadas” para discursar em tom sutilmente
celebrativo e elogioso sobre a pratica de esportes. Determi-
nados valores, como o incentivo a pratica esportiva, sio con-
venientes ao interesse da Adidas, que produz materiais para
esse fim. Além disso, alguns valores implicitos na relacdo
entre as imagens, como versatilidade, jovialidade e sociabi-
lidade, podem ser vinculados & marca institucional ou aos
produtos da empresa, uma vez que ela é responsavel pelo
apoio e financiamento para a execuc¢do do projeto.

A etapa denotativa foi classificada em dois tipos, de
acordo com a natureza da exposi¢do empreendida: descri¢do
linguistica, que se refere as relacGes internas ao texto, e des-
cricdo paralinguistica e situacional, dedicada a observac&o
dos contextos em que a peca esteve ou estd inserida. Quanto
a descricdo denotativa, alguns elementos importantes para
que se entenda a contribuicdo do VJ a linguagem publicitaria
sdo: o0 fato de a imagem organizar-se em forma de mosaico;
a correspondéncia entre visualidade, efeitos sonoros e ritmo
musical; a variedade de esportes retratados; o fato de a peca
ter sido exibida em museus e exposicoes artisticas; o fato de a
peca estar disponivel na internet. Cada um desses elementos
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denotativos tem potencial para representar valores, postu-
ras, pensamentos e opinides que se relacionam, diretamente,
com a peca e, indiretamente, com a empresa financiadora.

A partir das aproximag0es conotativas, elegemos qua-
tro tipos de contribuicdo publicitaria para a empresa Adidas:
1. Esses conceitos estabelecem uma relagdo indireta de Sportive
com a marca Adidas, ou seja, o interlocutor pode relacionar
indireta e, por vezes, inconscientemente uma caracteristica
da peca a marca institucional; 2. Conceito relacionado direta-
mente a marca Adidas: neste caso, a relacdo entre conotacéo
e contribui¢do do VJ a publicidade acontece de maneira mais
espontanea; 3. Incentiva a participacdo e a interacdo do pii-
blico, refere-se aos aspectos imersivos e envolventes da peca,
responsaveis pela fruigio estética dos leitores; 4. Estimula o
consumo de produtos Adidas, quer dizer que possiveis pensa-
mentos e condutas produzidos pelos conceitos sob essa influ-
éncia podem levar a compra de material esportivo.

Consideracdes finais

Assim como discurso persuasivo e denotacdo sdo im-
portantes para compreender e significar o mundo, discurso
aberto e conotacdo fazem-se essenciais para experiéncias de
fruicdo estética, para a articulacdo do pensamento criativo e
para a atividade projetual inovadora. A eloquéncia persuasiva
é legitima e necessaria a dinamicidade caracteristica de um
ambiente comunicacional. Porém, a partir do momento em
que os meios para a persuasao tornam-se exacerbados, insis-
tentes e apelativos, destituindo o interlocutor de recursos que
permitam abordagens criticas, ha desequilibrio e, de certa for-
ma, coer¢ao no processo de comunicacao.

Em Sportive, sintonia e sincronismo propdem ao espec-
tador um discurso intertextual, imersivo, lidico e aberto. A
empresa vincula sua imagem a uma poética ambivalente e
generativa, estimulando didlogos entre arte, publicidade e
comunicacdo social. O potencial consumidor, ao visitar uma
exposicdo artistica financiada por uma empresa particular,
é convidado a viver uma experiéncia ltdica projetada pela
organizac¢do. Ao dar publicidade a seus atos e iniciativas de
integracdo cultural, uma organizacao empresarial pode bus-
car, no experimentalismo tecnoldgico e na expressividade,
novos modelos e tendéncias para a comunica¢do contempo-
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ranea. A obra aberta funciona para a divulgacdo institucio-
nal. O trabalho do VJ, aliado ao do publicitario, pode contri-
buir para a articulacdo de valores e ideias criativas, ao passo
que a semiologia se encarrega de pensar e formalizar as ba-
ses de operacdo de tais signos genuinamente tecnoldgicos e
contemporaneos.

Publicidade e VJing permeiam-se de ficcdes e mitolo-
gias ndo necessariamente alienantes, mas que, se manipu-
ladas com responsabilidade, podem embasar pensamentos
e opinides complexos e integradores. Nao faltam razoes e
potencialidades que permitam expandir este estudo. Langar
olhares semiolégicos e antropoldgicos sobre novas e ambi-
guas imbricacgdes entre performance, corporeidade, tecnolo-
gia e cultura faz-se essencial para elaborar ambientes comu-
nicacionais que estimulem a autonomia de pensamento.
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PROPAGANDA EM BANHEIROS:
PRODUCAO DE SENTIDOS NA MiDIA INDOOR

EDSON CARLOS ROMUALDO?

0 homem atual esta vivendo, segundo Pessoa (2007), a
Era do Conhecimento, visto que, aos meios de comunicagao
tradicionais (radio, televisdo, jornais etc.), somou-se a inter-
net, que democratizou o acesso ao conhecimento e plugou o
mundo. O acesso facil ao conhecimento revolucionou a eco-
nomia e o modo como vivemos, mas utilizar isso de manei-
ra pratica e lucrativa ndo é tdo simples, pois o excesso de
informacdo pode ser tdo prejudicial quanto a falta dela. As
agéncias de propaganda? e os profissionais de marketing ja
perceberam a nova Era e, para ndo ficarem fora do mercado,
estdo procurando se adaptar aos novos tempos. Citando
como fonte uma agéncia internacional, o autor mostra que
quase cinquenta por cento do montante de bilhdes de ddlares
gastos com propaganda no ano 2006 foram perdidos, porque
atingiram o publico-alvo errado ou néo atingiram ninguém.

Pessoa (2007) argumenta que o consumidor esta satu-
rado de informac&o. De acordo com seus dados, recebemos
diariamente, desde o0 momento em que acordamos até a
hora de dormirmos, cerca de trés mil mensagens publicita-
rias. Logo, entregar informacdo relevante a um publico es-

1 Doutor em Letras, pela Universidade Estadual Paulista Jdlio de Mesquita
Filho (UNESP). Docente do Departamento de Letras da Universidade Esta-
dual de Maringa (UEM).

2 Neste texto, nao consideramos a distingao entre os termos “publicidade”
e “propaganda”. Ambos sdo tratados como sindnimos, pois, como afirmam
Rabaca e Barbosa (2001) e Pedrebon (2004), os termos tendem a ser
usados com o mesmo sentido.
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pecifico é o Gnico caminho “para se manter vivo na cabeca
do consumidor”, ou seja, a solugdo para reduzir as perdas e
fazer-se lembrado é a segmentacao.

Nesse contexto, as midias alternativas estdo ganhando
espaco e, até mesmo, trocando de papel e importancia com as
chamadas midias tradicionais. Podemos citar, como exem-
plo, os outdoors. Antes considerados quase obrigatérios na
maioria das campanhas, leis municipais em vigor ja os pro-
ibem, como na cidade de S&o Paulo, ou delimitam sua quan-
tidade e local de apresentagdo, como em Curitiba (COELHO,
2007, BUCHMANN, 2007).

Entre as midias alternativas, Coelho (2007) aponta que
a midia indoor é um setor em franco crescimento. Bastante
conhecida na Europa e na América do Norte, o que diferencia
essa midia, como seu nome sugere, é a apresentacdo de antin-
cios em espacos fechados, como bares, restaurantes, shopping
centers, elevadores, farmacias, entre outros, com suportes
que vao desde antincios impressos até telas de plasma.

Lima (2012) apresenta a midia indoor como uma mo-
dalidade da “midia de ambiente” (ambient media), conceito
formulado por Himpe (2006). De acordo com Lima (2012), am-
bient media refere-se a propagandas intrusivas em lugares
publicos, e 0 “conceito de midia indoor surge em oposicdo ao
termo outdoor e remete as agdes promocionais que ocorrem
‘do lado de dentro’ [de um ambiente]” (p.35).

A midia indoor, para Coelho (2007), é muito versatil, o
que gera uma possibilidade criativa gigantesca. Ela também
se beneficia competitivamente em relagdo as outras midias
por custar menos, ndo agredir o espaco publico e ter um alto
grau de aprovacao entre os consumidores.

A maior empresa de midia indoor brasileira - a Enox
- argumenta que essa midia gera uma alta taxa de recall as
campanhas de seus anunciantes, pois representa pontos de
contato capazes de transformar o processo de impacto de
midia em uma experiéncia de marca com alto poder de seg-
mentacdo, levando aos consumidores a vivéncia da marca e
de seus valores. Ressaltamos aqui que persuadir o consumi-
dor e fazé-lo lembrar-se da marca so os principais objetivos
da publicidade. Para isso, seus anunciantes devem definir o
“canal de interesse” e os “formatos de comunica¢do”. Como
se trata de uma midia que tem por principio a segmentacéo,
para a Enox, os “canais” representam os diferentes ptblicos
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e estilos de vida comercializados pela empresa. Assim, te-
mos: a) Canal Social Jovem - bares e baladas; b) Canal Social
Adulto - restaurantes; c) Canal Farma - farmadcias; d) Canal
Fashion - lojas de roupa; e) Canal Fitness — academias; f) Ca-
nal Sports - escolas e campos de futebol; g) Canal Teen - lan
houses; h) Canal Beauty - saldes de beleza; i) Canal Cult - li-
vrarias. Os “formatos de comunicac¢do” configuram-se como
os suportes utilizados. Coelho (2007) aponta, como algumas
das possibilidades de suporte para a veiculacio de anincios
na midia indoor, o uso de “pecas exclusivas, adesivos de es-
pelhos, bolachas de chopp, guardanapos, boards (os famosos
quadros afixados nas paredes)”.

As divisOes em canais e em formatos de comunicacao
propostas nos mostram que, ao contrario das campanhas
em outras midias, que muitas vezes sdo onerosas para 0s
anunciantes e podem néo atingir seu publico-alvo, a midia
indoor pode ser muito bem direcionada, voltando-se para ni-
chos especificos e até segmentando por sexo, COmMo nos casos
dos canais Sports e Beauty e do formato boards/displays (na
publicidade, expositor), quando fixados em banheiros.

Em face dessa nova conjuntura da publicidade, objeti-
vamos analisar dois textos de midia indoor veiculados em
banheiros masculinos® de estabelecimentos destinados ao
publico adulto, mostrando como os elementos pragmaticos
participam constitutivamente dos textos. Nossa escolha por
esse objeto deve-se & observacdo de Coelho (2007) de que a
midia de banheiro aliam-se “graus baixissimos de dispersdo
e um recall de 93%, contra 28% dos outdoors”.

A analise a que nos propomos leva-nos a refletir sobre
os géneros discursivos. Bakhtin (1997) chama de géneros do
discurso “tipos relativamente estaveis de enunciados”, que
se realizam em condicGes e com finalidades especificas nas
diferentes situagdes de interacao social. Maingueneau (2002)
afirma que os géneros do discurso ndo podem ser considera-
dos como formas disponiveis ao locutor as quais ele moldara
o seu enunciado. Na verdade, os géneros sdo atividades so-
ciais e, por isso, estdo submetidos a condicdes de éxito, que
envolvem elementos de ordem diversa, tais como:

3 Realizamos, em Romualdo (2008), uma analise mais ampla, que con-
templava as propagandas em banheiros sem segmentacao por sexo. Nes-
se trabalho, propomos uma focalizagdo em propagandas de banheiros
masculinos.
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a) Uma finalidade reconhecida - Essa finalidade se define
ao responder a questdo implicita: “Estamos aqui para dizer
ou fazer o qué?”. No caso de nosso objeto, os textos pro-
pagandisticos tém a finalidade, de acordo com o autor, de
seduzir, para, em ultima instancia, vender um produto.

b) O estatuto de parceiros legitimos - Essa condicdo diz res-
peito aos papéis que devem assumir o enunciador e o co
-enunciador, pois, nos géneros do discurso, ja se determina
de quem parte e a quem se dirige a fala. O texto publicitario
pde em relacdo uma marca e um consumidor.

c) O lugar e 0 momento legitimos - Todo género de discur-
so implica um certo lugar e um certo momento, que ndo
se caracterizam como coercoes “externas”, mas sim como
algo constitutivo, ou seja, os géneros podem ser associados
a espacos que os legitimam. Por exemplo, uma missa é re-
alizada na igreja. Porém, pode ocorrer uma transgressio
dessa regra, que legitime um espaco normalmente ilegiti-
mo, como a realizacdo de uma missa em praca publica. No
entanto, para Lopes-Rossi (2002), a competéncia genérica
das pessoas permite associar os géneros a lugares especi-
ficos. Quanto a temporalidade, Maingueneau (2002) afirma
que ela implica varios eixos: uma periodicidade, uma du-
racdo de encadeamento, uma continuidade e uma duragao
de validade presumida.

d) Um suporte material - Todo texto depende de um suporte
material para veicula-lo. A mudanca do suporte pode oca-
sionar mudanca de género.

e) Uma organizagdo textual - Todo género organiza-se de
maneira tipica e, para Maingueneau (2002, p. 68), dominar
“um género de discurso é ter uma consciéncia mais ou me-
nos clara dos modos de encadeamento de seus constituin-
tes em diferentes niveis: de frase a frase, mas também em
suas partes maiores”. Lopes-Rossi (2002) afirma que alguns
géneros submetem-se a uma organizacdo mais rigida ou
ritualizada - uma carta comercial, por exemplo - em fun-
cdo das convencdes socio-historicamente estabelecidas.
Outros - como o cartaz — permitem intimeras variacGes
na ordem de colocagdo das informac0des, ilustracoes, cores
etc., mas mantém certas caracteristicas basicas que o dis-
tinguem como determinado género e ndo outro. Segundo
a autora, transgredir além de certos limites a convencéo
estabelecida socialmente para a organizagdo e apresenta-
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cdo oral ou escrita do género pretendido “resultara em uma
producio que sera rejeitada nos meios em que ela deveria
circular. Isso ocorre mesmo que o conteido das informa-
¢Oes seja adequado” (LOPES-ROSSI, 2002, p. 27).

Ao pensarmos quais seriam os lugares legitimos para a
publicidade, nossa vivéncia social certamente nos conduzi-
rd para as midias tradicionais, como os jornais, as revistas,
os outdoors e a internet. A nosso ver, ndo pensariamos no
banheiro como um lugar legitimo para sermos abordados
como consumidores. Logo, a propaganda no banheiro cons-
titui, nessa perspectiva, uma transgressao. A abordagem nao
deixa de ser invasiva, pois o banheiro do estabelecimento,
embora seja publico para os fregueses, apresenta também
um carater privativo, que nos separa do conjunto de pesso-
as. Além disso, da forma como a propaganda é apresentada,
o consumidor ndo tem como escapar dela, pois sua leitura
é praticamente impossivel de ndo ser realizada. Vejamos, a
seguir, dois exemplos de lugares em que encontramos a co-
locacdo de boards/displays em banheiros de restaurantes*

Foto 1: Acima do mictdrio.
Foto 2: Ao lado do papel higiénico.

Além dos locais mostrados, encontramos boards/dis-
plays colocados em outros lugares estratégicos do banheiro

4 Todas as fotografias apresentadas sao de autoria do autor do texto e
foram tiradas em banheiros de estabelecimentos comerciais.
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ou do hall do banheiro que, necessariamente, sdo vistos pelo
consumidor. Inclusive, em nossa pesquisa, deparamo-nos
com uma das propagandas institucionais da Enox, com o se-
guinte slogan: “a Unica midia que coloca seu produto cara a
cara com o consumidor”. A fotografia abaixo mostra como
isso é verdadeiro, pois foi tirada da posicdo de um homem
em frente ao mictdrio:

Foto 3: Posicdo em pé, em frente ao mictdrio.

Assim, para quebrar esse carater invasivo, de estranha-
mento e obrigatoriedade de leitura que gera inicialmente,
um texto apresentado nesse contexto interativo, para obter
éxito, deve considerar em sua producdo os dados pragmati-
cos da enunciacao.

Maingueneau (2002, p. 67), ao comentar sobre o lugar e
o momento legitimos, afirma que as nocdes de momento ou
de lugar de enunciacdo exigidas por um género de discurso
ndo sdo evidentes. O autor compara um cartaz publicitario
fixado a beira de uma via férrea com um publicado em uma
revista e conclui que ambos ndo constituem a mesma pro-
paganda. O cartaz é para ser visto rapidamente, enquanto a
revista é itinerante, pois uma revista pode ser lida em qual-
quer lugar, ficando disponivel ao leitor por tempo indetermi-
nado. O pablico a que se destina também se diferencia, pois o
do cartaz é indefinido (homens, mulheres, criancas, pessoas
de qualquer profissdo e qualquer idade), enquanto a revista
possui um publico especificado. Para Maingueneau (2002),
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essa diferenca afeta o modo de consumo da propaganda. No
caso do cartaz, os leitores podem ndo tomar conhecimento
dele ou ndo terem muito tempo para lé-lo; no da revista, a
questdo é prender a atencdo instavel do leitor que a folheia.
Logo, para obterem éxito, os textos do cartaz e da revista de-
vem ser diferentes. Da mesma forma, as escolhas feitas na
organizac8o textual dos textos propagandisticos veiculados
nos displays dos banheiros, para atingirem sua finalidade,
devem contemplar, além do lugar e do momento, o ptblico
consumidor/leitor e o suporte.

Em seu artigo, Macedo (2007) apresenta a propaganda
inicialmente como intrusa, mas alerta que, “quando bem
trabalhada, bem cuidada e respeitando a inteligéncia do pu-
blico para quem se apresenta, torna-se uma amiga, ‘alguém
da familia”™, capaz de fazer a marca ser lembrada. Para isso,
é necessario entender os consumidores, pesquisar os seus
gostos, ouvir suas opinides. Fonseca e Fonseca (1977, p. 95)
abordam a complexidade dos elementos pragmaticos, desta-
cando a que diz respeito aos interlocutores, em func¢do do es-
tatuto sociocultural em que se integram ou que se atribuem,
das interaces de variada ordem que neles intervém, da or-
ganizacdo especifica do seu mundo interior, da estrutura da
sua experiéncia, das intencGes e juizos de que se animam.
Como vimos anteriormente, no caso da midia indoor, a seg-
mentacdo do publico consumidor é previamente estabeleci-
da, na escolha dos “canais” pelo anunciante. O Canal Social
Adulto, por exemplo, é formado, de modo geral, por pessoas
com idade acima dos 30 anos, casados e bem sucedidos, que
frequentam os melhores restaurantes do pais e aproveitam
esses momentos para estreitar suas relagdes (dados da em-
presa Enox). Além dessa segmentacfo social e econdmica, a
propaganda no banheiro pode contemplar a segmentacdo
por sexo, fazendo, como veremos, escolhas enunciativas
atreladas a essa situacdo especifica de enunciacio.

0 portador utilizado é um quadro (boards/displays) que
suporta um texto de formato A3 (42 cm de altura, por 29,7 cm
de largura), com moldura de 5 cm feita de aco galvanizado e
protecdo de acrilico.
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Foto 4: Suporte fixado em frente ao vaso sanitario
de banheiro feminino.

Essa composicdo cuidadosa do suporte é importante,
pois é compativel com o padréo socioecondmico do consumi-
dor e oferece néo s destaque como também uma sofisticacio
ao texto publicitario. E preciso atentar, também, que os con-
sumidores ja tém experiéncias prévias relativas a escritos em
banheiros publicos, relacionados com palavras, expressdes e
frases chulas e indicaces higiénicas, como “dé descarga apds
o uso”. A colocagdo da propaganda nesse suporte diferenciado
causa um impacto no consumidor/leitor, comprometendo-o
a fazer uma leitura diferenciada de suas experiéncias de es-
critos em banheiro e legitimando o texto como propaganda.

0 recorte feito para a escolha dos antncios analisados
teve como principio o humor. A presenca do humor nos textos
de midia indoor de banheiro ndo é obrigatdria, tanto que en-
contramos textos que ndo possuem esse traco em sua consti-
tuicdo. Nossa escolha por textos humoristicos deve-se a refe-
réncia que Macedo (2007) faz do livro “As 22 Leis Consagradas
da Propaganda”, do diretor de propaganda da Saatchi&Saatchi,
Michael Newman. Esse autor aponta a Lei do humor como a
terceira de sua lista, assegurando que, “quando se consegue
um sorriso, a chave entrou na fechadura e a porta esta aber-
ta” (NEWMAN apud MACEDO, 2007). A partir desse primeiro
recorte, selecionamos, para este trabalho, propagandas vei-
culadas exclusivamente em banheiros masculinos, para que
possamos mostrar a segmentacgio por sexo.

A primeira propaganda foi contemplada, em 2005, com
o prémio Ledo de Bronze em Cannes. O prémio, segundo Co-
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elho (2007), “foi o primeiro a ser dado para um veiculo de
midia indoor em todo 0 mundo e inaugurou uma fase de ex-
trema criatividade e desenvolvimento de indmeros formatos
para a apresentacdo das campanhas”. Para vender a assina-
tura do canal de esportes ESPN Brasil, além do texto no qua-
dro, foram colocados “golzinhos” nos mictdrios de banheiros
masculinos, com o objetivo de que os usudrios acertassem
uma pastilha de naftalina dentro deles:

Propaganda 1: Canal ESPN.

Deve-se notar que o banheiro e, mais especificamen-
te, 0 mictdrio ndo compdem somente a cena enunciativa,
mas fazem parte da constituicio da propaganda. A frase
principal apresentada no texto do display afirma que “Fute-
bol é bom em qualquer lugar, mas é melhor ainda nos ca-
nais ESPN”. A construcdo dos sentidos dessa frase e o seu
poder persuasivo devem-se aos dados pragmaticos. Dentro
do mictério, ha “um gramado”, “um gol” e “uma bola”, que,
juntos com o consumidor, colocado na condi¢do de jogador,
sdo os elementos minimos para uma brincadeira de futebol.
A propaganda volta-se para o interlocutor masculino nao
somente por suas condicdes socioecondmicas de assinar um
canal pago e gostar de futebol mas por ser capaz, devido a sua
anatomia e a uma das funcdes do banheiro, de participar da-
quele “jogo de futebol e marcar um gol”. Essa estratégia cap-
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tura o interlocutor que passa a interagir direta e fisicamente
com a publicidade.

Para persuadir o consumidor, a frase apresenta uma
escala argumentativa baseada naquilo que é bom (futebol
em qualquer lugar) e, em um nivel superior da escala, no que
é melhor (futebol nos canais ESPN). O local em que a frase
aparece leva a interpretacdes diferentes para a expressao em
qualquer lugar. Entre os sentidos possiveis para a expressao,
ndo se encontram somente a indicacdo de inimeros lugares,
indefinidos e indeterminados, mas também a indicacéo de
um lugar determinado, especifico: o banheiro. Assim, futebol
é bom em qualquer lugar, inclusive no banheiro. As proposi-
cOes p (Futebol € bom em qualquer lugar) e q (melhor ainda
nos canais ESPN) estdo articuladas pelo operador argumen-
tativo mas. Para Ducrot (1987), o conjunto p mas q encami-
nha a for¢a argumentativa do enunciado para a conclusao
apontada na proposicao q. Logo, de uma maneira inusitada e
bem-humorada, cumpre-se a finalidade do género, seduzir o
consumidor para leva-lo a assinar os canais ESPN.

A préxima propaganda mostra que, com criatividade e
humor, qualquer produto pode ser anunciado no banheiro,
inclusive comida. A propaganda foi um display veiculado em
banheiros de casas noturnas, em Curitiba, em dezembro de
2004, para lancar os lanches de trinta centimetros servidos
pela rede de Restau- TR
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Propaganda 2: 3
Lanches Subway.
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Apropaganda é formada pelo conjunto de imagens mais
texto verbal. Ao centro, vemos a fotografia de um sanduiche
darede e, do lado esquerdo, uma régua verde e amarela com a
marcacdo de trinta centimetros, que delimitam o tamanho do
sanduiche e ddo credibilidade a afirmacdo feita em destaque,
com letras maiores em parte do texto verbal: o nosso tem 30
cm. A imagem do sanduiche é apresentada na posicdo verti-
cal, ocupando todo o display, que, como vimos, tem um tama-
nho limitado, o que cria a sensacao de aumento do tamanho
do sanduiche. Devido a posigdo vertical, ao lugar em que a pro-
paganda é veiculada (em frente ao mictdrio) e a0 momento
em que é lida (enquanto o consumidor urina), o sanduiche ga-
nha um carater falico. Esse carater é a base para a composicio
do humor e para a persuasio da propaganda.

Os aspectos pragmaticos que envolvem a enunciacéo
fazem com que duas interpretacdes possiveis caminhem
lado a lado na propaganda. Uma delas remete a disputa dos
homens em relacdo ao tamanho do pénis, comum desde as
brincadeiras infantis. A essa disputa estdo associadas, se
considerarmos o conhecimento compartilhado socialmente
pelos consumidores, as ideias de masculinidade, poder, do-
minancia e sucesso. A outra interpretacdo remete a disputa
entre as redes de fast food pelo publico brasileiro, represen-
tado pelas cores verde e amarelo presentes na propaganda.

0 elemento verbal traz, inicialmente, uma espécie de
desculpa, que coloca, devido a negativa com o advérbio ndo, o
anunciante em uma posi¢do de “falsa modéstia” ao falar de
si e seu produto: Ndo € querer contar vantagem... No entanto,
se nos voltamos para a propaganda, vemos que essa desculpa
aparece em letras menores do que a vantagem anunciada:
...Inas o nosso tem 30 cm. Portanto, o tamanho da letra é sig-
nificativo para destacar a vantagem em relaco a desculpa,
pois pode ser ligado a um tom de voz que seria também me-
nos forte, tipico de falas que comecam com manifestacdes
dessa natureza. Soma-se ao tamanho da letra o operador
mas, que, como vimos na propaganda anterior, conduz o
consumidor para a conclusdo da proposicdo encabegada pelo
operador, ou seja, para a vantagem do anunciante.

A forma e o tamanho do produto apresentado dife-
renciam-no do de seus concorrentes, cujos sanduiches sdo
redondos. Esse fato, juntamente com o déitico nosso, cola-
bora para a dupla interpretac&o, pois o déitico, por designar
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mostrando e ndo conceituando, pode se referir ao sanduiche
apresentado no cartaz, ou ao pénis, pois o consumidor esta
lendo a propaganda ao mesmo tempo em que urina. Assim,
considerando os aspectos pragmaticos, o anunciante coloca
seu produto em posicao superior aos concorrentes e valoriza-
-se enquanto empresa, devido ao tamanho de seu sanduiche
e a forca de seu negocio.

E importante ressaltarmos que o lugar de apresentacio
desempenha papel fundamental na constituicdo dos sentidos
e no poder de persuasdo da propaganda. Se a mesma propa-
ganda estivesse colocada ao lado do vaso sanitario, outros
sentidos seriam atribuidos ao sanduiche, levando, a nosso
ver, a ridicularizacio do produto e ao fracasso da propaganda.

As propagandas analisadas mostram que novos espa-
cos estdo sendo descobertos pelas empresas de publicidade,
que passaram a explorar, dada a saturagdo de propagandas
as quais o publico consumidor esta exposto, novas midias.
A midia indoor mostra-se, nesse contexto, como uma midia
alternativa que possibilita a veiculagdo de textos criativos e
espetaculares em lugares inusitados, como os banheiros. No
entanto, a nosso ver, devido ao seu carater invasivo, requer
cuidados para que possa obter éxito, atingir suas finalidades.
Os textos analisados evidenciam que os elementos pragma-
ticos, principalmente o lugar e os interlocutores envolvidos,
nao podem ser considerados somente um entorno ao texto,
uma moldura. Eles sdo constitutivos do texto, fazendo parte
da producao de seus sentidos.
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0 CORPO EM EVIDENCIA:
A CONSTRUCAO DE REFERENCIAS NA
SOCIEDADE CONTEMPORANEA

EMERSON LUIS VELOZO?

0 corpo ¢é sede de signos sociais. Isso significa que ele
é muito mais do que um conjunto de ossos, musculos e ner-
vos, entre outros elementos que constituem a sua biologia.
Produzido no contexto da histdria, da sociedade e da cultu-
ra, importa dizer ndo apenas que o corpo é uma construcao
humana mas também que essa construcio acontece pelos
significados a ele atribuidos. Nesse sentido, a prépria dimen-
sdo bioldgica associada a “natureza” da “carne” é passivel de
representacdes construidas no seio da sociedade. Exemplo
disso esta contido nos significados distintos que a “gordura”
e os “musculos”, bem como a sua quantidade e disposicio no
corpo, assumem em nossa sociedade. Junto a isso, a mani-
pulacdo das formas corporais por meio do treinamento fisico
ndo consiste apenas em uma resposta fisioldgica a sobrecar-
ga produzida pelo exercicio, mas é, sobretudo, um comporta-
mento orientado por referenciais culturalmente construidos
que atribuem sentido as acdes humanas. Essa é a preocupa-
cdo central deste texto: as maneiras como sdo construidos
os referenciais de corpo na sociedade contemporanea pelos
discursos que informam os individuos sobre o que o corpo “é”
ou como ele “deve ser”.

1 Doutor e Mestre em Educacao Fisica, pela Universidade Estadual de
Campinas (UNICAMP). Graduado em Educacéo Fisica, pela Universidade
Estadual de Ponta Grossa (UEPG). Professor Adjunto da Universidade Esta-
dual do Centro-Oeste (UNICENTRO). E-mail: emersonvelozo@yahoo.com.br
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A nossa representacado sobre o corpo é influenciada pela
cultura a que pertencemos. Na sociedade contemporanea, a
cultura é atravessada por ideologias e valores de diferentes
instituicdes sociais que atuam como mediadoras simbdlicas
das identidades individuais e coletivas. Entre tais institui-
cOes, encontram-se o mercado e a midia, que atuam como
produtores de imagens e simbolos referentes ao corpo, em
uma dindmica atrelada a nocdo de consumo. Nesse cenario,
que é muito mais complexo do que podemos expor neste mo-
mento, produzem-se referéncias de corpos adjetivados como
“ideal”, “padrao”, “perfeito”. Esses corpos, cotidianamente,
aparecem estampados nos mais diferentes meios de comu-
nicagdo, como televisdo, internet, jornais e revistas, carrega-
dos de sentidos e significados capazes de seduzir coragdes e
mentes. E importante destacar que assim como a midia, a
publicidade se constitui como um poderoso mecanismo de
producdo de sentidos que tem o potencial de orientacdo das
condutas corporais, influenciando a educacfo visual e esté-
tica do ser humano.

Com isso, também, entram em cena aspectos carac-
teristicos da sociedade contemporanea, expressos nas mais
variadas formas de narcisismo, hedonismo e consumismo.
Diferentes instituicdes sociais, como o mercado e a midia
(ORTIZ, 1999), possuem influéncia sobre as referéncias para
a conduta. Ndo podemos afirmar que elas determinam o
comportamento humano, mas que produzem referéncias de
orientacdo de conduta. Ndo ha monopdlio na defini¢io das
nossas identidades corporais, mas existe, sobretudo, uma
politica da seducdo, promovida por determinados setores
da nossa sociedade, que ocorre de forma bem organizada e,
consequentemente, eficaz. A educacdo dos corpos, mais do
que nunca, ndo depende exclusivamente dos tradicionais
centros de atribuicdo de sentido, como a escola ou a fami-
lia, mas apresenta-se, sobretudo, mais suscetivel ao encanto
que é langado por impetuosos mediadores simbdlicos, como
o mercado, a midia e a publicidade, aproximando as identi-
dades corporais das légicas exacerbadas do consumo.

Este texto pretende proporcionar ao leitor a reflexdo so-
bre a sociedade contemporanea e a cultura, trazendo algu-
mas pistas sobre os modos como o corpo tem sido apropriado
em nossa sociedade. Com a ajuda de algumas nocdes oriun-
das da Antropologia e da Sociologia, sdo feitas consideracoes
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sobre a cultura nas sociedades tradicionais e modernas, suas
diferencas e implicacGes para a producdo das referéncias
corporais que tanto se fazem visiveis em nossa época e que
possuem a capacidade de orientar os comportamentos indi-
viduais e coletivos. Ao longo do texto sdo abordados os se-
guintes temas: corpos ideais, reais e padrdes de corpo; corpo
e a producéo de referéncias na sociedade contemporanea; e a
mediacdo simbdlica e a celebracgdo das referéncias corporais.
Tais temas podem ser importantes para as reflexdes sobre a
cultura e a educacdo do corpo na contemporaneidade.

Corpo ideal e corpos reais: padrdes como
referéncia cultural

A nocdo de “corpo ideal” pode gerar andlises interes-
santes sobre a forma como o discurso corporal é produzido
na sociedade contemporanea. E possivel questionar o que é,
como é, e onde pode ser encontrado o tal corpo ideal. Entre-
tanto, esse empreendimento pode recair em uma explicagdo
filoséfica de que esse conceito de corpo existiria apenas no
plano abstrato das ideias, sendo, portanto, um corpo irreal
- em uma espécie de idealismo versus realismo estabeleci-
do na disputa pela defini¢do da esséncia do conhecimento,
como exposto por Hessen (1999). O corpo ideal faria oposicdo
ao corpo real ou, mais precisamente, aos corpos particulares
que se apresentam das mais diversas maneiras na realidade
empirica com a qual temos contato na vida cotidiana. Trata-
se dos nossos corpos e de todos os outros que vemos, toca-
mos, sentimos, percebemos, interpretamos e significamos,
atribuindo diferentes sentidos, e que também estdo sujeitos
a serem valorados de acordo com um plano hierdrquico com-
posto por qualidades culturalmente aceitas como positivas
ou negativas ou, ainda, com indiferenca.

Para além de uma oposicdo radical entre um corpo
ideal, abstrato e residente no mundo das ideias, e 0s corpos
reais, concretos e materializados em cada pessoa, pode-se
perceber uma relacdo de sobreposicdo e retroalimentagdo
entre os dois tipos de premissa. A nog¢ao de corpo ideal sugere
pelo menos dois tipos de comportamento: primeiramente, o
de aceitagdo da premissa de que existe um corpo ideal e que
conseguir obté-lo é tdo possivel quanto necessario e vantajo-
so; em segundo lugar, aquilo que se encontrava no plano da
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idealizacdo, ou seja, da aceitacio de um modelo corpéreo su-
perior, torna-se 0 motor da transformac&o da prépria carne,
produzindo os comportamentos de mudanca nos corpos re-
ais em direcdo ao que é idealizado. Com isso, podemos com-
preender que o corpo ideal pode se tornar a referéncia para
a transformacao dos corpos reais. Entretanto, esse néo é um
caminho de m&o tnica, no qual as imagens abstratas e idea-
lizadas de corpo determinariam cabalmente as transforma-
coes nas morfologias corpéreas de cada individuo. Também
nao seria prudente afirmar que o discurso de um corpo idea-
lizado tocaria todos os individuos da mesma maneira, provo-
cando sempre 0s mesmos tipos de comportamento. Mas, de
qualquer forma, parece inegavel que as imagens idealizadas
de corpo tém o potencial de orientar comportamentos, pois,
em nossa cultura, de forma geral, elas veiculam sentidos ex-
tremamente positivos.

Outro ponto que é preciso considerar diz respeito ao
conteddo na nocdo de corpo ideal: ela n&o é sendo produto
de uma construcdo abstrata que parte propriamente do seu
oposto, ou seja, de corpos concretos encontrados nos mais
variados exemplos da realidade. O seu contetido seria vazio,
se ndo estivesse preenchido pela imagem deste ou daquele
corpo, pertencente a este ou aquele sujeito, que, por algum
motivo, elegemos como corporalmente prestigioso. Dito de
outra forma, o contetido do corpo ideal é proveniente das
imagens visualizadas em corpos reais. Modelos, artistas,
atrizes, atletas, ou seja, pessoas celebrizadas pela midia for-
necem as imagens desse corpo que, frequentemente, é con-
siderado como ideal, corroborando a afirmacio do filésofo
francés Gilles Lipovetsky: “As estrelas florescem, sua ima-
gem é difundida e planetarizada pelos jornais, pela televisdo,
pela internet” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2011, p. 82). Trata-se de
uma idealizacdo a partir daquilo que é concreto, que esta en-
carnado em nossa cultura. Esse corpo propagado como ideal
ndo é, portanto, existente apenas no mundo das ideias, mas
consiste em uma abstracdo daquilo que encontramos nas
mais reais esferas da nossa cultura. Isso se torna bastante
compreensivel quando atentamos para o fato evidenciado
por Geertz (1989), de que os nossos pensamentos sdo publicos
e que, para além dos processos que ocorrem internamente
em nossa mente, pensamos em imagens publicas portado-
ras de existéncia concreta em nossa cultura. A propria nogdo
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de corpo ideal é uma construcdo oriunda do contexto da cul-
tura. Esse tipo de compreensao pode nos ajudar a diminuir o
abismo que assola o debate entre corpo ideal e corpos reais,
produzido pelo antagonismo idealismo/realismo, e passar
a equacionar essas questoes colocando tanto a abstracdo do
pensamento quanto a concretude dos corpos sob a luz dos
sentidos que ambos assumem na dindmica da cultura.

E possivel promover um deslocamento conceitual que
pode ajudar a compreender outra expressio comumente
difundida pela publicidade sobre o referente corpo. Trata-
se da andlise da expressdo “padrdo de corpo”, a qual é
frequentemente substituida por “padréo de beleza”. O termo
“padrdo” é utilizado para designar o modelo ou referéncia
de corpo aceito pela sociedade. Assim como a expressao
“ideal”, o termo “padrao” designa ndo os diferentes corpos
que podem ser encontrados em cada casa, rua ou esquina,
mas a abstracdo de um corpo forjado a partir de selecio
de caracteristicas corporais concretas assumidas como
desejaveis e, assim, aceitas como belas e superiores. Dessa
forma, poderiamos admitir que corpo ideal e padrdo de cor-
po teriam o mesmo sentido, referindo-se, cada um deles, ao
mesmo tipo de coisa. Entretanto, como vimos anteriormen-
te, a divisdo entre o ideal e o real pode incorrer no risco de
afastarmos a discussdo de explicacdes que se facam mais
encarnadas na nossa cultura, pois, de um lado, teriamos a
dimensao abstrata e irreal e, de outro, a concreta e real. Por
isso, é importante compreender o termo “padrdo de corpo” a
partir de uma elaboragao diferente da de corpo ideal.

0 termo “padrdo” parece ter a capacidade de aproxi-
mar a discussdo da esfera cultural, deixando relativamente
de lado a dicotomia ideal-realidade. O corpo como dimensao
da existéncia humana materializa-se concretamente e de
maneiras especificas em cada sociedade, como nos alertou
Mauss (1974), adquirindo sentidos e significados especificos
em cada cultura. Nesse sentido, a antropologia nos ensina
que cada sociedade constréi os seus padrdes culturais, os
quais servem como referéncia para o comportamento dos
individuos. Por exemplo, a antropdloga norte-americana
Ruth Benedict, ao debrugar-se no estudo das sociedades ditas
primitivas, explicava as diferengas entres os povos a partir
da nocdo de “padrdo de cultura” (ORTIZ, 1999). Geertz (1989)
afirma que os seres humanos sdo animais desesperadamen-
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te dependentes da cultura e que, sem determinados padrdes
de referéncia construidos culturalmente, ndo poderia existir
humanidade. Esta claro, portanto, que o padrdo cultural
age como referéncia para os comportamentos humanos,
indicando os modos como os individuos/coletividades devem
agir. Da mesma forma, a nocao de padrao de corpo tem sido
utilizada para designar certas referéncias que possuem a
capacidade de orientar a conduta relacionada as manifesta-
¢Oes corporais.

0 corpo na sociedade contemporanea

0 olhar antropoldgico aplicado ao estudo das socieda-
des tribais/tradicionais deixa claro que os padrdes culturais
diziam respeito a uma espécie de referéncia aceita pelos
membros do grupo, constituindo, assim, a universalidade
que caracteriza determinada sociedade. Entretanto, quan-
do deslocamos o olhar para as sociedades modernas e com-
plexas em que vivemos, surgem alguns questionamentos.
Como atuam os padrdes culturais em sociedades nas quais
a economia e a técnica se globalizam e a cultura se mundia-
liza? Teriam eles a capacidade de produzir sentidos e signi-
ficados universais para orientar o comportamento? Pensar
em padrdes de corpo na sociedade contemporanea exige um
movimento reflexivo entre determinado grau de universa-
lidade sugerido pela nocdo de “padrdo” - o que caracteriza
certa homogeneidade na definicdo de uma dada cultura-e a
existéncia de particularidades proprias das sociedades com-
plexas - nas quais se cruzam e confrontam-se aspectos de
diferentes culturas e, consequentemente, de corpos diversos.

A complexa sociedade contemporanea nao é portado-
ra de padr@es culturais homogéneos e universais, mas lugar
de encontro de padrdes heterogéneos de cultura. Vivemos
em uma sociedade detentora de complexos processos de di-
ferenciacdo, a0 mesmo tempo em que é comum termos a
impressdo de que estamos submetidos a um sistema tnico
de producao de significados, pois se trata de uma sociedade
que pode ser observada e interpretada sob “diferentes esca-
las” (AUGE, 1997), na qual se produz um “acasalamento de
contrarios” (LIPOVETSKY, 2004). Desse modo, seria simplis-
ta falar em padrdo de corpo no singular, ja que ocorre um
processo de producdo de multiplas interpretaces sobre os
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padrdes corporais em nossa sociedade. Exemplo disso sdo
os diferentes corpos que constituem as mais diversas tribos
urbanas, como modelos, atletas, 0 movimento punk, o hip
hop, entre outros. A cultura faz crescer uma segunda pele
que diferencia e, a0 mesmo tempo, identifica os corpos na
complexidade de nossa cultura. Entretanto, é preciso admitir
que existe uma construcdo corpérea bastante disseminada
pelos meios publicitarios daquilo que poderiamos chamar de
padrdo de beleza corporal, também difundido sob a expres-
sdo mencionada anteriormente de “corpo perfeito”. Tal corpo
expressaria um padrdo de beleza idealizado, superior, tinico
e portador de todas as qualidades possiveis. Esse corpo é sede
de significados publicos, pois afeta os sentidos tanto de quem
0 possui como de quem com ele se relaciona.

N&o é recente a compreensdo de que o corpo é construido
historicamente, e de maneira distinta, em cada sociedade e
cultura, ndo se restringindo a um conjunto de estruturas or-
ganicas. Nessa mesma perspectiva, podemos atentar para os
seus usos. Mauss (1974) afirma que as técnicas corporais sdo
as formas como os homens fazem uso de seus corpos, de so-
ciedade a sociedade, no interior das quais ele assume diferen-
tes significados. Esta implicita nessa afirmac&o a nogdo de di-
versidade, categoria importante dos estudos antropolégicos, a
partir da qual poderiamos visualizar a existéncia de diferentes
tradicGes, cada uma com modos especificos de conceber e dar
sentido ao corpo. As tradi¢des tornavam-se, portanto, aspectos
de diferenciacao entre os povos, fossem eles de sociedades tri-
bais ou modernas. Entre os povos tribais, a for¢a da tradigdo
era ainda mais evidente, visto que ela era responsavel por de-
senhar a identidade coletiva. Isso porque se tratava de povos
cuja cultura mantinha-se mais homogénea, devido a aspectos
como a territorialidade bem definida que circunscrevia o es-
paco habitado, a centralidade das tradicGes e o alto grau de
coesdo do grupo (ORTIZ, 1999). Essas eram sociedades de mu-
dancas lentas. As tatuagens entre os Maori podem ser consi-
deradas exemplos interessantes de marcas aplicadas ao corpo
como forma de evidenciar o lugar que cada individuo ocupava
na hierarquia da organizagdo social. Entretanto, esse mesmo
tipo de tatuagem é reproduzido na sociedade contemporanea
por individuos que ndo possuem necessariamente vinculos
com a tradicdo de origem. O que 0s move a marcar 0 Corpo
com tais gravuras é mais um sentido estético contemporaneo
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atribuido ao desenho, que a compreensao e o estabelecimento
de vinculos tradicionais com a cultura Maori (RAMOS, 2005).

A partir do exemplo anterior, podemos afirmar que a
16gica assumida pelo corpo na contemporaneidade ndo pode
ser compreendida sem o entendimento da dinamica da pro-
pria sociedade em que ele estd inserido. Em nossa socieda-
de, elementos como a economia e a técnica assumem uma
dindmica global, ao passo que a cultura se torna cada vez
mais mundializada. Augé (2004) analisa a sociedade contem-
poranea a partir daquilo que ele denomina como “figuras do
excesso” e que caracterizam nossa época como “supermoder-
na”: a superabundancia factual, a superabundancia espacial
e a individualizacdo das referéncias. A primeira figura esta
relacionada a percepcao que temos do tempo e a0 modo como
o utilizamos. O aprimoramento dos meios de transporte e de
comunicacdo proporcionaram interdependéncias inéditas
em uma espécie de “sistema-mundo”. Com isso, a histdria
acelera-se e o tempo sobrecarrega-se de acontecimentos.
Como tudo acontece de forma mais rapida, o tempo pode ser
preenchido com mais acontecimentos, tornando-se cada vez
mais alargado. Surge, entdo, a necessidade de dar sentido a
esse presente acometido pelo excesso factual. A segunda fi-
gura do excesso esta associada ao espaco e tem relacdo com
aqueles mesmos avancos no campo dos meios de transporte
e de comunicacdo, que provocam o encurtamento das dis-
tancias entre os lugares mais remotos do planeta e aceleram
o processo de deslocamento tanto de pessoas e objetos como
de informacdes. O planeta passa a ser percebido em outra
escala, ele parece “encolher”. A terceira figura do excesso esta
relacionada ao ego, a partir da crescente “individualizacao
dos procedimentos”, como ocorre com as histdrias coletivas
que estdo cada vez mais a explicitar as histérias individuais,
a0 mesmo tempo em que os pontos de identificacdo coletiva
estdo se tornando cada vez mais flutuantes. Isso vem tornar
necessaria a producéo individual de sentido.

Essas transformagdes que constituem a sociedade con-
temporanea produzem consequéncias para o processo de
construcdo das identidades corporais. As referéncias corpo-
rais encontram-se sempre em transito, e os seus significados
extrapolam as esferas locais em que foram originadas para
assumirem uma escala global/mundial. Ja ndo faltam refe-
réncias sobre o corpo, ao contrario, o que se tem é 0 excesso
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delas. N3o se trata da existéncia de uma referéncia corporal
de valor universal, mas da concorréncia entre uma diversi-
dade de possibilidades, cada uma delas portadora de sentidos
para determinados grupos. Com isso, as referéncias também
se tornam cada vez mais individualizadas. A individualiza-
cdo do corpo é uma caracteristica importante da sociedade
contemporanea, aspecto que pode ser observado nas inter-
vencdes provocadas pelo mercado e pela midia, que, além de
disseminarem um determinado padrdo de beleza corporal,
sugerem uma légica corporal cada vez mais individualista.

Lipovetsky (2004) considera que a sociedade, por ele
nomeada como hipermoderna, possui como caracteristica
a exacerbacdo de determinados preceitos da modernidade.
A sociedade contemporanea ndo operaria uma ruptura com
0 projeto moderno, como supdem as teses pds-modernas,
mas seria melhor compreendida como consequéncia de sua
radicalizacdo. Nossa época seria caracterizada “menos pela
auséncia (de sentido, de valor, de projeto histdrico) que pelo
excesso (de bens, de imagens, de solicitacdes hedonistas)”
(LIPOVETSKY, 2004, p. 61). Poderiamos dizer, assim, que o que
atualmente nos deixa confusos ndo é a falta de referéncias,
mas exatamente o excesso delas. Ao mesmo tempo em que
se proliferam, as referéncias tém se tornado cada vez mais
efémeras. Ha, aqui, uma relacdo com o excesso semelhante
aquela apresentada por Augé (2004).

0 que ocorre é que sdo criadas certas “referéncias de
corpo”, as quais possuem a capacidade de orientar o compor-
tamento dos individuos e das coletividades. Tais referéncias
apresentam-se cada vez mais individualizadas. Elas atuam
de modo a mostrar ndo apenas como o corpo "é”, mas, funda-
mentalmente, como ele “deve ser”. Essa expectativa de corpo
a ser alcancada ndo é produto de uma moral universal, nem
de um principio filoséfico fundamental que possa explicar a
existéncia de um modo ideal de vida a ser cuidadosamente
perseguido. Antes disso, tais referéncias de corpo possuem
origem mais complexa do que talvez possamos explicar, mas
é possivel perceber relacGes entre elas e outras instituicdes
sociais, como o mercado e a midia. Ortiz (1999) mostra que
essas instituicdes atuam como mediadores simbdlicos na
construcdo das identidades. Nesse sentido, os contetidos cul-
turais que se articulam a essas instituicdes também se trans-
formam em referéncias para os comportamentos corporais.
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Mediacdo simbdlica, prestigio e
celebracdo do corpo

Para ilustrar o processo de mediag&o simbdlica operado
por determinadas instituicOes sociais, recorro a uma passa-
gem descrita por Mauss (1974) sobre o estilo de andar ameri-
cano e sua repercussao entre as mulheres francesas:

Eu estava enfermo em Nova York. Perguntava-me onde ja
vira senhoritas caminharem como minhas enfermeiras.
Tinha tempo para refletir sobre o assunto e, afinal, descobri
que fora no cinema. Ao voltar a Franca, observei, sobretu-
do em Paris, a freqiiéncia desse passo; as mocinhas eram
francesas e andavam também daquela maneira. De fato, as
modas do caminhar americano, gracas ao cinema, come-
cavam a chegar até nds (MAUSS, 1974, p. 214).

Esse exemplo sobre a natureza social do habitus, relata-
do por Mauss (1974), mostra como o cinema, sendo um me-
diador simbdlico, constroi significados acerca das técnicas do
corpo. Mas nem todos os referentes, ao serem colocados em
um espaco de visibilidade global, ganhardo vinculos identita-
rios pelos diversos grupos sociais. Ha, ainda, outro ingredien-
te que parece ser fundamental nesse tipo de fenémeno e que
é relatado pelo proprio autor. Refiro-me a noc&o de “prestigio
social”, que necessita estar presente nesses referentes para
que eles possam atrair a atencao dos sujeitos. Ora, caso o esti-
lo de andar das atrizes americanas ndo fosse dotado de certa
dose de prestigio perante as mocas francesas, a receita para a
imitacdo e o aprendizado daquela técnica de andar n&o seria
completa, pois este é outro conceito caro a Mauss presente em
suas reflexdes na década de 1930 e que parece vigorar até hoje:
a noc¢do de “imitacdo prestigiosa”. De fato, as acdes humanas
constituem-se como atos publicos, mas nem todas as pessoas
sdo dotadas do devido prestigio para que assumam a condi-
cdo de serem imitadas. Assim, “E precisamente nesta nocio
de prestigio da pessoa que torna o ato ordenado, autorizado e
provado, em relacdo ao individuo imitador, que se encontra
todo o elemento social” (MAUSS, 1974, p. 215). O prestigio pode,
entdo, ser considerado um elemento simbdlico fundamental
no processo de identificacdo de pessoas e de grupos as prati-
cas corporais e aos padrdes de corpo.
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Mauss (1974) afirma que a transmissao e o aprendizado
das técnicas corporais dependem da tradicio. Sem ela, ndo
pode existir nem a técnica nem a sua transmiss&o. Além dis-
S0, a técnica corporal caracteriza-se por ser eficaz ndo ape-
nas no sentido mecanico ou fisico mas também nas dimen-
sOes “moral, mégica e ritual de certos atos” (MAUSS, 1974, p.
216). Esses preceitos parecem ndo entrar em conflito com a
dindmica que as técnicas e as praticas corporais adquirem
na atualidade, pois, mesmo estando ligadas a tempos e espa-
cos diferentes dos descritos pelo autor, elas estdo associadas
a certos tipos de tradicdo. Podem ser as novas tradicdes in-
ventadas no seio da nossa modernidade, pautadas na espe-
tacularizacdo e na celebracdo efémera, mas mesmo assim
sdo tipos de tradicdo. As novas modas, os idolos e os padrdes
de corpo sdo exemplos da configuracdo de novos referentes
que, apesar de ndo serem legitimados pela sua resisténcia ao
tempo, parecem ser dotados de prestigio suficiente para que
se tornem eficazes.

Um componente que parece ocupar um lugar importan-
te na construcdo de referéncias sobre o corpo é a figura da
“celebridade” (COSTA, 2004; LIPOVETSKY, 2004), intensamente
explorada pela midia e pela publicidade nos tempos atuais.
Trata-se de pessoas “publicas” das mais variadas esferas da
vida social como moda, musica, cinema, esportes entre ou-
tras. As referéncias de corpo disseminadas pela midia sdo atu-
alizadas pelas imagens das celebridades estampando os con-
teudos televisivos, as capas de revistas, bem como as matérias
que as compdem.

Entretanto, os vinculos tecidos com esses tipos de refe-
rentes - mercado e midia -seguem a l6gica estabelecida com
produtos culturais forjados por institui¢des com interesses
bastante especificos e objetivos na sociedade contemporanea:
a mercadorizacao e a divulgacdo de produtos que possam ser
consumidos. O corpo torna-se, assim, entre outras coisas, é
claro, uma referéncia para o consumo. Talvez seja esse 0 as-
pecto mais importante da relagdo entre o corpo e a publici-
dade. Isso fica mais claro quando analisamos certos tipos de
midias como, por exemplo, as mais variadas revistas sobre o
tema “corpo” que podem ser encontradas em qualquer banca
de jornal e em qualquer local do planeta?. Um primeiro aspec-

2 Trata-se de revistas como Boa Forma, Corpo a Corpo, Capricho, Men’s
Health, Women’s Health, Saude é Vital, entre outras.
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to a ser considerado é que esse tipo de revista veicula deter-
minados discursos sobre o corpo, geralmente focados na sua
exaltacdo, sendo que os cuidados com a saude, com a forma
fisica e com a beleza sdo, na maior parte deles, os temas cen-
trais. Um segundo aspecto diz respeito ao espaco destinado a
publicidade, no qual propagandas de produtos relacionados
ao corpo oferecem aos leitores uma gama variada de possi-
bilidades de consumo. Esses produtos vdo de alimentos que
prometem contribuir para uma dieta saudavel e equipamen-
tos esportivos que proporcionem a melhoria da forma fisica
até roupas e acessorios que possam realcar determinados ti-
pos de beleza valorizados na contemporaneidade.

0 mercado dos cuidados com o corpo continua em ex-
pansado. A oferta de produtos e servicos nesse setor nao ape-
nas cresce mas também se diversifica. A intenc&o é atender
as necessidades dos consumidores de maneira mais perso-
nalizada. Produtos e servicos sdo direcionados para diferen-
tes “tipos corporais™: as vezes, sob a premissa de diminuic&o
das diferencas, o que aproximaria os consumidores na di-
recdo de um “corpo referéncia” propagado pelas imagens e
atingivel pelas tecnologias de fabricacdo dos corpos; outras
vezes, sob a ideia de elogio as particularidades corporais, vin-
culando o discurso sobre o corpo ao consumo de produtos
personalizados que dariam destaque ao corpo real dos indi-
viduos. Em ambos os casos, trata-se da construcdo de uma
ética para o consumo (ORTIZ, 1999), vinculando essa agédo
humana a determinados cddigos que aproximam ou distan-
ciam as pessoas de certas referéncias.

Toda essa preocupacdo com corpo ideal, padrao de cor-
po/beleza ou corpo perfeito, tem implicado, cada vez mais,
uma légica do culto ao corpo, tema ja abordado por muitos
autores e que se refere, fundamentalmente, a idolatria cor-
poral, ao cuidado e a vaidade excessiva, a producio do Nar-
ciso contemporaneo. Além disso, o culto excessivo ao corpo
agrega valores hedonistas, os quais denotam a centralidade
que o individualismo assumiu na sociedade contemporanea
(COSTA, 2004; LIPOVETSKY, 2004). A exacerbac¢do dos cuidados
com o corpo néo estd vinculada apenas aos objetivos da es-
tética corporal, mas acontece de forma semelhante com os
aspectos relacionados a saude. De maneira geral, a imagem
do corpo saudavel confunde-se com a do corpo belo. Se ob-
servarmos com atencdo os conteidos da publicidade sobre
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a saude, veremos que o corpo saudavel quase nunca apare-
ce dissociado das representacdes de beleza. Corpos que nao
ostentam uma carga extraordinaria de beleza e “boa forma”
fisica raramente possuem a sua imagem relacionada aos
discursos da vida saudavel.

Além da imagem do corpo “em forma” ou magro como
referéncia de satude e de beleza, outra caracteristica torna-se
visivelmente marcante: o apelo a jovialidade. Além dos atri-
butos anteriormente mencionados, cada vez mais, propaga-se
como referéncia a imagem do corpo jovem. Lipovetsky (2004)
distingue a modernidade da hipermodernidade, explicando
que, na primeira, um ideal a ser alcangado era a maturida-
de, tornar-se existencialmente adulto, e que, na segunda, um
objetivo de vida é manter-se sempre jovem. Essa jovialidade
destacada no plano existencial pode ser metaforicamente
aludida no plano corporal, uma vez que se torna perceptivel
o apelo aos discursos — “mantenha-se jovem”, “combata o en-
velhecimento”, “diminua a sua idade” - e técnicas - dietas,
medicamentos, treinamento fisico, cirurgias - que aproxi-
mam os individuos das representacdes de juventude. A re-
presentacdo sobre a estética corporal passa, portanto, pelas
imagens de um corpo jovem, para o qual o tempo cronoldgico
parece ter pouca importancia, desde que a jovialidade se faca
presente em termos de aparéncia corporal.

Consideracoes finais

Como a Antropologia nos ensina, os comportamentos
humanos dependem de um processo chamado “endocultu-
racdo”, que significa o aprendizado de determinada cultura
(LARAIA, 1999). Isso se torna extremamente relevante para o
debate sobre a educacéo, pois néo diz respeito apenas as esfe-
ras do ensino consciente, formal e institucionalizado, como,
por exemplo, a institui¢do escolar. O aprendizado dos conte-
udos culturais de uma sociedade acontece desde o nascimen-
to até a morte do individuo, e nos mais variados contextos
sociais, como familia, escola, trabalho, lazer, enfim, em to-
dos os espacos e tempos da vida cotidiana. O acesso a cultu-
ra, que orienta o nosso comportamento, ndo ocorre apenas
pela via escolar - mesmo sendo a escola o grande simbolo
de educacdo e cultura em nossa sociedade. Diferente disso,
ele é mediado por diferentes tipos de instituicGes, sejam elas
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formais ou informais, atravessando toda a nossa ontogé-
nese. Podemos afirmar que os significados que atribuimos
ao corpo dependem de um conjunto complexo de conheci-
mentos, crengas, costumes, valores, ideologias, presentes em
nossa cultura. Nesse sentido, nenhuma instituicdo possui o
“monopolio” da mediacdo cultural. A educac&o do corpo é um
processo complexo que se desenvolve no campo de batalha
dos significados, no qual instituicdes como a familia, a es-
cola, a religido, o mercado, a midia, entre outros setores da
sociedade, disputam, a partir de diferentes interesses e ideo-
logias, o0 espaco de defini¢do das identidades corporais.

As representacoes de corpo ideal e de corpo perfeito,
pretensamente universais, continuarao vivas em nossa me-
moria, mas ndo terdo o privilégio de reinarem absolutas,
pois, cada vez mais, estardo em concorréncia com uma proli-
feracdo de outras referéncias corporais produzidas em nossa
sociedade com a intencdo de dar sentido as vidas individuais
diante das incertezas provocadas pelo excesso.
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N’O OLHO DA RUA:
IMPRENSA PARANAENSE E A
REPRESENTACAO SOCIAL DA MULHER

NINCIA CECILIA RIBAS BORGES TEIXEIRA!
Entre siléncios e opressio...

0 século XX foi um periodo marcado por inimeras ten-
sOes, mas também foi um século de conquistas e de grande
visibilidade, em especial para as mulheres.

No Brasil, a situacdo das mulheres era semelhante ao
que ocorria no restante do mundo. No inicio, apenas a elite
brasileira - econdmica e cultural - discutia ideias feminis-
tas; depois, com a insercdo de imigrantes nos espagos so-
ciais, entre as décadas de 1920 e 1940, doutrinas e ideias li-
bertarias estiveram acessiveis a camada das trabalhadoras.

As mulheres sofreram, ao longo da histéria, um pro-
cesso de silenciamento e exclusdo. O sujeito que fala é pri-
mordialmente masculino, na literatura, na lei e na midia. A
ele sdo reservados os lugares de destaque. Segundo Bakhtin

1 Pés-doutora, pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). Douto-
ra em Letras, pela Universidade Estadual Paulista Jdlio de Mesquita Filho
(UNESP). Professora nos cursos de Letras e Comunicagao Social, da Uni-
versidade Estadual do Centro-Oeste (UNICENTRO), atuando nas seguintes
linhas de pesquisa: Texto, Memoria e Cultura; Género e Representacao;
Literatura e Interfaces. Coordenadora do Programa de Mestrado em Letras
(UNICENTRO). Desenvolve os projetos: “Midia e escola - o texto midiatico
como recurso pedagdgico e interacdo no processo de construgdo do co-
nhecimento”, financiado pela Fundagao Araucaria, e “Imprensa feminina e
a pedagogia de género no jornalismo paranaense”, financiado pelo CNPQ.
Autora do livro Escrita de mulheres e a (des)construcao do canone literario
na pés-modernidade.
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(1992), o discurso néo é fechado em si mesmo nem é do do-
minio exclusivo do locutor: aquilo que se diz s6 significa em
relacdo ao que nao se diz, ao lugar social do qual se diz, para
quem se diz, em relagdo a outros discursos. A exclusdo histo-
rica da autoria feminina no campo institucional da impren-
sa foi resultado de praticas politicas no campo do saber que
privilegiaram a enunciac¢do do sujeito dominante da cultura,
o sujeito declinado no masculino. A produgdo de autoria de
mulheres sempre colocou os criticos do passado na defensi-
va, por varias razoes, dentre elas o puro preconceito de uma
sociedade atrelada a valores patriarcais, para ndo dizer ma-
chistas, que reservava a mulher o papel mais edificante e, a
propdsito, visto como mais condizente com suas capacidades
mentais, ou seja, a de reprodutora da espécie. Assim, a cria-
¢do cultural da mulher sempre foi avaliada como deficitaria
em relacdo a norma de realizacdo estética instituida, obvia-
mente, do ponto de vista masculino.

A experiéncia feminina sempre foi vista como menos
importante no espaco da cultura, assim as imagens cons-
truidas acerca do feminino impunham limita¢des e apon-
tavam-lhe o papel de musa ou criatura, o que a excluia au-
tomaticamente do processo de criagdo, especialmente no
inicio do século XX, quando muitas mulheres tiveram que
lutar contra as incertezas, ansiedades e insegurancas quanto
ao seu papel de autora e quanto a sua autoridade. Desafiando
o0 processo de socializacdo e transgredindo os padrdes cultu-
rais, tais escritoras deixaram como legado uma tradi¢do de
cultura feminina que, embora desenvolvida dentro da cul-
tura dominante, forca a abertura de um espaco dialégico de
tensoes e contrastes que desequilibra as representacoes sim-
bdlicas congeladas pelo ponto de vista masculino.

Em 1970, comeca a se evidenciar o debate, hoje irreversi-
vel nos meios politicos e académicos, em torno da questéo da
“alteridade”. No plano politico e social, esse debate ganha ter-
reno a partir dos movimentos anticoloniais, étnicos, raciais,
de mulheres, de homossexuais e ecoldgicos, que se consoli-
dam como novas forcas politicas emergentes. No plano aca-
démico, Foucault, Barthes, Derrida e Kristeva aprofundam os
debates acerca do descentramento da nog¢do de sujeito, intro-
duzindo, como temas centrais do debate académico, as ideias
de marginalidade, alteridade e diferenca. Assim, é notdria a
transformacdo pela qual a critica feminista passou, junta-



192 LINGUAGEM & PUBLICIDADE

mente com outras abordagens de critica literaria. Surge dai
uma posicdo mais critica das pessoas em relacéo a literatura,
mas resulta, principalmente, em um maior engajamento po-
litico das mulheres. A partir de 1970, a mulher torna-se centro
de estudo na critica literaria, despontam estudos da mulher
nas ciéncias sociais, abordando-a nos seus aspectos histdrico,
psicoldgico, social, dentre outros.

Duarte (2003), em seu estudo “Feminismo e Literatu-
ra no Brasil”, discorre sobre a trajetéria do movimento fe-
minista no Brasil, com a intencdo de identificar momentos
representativos desse didlogo, a insercdo do pensamento fe-
minista na pratica literaria de nossas escritoras, a interio-
rizacdo da perspectiva feminista e a historicizacdo do con-
ceito. A pesquisadora considera que essa histéria teve inicio
nas primeiras décadas do século XIX - 0 momento em que
as mulheres despertam do “sono letargico em que jaziam”,
segundo Coelho (2002). Duarte (2003) sugere que a histéria do
feminismo brasileiro é marcada pela existéncia de pelo me-
nos quatro momentos que conservam uma movimentagao
natural em seu interior, de fluxo e refluxo, e costumam, por
isso, ser comparados a ondas.

A Primeira Onda é a fase que corresponde as primeiras
letras. O nome que se destaca nesse momento é o de Nisia
Floresta Brasileira Augusta (1810-1885), nascida no Rio Grande
do Norte, que residiu em Recife, Porto Alegre e Rio de Janeiro,
antes de se mudar para a Europa, e que teria sido uma das
primeiras mulheres no Brasil a romper os limites do espaco
privado e a publicar textos em jornais da chamada “grande”
imprensa.

A Segunda Onda surge por volta de 1870 e caracteriza-se,
principalmente, pelo espantoso nimero de jornais e revistas
de feicdo nitidamente feminista, editados no Rio de Janeiro
e em outros pontos do pais. Talvez fosse o caso de considera-
la, por isso, menos literaria e mais jornalistica. Destacam-
se: Francisca Senhorinha da Mota Diniz, diretora do Jornal
0 sexo feminino; Amélia Carolina da Silva Couto, editora do
Echo das damas. Dentre tantas jornalistas, Constancia Du-
arte (2003) destaca, ainda, Josefina Alvares de Azevedo, que,
com mais énfase, vai questionar a construcéo ideoldgica do
género feminino e exigir mudancas radicais na sociedade.

A Terceira Onda comeca no século XX, inicia-se com
uma movimentacdo inédita de mulheres mais ou menos or-
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ganizadas, que clamam alto pelo direito ao voto, ao curso su-
perior e a ampliacdo do campo de trabalho, pois queriam néo
apenas ser professoras mas também trabalhar no comeércio,
nas reparticdes, nos hospitais e nas industrias. Muitos nomes
se destacam, entre eles o de Bertha Lutz (1894-1976), formada
em Biologia pela Sorbonne, que vai se tornar uma das mais
expressivas liderangas na campanha pelo voto feminino e
pela igualdade de direitos entre homens e mulheres no Bra-
sil. Outra inesquecivel foi Ercilia Nogueira Cobra (1891-1938),
que, no importante ano da Semana de Arte Moderna, lancava
seu primeiro livro, Virgindade intitil - novela de uma revoltada
(1922), dando inicio a uma obra polémica que pretendia discu-
tir a exploracdo sexual e trabalhista da mulher, provocando
intenso debate e muita critica entre os contemporaneos.

A Quarta Onda chega juntamente com os anos 1970: o
momento da onda mais exuberante, a que foi capaz de alte-
rar radicalmente os costumes e tornar as reivindicacdes mais
ousadas em algo normal. Encontros e congressos de mulhe-
res se sucedem, cada qual com sua especificidade de reflexao,
assim como dezenas de organiza¢des, muitas nem tao femi-
nistas, mas todas reivindicando maior visibilidade, conscien-
tizac8o politica e melhoria nas condicdes de trabalho.

Na formacdo da sociedade paranaense, podem-se visu-
alizar tracos culturais variados e distintos que se mesclaram
e deixaram marcas no comportamento provinciano e conser-
vador de seu povo, especialmente, quanto ao que se refere a
conduta feminina. O comportamento da mulher paranaense,
conforme o lugar que ocupa dentro dessa sociedade, é perme-
ado de regras e tracos de uma sociedade agraria, que exige
um comportamento recatado e doméstico proprio dos costu-
mes da vida nas fazendas, regras que nao estdo enraizadas
sO na classe dominante mas também orientam o comporta-
mento das familias de classe alta e média, as quais exigem
que a mulher tenha uma “boa formacgao”: estude em escolas
religiosas e faca um casamento com um bom partido. Mas,
na realidade, sob o manto da permissividade ou do respeito
a todas as expressoes individuais e coletivas, estd um Parana
austero, conservador em suas praticas politicas e sociais, um
estado vigilante de seu cédigo patriarcal. Talvez, por toda essa
atmosfera, recrudescam e perpetuem-se as regras patriarcais
que regiam o comportamento da mulher no século passado.

Apesar das conquistas e de significarem mais de 44%
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do mercado de trabalho, no Parand, as mulheres continu-
am enfrentando obstaculos para a ascensdo profissional.
0 rendimento das mulheres é 42% inferior ao dos homens.
As trabalhadoras ainda recebem menos porque se inserem
profissionalmente em ocupacOes de menor remuneracao,
produtividade e prestigio social. Os segmentos que mais ab-
sorvem forca de trabalho feminina sdo os mais desvalori-
zados no mercado de trabalho e os que tendem a propiciar
remunera¢es minimas, como o setor de saide, educacio e
servigos pessoais, principalmente o emprego doméstico. A
entrada de qualquer bandeira feminista foi sempre dificul-
tada por essa mentalidade hegemonica, misto de ideologia
agrario-burguesa com a regéncia da Igreja.

A excluséo histdrica da autoria feminina no campo ins-
titucional da imprensa, em especial no Parand, foi resultado
de praticas culturais que privilegiaram a enunciac&o do su-
jeito dominante da cultura, o sujeito masculino. O feminis-
mo no Parana tem como principal figura a escritora Mariana
Coelho que, na obra Parand Mental, tracou a histdria literaria
de seu estado de adogdo. No ensaio polémico, sempre se dis-
tinguiu Mariana Coelho, embora seja esse um género de que
as mulheres deixaram poucas paginas no século XIX. Maria-
na foi uma defensora aguerrida do feminismo e, segundo
Muzart (2002), expds entusiasticamente seu ponto de vista
em varias obras, entre as quais se encaixa perfeitamente o
livro A evolucdo do feminismo. Nele, a autora se propos a fa-
zer, e fez, uma coletanea de informacGes sobre fatos, dados
cientificos e pessoas que, de alguma forma, seja com suas
acoes, producdes literarias, projetos de lei e atitudes, pude-
ram subsidiar a defesa da tese feminista, da igualdade in-
telectual e de direitos entre homens e mulheres. A evolugdo
do feminismo, embora com o mérito de compilar uma quan-
tidade respeitavel de informacdes sobre o tema, ndo é um
classico. Mariana, obviamente, é um produto de seu tempo e
como tal deve ser lida. Trata-se, portanto, de obra, pelo me-
nos em certos aspectos, datada, e a autora, em sua ansia por
subsidios cientificos que contribuissem para a implantacio
das ideias feministas, recorreu a teorias diversas, algumas
proprias de seu tempo, mas, atualmente, descartadas, e ou-
tras, como a eugenia, por exemplo, que se mantém perigosa-
mente circulantes.

Nesse inventario, ela registrou a presenca e as a¢des das
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mulheres nas mais variadas épocas, locais e circunstancias.
Em sua intenc¢do de contribuir para a emancipac¢do femini-
na, Mariana descreve, em tom apaixonado, feitos gloriosos,
corajosos, integros ou generosos, perpetrados por mulheres,
demonstrando assim a frequente “superioridade” feminina
em varias instancias. Ela investigou a presenca das mulhe-
res na religido, na guerra, na politica, na administracfo, nas
ciéncias, nas artes, nas letras, na imprensa e no amor, em
diferentes épocas e regides do globo.

Em Curitiba, no inicio do século XX, as mulheres “le-
tradas” estavam envolvidas em uma luta para que suas con-
terraneas investissem tempo em cultura, artes e filantropia,
interferindo e construindo a sociedade em conjunto com
os homens. Mas, nessa época - inicio da primeira metade
do século XX -, acreditava-se que, embora tendo acesso a
educacdo, esta deveria ser diferente daquela recebida pelos
homens. As curitibanas reivindicavam espaco publico e usa-
vam os instrumentos que tinham a mé&o para conseguir seus
objetivos: administrar os bens da familia; criar arte, literatu-
ra e musica; exercer atividades como operarias, comerciarias
e artesds. Com a fundacdo da Universidade Federal do Parana
(1912) e, depois, o seu reconhecimento (1946), algumas mulhe-
res, até entfo impedidas pelas regras educacionais daquele
periodo, passaram a adquirir saberes universitarios e ingres-
saram na vida profissional como prestadoras de servico. E,
em todos esses momentos, a imprensa cedeu espaco para a
divulgacdo de representacdes sociais que mantinham tanto
os velhos valores como esses ideais inovadores.

O Olho da Rua: sociabilidades e representacao

Norbert Elias, ao estudar a construgdo de identidades -
dos individuos e das sociedades - e das representacdes acer-
ca de tais construcoes, assevera que essas acabam propician-
do modos de acdo e visdes de mundo. Os textos expressos na
Imprensa Paranaense, no comeco do século XX, estabelecem
suas escritas sobre questdes da memoria, sobre vivéncias in-
dividuais, mas as quais, quando relatadas, possibilitam a (re)
construcdo de experiéncias da sociedade e, por extensdo, um
mapa da representacdo da mulher no inicio do século XX.

A expressdo verbal sobre essas vivéncias, a partir de
valores sociais e culturais de cada povo, constréi uma iden-
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tidade de género. O significado de como ser ou agir, como ho-
mens ou mulheres, é dado socialmente e varia conforme as
representacdes presentes no imaginario de cada época. Des-
sa forma, surgem formas que remetem a uma espécie de Pe-
dagogia de Género. De acordo com o que diz Archanjo (1997),

Representar implica uma figura e no que ela significa, ou
seja, numa forma e em seu sentido. O sentido é que da ca-
rater simbdlico a representacdo [...] nas representacoes so-
ciais de género, existe a forma (figura) homem /mulher e o
sentido (significacdo) do que é ser homem ou ser mulher.
0 que significa ser homem e ser mulher varia histdrica e
culturalmente.

As revistas sempre ocuparam um importante papel na
vida de suas leitoras. Muitas vezes, fazem o papel de amigas
conselheiras e confidentes. Nas paginas de muitas revistas,
é possivel perceber representacoes de feminino e masculi-
no que retratam uma época, os modos de comportamento
considerados validos e legitimos para a parcela alfabetizada
e de classe média da sociedade brasileira daquele momen-
to. Por meio da associacdo entre imaginario e social, as so-
ciedades tracam identidades e estrutura representacoes por
meio de simbolos, imagens, ideologias, mitos e rituais. Na
construcio desse imaginario, sdo oferecidas e modeladas as
condutas esperadas, bem como os esteredtipos, ja que nessas
relacBes existem articulacdes de poder, sendo o dominio do
imaginario um importante lugar estratégico. As secdes femi-
ninas nas revistas paranaenses, em geral, muito contribui-
ram para instituirem ideais de beleza e conduta, oferecendo
modelos de comportamentos, tanto masculinos quanto fe-
mininos. Para Chartier (1990, p. 20), o conceito de represen-
tacdo deve ser entendido como um “[...] instrumento de um
conhecimento mediador que faz ver um objeto ausente atra-
vés da substituicdo por uma imagem capaz de o reconstituir
em memoria e de o figurar como ele é”.

0 primeiro exemplar de O Olho da Rua foi lancado no
dia 13 de abril de 1907, com a capa feita por Herdnio. O concei-
to da revista liga-se a ocupacdo de dois espacos que se conju-
gam, o publico e o privado, criando um movimento dindmico
entre o que esta dentro e o que esta fora, questionando as
fronteiras entre a casa e a rua, misturando os limites grafi-
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cos da acdo. O espaco publico e o espaco privado sdo constru-
idos no avesso dos dominios masculino/feminino.

0 sentido de estar no “olho da rua” marca-se pela ambi-
guidade, pois a rua tanto pode ser o local da marginalidade,
da inseguranca, do desconhecido, do desemprego e da pobre-
za, como um local estratégico, onde tudo se ouve e pode ser
observado, o centro das novidades, das noticias, das mudan-
cas, 0 contato mais proximo com a modernizacgo do inicio
do século. Estar na rua é estar em exposicio, exercendo o jogo
de ver e ser visto. A revista seria, entdo, uma outra porta que
se abre para a rua, para o mundo. Para Matta (1981, p. 70),

De fato a categoria rua indica basicamente o mundo, com
seus imprevistos, acidentes e paixdes, ao passo que a casa
remete a um universo controlado, onde as coisas estdo nos
seus devidos lugares. Por outro lado, a rua implica movi-
mento, novidade, agdo, ao passo que a casa subentende
harmonia e calma.

De acordo com Queluz (2011), Olho da Rua insere-se no
contexto das revistas da primeira década da Reptiblica, quan-
do os intelectuais da regido puderam misturar, experimen-
tar diversas linguagens, todas hibridas, resgatando tradicdes
orais, sotaques, erros, entonacdes, tradi¢des parnasianas,
simbolistas, retomando a fala dos caipiras, imigrantes (ale-
maes, franceses, portugueses, italianos), reunindo fragmen-
tos variados, um caldeirdo de culturas, um amalgama entre
o coloquial e a norma culta, em uma verdadeira colcha de
retalhos.

No comeco do século XX, as reformas urbanas, os deslo-
camentos para a cidade, para o trabalho, e as concentracoes
urbanas transformaram os modos de sociabilidades. O fas-
cinio pela vida publica no exercicio de diferentes atividades,
a autonomia e a independéncia na aquisicdo do préprio sus-
tento acenavam a mulher como possibilidades de libertac&o
do espaco domeéstico. Entretanto, essas conquistas traziam
em si o perigo de comprometer a ordem social, uma vez que
os cuidados da casa e dos filhos passavam a competir com o
desempenho profissional. Essa conquista foi acompanhada
de uma multiplicidade de confrontos entre a busca da reali-
zacdo pessoal e as funcdes humanitarias, entendidas como
essencialmente femininas.
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Figura 1: O Olho da Rua - 4 de abril de 1908.

A charge veiculada na Revista O Olho da Rua registra a
mudanca de habitos da populacio, os espacos de circulacgo,
a preocupacao com a moda para frequentar os lugares eli-
tizados da sociedade. Denota-se que o inicio do século XX ja
aponta para novas ideologias, o destino feminino ndo estd ir-

remediavelmente li-
gado ao universo do-
meéstico e as funcdes
de méae e esposa. A
mulher podia aspirar
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Figura 2: O Olho da Rua -
28 de marco de 1908.
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vigente, na construcdo do seu proprio agir social, ou seja, sua
presenca é aceitavel desde que chancelada pela companhia
masculina. Uma mulher desacompanhada, como sugere a
charge, poderia ser considerada “desfrutavel”. Isso pode ser
notado, também, na ilustracdo (figura 2).

No texto da charge, “Elle - vem cé Anjo... Ella - O se-
nhor estd enganado eu néo sou lyrica”, a mulher refere-se
as mulheres que encenavam as operetas, vaudevilles e 6pe-
ras bufas, encenadas em teatro de revista. Apresentados em
francés e portugués, os espetaculos agradavam a um publico
cada vez mais avido por diversdo, formado principalmente
por homens sds ou acompanhados por suas acompanhantes
de luxo, cocottes. Nesse sentido, observa-se que, mesmo com
0 avanco no que concerne ao espaco destinado as mulheres,
0 preconceito é visivel, pois a mulher sd era respeitada se
estivesse em companhia masculina.

As representacles sociais sdo como estruturas de co-
nhecimento e simbolos reconhecidos entre as pessoas e 0s
grupos sociais, e como um processo social que implica comu-
nicacdo e discurso, no qual os significados e objetos sociais
sdo construidos. Essas representacfes institucionalizam-se
em palavras, sentimentos e condutas; e devem, portanto,
ser analisadas a partir da compreensao das estruturas e dos
comportamentos sociais. E importante entender as repre-
sentacdes sociais a partir do contexto que as engendra e a
partir de sua funcionalidade nas interagdes sociais.

Figura 3: O Olho da Rua - 4 de abril de 1908.
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No caso da charge veiculada em abril de 1908, remon-
ta-se a fofoca como inerente a figura feminina. Essa repre-
sentacao simboliza atos que se convertem em comuns e cujo
papel é dar forma ao que provem do exterior, remodelando
e reconstruindo seus elementos. Sao, dessa forma, uma mo-
dalidade particular de conhecimento cuja funcéo é a elabo-
racao dos comportamentos e a comunicacao entre as pesso-
as (MOSCOVICI, 1981).

Esses modelos de comportamento circulam, cruzam-
se e cristalizam-se sem cessar em nosso universo cotidia-
no, trazendo consigo a identidade, a cultura e a histéria de
um grupo de pessoas, forma na qual as pessoas apreendem
os acontecimentos do meio ambiente, as informacoes, o co-
nhecimento do “senso comum” (MOSCOVICI, 1981). A midia é
fundamental na construcdo desse universo, pois remete ao
ambito das relagdes de pertencimento social, determinante
na criacdo das representagdes.

e pmegem——

O cque mais admiraohomem
na mulher

Tal é a questio que mrs. Humphrey examina nas
columnas de um magazine inglez.

Os homens pretendem que a belleza do corpo éd_e
maior importancia que a belleza do rosto : mas a opi-
nido feminina diverge da delles nesse ponto.

Para a mulher em geral o ponto capital ¢ o da bel-
leza do semblante.

A belleza do corpo é puramente physica. O rosto

péde ser,si 0 nio ésempre, aexpressio da alma.

A fronte' e os olhos pédem revelar a intellectuali-
dade ; a bocca e o mento, o caracter ; os olhos e os la-
bios, aquella amabilidade e cortezia que nos ultimos
tempos tem passado um pouco de moda ou aquella
firmeza que representa por si propria uma apreciavel
qualidade, mas que ndo raro degenera em obstinagio.

Nao raro acontece apaixonar-se um homem por um
par de lindas maosinbas ou de pésinhos delicados ou
ainda por um brago alve e bem modelado.

. Mas o elemento de attracgdo mais irresistivel sobre
o homem ¢, sem a menor duvida, a belleza da cutis.
- Elle liga a isso uma importancia extraordinaria.

Sem examinarmos o fundo do seu pensamento
em tal materia. acharemos que elle associa uma carna-
G3o suavemente rosea e de frescurainfantil is idéas
de pureza de espirito e de innocencia.

Péde ser, mas pode ser tambem que uma carnagio
corada e fresca attraia o gosto masculino pela idéa
associada de saiide robusta. Mrs. Humr phrey preten-
de, porem, que nunca bomem algum casou com uma
moga por ella ser robusta esaudavel.

- Numa comedia que se representou em Londres,
ha alguns annos, um dos personagens dizia esta phra-

Figura 4: O Olho da Rua - 21 de marco de 1908.
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0 texto “O que mais admira o homem na mulher” foi
veiculado na coluna “Album das mocas”, “secdo feminina” da
revista O Olho da Rua. Nesse espaco, algumas mulheres es-
creviam poemas, cuja tematica sempre era amorosa. No cen-
tro da pagina, o espaco era destinado a Rodrigo Junior, que
servia como voz de autoridade da coluna. Seus escritos fun-
cionavam como um verdadeiro manual de conduta. De acor-
do com Garcia-Mina (2003), os modelos de masculinidade e
feminilidade sdo moldes vazios que cada sociedade preenche
com uma série de normas e atitudes, crencas, esteredtipos e
comportamentos previamente escolhidos nesse amplo leque
de possibilidades que contém o contexto social. O texto de
Rodrigo Junior define como a mulher dever ser, por meio de
normativa que aponta os direitos e deveres, proibi¢des e pri-
vilégios que cada pessoa tem por pertencer ao sexo feminino.

A construcdo da identidade da mulher na revista O Olho
da Rua é baseada na superioridade masculina, e isso implica
uma série de comportamentos e atitudes estereotipadas que
conduzem a subordinacdo de um sexo a outro.

No fim da rua...

A investigacdo da histéria da imprensa no Parang, a
partir das contribuices da analise da revista O Olho da Rua,
demonstra como as mulheres sdo construidas pela midia e,
também, o modo como se constroem por meio dela. A revis-
ta, em suas paginas, configura visdes do que é ser mulher:
como se comportar, como se vestir, como agir em relacdo aos
homens - na maioria das vezes, seu companheiro - e cuidar
de seus filhos, preocupando-se sempre com uma educacao
adequada e, ainda, cuidar de si mesma.

A representacdo social, por meio das paginas de 0 Olho
da Rua, propGe quais as necessidades, os projetos, os desejos
da mulher no inicio do século XX, ou seja, o que € preciso al-
mejar em nome de uma suposta “felicidade”. Essa oferta de
sentido estd condicionada a sua ressonédncia no imaginario
da sociedade.

Os estudos acerca da imprensa feminina tém como ob-
jetivo central provocar algumas reflexdes sobre a represen-
tacdo da mulher, buscando o levantamento de conceitos e
esteredtipos que buscam enraizar padrdes estéticos e com-
portamentais idealizados no ptblico feminino. Esses estudos
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atuam como um marco significativo da histéria contempo-
ranea, que documentam tanto a evolucdo da imprensa na
modernidade quanto da histdria social da mulher.
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A SUBJETIVIDADE IDEOLOGICA
NA PROPAGANDA FEMININA

ESTHER GOMES DE OLIVEIRA?
LOLYANE CRISTINA GUERREIRO DE OLIVEIRA?

“[...] tais relacées argumentativas ndo sdo absolutas [...], um
argumento ndo € uma prova para algo, mas uma razdo que
¢ dada ao interlocutor para aceitar uma conclusdo.”
(GUIMARAES, 1995, p. 50)

A publicidade tem como objetivo atrair consumidores
dos produtos/servicos, procurando uma mudanca ou um
reforco no comportamento do consumidor. Em sintese, ela
pode ser definida como atividade mediante a qual bens de
consumo e servicos que estdo a venda, ddo-se a conhecer,
tentando convencer o publico da vantagem de adquiri-los.
Dessa forma, ela é, com efeito, fundamentalmente a comu-
nica¢do de uma mensagem, com uma intencdao bem deter-
minada e clara: transmitir uma ideologia.

A propaganda criou uma figura basica de comunicador,
a garota-propaganda - sempre mulher, ja que as mulheres
eram o publico-alvo preferencial da publicidade em geral,
cuja funcdo era demonstrar em uma conversa doméstica
com a consumidora, as maravilhas dos produtos anuncia-
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dos, numa espécie de “transicdo da mulher doméstica para a
mulher fascinante” (VESTERGAARD; SCHR@DER, 2004, p. 121).

Ao estar diretamente voltada a arte de persuadir e ma-
nipular, a propaganda tem ocupado um amplo espaco, nos
meios de comunicacdo de massa, recorrendo a fatores ide-
oldgicos para elaborar seu discurso. Para Carvalho (2010, p.
13), a publicidade é concebida como discurso, podendo, por-
tanto, “manipular simbolos para fazer a mediac&o entre ob-
jetos e pessoas, utilizando-se mais da linguagem do mercado
que a dos objetos”. Nesses termos, adquirir um objeto torna-
se sindnimo de conseguir a felicidade, ou seja, proporciona
bem-estar e satisfacdo ao consumidor, pois “Toda a estrutura
publicitaria sustenta uma argumentacéo iconico-lingiiistica
que leva o consumidor a convercer-se consciente ou incon-
scientemente.” (CARVALHO, 2010, p. 13)

0 discurso publicitario, ao interagir com os interlocu-
tores, apresenta-lhes os bens de consumo e incentiva-os a
se tornarem auténticos consumidores. Quando desempenha
esse papel, a propaganda transfigura-se em um dos instru-
mentos de controle social, e o faz por meio da simulagio do
igualitarismo, na qual “remove da estrutura de superficie os
indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela lin-
guagem da seducdo” (CARVALHO, 2010, p. 17).

Para Teles (1982, p. 55), “a propaganda é uma técnica
psicolégica a servico da producdo e do consumo”, e o inter-
esse do anunciante estd em mobilizar um comportamento e,
para isso, cria necessidades que impulsionam o ato da com-
pra. Assim, cada andncio é uma mensagem carregada de im-
pacto, buscando impressionar o subconsciente do receptor.

Segundo Teles (1982), as empresas, com 0 objetivo de
despertar a atencdo das pessoas, ndo aconselham a emissao
de apenas um anuncio, pois acreditam que n&o daria resul-
tado e recomendam uma sucessdo deles, chamada de cam-
panha. Portanto, de acordo com o autor, a “propaganda seg-
ue o principio da bolinha de neve, comeca timida e, com a
repeticdo, se transforma em uma avalanche psiquica” (p. 56).

0 objetivo da propaganda - tornar as necessidades e os
desejos de sua clientela homogéneos - é atingido pelo uso da
repeticdo e por um apelo ao inconsciente. Mucchielli (1978, p.
1), ao pesquisar a arte de persuadir, menciona que a situacado
inter-humana basica é aquela em que se dispdem, de forma
direta ou indireta, um individuo com o objetivo de influen-
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ciar e um outro destinado a receber tal influéncia. Ocorre, na
verdade, um “falso didlogo”, pois para que o individuo seja
influenciado, ele deve estar inconsciente dos verdadeiros ob-
jetivos do enunciador.

Para manter o seu interlocutor inconsciente, o enuncia-
dor deve conquistar a sua confianca, demonstrando sinceri-
dade, compreensdo e objetividade. Para Mucchielli (1978, p. 3),
essa confianga faz com que as defesas do consumidor, em re-
lagdo ao vendedor e ao objeto, diminuam. O autor ainda men-
ciona o ato de preparar o cliente antecipadamente, por meio
de trés direcdes: a primeira é a prépria publicidade, a segunda
corresponde as relagdes publicas e a terceira é a marca.

A publicidade tem a funcfo de atingir um ndmero
maior de pessoas, mesmo que indiretamente, atraindo-as
para o vendedor. As relacdes publicas compreendem as rela-
cOes amigaveis entre o vendedor e o cliente. Nesse contato, 0
vendedor devera cuidar de sua popularidade e inspirar con-
fianca junto a sua clientela, por meio de descontos, de in-
formac@es Uteis ao comprador, de pequenos presentes, entre
outras gentilezas. Por ultimo, a marca, que representa a re-
sponsabilidade assumida pelo fabricante ao assinar o produ-
to fabricado ou o servico fornecido. O ato de marcar o objeto
faz com que ele se destaque diante dos outros.

Por meio dessas estratégias utilizadas para persuadir o
interlocutor, a mensagem publicitaria veicula muitas ideolo-
gias, pois, segundo Mucchielli (1978), ao convencer as pessoas
a aderirem ao consumismo, a propaganda oculta valores ide-
oldgicos capitalistas, ou seja, o poder ideoldgico presente, no
discurso publicitario, faz com que os diferentes grupos sociais
sejam identificados pelas roupas que vestem, pelos objetos
que possuem, pelo perfume que usam. Consequentemente, 0s
seres humanos, muitas vezes, buscam se afirmar como pes-
soas por intermédio da marca dos objetos adquiridos.

Para Althusser (2001, p. 8), a ideologia tem existéncia
material, devendo, portanto, ser estudada a partir dessa ex-
isténcia. Além disso, 0 mecanismo pelo qual a ideologia leva
0 agente social a reconhecer o seu lugar é 0 mecanismo da
sujeicdo, que ndo se encontra apenas nas ideias, mas em um
conjunto de rituais inseridos em institui¢cdes concretas que
sdo denominadas Aparelhos Ideoldgicos de Estado como, por
exemplo, a Igreja, a Escola, entre outras.

Sobre a linguagem da propaganda, apresentamos o



LINGUAGEM & PUBLICIDADE ‘ 207

questionamento de Vestergaard e Schrgder (2004, p. 4): “para
que existe a propaganda e por que ela tem que ser persuasiva?”
Segundo os autores, a resposta para essas questdes encontra-
se nas condigdes sociais, pois, se uma sociedade ndo produz o
suficiente para suprir as necessidades basicas da populaco,
ndo ha espaco para a propaganda. No entanto, se um grupo
social estiver acima do nivel da subsisténcia, havera bens
materialmente “desnecessarios” e os seus produtores deverdo
tomar providéncias para que eles sejam vendidos.

Contudo, a propaganda néo se resume a atividade de
vender e, para ser definida como tal, ela necessita de um mer-
cado consumidor com determinados meios de comunicacdo
para atingi-lo. Esses requisitos contribuem para a definicdo
do contexto social e institucional em que a propaganda se en-
contra atualmente. Tal contexto é formado pelas mercadorias
produzidas em massa e pelo mercado conquistado pelas pub-
licacGes em massa, “cuja fonte de renda mais importante é a
propaganda” (VESTERGAARD; SCHR®DER, 2004, p. 6).

Voltando as necessidades da populacao, os autores afir-
mam que os atos de comer, beber, vestir, utilizar meios de
transporte correspondem as nossas necessidades materiais.
No entanto, as pessoas nao vivem completamente isoladas,
por isso também precisam de amor, de amizade, da partici-
pacdo em grupo. Tais necessidades sdo consideradas sociais
e o grau de importancia de cada uma néo é algo facil de me-
dir; quando ndo satisfazemos nossas necessidades materi-
ais, podemos morrer e quando deixamos de lado as sociais,
podem surgir problemas de ordem psicoldgica.

Reconhecendo o valor material e o valor social dos
produtos, o publicitario que deseja dar énfase ao valor social
deve investir no carater argumentativo do discurso e isso o
leva a deixar de lado as informacdes concretas sobre o produ-
to. Assim, o anunciante, em vez de abordar, de forma real, o
valor de uso desse produto, ele garante ao receptor que a sua
compra e a sua utilizacdo proporcionarao juventude, amor,
beleza, entre outros valores sociais.



208

LINGUAGEM & PUBLICIDADE

Analise do corpus

Figura 1: Revista Marie Claire, abril/08
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Ele nio ¢ a minha cara?

Dar um toque pessoal em tudo que lhe pertence é uma caracteristica feminina. Nao
ha mulher que néo goste de exclusividade. Ter roupas e acessorios unicos, personalizados,
¢ o maximo. E isso ocorre também com os automodveis. Aqueles opcionais escolhidos a
dedo fazem toda a diferenca na hora de deixa-lo com a sua cara.

Pensando nisso, a Chevrolet vem desde 2005 aumentando a verba destinada as
pesquisas focadas nesse publico e tem, atualmente, mais mulheres do que homens
trabalhando na 4rea de design da montadora. Tudo isso para melhor atender as
necessidades especificas deste target.

As mulheres ndo estdo preocupadas apenas com a cor de seus carros, mas com
conforto, design e utilidades internas. Elas tém se tornado, cada vez mais, criadoras de
tendéncias também no que diz respeito a automoveis, ja que eles se transformam em
verdadeiros espelhos dos seus estilos e personalidades.

Com certeza, vocé tem uma imagem unica e seu carro ¢ um reflexo dela!

Beatriz, A Ocupada

Bia tem uma rotina de muitos compromissos. Como representante comercial, passa
boa parte do dia no carro, o que o torna muito mais do que um instrumento de locomogao.
E, praticamente, o ambiente de trabalho. Para seu conforto e comodidade, ¢ até mesmo
para um melhor aproveitamento do seu tempo, Bia possui um carro com tudo o que tem
direito: ar condicionado, dire¢do hidraulica, vidros e travas elétricas, aparelho de som com
mp3, bancos que permitem diversas configuragdes... O seu Prisma, inclusive, vem
equipado com diversos compartimentos de apoio, como o console central com
porta-copo, por exemplo.

Flavia, A Estilosa

Para uma designer de interiores, Flavia ndo podia ter escolhido um automével que
tivesse mais a sua cara. Na verdade, uma cor que combinasse com ela. Além de um design
moderno, o Prisma de Flavia ¢ vermelho. Ela conta que o carro virou a sua marca e que,
inclusive, ja lhe rendeu clientes: “Uma pessoa, depois de ver meu carro, perguntou o que
eu fazia. Ao saber que era decoradora, na mesma hora me pediu que cuidasse de sua casa.
Ela disse que alguém com um carro com este design e esta cor s6 pode ter muito estilo!”,
revela.
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Paula, A Esportista

Assim como Paula, seu carro precisa estar pronto para qualquer atividade. Bem
40 | cedo, a personal trainer ja esta na pista de corridas. Depois, ¢ de um aluno para o outro
durante todo o dia. A noite, acaba sua maratona na academia. Ela precisa de muito espago,
pois vive carregada de malas com roupas e materiais de ginastica. “Sao muitas trocas de
roupas, além dos materiais de trabalho como pesos e colchonetes para exercicios”, diz, A
escolha de Paula nao podia ser outra, pois o Prisma, além de ter um amplo porta-malas, ¢
45 | agil nas manobras e ultrapassagens, caracteristicas indispensaveis que um carro deve ter
para uma mulher assim!

Poténcia no carro, economia no bolso
O Chevrolet Prisma ¢ uma excelente opgdo para diferentes tipos de mulheres justamente
50 | porque ¢ agil, confortavel e espagoso, com seu amplo porta-malas. Além de um design
moderno e arrojado, o modelo tem motor Econo Flex 1.4, premiado pela revista
Autoesporte como 0 Melhor Motor Nacional 2007, que alia poténcia a economia em um
s0.

0 texto verbal deste antncio estabelece uma relacéo
muito estreita com o n&o verbal: trés mulheres elegantes, su-
postamente bem realizadas e que possuem veiculos também
detentores dessas qualidades. Com a pergunta inicial “Ele
ndo é aminha cara?”, sem que a associemos a propaganda de
um veiculo, inferimos que se trata de mulheres comentando
seus relacionamentos amorosos e sua identifica¢cdo com o
sexo oposto, pois estamos tratando de propagandas as quais
se assemelham - por sua constituicdo - a matérias veicula-
das em revistas com foco no ptblico feminino.

Na primeira linha do texto, o locutor dirige-se direta-
mente ao leitor ou, no caso, leitora, pois o uso da interroga-
¢do solicita uma resposta:

= Ele nfo é a minha cara? (linha 1)

Nesta pergunta, o pronome “Ele” ndo se refere a um
homem, mas a um automovel. Por nosso conhecimento en-
ciclopédico, perguntas desse tipo, em uma revista voltada ao
publico feminino, seriam pertinentes, ao levarmos em conta
também a imagem da propaganda, que a matéria fosse tra-
tar sobre a identificacdo entre mulheres e homens. Porém,
essa expectativa é desfeita quando, na linha 05, o referente,
introduzido pelo operador argumentativo “E”, surge direcio-
nando para uma conclusdo em relacdo ao fato expresso an-
teriormente:

= Eisso ocorre também com os automdveis (linhas 05).

Além dessa ocorréncia, o operador argumentativo “E”
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estabelece a relacdo semantica de explicacdo, nos seguintes
exemplos:

=  Pensando nisso, a Chevrolet vem desde 2005 aumen-
tando a verba destinada as pesquisas focadas nesse publico
e tem, atualmente, mais mulheres do que homens traba-
lhando na 4rea de design da montadora (linhas 07-09).

= Com certeza, vocé tem uma imagem tnica e seu carro é
um reflexo dela! (linha 15).

Os operadores argumentativos, considerados marcas
linguisticas imprescindiveis da enunciacdo, determinam o
valor de persuasdo dos enunciados:

[...] existem enunciados cujo traco constitutivo é o de ser-
em empregados com a pretensdo de orientar o interlocutor
para certos tipos de conclusdo, com exclusado de outros. Para
descrever tais enunciados, torna-se necessario determinar
sua orientacdo discursiva, ou seja, as conclusdes para as
quais ele pode servir de argumento (KOCH, 1984, p. 104).

0 operador “E” foi utilizado em outros momentos do
texto, quando o valor aditivo se fez presente, ou seja, apenas
ratifica a conformacédo candnica dessa conjuncéo, apontando
avariedade de elementos que o produto oferece e corroboran-
do a argumentac&o, com base na descri¢do técnica do carro:

= ter roupas e acessorios unicos (linha 04).

= conforto, design e utilidades internas (linha 12).

= verdadeiros espelhos dos seus estilos e personalidades
(linha 14).

= vidros e travas elétricas (linha 23).

= este design e esta cor (linha 34).

= roupas e materiais de ginastica (linha 42).

= materiais de trabalho como pesos e colchonetes (linha 43).
= agil nas manobras e ultrapassagens (linha 45).

= agil, confortavel e espagoso (linha 50).

= design moderno e arrojado (linha 51).

As linhas 07 e 08, “Pensando nisso, a Chevrolet vem
desde 2005 aumentando a verba destinada as pesquisas fo-
cadas nesse publico...”, apresentam a confirmacdo do que a
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empresa responsavel pelo marketing da GM afirmou, isto é,
“levantar a discussao sobre o universo da mulher, os desejos
e necessidades desse publico, além do seu crescente poder de
decisdo e influéncia”.

Na linha 10, o uso da expressao inglesa “target” conduz
o0 texto a elementos mais modernos, servindo de sinonimo
para evocar o publico feminino; na linha 12, ha, também, o
estrangeirismo inglés “design”; na linha 51, a express&o “Eco-
no Flex” ndo s6 é um estrangeirismo inglés como também
uma abreviatura dos termos “economic flexible”.

Na linha 11, “As mulheres ndo estdo preocupadas ape-
nas com a cor de seus carros.”

0 operador “apenas” confirma que o texto esta negando
uma informacéo prévia, ou seja, a de que, em épocas anteri-
ores, a mulher preocupava-se unicamente com a cor dos car-
ros, o que ndo mais procede, pois a marca esta preocupada
com esse publico que agora € exigente e conhecedor de seu
produto. Juntamente a essa informac&o, hd uma oposicdo de
argumentos (linhas 11 e 12):

As mulheres ndo estdo preocupadas apenas
com a cor de seus carros,
MAS
com conforto, design e utilidades internas.

Cor do carro X conforto, design e utilidades
ﬂ MAS ﬂ
ARGUMENTO 1 ARGUMENTO 2
exterior interior

0 operador argumentativo “ja que” (linha 13) intro-
duz uma justificativa, explicando o fato de as mulheres se
tornarem criadoras de tendéncias:

= criadoras de tendéncias também no que diz respeito a
automoveis, ja que eles se transformam em verdadeiros es-
pelhos dos seus estilos.
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Na linha 14, ha uma intertextualidade com o provérbio
“Os olhos s3o o espelho da alma”, pois nosso conhecimento
enciclopédico faz a apropriacdo desse enunciado proverbial.
Os provérbios, por representarem manifestacdes linguisticas
populares, sdo muito utilizados pela publicidade, servindo
para ampliar a capacidade de persuasao:

[...] a0 lermos os provérbios sentimos o engrossar da nossa
experiéncia, como as li¢des colhidas das alegrias e dos in-
fortdnios, as sentencas amargas dos invejosos, que estdo
sempre a espreita, e os conselhos prudentes dos que mais
nos estimam; [...] a base do provérbio é a comunidade como
instituicdo (MELO, 2002, p. 31).

Para Carrascoza (2007), “o jogo intertextual é vital na
criacdo publicitaria, é um dos seus elementos constitutivos
mais relevantes”. Assim, no contexto desta propaganda, ao
dizer que “eles (os carros) se transformam em verdadeiros
espelhos dos seus estilos e personalidades”, o enunciador
pretende disseminar a ideia de que a aquisi¢do de um carro
da marca Chevrolet é responsavel por refletir ndo so o estilo,
mas também a personalidade da proprietaria.

Na linha 15, a locugdo adverbial “com certeza” funciona,
discursivamente, como um modalizador epistémico (expres-
sa o0 valor de verdade do que é afirmado pelo enunciador)
e indica 0 modo pelo qual o interlocutor deve interpreta-lo.
Para Dubois (1993), a modalizagdo representa a marca que o
sujeito da a seu enunciado, sendo manifestada por meio de
elementos chamados modalizadores.

0 operador argumentativo “até mesmo” (linha 21) assi-
nala o elemento mais forte no sentido de determinada con-
clusdo, isto é, carrega argumentativamente o enunciado 2:

= Para seu conforto e comodidade, e até mesmo para um
melhor aproveitamento do seu tempo.

conforto e comodidade aproveitamento do tempo

até mes?f

argumento 1 argumento 2
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Nas linhas 27 e 35, o operador “inclusive” também adi-
ciona o argumento mais forte no sentido de determinada
conclusdo, pois, na propaganda, ele reforca que, além das
qualidades do veiculo mencionadas, ha outras como “diver-
sos compartimentos de apoio” (linha 27). Na linha 35, o ope-
rador “inclusive” enfatiza que, pela presenca imponente do
veiculo, a personagem conquistou novos clientes:

= O seu Prisma, inclusive, vem equipado com diversos
compartimentos de apoio (linha 24).

= Ela conta que o carro virou a sua marca e que, inclusive,
ja lhe rendeu clientes (linha 32).

Neste caso, o operador aditivo “e” intensifica o valor se-
mantico do vocdbulo “inclusive”, no sentido de valorizar o
argumento seguinte: “render clientes”.

0 operador argumentativo “além de”, utilizado para
adicionar argumentos a favor de uma mesma conclusao, foi
encontrado em quatro ocorréncias:

= Além de um design moderno, o Prisma de Flavia é ver-
melho (linha 30).

= Sdo0 muitas trocas de roupas, além dos materiais de tra-
balho (linha 43).

= pois o Prisma, além de ter um amplo porta-malas, é agil
(linha 44).

= Além de um design moderno e arrojado, o0 modelo tem
motor Econo Flex (linha 50).

Na maioria das ocorréncias, a locucdo prepositiva
“além de” salienta as qualidades internas e externas do carro
Prisma:

¢ vermelho . ter design moderno
além de
é agil ter amplo porta-malas
+) - -
tem motor Econoflex ter design moderno e arrojado

Elementos argumentativos responsaveis por assinalar
uma justificativa referente ao enunciado anterior sdo os op-
eradores que introduzem explicacdo, como observamos nas
linhas:
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= Ela precisa de muito espago, pois vive carregada de ma-
las com roupas (linha 42).

= Aescolha de Paula ndo podia ser outra, pois o Prisma, além
de ter amplo porta-malas, é agil nas manobras (linha 44).

Na linhas 15 e 46, 0 ponto de exclamacdo é um recurso gra-
fico responsavel por indicar uma entonacfo mais forte e
subjetiva, com o objetivo de realcar a figura feminina:

= “Com certeza, vocé tem uma imagem Unica e seu carro
é um reflexo dela!”

= “Caracteristicas indispensaveis que um carro deve ter
para uma mulher assim!”

Nesta andlise, ha varias ocorréncias de adjetivos, e
quanto a adjetivacdo, Da Cal (1969, p. 138) afirma que “sem
adjetivos o substantivo perde em clareza e individualidade,
torna-se amorfo, despido, incolor”.

Alguns adjetivos sd3o mais objetivos; outros, mais afeti-
vos, fatores que sdo determinados pelo contexto, ou seja, a
subjetividade revela-se de forma gradual, pois, segundo Ker-
brat-Orecchioni (1980, p. 72), “[...] 1 axe d “opposition objectif/
subjectif n“est pas dichotomique, mais gradual”.

Na propaganda, muitos adjetivos apenas mobilizam
caracteristicas descritivas de seus referentes como, por ex-
emplo, nas seguintes ocorréncias:

= utilidades internas (linha 12)

= ar condicionado (linha 23)

= direc8o hidrdulica (linha 23)

= vidros e travas elétricas (linha 23)

= console central (linha 25)

= design moderno (linha 31)

= carro vermelho (linha 31)

= amplo porta-malas (linha 49)

= carro dgil, confortdvel, espacoso (linha 50)

Essa énfase quanto a adjetivacdo atribuida ao automo-
vel confere ao publico feminino a possibilidade de acesso a
itens encontrados no veiculo da marca Chevrolet, destacando
suas qualidades e vantagens.

Nesta propaganda, ha um recurso muito significativo
em seu trajeto argumentativo: alguns adjetivos estdo acom-
panhados por artigos definidos, tornando-se substantivos,
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pois, conforme Neves (2000, p. 396): “O artigo definido, prece-
dendo outros elementos que ndo o substantivo, define-os
como substantivos”.

Este fenomeno, denominado derivacdo imprépria, se-
gundo Martins (1989), ndo é um processo ligado a morfolo-
gia, pois ndo admite, em sua estrutura, acréscimo de sufixos
ou prefixos, “[...] tem apenas uma mudanca de sentido que
acompanha uma alteracdo de seu emprego e de sua classe
[...]” (p. 120). Camara Junior (1983) considera a derivacdo im-
prépria uma “derivacdo por sufixo zero, - em que a nova
aplicacdo decorre da  construcdo frasal” (p. 93).

A transformacao do adjetivo em substantivo privilegiou
o mecanismo da denominacéo, isto é, o vocabulo, ao se tor-
nar um substantivo, deixou de atribuir uma propriedade do
referente para renomea-lo, ou seja, o proprio ser (“Beatriz”,
“Flavia” e “Paula”) transforma-se, as personagens da propa-
ganda sdo denominadas ocupada, estilosa e esportista, re-
spectivamente.

Personagens

Exemplos de substantiva¢ao

Linha 16: Beatriz, A Ocupada

Linha 27: Flavia, A Estilosa

Linha 37: Paula, A Esportista

Na propaganda, as trés mulheres foram associadas a
um desenho, colocado antes do texto de referéncia, para cada
uma delas. Quando o enunciador apresentou “Beatriz” (linha
17), na sequéncia, como critério para aproximar a leitora da
personagem, ele optou pela abreviacdo “Bia” (linha 19). Quali-
ficada como “A Ocupada”, o texto mostra uma represent-
ante comercial, com muitos compromissos, que encontrou
no Chevrolet Prisma um carro “com tudo o que tem direito”
(linha 22).

Para explicar o perfil de “Flavia, A Estilosa” (linha 27),
uma designer de interiores, o texto mostrou que o Prisma
vermelho é o automavel cuja cor combina com a decoradora.

Como a terceira mulher da propaganda é designada
como “A Esportista” (linha 37), Paula precisa de um carro
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pronto para qualquer atividade, assim, o texto completa as
caracteristicas do Chevrolet Prisma: um veiculo perfeito para
locomocao, moderno e espagoso.

Esta peca publicitaria apresenta as qualidades de um
produto e pretende convencer determinado publico a acredi-
tar que identificacGes também ocorrem entre pessoas e au-
tomdveis - o que pode tornar a atividade cotidiana menos
conturbada se a escolha do veiculo for ao encontro das ne-
cessidades.

A respeito da ideologia, apresentamos o fato de a pro-
paganda se revestir de outro género, em uma midia mais es-
pecifica para determinado publico, pois pretende difundir a
ideia de que somente veiculos da referida marca sdo capazes
de satisfazer anseios, necessidades e condicdes femininas.
Mesmo tentando uma manipulagdo quase despercebida, va-
lores ideoldgicos estabelecem relac@es entre a sociedade e o
género propaganda. Como a mulher tende a ser mais det-
alhista, acaba por se identificar com uma propaganda que
apresenta um texto verbal mais extenso, pois, nas propagan-
das para o ptiblico masculino, os textos verbais, na maioria
das vezes, sdo mais objetivos. Além disso, o fato de a pro-
paganda ter citado que ha “mais mulheres do que homens
trabalhando na 4rea de design da montadora” (linha 08),
ratifica a ideia de que as mulheres conhecem mais as neces-
sidades do género feminino e empenham-se para atender,
especificamente, esse publico.

Para Ramos (2008, p. 68),

[...] ndo se argumenta apenas para obter consenso sobre al-
gum ponto de vista divergente, mas também para reforcar
crencas e valores radicados em um individuo ou em um
grupo especifico; argumenta-se, enfim, mediante um dis-
curso eficaz para persuadir o outro, conquistar sua adesao.

A propaganda apresenta mulheres jovens, modernas
que, apesar de possuirem atividades diferentes, podem ter o
mesmo carro, pois ele é versatil a ponto de parecer com cada
uma delas, além de econémico e repleto de compartimentos
para acomodar seus objetos. Beatriz, por exemplo, é uma re-
presentante comercial e usa o carro como um escritorio, Util
e seguro a ponto de ndo permitir que ela falte a seus com-
promissos. Flavia é uma decoradora e utiliza o carro como
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uma espécie de “cartdo de visita” para sua atividade profis-
sional. Paula, como personal trainer, é muito ativa e o carro
é versatil como ela, além de espagoso para carregar tudo de
que ela necessita em suas funcdes diarias.

E, para finalizar este trabalho, mobilizamos as pala-
vras de Monnerat (2003, p.105-106):

A ideologia evocada pelo discurso publicitario é a do capi-
talismo, do consumo. E a ideologia euforizante da felici-
dade pelo consumo e para o consumo, condicionando pes-
soas, impondo habitos e gostos, forcando, ou sugerindo a
adocdo de atitudes que induzam a acdo de comprar. [...] a
venda é uma operacdo emotiva. Vender e comprar sdo op-
eracdes miticas.
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Na dura "5 oo

prova
da serra...

VOLEKS™

POR QUE MORAR NA CIDADE?
OU APUBLICIDADE DO EMPREENDIMENTO
IMOBILIARIO

RAFAEL SIQUEIRA DE GUIMARAES?
CLEBER BRAGA?

O capital é um processo, e ndo uma coisa. E um processo de
reproducdo da vida social por meio da produgdo de mercadorias
em que todas as pessoas do mundo capitalista avang¢ado estdo
implicadas (HARVEY, 2011, p. 307).

A nocao de cidade enquanto oposto do campo, enquanto
agrupamento humano que ocupa um determinado territé-
rio em uma composicdo social heterogénea, predominou até
meados do século XX. Atualmente, entende-se o urbano tam-
bém em relacdo aos processos culturais e imaginarios dos
que o habitam. Ou seja, a cidade também corresponde a um
conjunto de pessoas — em suas inter-relacdes com o espago
- e a um sistema simbdlico, que confere uma imagem, uma
identidade a determinado agrupamento humano (CANCLINI,
2008). Para o gedgrafo chinés Yi-Fu Tuan, “o que comeca como
espaco indiferenciado se transforma em lugar a medida que o
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conhecemos melhor e o dotamos de valor” (TUAN, 1983, p. 6).
As definicGes de espaco e lugar, assim, ddo-se na relagdo de
um com o outro. Se 0 espago se abre como amplitude possivel,
o lugar surge como algo estavel e seguro, portanto a cidade
pode ser - além de um espaco dado - um lugar especifico.
Por isso mesmo, parte do conhecimento que se tem de uma
cidade diz respeito ao sentido que seus habitantes atribuem
a ela, o que torna perigoso fazer generalizacdes em estudos
urbanos. Contudo, é possivel considerar algumas questdes no
que tange a vida nas metrdpoles da atualidade.

A cidade contemporanea desdobrou-se em um modo
de morar advindo do desenvolvimento capitalista denomi-
nado por acumulacio flexivel, que pode ser explicado como
sendo um modelo substitutivo do fordismo classico (baseado
na divisdo técnica do trabalho e da producdo em série) para
um modelo mais flexibilizado, tanto no modo de produgio de
produtos e servicos, organizados de diferentes maneiras, até
um modelo monetario flexibilizado, com um Estado cada vez
mais empreendedor (HARVEY, 2011; BALTRUSIS, 2010). Desde a
década de 1980, no Brasil, essa flexibilizacdo, para dar conta
da reproducdo do capital transnacional, causou uma forte
diferenciacdo dos espacos de morar dos ricos e dos pobres
(OLIVEIRA, 2002).

No que tange ao lécus de habitagdo da classe média alta,
é importante salientar que a cidade de Le Corbusier (HARVEY,
2011), racional-funcionalista, na qual o lugar de morada era
muito distinto e absolutamente separado do lugar de traba-
lho-lazer, ja ndo pode ser designado como modelo de habita-
cdo. Nas grandes metropoles brasileiras, o que se vé sdo em-
preendimentos imobiliarios que fundem o espaco casa-traba-
lho-lazer, em construcoes do tipo lofts e duplex, no interior de
condominios fechados nos quais é possivel acomodar carros,
animais, fazer academia e realizar pequenos passeios, onde
as criangas podem brincar ao ar livre, nadar em uma piscina.

Essa configuracdo do espaco urbano contemporaneo
reflete algumas caracteristicas apontadas por Harvey (2011)
como tipicas deste tempo, que é polimorfo. Mas ha que se
delimitar que este é um tempo de transicdo, um tempo que é
processual, ainda marcado pelas propostas racionais-cienti-
ficas da modernidade, uma resposta estética a condices de
modernidade produzidas por um processo de modernizacao
do mundo (HARVEY, 2011; BERMAN, 1987; OLIVEIRA, 2002; JA-
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MESON, 2002), que ocorreu por ascensdo do modo capitalista
de producao, trazendo diversos modos de fazer na relagio de
trabalho e que obrigou a sociedade e seus planejadores a fa-
zerem propostas para darem conta desse modo de organizar-
se do mundo.

A unificacdo de préticas, entretanto, tinha diversas ra-
chaduras que o modelo racional-unificador tratou de negli-
genciar. A cidade contemporanea ndo mais reflete essa ten-
tativa, mas, sim, a diversidade de artefatos imobiliarios que
podem dar conta dos diversos interesses de uma classe social
economicamente ainda soberana, mas que, por sua vez, vive
no interior de um modo de producdo e acumulacao mais fle-
xivel (BALTRUSIS, 2010). Este é o espaco do empreendimento
imobiliadrio voltado a classe média alta nas grandes cidades
brasileiras: é o habitar de alguém que pode ou nédo ter um
lugar fixo de trabalho, que pode ou ndo, inclusive, trabalhar
em sua propria casa, que pode ou ndo ter uma familia, que
pode ou ndo ser heterossexual, que pode ou nao ter filhos,
que pode ou ndo ter mais que um adulto que trabalha. O im-
portante é que esse empreendimento DEVE dar conta de seus
anseios, de seus desejos, que estdo de acordo com seus valo-
res e interesses pessoais.

Avaloragdo dos anseios e a sua fetichiza¢do também foi
um legado do sistema capitalista que, com a flexibilizacdo da
acumulacgo e da producgo, sé tratou de criar nichos de mer-
cado, produzindo, como aponta Giglio (2003), a formagao de
grupos de consumidores. Hd empreendimentos para todos os
“tipos” de consumidores contemporaneos das grandes cida-
des: para casais com ou sem filhos, para homens sozinhos,
com ambientes espagosos, com muitas vagas na garagem,
com servicos disponiveis, com lojas no piso térreo. Reflete-
se, na concep¢do de Jameson (2002), ndo um novo tempo,
mas o desenvolvimento de uma légica do capitalismo tardio
ou, no entendimento de Adorno (1978), uma exacerbacdo das
relacdes de dominagao estabelecidas pelo modo de producao
capitalista, considerando, inclusive, a alienac¢do dos préprios
sentidos desejantes do devir.

Convém considerar, conforme apontado por Guattari e
Rolnik (1986), que o capitalismo, além de produzir bens ma-
teriais de consumo, produz uma subjetividade sintonizada
com valores morais, éticos e estéticos desse sistema. Tece,
assim, uma cultura massificada que forma individuos nor-
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malizados, obedientes a sistemas de hierarquia e submissao
-0 que se desdobra em uma producao de subjetividade social,
reconhecivel em todos os niveis da producdo e do consumo;
mas também de uma subjetividade inconsciente, responsa-
vel por nossos sonhos, devaneios, paixdes. Agindo de forma
complementar, o capital ocupa-se da subordinac¢io econdmi-
ca enquanto a cultura ocupa-se da subordinagao subjetiva.

Outro legado importante do capitalismo reflete-se na
consideracio de que os empreendimentos imobiliarios cons-
truidos para as classes economicamente mais favorecidas
constituiram-se como espacos de fortificacdo no seio do te-
cido urbano. Como aponta Oliveira (2002), as desigualdades
sociais produziram um processo de espoliacdo do espaco ur-
bano, produzindo espagos de morada das classes subalter-
nas (se considerarmos o Brasil e a migragdo crescente desde
1930, do campo para as cidades) em condicdes ndo esperadas
pelos planejadores urbanos. Com o crescimento das cidades,
os empreendimentos imobilidrios de alto padrdo passam a
conviver com esses citadinos, tendo que se constituir como
verdadeiros fortes, dotados da seguranca necessaria, para
que ndo sejam invadidos ou espoliados, criando até um certo
panico urbano (BALTRUSIS, 2010), com a contratacdo cada vez
maior de empresas de seguranca, vigilancia por cameras, al-
tos muros e diversos artefatos tecnolégicos que possibilitam
0 sentir-se seguro, mais uma das “necessidades” de quem
vem a morar nesses empreendimentos.

Temos que considerar todos estes movimentos histdrico-
-subjetivos no processo de construcdo da cidade contempora-
nea: o processo de mudanca do espaco urbano, o crescimento
das desigualdades sociais, a transicdo econdmico-produtiva,
o crescimento das cidades, a reconfiguracdo subjetiva das fa-
milias, das classes, o entendimento do “morar”. Mas por que
morar na cidade? 0 habitar em algum lugar, para além das
necessidades de trabalho, ainda mais se falamos de um mun-
do menos fixado em um lugar originario de destino humano,
traz consigo uma representacdo de cidade subjacente.

Morar/viver em Curitiba
0 planejamento urbano de Curitiba, a partir da década

de 1960, constituiu-se como um projeto politico com desdo-
bramentos imagindrios nacionais e internacionais (OLIVEIRA,
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2002). A cidade, considerada como um modelo para o Primei-
ro Mundo pelo ex-prefeito de Toronto, Arthur Eggleton, teve
um projeto politico que envolveu diversos sentidos e direcdes
de suas acdes (CASTORIADIS, 1986), criando ndo apenas uma
cidade funcional mas uma cidade da qualidade de vida. A geo-
grafia favoreceu esse planejamento, mas a intencao de insti-
tucionalizar uma cidade, por meio da relacdo dos gestores pu-
blicos com os urbanistas, realizou na cidade um movimento
com claras influéncias modernistas, como a distribuicéo se-
torial do espaco urbano, a predominancia da funcéo laboral,
criacdo de novas formas arquitetonicas, ampliacdo de areas
verdes e redefinicdo de fung¢des do transporte coletivo e mobi-
lidade de pessoas (OLIVEIRA, 2002), no sentido de ser conside-
rada como um Laboratério Urbano, a fim de organizar e aca-
bar com o caos que a urbe pode trazer. Entretanto, a cidade é
dindmica: de relagdes, de reconfiguracdes. No interior dessa
cidade, como em outras metrdpoles brasileiras, mais ou me-
nos planejadas que Curitiba, os espagos de espoliacdo desse
planejamento operam mudancas: o que é ordem €é desordem.

A despeito do modo de ocupagdo planejado para a cida-
de, com seu crescimento, pessoas a habitam, de formas dis-
tintas desse modo organizado. Os proprios modos organizados
diferem-se entre si, por meio das mudancgas que apontamos,
objetivas e subjetivas. A ocupacdo habitacional transgride os
modelos estabelecidos no projeto politico, repleto de intencdes
unificadoras, entretanto Curitiba ainda resguarda esta aurea
de cidade-modelo: bonita, limpa, organizada. Os empreen-
dimentos imobilidrios voltados as classes economicamente
favorecidas trazem consigo este imaginario: o apartamento
proximo ao parque, o facil acesso ao que ha de mais moderno
e bonito na cidade, a proximidade de uma gama de servicos
que se estabelecem proximos a esses empreendimentos, como
shopping centers, restaurantes, bares.

0 Batel virou Batel Soho, o Bigorrilho é agora Champag-
nat, a regio mais nobre do Campo Comprido é a Eco Ville.
Cada um desses lugares representa um modo do habitar,
integrar-se a cidade, mesmo que empreendimentos imobili-
arios sigam determinados padrdes ja mencionados anterior-
mente: quem decide viver no Batel Soho habita um bairro da
efervescéncia cultural noturna; o Champagnat é um bairro
urbano, de edificios de alto padrdo, proximos a servicos e a
um parque agitado, o Parque Barigui. O Eco Ville é o condomi-
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nio afastado, préximo do que tem ocorrido em outras gran-
des cidades brasileiras, e tem o enfoque tipico da qualidade
do verde curitibano: a énfase no ecoldgico, a proximidade
com a natureza.

Canclini (2008) fala-nos de como, durante todo o proces-
so de industrializacdo, os grandes centros urbanos passaram
a concentrar em seus territérios fabricas que, por sua vez,
atrairam migrantes em busca de trabalho (impulsionados
pela desvalorizacdo da producdo agricola). Esses migrantes
foram, gradativamente, ocupando periferias e contribuindo
para o seu crescimento desenfreado. Esse agigantamento tor-
nou impossivel a relagdo entre as partes. As cidades desmem-
braram-se em lugares isolados entre si. Ao mesmo tempo em
que se deu esse processo, houve um superdesenvolvimento
dos meios de comunicagdo, responsaveis, em grande parte,
por difundir uma noc&o de coeréncia. Se, por um lado, a ci-
dade desmembrava-se, crescia a ponto de perder a conexao
entre suas partes, por outro, o radio e a TV eram responsaveis
por vender uma narrativa de cidade unificada:

Viver em uma grande cidade ndo implica dissolver-se na
massa e no anonimato. A violéncia e a inseguranga publi-
ca, a impossibilidade de abranger a cidade (quem conhece
todos os bairros de uma capital?) levam a procurar a in-
timidade doméstica em encontros confidveis, formas se-
letivas de sociabilidade. Os grupos populares saem pouco
de seus espacos, periféricos ou centrais; os setores médios
e altos multiplicam as grades nas janelas, fecham e pri-
vatizam ruas do bairro. Para todos, o radio e a televisdo,
para alguns o computador conectado para servigos basicos,
transmitem-lhes a informac&o e o entretenimento a domi-
cilio (CANCLINI, 1997, p. 284).

Processo semelhante ocorreu em Curitiba. E possivel
considerar que uma mesma ideia de cidade unificada - ca-
racterizada por um projeto urbanistico diferenciado, focado
na qualidade de vida de seus habitantes — ainda seja vendi-
da pela publicidade, mais deliberadamente nos andncios de
novos empreendimentos imobilidrios. Contudo, o que se tem
é uma ocupacdo populacional que remete a outro modelo ur-
bano, no qual cada habitante usa determinada zona da cida-
de e presume que outras zonas desconhecidas por ele sejam
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desta ou daquela forma, de acordo com informacdes obtidas
por algum meio de comunicagdo, como os telejornais.

Mesmo a nocdo de cidade multicultural, que valoriza
as diversas etnias que contribuem para a sua formagao, cai
em contradicdo, se levamos em consideracio a existéncia de
diversas pragas e memoriais dedicados aos imigrantes euro-
peus (tais como italianos, poloneses, ucranianos, alemaes,
etc.) e a auséncia de referéncias a cultura latino-americana,
a despeito da proximidade fisica entre Curitiba e paises como
Argentina, Paraguai e Uruguai. Essa distancia entre a cida-
de experienciada e a cidade presumida contribui para o pro-
cesso de espetacularizagdo da vida nos centros urbanos, no
qual as relacdes ocorrem a partir da mediacdo por meios de
comunicacdo. A cidade narrada n&o corresponde aquela pe-
guena parte em que vivemos, mas ao imaginario construido
pelo discurso de unidade.
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Figura 1: Anuncio imobilidrio curitibano.

Como na imagem acima, é recorrente a comunicacéo
da publicidade investindo no habitar possivel do citadino
contemporaneo, que tem facil acesso ao local de trabalho,
mas, se trabalha em casa, vive em um lugar que é quase ao
ar livre, que tem o que precisa por perto, esta conectado ao
mundo, ao shopping center, a tecnologia, a cidade, e tem a
tranquilidade e a seguranca que apenas Curitiba pode ofere-
cer. Um sujeito conectado ao mundo, enfim.
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