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CANTO E PLUMAGEM: A RETORICA DA PUBLICIDADE

”Apfender as palavras que mudam o poder das coisas’”
Anténic Cigo, lavrador do Sul de Minas. IN: A questdo
polftica da educagdo popular.

Este trebaiho ¢ perte de dissertacdo — O CANTO DA SEREIA — uma andlise
da discurse publicitdric — spresentads 2o Curso de Pés-GraduacSo da Faculda-
de de Letras, da Universidade Fedarsl de Minas Gerals, como parte dos reguisi-
tos para obtencio do grau de Mestre em Literatura Brasileira,

_ A fim de methor promover o produto, o antincio passa da infor-
magdo 8 persuasdo. A descrigio das caracteristicas objetivas do produto
anula cedendo tugar a mecanismos de persuasdo. Ha, dessa forma, na
sstruturagéo da mensagem, um deslocamento da énfase do produto pa-
.o destinatério. O anlincio se coloca do ponto de vista do receptor,
visando a exercer sobre sle um efeito persuasivo e obtendo, na maior
parte ¢as vezes, Um consense emotivo,

Entretanto, a énfase no receptor é apenas um contefido mani-
festo das mensagens publicitdrias., Visto em sua causalidade profunda,
andncio objetiva persuadir para criar condicées de venda. Ndo hd, no
momento da criagdo, finalizag8o, produgdo ou veiculagdo do antncio,
nconsciéneia guanio aos recursos utilizados ou quante aos seus efeitos
sobre os receptores.
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O mesmo nfo pode ser dito no que se refere ao pdlo represen-
tado por sua recepg¢do. Talvez com um pouco de ousadia, eu possa di-
zer que ndo hd, por parte do consumidor, a decodificagio das mensa-
gens publicitdrias. Ha recepglio, mas ndo ha decodificagdo, no sentido
de consciéncia dos mecanismos de persuagio e da visdo de mundo neles
impifcita. Daf o consenso emocional. Daf a eficdcia das mensagens.

A compreensdo da publicidade como uma formagdo discursiva
essencialmente voltada para a persuasé’o de imedito nos situa nos do-
minios da retérica.

A arte retdrica e o anfincio

Uma comparagdo entre 0s pressupostos tedricos da publicidade
{marketing, pesquisas de opinido e mercado, estratégia de midia e filo-
sofia de comunicagio} € os da Arte Retdrica’ de Aristoteles revelacurio-
sas semelhangas entre formulacdes tedricas téo distantes do ponto de
vista historico,

No que se refere aos objetivos, tanto a retérica guanto a publi-
cidade se utilizam da palavra e/ou dos diversos signos através dos guais
se exprimem, com um fim pragmédtico: convencer o ouvinte, ob®r um
consenso emotivo que se traduzird na adeséo do receptor as suas pro-
postas. Ambas visam a uma agéo pela linguagem.

Os trés livios em que o texto aristetélico se divide e seus res-
pectivos temas encontram correspondéncia nos trés elementos basica-
mente envolvidos no discurso publicitdrio, ou seja, 0 produto, o merca-
do, e, aproximando-os, a mensagem. O primeiro livro, que trata dos
temas ¢ assuntos do discurso, corresponde, na publicidade, as pesquisas
sobre o produto ou servico a ser anunciado. O segundo, ao focalizar o
problema do auditorio e sua composicio, compreendendo inclusive um
estudo sobre as paixJes, encontra paralelo nas pssquisas de opinido e
mercado, que fornecem os fundamentos persuasivos do anlncio. E, fi-
nalmente, no terceiro, os aspectos formais relativos ao estilo, as figuras,
a estruturacdo da mensagem propriamente dita, correspondem 3s téeni-
cas de eriagdo publicitaria.

Esses aspectos formals se traduzem na afirmagdo aristotélica de
que € “dos termos belos guer pelo som, quer pela forga de expressio,
guer pelo aspecto ou qualquer outra gualidade sensfvel que devemos
tirar as metdforas”.? No discurso publicitdrio, tais procedimentos
se concretizam em nomes de produtos, slogans, logotipos, exploragio
de aspectos visuais e sonoros das palavras e resultam no alto grau de
perceptibilidade de suas mensagens,

O fundamento bdsico da persuasio, que ¢ "o estilo préprio ao
assunto’? encontra correspondéneia na adequacio que se opera entre
o anlincio, o produto, o mercado e o velculo,

Para Aristdieles, o discurso se constitui de quatro partes: exdr
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dio, exposi¢do, prova, epflogo® . Elas se relacionam as guatro partes que
para Otto Kleppner, compfem o andncio: titulo, ampliagio, prova,
agdo® . O exdrdio e o tftulo sintetizam a promessa de beneficio a ser
-auferido quer pelo ouvinte dos discursos, quer pelo receptor do antn-
~¢io. A exposicdo e a ampliagdo compreéndem o desenvolvimento do
assunto, a apresentagdo de argurentos e lugares. Seguem-se a prova —
aspecto que refomo mais adiante — o epflogo e a agfo, momento final
em que se procura saber o consenso do auditério, ou a resposta comn-
portamental dos consumidores.
Haguira Osakabe®, num trabalho sobre o discurso polftico, faz
referéncia 3s vérias teorias linglifsticas de andlise do discurso observan-
- do gue, em razdo de seu cardter mais simples, com regularidades mais
previsiveis, a frase e outras unidades rmenores ocuparm o foco da atengéio
“dos lingdistas e detrimento do discurso, de cardter mais complexo,
- com reguiaridades ndo pravisiveis. A dupla conexdo enunciado/enuncia-
¢do se apaga em favor de um enfoque exclusivo no enunciado. As re-
eréncias e criticas que Osakabe faz as diversas teorias lIngifsticas da
andlise do discurso, fogem ao objetivo deste trabalho, mesmo porgue
150 & esta a perspectiva metodoldgica adotada. Interessa-nos entretanto,
ua proposta de retornada da retérica,

Em buseca do persuasivo

Conforme definida por Aristételes, “a retdrica é a faculdade de
lescobrir teoricamente o que, em cada caso, pode ser apropriado &
ersuasdo’” ou, ainda, "a retdrica & a faculdade de ver teoricamente o
e, em cada caso, pode ser capaz de gerar persuasdo’’? . Embora afirme
ue a técnica da retdrica ndo pertence a um género préprio e distinto,
ristételes a restringe a trés tipos bdsicos de discurso — o judicidrio, o
jeliberativo e o epiditico.® Atualmente, e isto se deve sobretudo a
srelman, compreende-se, sob o dominio da retérica, “toda manifesta-
"éo discursiva gue visa 3 adesfio do ouvinte”.®

~ O objetivo deste capftulo ¢ o estudo da mensagem publicitdria
nquanto discurso persuasivo. Sob esse aspecto serfo compreendidos
) trabalho sobre os signos, a organizago dos argumentos, das premis-
e dos lugares. A linguagem serd abordada n8o em sua fungio de re-
eladora de conhecimento, mas sir como a considera Aristételes “uma
rma de a¢do"’ (a¢do especifica e particular de persuadir).’®
A retérica ndio se limita, portanto, a um caréter normativo, cen-
o sobretudo na habilidade de usar e reconhecer figuras, tendéncia
ssicizante, que se constitui num desvio denunciado por Perelman e
responde em parte pelo descrédito da retéricat!.
~ Osakabe lembra que o préprio Aristoteles a concebe, na Etica
Nicdmaco, como uma techné e, como tal, relativa & produgfo. Nela se
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compreendem o fundo — teoria da argumentagdo, invengdo das provas,
e a forma - os diferentes modos de expressio dessas provas e ¢ jugar
que elas devemn ocupar na ordenagio do discurso. O desvio acima refe-
rido origina-se do enfoque exclusivo sobre a forma, objeto do Livro 11112,

Todo discurso comporta alge de persuasivo e persuadir algugm
significa induzi-lo a crer no gue se diz, através de mecanismos guer per-
mitam o éxito do ato discursivo que, para tal, se desenvolve demonstra-
do por razBes persuasivas e dignas de crenga’? . Dentre esses mecanismos
destacam-se as provas, 0 exemplo ¢ o enfimena.

As primeiras desdobram-se em provas extra-téenicas — indepen-
dentes da arte e consistentes em "testemunhos, confissfies obtidas pela
tortura, convengdes escritas” - e provas técnicas: "fornecidas pelo dis-
curso” e consistentes “'no cardter moral do orador, nas disposigBes cria-
das no ouvinte ou no préprio discurso’ !4

Segundo AristOteles, “obtém-se a persuasdo por efeito do card-
ter moral, guando o discurso procede de maneira que deixa a impressdo
de o orador ser digno de confianga. As pessoas de bem inspiram confi-
anga mails eficazmente e sais rapidamente”; mas “é preciso também
gue este resuitado seja obtido pelo discurse, sem gque intervenha gual-
guer preconceito favordvel ao carater do orador”. Por outro lado,
"obtém-se a persuasdo nos ouvintes quando o discurso os leva a sentir
uma paixdo’.1*

Jd 0 exemplo € uma inducdo. As relagBes que estabelece sfo
aquelas de parte para parte, do semelhante ao semelhante. Quando duas
preposicOes estio compreendidas no mesmo género e uma é mais co-
nhecida que outra, temos um exemplo®®. & uma espécie de racioginio
que parte da experiéncia, de algum fato que se pressupde como sendo
mais conhecido pelo ouvinte sendo por isso aceitave! e vdlido.

Quanto ac "entimema”, Aristoteles considera-o "o silogismo da
retdrica’. Distingue-se desse, entretanto, pela forma mais sucinta, onde
as premissas muito evidentes ndo devem ser explicitadas, fundando-se
antes no verossimil e no sinal, dispensando a explicitagdo clara que ca-
racteriza o silogismo!”. E antes um recurso argumentativo que demons-
trativo, no sentido de Perelman,

Provas, exemplos e entimemas: a manipulagdo das crengas do senso
comum

Provas, exemplos e entimemas sdo recursos largamente explora-
dos pela retdrica publicitdria quer em sua dimensdo visual, quer verbal,
A prova, como vimos, chega mesmoa ser uma das partes explicitamente
constituintes do antncio e decorre diretamente da promessa de benef{-
Gio com gue este acena ao consumidor. Muitas vezes, ela é extraida de
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tracos intrinsecos ao produto, atravéds de demonstragdo de uso, referén-
cla a caracter(sticas técnicas, garantia, etc. Noutras, a grande maioria,
ela é procurada fora do produto. S&o, por exemplo, 0s casos em que
8s conhecidas e dignas de confianga do grupo a que o anincio se
destina avalizam o produto. O que ss pretende é uma extensfo, 3 ima-
gem da marca, das caracterfsicas daquele usudrio especial. Assim temos
Pelé, protdtipo do brasielrio sadio, desportista e bem sucedido, anun-
clando vitaminas. Emerson Fitipaldi, campefio mundial de automobi-
lismo, respondendo pela qualidade de pneus, éleos lubrificantes e até
mesmo institulgBes financeiras. Marflia Pera, atriz, me de fam{lia, mu-
lher realizada e independente, atestando a eficiéncia dos absorventes hi-
giénicos. Esses slo alguns dentre os inimeros exemplos. Observe-¢s ain-
da que, mesmo quando as personagens nio so conhacidas, elas repre-
sentam modalos a que o consumidor aspira. Dessa forma, nada melhor
que um bebé rosado, dormindo tranqiilo, para assegurar a maciez e
capacidade de absorgdo de fraldas especiais; uma mulher nova e bonita,
a mée que ama os filhos e por isso os alimenta com as sopinhas em con-
serva. Umberto Eco localiza nesse processo a flgura retSrica da antono-
- mésia: “uma jovem ao tomar uma bsbida comporta-se como ‘todas as
~ jovens’. Pode-se dizer que a citagdo do caso isolado assume valor de
. exemplum, de argumento de autoridede e "‘se rege por um processo
- psicolégico de identificagfo’*®.
O efeito persuasivo dessa forma de raciocinio levarla o receptor
. a inferncias, tais como ‘"se pessoas como estas usam tal produto por
- que nio uséHo eu também?’!. Trata-se de um processo de adesdo, com
. implicagBes muito mais complexas que o simples uso do produto, por
. envolver aspectos inconscientes e mesmo pré-conscientes de ideali-
zacdio do eu. Numa sociedade estratificada e extremamente competiti-
va, apela-se para as identificagUes absrrantes de uma paranéia coletiva.
” O entimema, por sua vez, se constitui de "premissas pouco nu-
- merosas e muitas vezes distintas das do silogismo completo, pois, se
‘> uma das proposi¢cBes é conhecida, n3o é mister enuncid-la: o ouvinte
restabelece-a por si préprio”?®
Ouestionando sobretudo a expressdo “conhecida’, Luis Costa
Lima rev8 esse cardter econdmico e inccente, sugerido pelo texto aris-
totédlico, ao constatar que "as proposicdes que julgamos mais conheci-
das, menos susceptfveis de demonstra¢io sdo as formadas pelo senso
comum”’. A persuasfio adquire, assim, para ele, o caréter de um efeito
ideol6gico onde o senso comum é usado “para endossar a razéio dos que
podem difundi-lo, alimenté-lo e usé-lo a seu favor'?°
As crengas do senso comum se configuram como o lugar por ex-
celdncia das premissas publicitdrias que partem do conhecido, previsto
e desejado pelo mercado consumidor para, num jogo de verossimilhan-
¢a, confirmé-las, realimenté-las, através de “modos de pensar de cuja ra-
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zoabilidade o ouvinte esteja convencido’!,

A parte final da afirmag@io de Aristételes — "o ouvinte restabe-
lece-a por si proprio” -~ representa a introducgdo de outro componente
no efeito persuasivo dos discursos gue é o prazer/ilusfo da descoberta,
0 ouvinte descobre algo que j& estava nho discurse, mas que the dd a
sensagdo do hovo, da participagio. Atenua-se assim qualguer trago de
passividade de que o processo persuasivo poderia negativamente se re-
vestir,

0O iogo que se estabelece entre o prazer da descoberia e as
premissas fundadas no senso comum faz com gue o produto se apresen-
te como algo j& conhecido do consumidor e fundamenta uma relaglo
de adesdo. Esse conhecimento €, mais gue a simples venda do produto,
um imporiante objetivo do discurso publicitério.

Ainda sobre a relac@o do senso comum com o$ {ugares retdricos
concordo com Osakabe quando ele observa que, “pronunciando numa
sociedade, em certas condigdes histdricas, o discurso do orador, enten-
dido como uma agdo poiftica, sé deve procurar suas premissas naguilo
gue essa socledade e as condigBes histdricas 1he colocam a disposigio,
enguanto verdades vélidas num determinado momento’)*? o que thes
garante uma inserglo hist6rica e conjuntural.

No andincio, esse fato se traduz em referéncias a0 momento cul-
tural, no aproveitamento de acontecimentos contempordneos a sua vei-
cuiagdo, na fala do momento presente, Vérios cddigos se superpdem nu-
ma relagdo interfextual que muitas vezes gera ambigliidade e um agra-
dave! efeito de surpresa, O andncio parece, dessa forma, funcionar co-
mo uma cronica, glosando e parodiando o dia-a-dia politico-social.

Entretanto, se, por um lado, tais procedimentos lhe garantem
atualidade e contemporaneidade em relagfo aos acontecimentos, por
‘outro, t8m com consegliéncia o alto risco de perecibilidade e desatuali-
zagio, Os antincios que se seguem exemplificam esse duplo mecanis-
mo:

"Poupai-vos uns aos outros”,
{Cartaz de Caderneta de Poupanca, ilustrado por foto de Jedo Paulo
§1, veiculado por ocasifio de sua visita ao Brasil)

“Singer: méquina de fazer poupanga”. {outdoor},

“Abertura: Um programa amplo, geral e irrestrito”.
{Andncio de um programa de TV, IN: Fstedo de Minas, 13/4/80},

"0 pacote de abrii”,
{langamento de nova programacfo da TV Aiterosa, 1N: Estado de My-
nas, 11/4/78)
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Cabe aqui indagar se ndo haveria nessa apropriagdo um compo-
fe humerfstico, desmistificader, sobretudo no que se refere ao dis-
so0 politico oficial. Pelos elementos que a resposta implica, prefiro
aixa-la em suspenso, retomando-a no momento oportuno,

" Qutro aspecto referente aos lugares da argumeniaclo retérica é
intetizado por Pereiman sob os itens "fatos e verdades’” que sio gqua-
empre aceitos como tais, e a presungﬁo” que se liga ao normal e ao
simel®  No que se refere ao andéncio da vitamina Vitasay, feito
Pelé, observase que, em momento algum, se duvida de seu valor
o organismo, nem da autoridade de Pelé para “'receita-ia”: é nor-
& digno de crenga que, sendo sadio como ele é, Pelé tome fortifi-
tes, razdo por gue todos devem fazé-lo,

7 Jean Baudrillard fala de “presun¢do coletiva”?, noglio que,
ece-me, se complementa com os lugares retéricos da qualidade e da
tidade. A publicidade personatiza suas mensagens dirigindo-se
ladamente dquele parttcuiar receptor. Os shifters e a fala na ter-
‘pessoa do smguiar sdo concretizagtes disso. Mas, simultaneamente,
letivo propBese como norma:todos fazem, vocé também deve
=l o

"

A despeito de toda personaliza¢io — fazer o que todos fazem
mma forma paradoxal de se distinguir subjaz a mensagem publi-
a um arcabougo coletivo, a presenca de um sentimento de solida-
de e segurancga origindrio do fato de se pertencer a um grupo, falar
ma. mesma linguagem, participar de sentimentos e necessidades co-
,” possuir certos objetos, adotar determinados comportamentos,
blicidade se vale dessas necessidades e caréncias, canalizando-as
a'a produto,

“Mas ndo é somente em argumentos, premissas e lugares gue se
nta o poder dos discursos. Mais que todos os outros, talvez, o dis-
publicitdrio busca, através de um engenhoso trabalho sobre os
s0s signos de que se constitui, a criagdo de um efeito encantaidrio
e o receptor. No aniincio, a criatividade e a beleza nfio sdo valores
03 por si; estdo antes, a servico de algo que os transcende,

tribuiclo de sentido: do valor-de-uso ao valor-de-signo

Dentre os vdrios recursos retdricos utilizados no andncia, des-
58 05 processos metafdricos e meton{micos. Partindo dos dois
dos basicos de arranjo do signo fingliistico ~ a selecfio e a combina-
— e relacionando-os aos eixos associativo e sintagmatico, mencio-
s por Saussure, Jakobson chega ds duas grandes linhas seménticas
" informam o desenvolvimento de um discurso: a similaridade e a
glidade. A primeira vinculam-se a selecdo, as relacBes em auséncia
X0 paradigmatico, a metdfora. A segunda, a combinagdo, as relagfes
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em pregenga, O eixo sintagmético, a metonimia, Afirma alnda que,
embora 0s dois processos estejam constantemente em acgdo, "uma
observagio atenta mostra gue, sob a influéncia dos modelos cuiturais,
da personalidade e do estilo verbal, ora um, ora outro processo goza da
preferéncia’”.® Entretanto, essa “predomindncia alternativa de um ou
outro desses dois processos ndo € de modo algum exclusiva da arte ver-
bal, A megma oscilagfo aparece em outros sistemas de signos guendoa
linguagem'V'® Dessa forma, ao pdlo metaférico associam-se as escolas
romantica e simbolista, 0 surrealismo, os filmes de Chaplin ¢ Eingens-
tein. Ao metonimico, o realismo, o cubisno ¢ os filmes de Grifth,

Também o anlncio se estrutura a partir desses dois processos
bdsicos, que nele sdo utilizados no seniido de atribuir valor aos produ-
tos ou marcas. A campanha da Esso Brasileira de Petrdleo — “Siga os
caminhos do tigre” — procura criar uma relacio metaférica entre o ti-
gre ¢ sua imagem de marca, emprestando do animal a forga, o poder
e a flexibilidade. O cigarro Continental tematiza valores nacionais. As
sugestbes Implicitas no proprio nome soma-se o slogan: “Preferéncia
nacional”, Os anUncios estruturam-se metonimicamente em torno de
componentes de brasilidade: o carnaval, a feljoada, a caipirinha, ¢, so-
bretudo, o futebol, integrando-se a elementos que também sdo “prefe-
réncia nacional”, A idéia de brasilidade contamina semanticamente o
produto, integrando-o a elementos que so, eles sim, preferdncia nacio-
nal, O cigarro torna-se, assim, 180 brasileiro quanto os elementos com
gue contracena nos anlincios.

‘Georges Péninou” observa que o cardter necessariamente moti-
vado, mteﬂcionai da aproximacio entre dois campos fenomeénicos in-
dependentes (Esso e tigre, cavalo e Sharp, vbo de pdssaro e cigarros LS,
etc.) verificada no processo metaférico, faz com gue objetivos diferen-
tes coexistam, de forma merewsta o que por si s j& representa um va-
lor de atengdo para o andncio.

A metdfora permite — particularmente ao nivel da imagem —
a transmlssﬁo instantdnea e concretizada do valor exaltado que dessa
forma se sobrepBe aos demais atributos do objeto, constituindo-se em
importante recurso no processo de atribuigBo de valor aos produtos.
Permite um destague maior ao metaforizante {valor} que ao metafori-
zado (produto} fazendo com que, muitas vezes, "o comparante se tor-
ne o ‘sujeito’ pictédrico do manifesto’’®
_ Tal observagio ¢ particularmente significativa no que se refere
a produtos cujas caracteristicas intrinsecas, relacionadas ao valor-de-
uso, dificultam a tematizagio das campanhas, £ o caso, como vimos,
dos anlncios de cigarros, onde figuracdes de admbito metafdrico ou
metonimico se sobrepBem ao objeto anunciado, integrando-o a uma
cadeia associativa de valores, como suavidade {L.S.}, sugesso {Hol-
lywood), echarm {Charm), status, estilo de vida {Carlton, Hilzon}, viri-
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Malboro}, ete,

Na estruturacio meton(mica, segundo Péninou,” o produto se
ima ac#o, sob o regime sintatico do reiato. As transiagdes de
o realizam através de um encadeamento sintagmatico: a parte
0, a causa pelo efeito, o concreto pelo abstrato,

O .produto é colocado em estado de narragio quer sob a forma
& personagem atuante do relato {um alegre grupo de jovens bebe
erantes, executivos fumam durante uma reunidio}, quer a margem
paco especial, espectador privilegiado de uma agdo a qual ele se

2]

_Eii'seo Verdn® observa que a publicidade sabe tirar particular
ito da ambigliidade das seqiiéncias metonimicas. Frente a uma
e retrate um jovem casal sentado numa mesa de bar, olhando o
sculo; um homem e uma mulher bem vestidos descendo de um
fuxo ou o executivo que se dirige a um avido particuiar, ime-
nte se impde a pergunta: “De que segliéncia comportamentat
a cena & fragmento?” A resposta implica a construgio de uma
de que a cena descritiva faz parte. Dela, o receptor participa
do seus desejos.
Metdfora e metonfmica se constituem néo 6 num processo de
cio, mas também na proposta final de decodificaz;ﬁo para o lei-
lesvio do othar do objsto & finalidade e as conotagdes que a ele
ndem agregar faz com que tais processos sejam, ao mesmo tempo,
ressdo de uma visdo sobre o obieto e a proposta de extensio des-
)a vis@o ao consumidor,
Eliseo Verdn, retomando Saussure e Jakobson, propde-se a
.08 processos de codificagdo envoividos em sistemas de signos
rhais. Afirma que “a dicotomia substituigio/contigliidade & um
xos fundamentais que servem para distinguir os principios de
ficagio na comunicacdo humana e para auxiliar o problema de uma
gia das regras de codificagiio”.?* Definem-se, a partir dai, dois ti-
signos, regidos por dois principios diferentes de codificagfo: "de
ado os signos construidos conforme a regra de substituicdo entre
eus referentes, de outro, os signos gue tiram sua funcio substitu-
uer dizer, sua fungﬁo simbolica, de um elo de contiglidade em-
ntre eles e as coisas que designam’.*?
Trata-se de um processo evolutivo em gue a regra de contigliida-
tuaria na matriz dos processos comunicativos e a de substituicso
epresentaria a etapa final do processo, gozando de maior grau de abs-
g0, Do ponto de vista genético, portanto, ”parece provével gue
§ comportamentos funcionam iniciaimente como signos em virtu-
.um elo empirico de contigliidade com o aue eles representam,
:ndo em seguida, afastar-se progressivamente do todo ao qual
iciam originalmente”.® A funcio simbdlica seria garantida exa-
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tamente pela revelac8o convencional estabelecida entre os significantes
e os significados a eles associados. Assim, "a medida que é percorrido o
caminho que leva @ matriz da abstrag8o, o signo se dissocia mais e mais
do objeto apreendido pela experiéncia e o primeiro comega a desempe-
nhar efetivamente o papel de substituto do GHimo. No seria muito
arriscado identificar o principio de contigliidade, de um ponto de vista
genético, com a matriz mais primitiva dos processos simbdiicos’ . *

A obliteracso do valor-de-uso através da incidéncia do processo
de codificacdo no valor-de-signo representa um processo de deslocamen-
to. Em Psicanalise, o termo designa “‘o fato de a acentuagdo, o inte-
resse, a intensidade de uma representacio ser susceptivel de se soltar
dela para passar a outras representagdes originariamente pouco inten-
sas, ligadas 4 primeira por uma cadeia associativa’ 3¢ Assiste-se no anin-
cio 3! uma diferenca de centragem, semelhante a aponiada por Freud
no sonho onde “elementos essencials, carregados como se acham, de in-
tenso interesse, podem ser tratados como se fosse de peaueno valor, e
sew lugar pode ser ocupado No sonho por outros elementos sobre cujo
pequeno valor nos pensamentos onfricos ndo pode haver nenhuma di-
vida”.?7 Também a figurabilidade & favorecida pelo desiocamento.

Considerando as campanhas de cigarros, a que j& me referi,
coloca-se a pergunta: como traduzir tdo eficazmente as abstratas signi-
ficagfes centradas em torno das iddias como status, charm, virilidade,
sofisticaclo, descontragSo, sucesso numa mensagem gue deve ser, por
forca de sua prépria fungdo, concisa, com alto grau de impacto e legi-
bilidade? Daf a importancia cada vez maior que a imagem desempenha
no discurso publicitério.

Qutra’ forma, através da gual o deslocamento Se opera nos
antncios de cigarros, se traduz no apelo d natureza. Em sua grande
maioria; 25 acles descritas se passam ao at jivre, associadas a lugares bo-
nitos, tranglilos; com animais, aves, flores e muito verde. Muitos deles
chegam mesmo-a tematizar esse apelo em sfogans: “'naturalmente suave'’
{Luis XV}, “leve e suave” (LS, metaforicamente associado ao vdo do
péssaro}. - -

Também -aqui esse processo se relaciona & censura, & fuga de
uma significag8o nio-sancionada, comprometedora. Ndo hd como dis-
sociar esse desvio do valor-de-uso para um valor-de-signo, traduzido na
tematizag8o de valores associados a natureza, com as criticas feitas ao
cigarro, particularmente no que se refere a seu poder poiuente do orga-
nismo humano,

A saturaglo significante, a convergéncia da significagdo estru-
turada em torno de significantes que remetem a um mesmo significado
se relaciona ao processo de condensagio que, segundo Freud, também
caracteriza a elaborag8o dos sonhos. Assim, “uma representacdo (nica
representa por si 8§ vdrias cadeias associativas, em cuja intersecio se

20




encontra”.®® Qs diferentes antincios de uma mesma campanha repre-
sentam pontos recorrentes gue funcionam como “representacgdo-
encruzithada?® e garantem a integridade da significagfo da mensagem
que, por forga da propria estratégia de midia, se apresenta fragmentada
e dispersa.

A itmagem ¢, no andncio, o elemento que melhor realiza esse tra-
balho de condensagfo. Ela compacta as significagBes, permitindo a
transmissde de um volume elevado de infermagdes, numa linguagem
sintética e num tempo de exposigio guase sempre reduzido. Dai a difi-
culdade que se encontra ao fentar transpor em palavras todas as signi-
ficacBes e sugestdes a ela subjacentes.

Os processos de deslocamento e condensacdo, como trabalha-
dos por Freud e constituindo um dos prrocessos primérios da Psicand-
iise, encontram, como se sabe, correspondéneia na metenimia e na me-
tdfora, respectivamente, cuja relagdo com o anuncio j& foi analisada.
Trata-se de processos constituintes de vérias formacBes discursivas e
que utilizo aqui operacionaimente,

Nao pretendo em momento algum, sugerir que, no discurso pu-
blicitdrio, eles traduzem, como no sonho, a fala do inconsciente. 8o
processas de codificacdo também presentes no antneio. Quante ao fato
de se associarem a conteldos psfauicos inconscientes, aoschamados fan-
tasmas dos consumidores, é outro aspecto da questdo.

A campanha publicitdria: um obstinado trahalho de atribuigéo de sentido

A campanha publicitdria, em suas diversas etapas, cumpre o pro-
cesso de simbolizagdo de que fala Verdn. Partindo de associag8es de
contiglidade entre o produto e os atributos a que se deseja associd-lo
- ela atinge um elevado grau de abstracdo, através do gual o proprio pro-
- duto se transforma em signe. Esses atributos — significados a se agrega-
“rem ao produto — sfo previamente determinados e, basicamente, for-

necidos pelas pesquisas de opinido e mercade. Correspondem a niveis de
- expectativg do consumidor, alge a que a posse do produto equivaleria
- ou substituiria. Como foi dito no infcio, a criagdo do anincio se carac-
< teriza pela consciéncia do emissor no que se refere aos processos de
- codificag8c e a seus efeitos. Processo consciente, ac nivel de operacles
lbgicas. A decodificagdo, entretanto, ficaria ao nivel do inconscientg
- num magice processo e gue o produto se propfe preencher o desejo
do consumidor,
: Através do discurso publicitario, os produtos se transformam em
- significantes de valores para ¢ grupo social que 0s consome € para a cul-
- tura da sociedade de consume.
_ Alguns antincios do cigarro Minister, marcando diferentes mo-
mentos de Uma mesma campanha, exemplificardo este processo,
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0 slogan — ‘quem sabe o que quer. . . — apresentado com }i-
geiras variagdes, resume o tema central, unindo os anlncios entre si e
representando uma espécie de denominador comum aos diversos signi-
ficantes que o fraduzem,

O primeiro deles, datado de 1978, apresenta o titulo “Minister,
o sabor para quem sabe o quer”. O nivel icdnico mostra um homem jo-
vem, mas j& com ares de maturidade, e uma moga num lugar que parece
sar um campo. Ambos estdo esporitivamenie vestidos, o rapaz tem uma
espingarda susientada pelo brago direito ¢ nas miios um Mago de cigarros
Minister. A seus pés, um cdo de caga. A jovem estd muito préxima do
rapaz como a se proteget. As trés personagens olham na mesma direcéo,
mas o homem estd sequro, descontrafdo, enquanto a moga e o cachor-
ro mantém-se na expectativa. O texto, no canto esquerdo, fala de “mo-
mentos decisives” e da importdncia da “‘certeza de guem sabe o que
quer”, seguindo-se a garantia da qualidade do cigarro. No canto direito,
local privilegiade pela viséo do leitor, o produto é apresentado em dois
macos abertas ¢ com os cigarros sainde do mago, numa sugestdo de uso.

Os andncios de 1978 e 1979 apresentam os mesmos ingredien-
16, com pequenas variagdes a comegar do iftulo: “Quem sabe o que
quer vai mais longe”. A ambigiiidade da expressfio ‘‘mais longe” se des-
dobra em vérios significantes: carro jaguar — o longe da velocidade ¢ do
status — a jovem loura & bonita, a paisagem trangtiila & beira dagua, ete.

O dltimo, veiculado em 1980, é gue realmente vai mais longe,
Suprime a narrativa, as personagens ¢ o cendrio, Sob o fundo azul degra-
dé da péagina, somente um gigarro superposto a letra M. embaixo, o titu-
lo, texto e sfogan se condensam na frase: “Ouem sabe o que quer, quer
Minister’. :

Em todos os outros anlincios — este é aié agora o Ultimeo da sé-
rie — o cigarro foi apresentado em situagio de narragdo, metonimica-
mente refacionado a vérios significantes, todos eles remetendo ao signi-
ficado global “sabe o que quer”. Progressivamente, o cigarro foi-se dis-
tanciando dos outros elementos, cuiminando no que Péninou denomina
"mensagem ontoldgica’’, em que o produto figura sé, arguetipico, “pro-
clamando a eminéncia de sua perfeicio na evidéncia mesma de sua exis-
téncia’ e realizando “‘a captaco total do ser pelo objeto, fundando sua
autoridade na sobriedade e no siléncio™®,

Como vimos, é a partir da contigiiidade empirica ou existencial
inicialmente estabelecida entre o produto € os valores gue a ele se dese-
fa associar que a publicidade realiza o processo de atribuico de sentido
aos objetos, transformando o valor-de-uso em valor-de-signo. Nesse pro-
cesso, ‘nfo hi excesso de informacgio, mas saturagio significante, mobi-
lizag8o de signos com vistas A criagiio de um sentido evidente”*!. Tra-
ta-se de um processo semelhanie 3 superdetermina¢iio apontada por
Freud na elaboragio do sonho, onde “cada um dos elementos do con-
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te(ido do sonho vem a ter sido super-determinado - g ter sido represen-
tado nos pensamentos oniricos muitas vezes”*? .

Nos anGneios do cigarro Minister, o cenédrio bonito, o cfio de ra-
¢a, as roupas elegantes, o jeito descontraido e ac mesmo tempo decidi-
do de segurar a espingarda, o anzol ou o volante do carro, e a muther
bonita sdo significantes que convergem para o sentido fingl da mensa-
gem.

Eles constituem os tragos distintivos dessa marca de cigarro
frente a seus concorrentes, Anulase o elemento comum — 0 USQ - com
énfase nos valores conotados, estes sim, o elemento diferenciador,

Perceptibilidade: o valor de atenglio

Partindo de Jakobson e dele tomando 0s termos e as nogdes,
Georges Péninou®® fala de uma funcio referendial do aniindio, na medi-
da em que toda publicidade é publicidade de alguma coisa; de fungdo
implicativa {ou conativa}, na medida em que ela se voita para o destina-
tério; e, finalmente, de fungio poética, que da ao antincio uma configu-
raglo estética enquanto mensagem voltada para si mesma e para os sig-
nos de que se serve.

f:ssas sdo, para ele, essenciais @ mensagem publicitéria, embora a
metalinglifstica, a fatica e a emotiva também se fagam representar no
aniincio,

Metalinglifstico seria o andncio que fala do anGngio, a embala-
gem que reproduz o produto — com outra representagdo da embalagem
{Aveia Quaker} - ou formulagbes tautolbgicas como “Serigy é coco.
. Coco é Serigy””.

: Quanto 3 funcl8o fatica — a énfase no contato — parece-me ser
- ela do mesmo nivel de importincia das trés primeiras apontadas por Pé-
ninou, relacionando-se ao valor de aten¢fo do anGncio, & sua perceptibi-
“lidade. £ o elemento que, por exceléncia, vai atrair o olhar do receptor,
azendo com que ele perceba aquele determinado an{incio, em meio a
tantos outros que com ele coexistern nos diversos veiculos, Ser percebi-
do é em si um dos seus valores.

Essa énfase na intensificagdo da percep¢do, na luta contra a au-
tomatizacdo, se relaciona 2 teoria do estranhamento do formalista russo
V. Chklovski*® . Segundo ele, “uma vez tornadas habituais, as agdes tor-
nam-se também autométicas” e a automatizago leva a inconsciéncia, ao
esvaziamento da percepgdo dos objetos. O procedimento da arte surge,
entio, como fator desautomatizador por exceléncia, devolvendo a “sen-
sacio de vida", levando & “sensacfio do objeto como visdo e ndo como
reconhecimento”, mediante um processo de singularizagio dos objetos,
ghscurecimento da forma, e aumento da dificuldade e durag8o da per-
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A procura desse cardter estranho, imprevisto, responde pela con:
tinua renovagio do anincio. Decorrem dai o paradigma do novo — ver-
dadeira palavra de ordetn no mundo publicitdrio — e a presenca de pro-
cedirnentos artisticos. O objetivo principal é vencer a barreira de indife-
renca que envoive o regepior, atraindo sua atengio.

Para tanto, o aniincio vale-se de cores fortes, faciitmente destacé
veis no seu contexto, deformagdes ortograficas — OALOFF, BAKANA,
SUKUS, AMENDOMEL — alteragBies nos caracteres tipogréficos com
o Uso de negrito, caixa alta, italico, e outros. A disposicio dos elemen-
10$ nNa pagina muitas vezes contribui para criar um novo foco de interes-
se. £ o caso do antincio do cigarro Hilton transcrito abaixo, onde a §i-
nearidade espacial da frase se rompe, dando ao texto uma configuragio
poética através de seus elemenios visuais e ritmicos,

Todo munde

ama,

pensa,

tl,

trabalha,

8,

faia,

come,

danga,

dorme,

kebe,

coOmpra,

viaja,

oive,

chora,

anda,

fuma.

56 que alguns fazem lsso com mais ciasse
Eles t8m um estilo de vida.
(Hitton, IN:ISTOE, 23/4/80).

Se na arte, como o afirma Chkiowki, objetivase o "obscureci-
mento da forma, aumento da dificuldade da percepgdo”, no andncio, a
perceptibilidade representa sobretudo um vaior de atenglo e se limita
na inteligibilidade

Quanto a jungio emotiva, observamos que ela se faz presente no
anlincio muito malis no que se refere ao envolvirnento emocional decor-
rente do efeito persuasivo que enguanto mensagern centrada no emis-
SOr.
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Os diversos niveis de enunciagdo no discurso publicitario

A questiio da enunciagcBio no discurso publicitdrio se coloca de
forma bastanie complexa, podendo detectar-se nele dzverses emissores
e varios niveis de enunciacio.

O primeiro estd representado pelo redator ou equipe de criacio
publicitria. SHo muito pouco freqlentes os enfoques no emissor do
anbneio, entendido como o publicitario.

Sua producBo, entretanto, é bastante su/ generfs. Nela ele n8o se
coloca como sujelto do discurso, como é o caso de outras formagtes
discursivas. Antes, elabora dados exteriores, fornecidos por pesquisas
sobre o produto & o mercado e condicionados por limitadores como
tempo, espago ou verbas de produgdio. £ uma dimensfio pouco enfatiza-
da e pouco percebida no andncio. Muitas vezes, uma assinatura vertical,
no canto direito da pégina identifica o criador ou agéncia responsével
pela peca.

O emissor, & representado pelo narrador ou pela personagem
que se dirige ao receptor, constituindo-se no gue Benveniste denomina.
discurso® . Nesse caso, ele estd quase sempre na imagem e geralmente
em poszcao frontal. A imagem se faz interpelante, hd uma apresentagio
mais ou menos ostensiva, um comércio entre a personagem da imagem e
o leitor 3 que ela se dirige. SHo 0s ¢asos dos andincios testemunhais, co-
mo, por exemplo: "Com Practic Miss eu sou mals eu”, “Se eu fosse vocs
s6 usava Valisére” ou "Eu tomo Vitasay”.

A presenga de um narrador configura um relato, semelhante &
enunciagdo histdrica como a considera Benveniste. %\lesse €850, O enun-
clador estd fora da imagem e esta j4 nlo & interpelante. Siua antes um
contexto, um cendrio onde se desenrola uma narrativa de que o produ-
to faz parte.

: QO terceiro nivel de emisso é reprasentade pelo produto ou fir-
ma que assina o anincio. Para ele convergiro as conotagles positivas.
acionadas pelos diversos significantes manipulados no andndio.

Esses trés nlveis e seus respectivos enunciadores — artista ou
equipe criadora, personagem ou nNarrador e produto ou firma anuncia
‘dora — constituem a dimens3o manifesta da enunciagfo publicitaria.
{mplicita ou explicitamente presentes, s¥o facilmente perceptiveis no
_-'anunc;o

: 0 quarto e Ghimo nfvel é representado pela sociedade de consu-
‘o e se constitui na dimensiio menos perceptivel e, por isso mesmo,
“fnais complexa do discurso publicitdrio. Na medida em que o consumi-
-dor adere & beleza formal do anfincio, & personagem que lhe fala ou a
epresentaclio montada, adere também, em Gltima insténcia, 3 socieda-
e de consumo de onde efetivamente partem aquelas mensagens.




Persuasio, perceptibilidade, automatizagio

O efeito persuasivo, objetivando como resposta a adesfio do re-
ceptor, estrutura toda a légica do discurso publicitério. Sua perspecti-
va é a da retbrica consolatbria. Seus movimentos s8o aparentes, suas
inovagdes e questionamentos visam antes a confirmar as opinides do
destinatério, que reestruturd-las de maneira efetiva. A codificaco das
relacbes de inexpectatividade tem por limite o univwerso daqueles a
guem a mensagem se dirige.

Dessa forma, o discurso publicitario difere radicatmente do §i-
terdrio - a despeito de certos ingredientes de poeticidade — ao codifi-
car, segundo Umberto Eco, “apenas as relagtes de inexpectatividade que,
conguanto inusitadas, possam infegrarse no sistema de expectativas do
ouvinte”*®, caracterizando ¢ que Antdnio Céndido denomina arte de
agregaciio®’ . O inesperado e o informativo intervém ndo para provocar
e pdr em crise tudo o que se sabe, mas para persuadir. A originalidade se
limita na inteligibilidade; nfo ka a tensio diante do novo e sim a disten-
s8o caracteristica do reconhecimento. No &mbito das solugBes retoricas,
o discurso publicitério se caracteriza quase sempre por formulagSes no-
vas, que rompem o automatismo perceptivo de seus receptores, levan-
do-0s a experimentar uma sensacio de novidade e beleza que os atraie
entorpece. Entretanto, ao nivel da acdo sobre o consumidor, seu objeti-
vo ¢ a formaco de hébitos, de uso automdtico do produto, estabelecen-
do sempre que possivel, codifica¢bes tipo vermelho = Coca-Cola, sor-
vete = Kibon, sede = refrigerante ou cervaja, dor de cabega = Doril,
num processo semethante ao da formagHo dos reflexos condicionados.

Conclusdio

A beleza e seduglo do jogo das imagens, cores, formas e obje-

tos, subjaz uma visdo do mundo, uma proposta de relac8o do consumi-

dor consigo mesmao, com o5 obietos e as pessoas, com a propria estrutu-
ra sociat, enfim,

0. consumidor segue o melodioso canto e, imperceptivelmente,
degiute o que lhe é apresentado.

0 canto da sereia metaforiza esse aspecto sedutor e envolvente
do discurso publicitério. Também aqui, atrds do doce canto, da beleza
visual e da promessa de realizagBo do desejo, hd um discurso que envol-
ve e entorpece, que implica a descaracteriza¢io individual e cultral, a
perda da identidade e, portanto, a morie,
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