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::CANTO E PLUMAGEM: A RETORiCA DA PUBLiClDADE

"Aprender as palavras que mudam 0 poder das coisas".
Antonio Cleo, lavrador do Sui de Minas. IN: A questeo
politico do educageopopular.

Este trsbelho t\ parte da dlssart~iio .. 0 CANTO DA SEREfA -umssn8fise
do di$CUfSO pubficitArio .. epreserrtada ao curse de P6s,Gradu~iio da Faculda­
de de Letres, da Unlversidedlt Federal de Minas Gltrals, como parte des requisi­
tes para obten<;:1i'o do grau de Mestre em literature 8rasUeira•

.;:\:.::::.:::":".:.:.::::.:: '. :.

I: A fim de melhor promover 0 produto, 0 anuncio passa do infor­
ma<;:ao a persuasao, A descricao das caracterfsticas objetivas do produto

••·8e anula cedendo lugar a mecanismos de persuasso. Ha, dessa forma, na
\/\estruturac;:ao da mensagem, um deslocamento da enfase do produto pa­
:/(a 0 destlnatario. 0 anunclo se coloca do ponto de vista do receptor,
.visando a exercer sabre ele um efeito persuasivo e obtendo, na maior
:/parte das vezes, um consenso emotivo.

• Entretanto, a enfase no receptor e apenas um conteudo mani­
·festo das mensagens publicitarias. Visto em sua causalldade profunda,

/:oanuncio objetiva persuadir para criar condicees de venda. Nao ha, no
\imomento da criacso, finalizacso, producso ou veiculacso do anunclo,
.'ilnconsciencia quanta aos recursos utilizados ou quanto aos seus efeitos
i·~obre os receptores.
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a mesmo nlio pode ser dito no que se refere ao p610 represen­
tado por sua recepcso. Talvez com um pouco de ousadla, eu possa dt­
zer que nlio ha, por parte do consurnldor, a oecoottrcecso des mensa­
gens publlcltarlas. Ha recepcgo, mas nao he decodltlcacso, no sentldo
de consciencla dos mecanismos de persuecao e da visao de mundo neles
Irnplfclte. Oaf 0 consenso ernoclonal. Daf a eflcaca das mensagens.

A cornpreenaao da publlcldade como uma formacao discursiva
essencialmente voltada para a persuasso, de imedito nos situs nos do­
mfnlos da ret6rica.

A arte retorica e 0 ammcio

Uma comperecso entre os pressupostos teorlcos da publicidade
Imarketing, peaquiaaa de oplnlso e mercado, estrateqla de mfdia e filo­
sofia de comunjcacsol e os da Arte Ret6rica J de Arist6teles revelacurio­
sas sernelbences entre torrnulecoes tecricaa tao distantes do ponte de
vista hlstorlco.

No que se refere aos objetivos, tanto a ret6rica quanto a pubtl­
cidade se utilizam da palavra e/ou dos diversos signos atraves dos quais
se exprimem, com um tim praqrnatlco: convencer 0 ouvinte, obter um
conaenso emotive que se traduzlra na edessc do receptor as suas pro­
postas. Ambas visam a uma a~ao pela linguagem.

as tres livros em que 0 texto arlstetellco se divide e seus res­
pectivos ternas encontram correspondencla nos tree elementos basica­
mente envolvidos no dlscurso pubtlcttano, ou seja, 0 p roduto, 0 merca­
do, e, aproxlrnandc-os, a mensagem. a primeiro livro, que trata dos
temas e assuntos do dtscurso, corresponde, na publlcldade, as pesquisas
sobre 0 produto ou service a ser anunclado. a segundo, ao focalizar 0
problema do audltcrlo e sua composlcgo, compreendendo inclusive um
estudo sobre as paixoes, encontra paralelo nas pesqulsas de opjmgo e
rnercado, que fornecem os fundamentos persuasivos do anunclo. E, fl­
nalmente, no terceiro, os aspectos formais relatives ao estilo, as figuras,
a esrrururacso da mensagem proprlarnente dtta, correspondern as teem­
cas de cria~ao publicitaria.

Esses aspectos formais se traduzem na etlrrnacao arlstotellca de
que e "des terrnoa belos quer pelo sorn, quer pela terce de expressao,
quer pelo aapecto ou qualquer outra qualldade aensfvel que devemos
tirar as rnetaforas"." No diacurso publicitarlo, taia procedimentos
se concretizam em nomes de produtos, slogans, logotipos, exploracso
de aspectos visuals e aonoros das palavras e resultam no alto grau de
perceptibilidade de suas menseqene.

a fundamento baalco da persuasso, que e "0 estilo proprio ao
assunto'" encontra correspondencia na edecuecso que se opera entre
o anuncio, 0 produto, 0 mercado e 0 vefculo.

Para Arist6teles, 0 discurao se constitui de quatro partes: exor-
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die, exposicso, prove, eotloqo'". Elas se relacionam as quatro partes que
para Otto Kleppner, compdem 0 anuncio: tftulc, empttacso, prove,
at;:aV . 0 ex6rdio e 0 tftulo sintetizam a promessa de beneftclo a ser
auferido quer pelo ouvinte dos discursos, quer pelo receptor do enun­
etc. A exposlcgo e a arnpuacso compreendem 0 desenvolvimento do
assunto, a apresentaceo de argumentos e lugares. Sequem-se a prova ­
aspecto que retorno mais adiante - 0 ep floqo e a aC§o, momento final
em que se procura saber 0 consenso do audit6rio, ou a resposta com­
portamental dos consumidores.

Haquira Osakabe", num trabalho sobre 0 discurso pol rnco, faz
referencla as varies teorias lingu(sticas de analise do discurso observan­
do que, em razso de seu carater mais simples, com regularidades mais
prevlsfveis,a frase e outras unidades menores ocupam 0 foco da atencso
des IingUistas em detrimento do discurso, de carater mais complexo,
com regularidades nao previsiveis. A dupla ccnexsc enunciado/enuncia­
t;:ao se apaga em favor de urn enfoque exclusivo no enunciado. As reo

e criticas que Osakabe faz as diversas teorias Hnqufsticas da
analise do dlscurso, fogem ao objetivo deste trabalho, mesmo porque

eesta a perspective metodol6gica adotada. Interessa-nos,entretanto,
proposta de retomada da retorlca.

busea do persuasivo

Conforme definida por Arist6teles, "a ret6rica ea faculdade de
d:;~,~~:;r,,,teoricamente 0 que, em cada caso, pode ser apropriado a
p ou, ainda, "a ret6rica ea faculdade de ver teoricamente 0

em cada caso, pode ser capaz de gerar persuaseo"" . Embora afirme
a tecnlca da ret6rica nao pertence a urn genero pr6prio e dlsttnto,

•
~:(~;~:~~~a restringe a tres tipos basicos de discurso - 0 [udiciario , 0

e 0 epidftico." Atualmente, e lsto se deve sobretudo a
compreende-se, sob 0 dominic da ret6rica, "toda manlfesta­

discursiva que visaaecessc do ouvlnte","
o objetivo deste caprtulo e 0 estudo da mensagem publicltaria

"ti~~,~:\~odiseurso persuasive. Sob esse aspecto serao compreendidos
( sobre os signos, a orqanlzecjo des argumentos, das premls­

e dos lugares. A Iinguagem sera abordada nao em sua furrcjo de reo
de conhecimento, mas simcomo a considera Arist6teles "uma

de ecso" (at;:ao especfflca e particular de persuadlrl.!"
A rete-tee nao se limita, portanto, a urn carater normative, cen­

sobretudo na habilidade de usar e reconhecer figuras, tendencia
classtctzante, que se constltul num desvio denunciado por Perelman e

responde em parte pelo deacredlto da retortce" .
Osakabe lembra que 0 proprio Arist6teles a concebe, na Etica

Ntcomeco. como uma teonne e, como tal, relative aproducso. Nela se
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cornpreendern 0 tundo - teoria da arqurnentacdo, trwencao das provas,
e a forma - os diferentes rnodos de expressgo dessas provas e 0 lugar
que etas devern ocupar na oroenacso do discurso. 0 desvlo aclrna rete­
ride origina-se do enfoque exctuslvo sobre a forma, objeto do Livro 111 1z.

Todo discurso comporta algo de persuasive e persuadir alquern
aiqniflca lnduzl-lo a crer no que se diz , atraves de mecanismos quer per­
mitam 0 exlto do ato discursivo que, para tal, se desenvolve dernonstra­
do per raaoes persuasivas e dignas de crenca'". Dentre esses mecanismos
destacarn-se as proves, 0 exernplo e 0 entlrnena.

As prlrneiras desdobrarn-se em provas extra-tecnfcas - indepen­
dentes da arte e consistentes em "testernunhos, conflssoes obtldas pela
tortura, convenczes escritas" - e provas tecnlces: "fomecldas pete dis­
curse" e conslstentes "no carater moral do orador, nas dlsposicoes cria­
das no ouvlnte ou no proprio discurso" .14

Segundo Arist6teles, "obtern-se a persuasao por efeito do cara­
ter moral, quando 0 discurso procede de rnanelra que deixa a lrnpressso
de 0 orador ser digno de conflanca. As pessoas de bem lnsplrarn confl­
anca rnais eficazrnente e mais rapidamente"; mas "e precise tarnbern
que este resultado seja obticlo pete discurso, sem que lntervenha qual­
quer preconcelto favoravel ao oarater do orador". Por outro lado,
"obtern-se a persuasso nos ouvintes quando 0 dtscurso os leva a sentfr
uma pelxao" .15

Ja 0 exernplo e uma lnducao. As relacdes que estabetece sao
aquelas de parte para parte, do sernelhante ao sernelhante. Quando duas
prepostcoes esrso cornpreendidas no rnesrno qenero e uma e mala co­
nhecida que outra, ternos um exernplo!". L: uma especle de raclocfnlo
que parte da experiencia, de algum fato que se pressupde como sendo
rnals conhecido pelo ouvlnte sendo per isso aceitavel e vdlldo.

Quanto ao "entlrnerna", Artstoteles consldera-o "0 silogismo da
retorlca". Dlstlnque-se desse, entretanto, pela forma rnais sucinta, onde
as premissas muito evldentes nao devern ser explicitadas, fundando-se
antes no verosstmil e no sinal, dispensando a expticitacdo clara que ca­
racteriza 0 siloqisrno!" L: antes um recurso argumentativo que demons­
trativo, no sentldo de Perelman.

Provas, exemplos e entimemas: a manipulac;:ao das creneas do senso
comum

Provas, exemplos e entlrnernas sao recursos largamente explore­
dos pela retcrlca publfcitaria quer em sua dlrnensdo visual, quer verbal.
A prova, como vtrnos, chega mesrno a ser urna das partes exptlcitarnente
constltulntes do anuncio e decorre diretamente da promessa de benetf­
cio com que este acena ao consumldor. Muitas vezes, ela eextrafda de
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traços intrínsecos ao produto, através de demonstração de uso, referên
cia a características técnicas, garantia, etc. Noutras, a grande maioria,
ela é procurada fora do produto. São, por exemplo, os casos em que
pessoas conhecidas e dignas de confiança do grupo a que o anúncio se
destina avalizam o produto. O que sa pretende é uma extensão, à ima
gem da marca, das caractarísicas daquele usuário especial. Assim temos
Pele, protótipo do brasielrio sadio, desportista e bem sucedido, anun
ciando vitaminas. Emerson Fitípaldi, campeão mundial de automobi
lismo, respondendo pela qualidade de pneus, óleos lubrificantes e até
mesmo instituições financeiras. Marília Para, atriz, mãe de família, mu
lher realizada e independente, atestando a eficiência dos absorventes hi
giênicos. Esses são alguns dentre os inúmeros exemplos. Observe-se ain
da que, mesmo quando as personagens não são conhecidas, elas repre
sentam modelos a que o consumidor aspira. Dessa forma, nada melhor
que um bebê rosado, dormindo tranqüilo, para assegurar a maciez e
capacidade de absorção de fraldas especiais;uma mulher nova e bonita,
a mãe que ama os filhos e por isso os alimenta com as soplnhas em con
serva. Umberto Eco localiza nesse processo a figura retórica da antono-
másia: "uma jovem ao tomar uma bebida comporta-se como 'todas as
jovens'. Pode-se dizer que a citação do caso isolado assume valor de
exemplum, de argumento de autoridade e "se rege por um processo
psicológico de identificação"18.

O efeito persuash/o dessa forma de raciocínio levaria o receptor
a inferências, tais como "se pessoas como estas usam tal produto por
que não usá-lo eu também?" Trata-se de um processo de adesão, com
implicações muito mais complexas que o simples uso do produto, por
envolver aspectos inconscientes e mesmo pré-conscientes de ideali
zação do eu. Numa sociedade estratificada e extremamente competiti
va, apela-se para as identificações aberrantes de uma paranóia coletiva.

-§::." O entimema, por sua vez, se constitui de "premissas pouco nu-
f:t: merosas e muitas vezes distintas das do silogismo completo, pois, se
I;?;: uma das proposições é conhecida, não é mister enunciá-la: o ouvinte

H|::'restabelece-a por si próprio"19
§$£• Ouestionando sobretudo a expressão "conhecida", Luís Costa

Uma revê esse caráter econômico e inocente, sugerido pelo texto aris-
totálico, ao constatar que "as proposições que julgamos mais conheci
das, menos susceptíveis de demonstração são as formadas pelo senso
comum". A persuasão adquire, assim, para ele, o caráter de um efeito
ideológico onde o senso comum é usado "para endossar a razão dos que
podem difundi-lo, alimentá-lo e usá-lo a seu favor'.'30

|||í;:; Ascrenças dosenso comum se configuram como o lugar por ex-
f|||?celência das premissas publicitárias que partem do conhecido, previsto
lífpe desejado pelo mercado consumidor para, num jogo deverossimilhan-
tfllrça, confirmá-las, realimentá-las, através de "modos de pensar decuja ra-
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zoabilidade 0 ouvinte este]a convencido"?' .
A parte final da aflrrnacdo de Arlstoteles - "0 ouvinte restabe­

lece-a por si proprio" - representa a tntroduceo de outro componente
no efeito persuastvo dos discursos que a0 prazer/lfusgo da descoberta.
o ouvinte descobre algo que js estava no dlscurso, mas que Ihe da a
sensacao do novo, da partlclpacfo. Atenua-se assim qualquer trace de
passividade de que 0 processo persuaslvo poderia neqatlvarnente se re­
vestir,

o jogo que se estabelece entre 0 prazer da descoberta e as
premissas fundadas no sense comum faz com que 0 produto se apresen­
te como alqo js conhecido do consumidor e fundamenta uma relecao
de adesao. Esse conhecimento a, mais que a simples venda do produto,
um tmportante objetivo do discurso publlcltarlo.

Ainda sobre a relacao do senso comum com os luqares retcrtcos
concordo com Osakabe quando ele observa que, "pronunclando numa
socledade, em certas condlcoes htstorlcas, 0 dlscurso do orador, enten­
dido como uma a9ao potltica, so deve procurer suas prernissas naquilo
que esse socledade e as condicdes hlstorlcas Ihe colocam a dlsposlcgo.
enquanto verdades valldas nurn determinado momento'j'" 0 que lhes
qarante urna inser9ao hlstorica e conjuntural.

No enuncto. esse fato se traduz em referencias ao momenta cul­
tural, no eprovertarnento de acontecimentos contemporaneos asua vel­
cutacgo, na tala do rnornento presente. Varlosc6digos se superpbern nu­
ma retacso intertextual que rnultas vezes gera ambiquldade e um aqra­
dave! efeito de surpresa. 0 anunclo parece, dessa forma, funclonar co­
mo urna crontca, glosando e parodiando 0 dla-a-dla polrttco-soctaf.

Entretanto, se, por um lade, tais procedimentos Ihe qarantern
atualidade e contemporaneidade em retacso aos acontecimentos, per
'outre. tern com consequencta 0 alto risco de pereclbilidade e desatuali­
za98o. Os anuncios que se seguem exemplificam esse duple mecanis­
mo:

"Poucet-vos uns aos outros".
{Oertez de Caderneta de Pcupanca, ilustrado por foto de Jqao Paulo
II, vetcuteoo por ocestso de sua vlstta eo Brasil)

"Singer: maqulna de teaer ooucenca". (outdoor).

"Abertura: Um programa ample, qeret e lrrestrlto".
[Anunclo de um programa de TV, IN:Estado de Minas, 13/4/80).

"0 pacote de ebrtl".
(lancarnento de nova ptcgrernacgo da TV Atterose, IN: Estado de Mi­
nas, 11/4/78)
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12/2 Cabe aqui indagar se nao haveria nessa aproprlacao um cornpo-

,,,';'Qihhs, possuir certos objetos, adotar determinados comportamentos.
i' :(A;publicidade se vale dessas necessidades e carencias, canalizando-as

I';;:'i:;~:fta6p~~~u~~~ e somente em argumentos, premissas e lugares que se
'::i:i/;~#S:~l1ta 0 poder dos discursos. Mais que todos os outros, talvez, 0 dis­
":"H,9,Uj-s() publicitario busca, atraves de um engenhoso trabalho sobre os
;:;iii#i\j¢rsos signos de que se constitui, a criacso de um efeito encantat6rio
'r?:!r~glJreo receptor. No anuncio, a criatividade e a beleza nao sao valores
;:iii:;:;;y~rld6s por si; estao antes, a serv i90de aIgo que os transcende.

!i::::!::ii::i:':~:~tribUiyaO de sentido: do valor-de-usc ao valor-de-slano

ll:;';::::::::':: Dentre os varies recursos ret6ricos utilizados no anuncio, des­
}("{t~¢am·se os processos rnetaforlcos e rnetonrrnlcos, Partindo dos dois
:'/;;'!m(jdos basicos de arranjo do signa linqulstico - a selecso e a cornbina­
'ii:¢~c};~ e relacionando-os aos eixos associativo e sintaqmatico. rnencio­
,:f::;D~d6s por Saussure, Jakobson chega as duas grandes linhas sernanticas
i;:,'i,'ql.le informam 0 desenvolv imento de um discurso: a simila ridade e a
:;g:",i,:qP/"l'tiguidade. A primeira vincularn-se a selecao, as relacoesem aussncia
',:}(,}ipeixo paradlqrnatlco, a rnetafora. A segunda, a combinacao, as relacdes

:!,I::::::::::)::: 17
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em presence, 0 elxc alntaqmatlco, a metcnfmia. Afirma ainda que,
embcra os dois processes estejam constantemente em acso, "urna
observacec atenta moatra que, sob a influencia des modeloa culturais,
da peraonalldade e do eatilc verbal, ora urn, ora outro processo goza da
preferencia"." Entretantc, esaa "predcmindncla alternatlva de um cu
outro deasea do is processes nao e de modo aIgum exclualva da arte ver­
bal, A mearna cscilacao aparece em outros sistemas de signos que nao a
Hnguagem,:26 Dessa forma, ao p610 metaf6rico assoclam-ae as eacclas
rcmantica e slmbollata, 0 surreallsmo, os fllmes de Chaplin e Enaens­
tetn. Ao metonrmtco, 0 reallamo, 0 cubisno e oaftlmes de Grtfth.

Tambem 0 amlnclc se estrutura a partir desaes dois precesses
bastcos, que nele sao utiltzados no aentldo de atribulr valor aos orodu­
tcs ou marcas. A campanha da Esso Brasileira de Petrolec - "Slqa os
camlnhos do tigre" - procura crier uma reacgc metafcrlca entre 0 ti­
gre e sua imagem de maroa, empreatandc do animal a terce, 0 poder
e a ftexlbllidade. 0 cigarro Continental tematlza valores naclonals. As
sugest5es implfcltas no proprio nome some-eo 0 slogan; "Preferencia
nacional". Os anunclos estruturarn-se metonlmlcamente em tome de
componentea de braailidade: 0 carnaval, a feljoada, a caiplrtnha, e, so­
bretudo,o futebol, lnteqrando-se a elementos que tambem sao "prete­
rencla nacional". A ideia de brasilidade contarnina semanticamente 0

produto, integrando-o a elementos que sao, eles slrn, preferencla nacio­
nal. 0 cigarro tcma-se , asslm, tao brasileiro quanto os elementos com
que contracena nos anuncios.

Georges r'entnou" observa que 0 carater necessariamente mcti­
vade, intencional da aproxlmacac entre dots campos fencmenicoa in­
dependentea (Esse e tigre, cavalo e Sharp, vbo de pasaarc e cigarros LS,
etc.l veriftcada no processo rnetatorfco, faz com que objetivoa dtferen­
tes coexlstem, de forma imprevista, 0 que por si so ja representa um va­
lor de eiencro para 0 enunclc.

A metatcra permtte - particularmente ao ruvel da imagem ­
a tranamlsaac lnatantanea e concretlzada do valor exaltadc que dessa
forma se aobrepbe aos demals atrtbutos do objeto, conatltuindo-se em
Importante recurso no processo de atribulcac de valor aos produtoa.
Permite um destaque maier ao metafcrlzante (valor) que ac metafcrt­
zado {produto}, fazendo com que, muitas vezes, "0 comparante se tor­
ne 0 'sujeito' ptctortco do menttesto">

Tal observacao e particularmente alqnlficatlva no que se retere
a prcdutoa cujas caracter rstlcas Intrrnsecas, relacionadas ao valor-de­
uso, dlflcultam a tematlzacac das campanhas. E 0 case, como vlmos,
dos anuncios de ciqarroa, onde tlgurayoes de ambito metafcrlcc ou
metorurnleo se aobrepbem ao objeto anunciado, Inteqrando-o a uma
cadeia aasociatlva de valores, como suavidade (L,S,), sucesso (Hol­
lywood), charm (Charm), status, eati!c de vida (Carlton, Hilton), vtrt-
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etc,
estruturecac rneton rrnlca, segundo Pentnou." 0 produto se

acjo, sob 0 regime sintatico do relata. As trenslacbes de
realizam atraves de urn encadeamento slntaqrnatlco: a parte

a causa pelo efeito, 0 concreto pelo abstrato.
.produtc e colocado em estado de narracgo quer sob a forma

;'~,·,",,"n.m atuante do relato (urn alegre qtupc de jovens bebe

i~J~~:ii~~~:~: executlvos fumam durante urna reunuo), quer a margem
H especial, espectador privilegiado de uma acso aqual ele se

vercn" observa que a publicidade sabe tirar particular
da ambigUldade das sequenclas metonrmlcas. Frente a uma
retrate um jovem casal sentado numa mesa de bar, olhando 0

10; um homem e uma mulher bern vestidos descendo de um
luxe ou 0 executive que se dirige a um aviao particular, Ime­

se lrnpce a pergunta: "De que sequencia comportamental
cena efragmento?" A resposta implica a ccnstrucao de uma

~
f~~11,:~~}q:~u[e:;~a cena descrltiva faz parte. Dela, 0 receptor particlpaseus dese]cs.

e metcnfmica se constituem nao so num processo de
mas tambern na proposta final de decodificacllo para 0 lei­
do olhar do objetc afinalidade e as conotacbes que a ele

5~):~:~~'~ agregar faz com que tais processos sejam, ao mesmo tempo,
~I de uma visao sobre 0 objeto e a proposta de extenssc des­

visao ao ccnsumldor.
Eliseo Veron, retomando Saussure e Jakobson, prcoze-se a
os processos de codlflcecsc envolvldos em sistemas de signos

$"y,irbais. Afirma que "a dicotomia substitulcso/contlquidade e um
fundamentais que servem para distinquir os principios de

rli!,i"",c!lo na ccmunlcacfo humana e para auxiliar 0 problema de uma
das regras de codfttcacgo"." Deflnem-se, a partir dai, dois ti­

signos, regidos por dois prlncrptos diferentes de codiflcacfc: "de
db os signos constru idos con forme a regra de substituicec entre

eseus referentes, de outre, os signos que tiram sua funyao substltu­
~i(9~er dizer. sua funyao simbolica, de um elo de ccntiquidade em­
riC::1'lentre eles e as coisas que designam" ,33

Trata-se de um processo evolutivo em que a regra de contiqillda­
i.; ..•... e.sttuerte na matriz dos processes comunicativos e a de substltuiceo

:·:·.r~presentaria a etapa final do processc, gozando de maior grau de abs­
·:wr~~o, .Do ponte de vista qeneticc, portanto, "parece provevel que

... . S comportamentos funcionam inicialmente como signos em virtu­
um elo ernprrtco de contiquidade com 0 que eles representam,

d~~~f;m,em seguida, afastar-se progressivamente do todo ao qual
rt oriqinalmente't.!" A funyao simbolica seria garantlda exa-
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tamente pela revelacgo co nvenclonal estabeleclda entre as siqniffcantes
e as siqnlflcados a eles associados. Asslm, "<1 medida que epercorrido a
camlnho que leva <1 matriz da abstrecao, a signo se dlssocla mais e mais
do objeto apreendldo pela experlencia e a prtmelro comeca a desempe­
nhar efetivamente a papel de substltuto do ultimo. Nao serta multo
arriscado ldentlflcar a principia de contigGidade, de urn ponto de vista
qenetico , com a matriz mals primitlva des processos slmbotlcos"."

A obuteracso dovalor-de-uso atraves da lncidencia do processo
de codlflcacdo no valor-de-siqno representa urn processo de deslocamen­
to. Em Paicanallse, a termo desiqna "0 fato de a acentuacso. a inte­
resse, a lntenaidade de uma represantacso ser susceptfvel dese soltar
dela para passar a outras representacdes onqinariamente pouco lnten­
sas, Iigadas aprlmeira par urna cadelaassociative".36 Asslste-se no anun­
cia a i uma diferenca de centragem, semelhante aapontada par Freud
no sonho onde "elementos essenclais, carregados como se acham, de in­
tense interesse, podern ser tratados como se fosse de pequeno valor, e
seu lugar podeser ocupado no sonho par outros elementos sobre cujo
pequeno valor nos pensarnentos onfricos nsc pode haver nenhuma du­
vida"."? Tambem a fiqurabilldade e favoreclda pelo deslocamento.

Conslderando as campanhas de ciqarros, a que ja me reterf
coloca-se a pergunta: como traduzir tao eficazmente as abstratas signi­
flcacces cantradas em torno das ldeias como status, charm, vlrllldade,
sofistlcacso, desco ntracdo , sucesso numa menseqem que deve ser, par
toree de sua propria funcso, conclsa, com alto qrau de impacto e leql­
bilidade? Daf a importancia cada vez maier que a imagem desempenha
no discurso publlcltarlo.

Dutra forma, atraves da qual 0 deslocamento se opera nos
annncloa de ciqatros; se traduz no apelo a natureza. Em sua grande
maiorla, as ar;5es descrttaa se passam ao ar livre, assoctadas a lugares bo­
nitos, tranqullos, com animals, aves, flares e multo verde. Muftos deles
chegam mesmo a tematizar esse apelo em slogans: "naturalmente suave"
(LUIS XV). "leve e suave" (LS, metatortcamente associado ao vee do
passaro}.

Tambem aqu! esse processo se relactona a censure. a fuga de
uma significar;ao nao-sancionada, cornprornetedora. Nao hci como dis­
soclar esse desvio do valor-de-usc para um vator-de-elcno. tradualdo na
tematlzacso de valores associados <1 natureza, com as crfticas feitas ao
cigarro, partlcularmente no que se retere a seu poder poluente do orqa­
nlsmo humane.

A serurecso slqnlflcante, a converqencia da slqnlficacfo estru­
turada em torno de siqniflcantes que remetem a um mesrno significado
se relaclona ao processo de condensacao que, segundo Freud, tembern
caracterlza a elatorecao dos sonhos. Asslm, "urna representacso unlca
representa par s! sd varlas cadelas associatlvas, em cuja tntersecso se
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ancontra";" Os diferentes enunctoe de uma mesma campanha -repre­
sentam pontes recorrentes que funcionam como "repreaentacao­
ancruzllhada":" e garantem a integridade da significayao da mensagem
que, por terce da propria eatrateqia de mfdia, se apresenta fragmentada
e dispersa.

A imagern e. no anunclo, 0 elemento que melber realize esse tra­
balho de condensacso. Ela compacta as siqnificacdea, permitindo a
transmiaaao de um volume elevado de tnformacdes, numa linguagem
atntetlca e num tempo de exposicao quaae sempre reduzido. Daf a dlfl­
culdade que se encontra ao tentar transpor em palavras todas as signi­
ficacdeae sucestzes a ela aublacentea.

Os processos de deslocamento e condensecao, como trabalha­
dos por Freud e conatltuindo um dos prrocessos prlmarlos da Palcana­
lise, encontram, como se sabe, correapondencla na metonimia e na me­
tetora. respectivamente, cuja relacso com 0 enuncrc ja foi anallaada.
Trata-se de processos constituintes de variae tormacaes discursivas e
que utilize aqul operaclonal mente.

Nao pretendo em momento algum, sugerir que, no diacurso pu­
blicitario, eles traduzem, como no sonho, a fala do inconsciente. Sao
processos de codlficacso tambem preaentea no anuncio. Quanto ao fato
de se associarem a conteudos pafquicoa inconsclentes, aoschamados fan­
tasmas dos consumidores, eoutro aspecto da questso.

A campanha pubticitaria: urn obstinado trabalho de atribuiceo de sentido

A campanha publicitaria, em suas diversas etapes, cumpre 0 pro­
cesso de simbollzacao de que fala Veron. Partindo de associacdea de
contiquidade entre 0 produto e os atributos a que se deaeja essocte-!o
ela atinge um elevado grau de abstracao, atraves do qual 0 proprio pro­
duto se transforma em aiqno. Esses atrlbutoa - significados a se agrega­
rem ao produto _. S§o previamente determinados e, basicamente, for­
necldos pelas pesquiaaa de opinlao e mercado. Correspondem a niveis de
expectative do consumidor, algo a que a posse do produto equlvaleria
au aubatituirta. Como foi dito no infclo, a criayao do anuncio se carac­
teriza pela consclencia do emissor no que se refere 'lOS processes de
codiflcaceo e a seus efeitos. Processo conaciente, ao nivel de operaczes
loqicas. A decodificacso. entretanto, fica ria ao nivel do inconaciente
num maqico processo em que 0 produto se propde preencher 0 deae]o
do consumidor.

Atravea do discurso publfcitario, os produtos se transformam em
siqnificantee de valores para 0 grupo social que as consome e para a cut­
tura da sociedade de consume.

Alguns anuncros do cigarro Minister, marcando diferentee mo­
mentes de uma mesma campanha. exemplificarso este processo.
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o slogan - "quem saba 0 que quer ..." - apresentado com Ii­
geiras varlacoes, resume 0 tema central, unindo os anuncios entre st e
representando uma especie de denomlnador comum aos dlversos slqnl­
flcantes que 0 traduzem.

o primeiro deles, datado de 1976, apresenta 0 titulo "Minister,
o sabor para quem sabe 0 quer". 0 nfvel lcdnlco mostra um homem [c­
vern, mas ja com ares de maturldade, e uma moca num lugar que parece
ser um campo. Ambos estao esportlvamente vestktos, 0 rapaz tem uma
espinqerda sustentada pelo brace dlrelto e nas mgos um mace de cigarros
Minister. A seus pes, um cao de cava. A jovem esta multo pr6xima do
rapaz como a se proteger. As tres personagens olham na mesma dtreceo.
mas 0 homem esta seguro, deecontrafdo, enquanto a moca e 0 cachor­
ro mantem-se na expectatlva. 0 texto, no canto esquerdo, fala de "mo­
mentos decislvos" e da importancla da "certeza de quem sabe 0 que
quer", sequindo-se a garantia da qualidade do cfqarro. No canto direlto,
local privilegiado pela visao do letter. 0 produto eapresentadc em dois
maces abertas e com os cigarros selndo do mace, numa suqestffo de uso.

Os encnctos de 1978 e 1979 apresentam os mesmos ingredien­
tes, com pequenas variaczes a comecar do tftulo: "Quem sebe 0 que
quer val mals longe". A amblquldade da expressao "mais longe" se des­
dobra em varies significantes: carro jaguar - 0 longe da velocidade e do
status "; a jovem loura e bonita, a palsaqem tranqOila abeira dagua,etc.

o ultimo, veiculado em 1980, e que realmente vet mais lonqe.
Suprime a narratlva, as personaqens e 0 cenario. Sob 0 fundo azul deqre­
de da paqlna, sorrente um cigarro superposto atetra M. embaixo, 0 titu­
lo, texto e slogan se condensam na frase: "Ouem sabe 0 que quer, quer
Minister".

Em todos os outros enuoctos - este e ate agora 0 ultimo da sew
rle - 0 cigarro foi apresentado em sttuacsc de narracso, metonimlca­
mente retaclonado a varies siqnlficantes, todos eles remetendo ao signi­
ficado global "sabe 0 que quer". Proqressivamente, 0 cigarro fol-se dis­
tanciando dos outros elementos, culminando no que Penlnou denomina
"rrensaqem cntoloqica", em que 0 produto figura so, arquetfplco, "pro­
clarnando a emlnencla de sua perfeicjlc na evidencia mesma de sua exls­
tencla" e realizando "a ceptacao total do ser pelo objeto, fundando sua
autoridade na sobriedade e no silenclo"?".

Como vimos, e a partir da contiquidade empfrlca ou existencial
inicialmente estabeleclda entre 0 produto e os valores que a ele se dese­
ja associar que a publicidade reallza 0 processo de atrfbulcso de sentldc
aos objetos, transformando 0 valor-de-usc em valor-de-slqno. Nessa pro­
cesso, "nao ha excesso de Intorrnacjo. mas seturacno slqnlficante, mobl­
llzacgo de slqnos com vistas a criacgo de um sentidc evldente":" . Tra­
ta-se de um processo semelhante ell superdeterminacao apontada por
Freud na elaboracao do scnho, onde "cada um des elementos do con-
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teudc do sonho vern a ter sido super-determinado - a ter sido represen­
tado nos pensamentos onfricos multas vezes"?".

Nos encncios do cigarro Minister, 0 cenerlc bonito, 0 czo de ra­
ca, as roupas elegantes, 0 jeito descontrafdo e ac mesmo tempo decidi­
do de segurar a espingarda, 0 anaol ou 0 volante do cerro, e a mulher
bonita sao significantes que convergem para 0 sentido final da mensa­
gem.

Eles constituem os traces distintivos dessa marca de cigarro
frente a seus corcorreotes. Anula-se 0 elemento comum - 0 usa - com
enfase nos veto-es conotados, estes sim, 0 elemento dlferencladcr.

Perceptibilidade: 0 valor de ateOl;ao

Partindo de Jakobson e dele tomando os termos e as noczes,
Georges Penrnou" fala de uma fun9aO referendal do enuncro, na medi­
da em que toda publicidade e publici dade de alguma coisa; de fun9ao
Implicative Iou conative}, na medida em que ela se volta para 0 destine­
terlo: e, finalmente, de funcjo poetlca, que da ac ennncto uma configu­
reese estetlca enquanto mensagem voltada para si mesma e para os sig­
nos de que se serve.

Essas sao, para ele, essenciais (} mensagem publlciterla, embora a
metalirqiifstlca, a fatlca e a ernotlva tambem se tecern representar no
anuncio.

MetalingiHstico serla 0 enancto qte fala do anuncto, a embala­
gem que reproduz 0 produtc - com outre reoresentacgo da embalagem
(Aveia Quaker) - ou tormulecoes tautol6gicas como "Serigy ecoco.
Coco eSerigy".

Ouenrc a fun9ao fatica - a entase no contato - parace-me ser
ela do mesmo ntve! de lmpcrtancia das tres prtmelres apcrrtadas por Pe­
ninou, reJacionando-se ao valor de atencac do anunclc, asua perceptlbi­
Iidade. E 0 elemento qce, por excelencla, vai atralr 0 olhar do receptor,
fazendo com que ele perceba aquele determlnadc anundo, em maio a
tantos outros que com ele ccexiatem nos diversos vefculos. Ser percebl­
do eem si urn dos seus valores.

Essa entese na lntenstftcacao da percepcso, na luta contra a au-.

~
~J!~!~~::~:se relaciona ateoria do estranhamento do formalista russo

V. . Segundo ele, "uma vez tornadas habituais, as ayOes tor-
tembem automaticas" e a automatlzacao levaaInconsclencla, ao

esveztemento da percepcjo doe obietos. 0 procedimento da arte surge,
enreo, como fator desautomatizador por excelencia, devolvendo a "sen-

de vida", levando a"sersacac do objeto como vislJo e nso como
reconhecimento", mediante urn processo de singulariza9ao des objetos,
:~::,cinl.r'to da forma, e aumento da dlficuldade e dura9lJo da per-'
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A proeura desse cerater estranho, lmprevlsto, responde pela con­
tfnua renovacao do anunclo. Decorrem daf 0 paradiqma do novo - ver­
dadeira palavra de ordem no mundo publlcltario - e a presencade pro­
cedlmentos artfstlcos. 0 objetivo principal eveneer a barreira de indife­
renee que envolve 0 receptor, atraindo sua atencxo.

Para tanto, 0 anunclo vale-se de cores fortes, facilmente destaca­
veis no seu contexto, deforrnacoes ortoqraflcas - OfiLOFF, BAKANA,
SUKUS, AMENDOMEL - alteracdes nos caracteres tipoqraficos com
o usc de neqrlto, caixa alta, itiHico, e cutroe. A dlepoelcao des elemen­
tos na paglna muitas vezes contribui para crtar um novo foco de interes­
se. E 0 caso do anuncio do cigarro Hilton transcrlto abalxo, once a ll­
nearldade espacial da frase se rompe, dando ao texto uma conflquracjo
poetica atraves de seus elementos visuals e rltrnlcos.

Todo mundo
arna,
pensa,
rl.
trabalha,
Ie,
tete.
come,
dance,
dorme.
bebe,
cornpre,
viaja,
ouve.
chore,
enoe,
furna.
86 que alguns fazem isso com rnets ctasse.
Eles tern urn estllo de vida.
(Hilton, IN:/STO~, 23/4/80),

Se na arte, como 0 afirma Chklovski, objetiva-se 0 "obscured­
mento da forma, aumento da difieuldade da percepcgo", no enunclo, a
perceptlbilldade representa sobretudo um valor de atencao e se Iimita
na inteliqibilldade

Ouanto a tunc;:ao emotiva, observamos que ela se faz presente no
enrncto multo mais no que se refere ao envolvimento emocional decor­
rente do efeito persuaslvo que enquanto mensagem centrada no ernla­
sor.
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Os dtversos mvets de enunciaedb no discurso pubticitario

A questao da enunciaeac no discurso publicitiirio sa coloca de
forma bastante ccmplexa, podendo detectar-se nele diversos emlssores
e varies nIvels de enunctacao.

o primeiro esta representado pelo redator 01.1 equlpe de criac!io
publicitaria. Sao muito pouco trequentes os enfoques no emtssor do
anrmclo, entendldo como 0 publlclterio.

Sua producllo, entretanto, ebastante sui generis. Nela ele nsc se
coloce como sujelto do discurso, como e 0 case de outras torrnacbes
discursivas. Antes, elabora dados exteriores, fornecidos per pesquises
sobre 0 produto e 0 mercado e condiclonados por llmitadores como
tempo, espaco 01.1 verbas de producso. t uma dimensilc pouco enfatlza­
da e pouco percebida no enunclo. Muitas vezes, uma assinatura vertical,
no canto dlrelto da pagina identifica 0 criador 01.1 agencia responsavel
pel. peca.

o emlssor , e representado pelo narrador 01.1 pela personaqem
que se dirige ao receptor, constltuindo-se no que Benveniste denomina
oecursc'": Nessa case, ele esta quase sempre na imagem e geralmente
em postcgo frontal. A imagem se faz interpelante, ha uma apresentecsc
mais 01.1 menos ostensiva, um cornercio entre a personagem da imagem e
o leitor a que ela se dirige. Sao os cases dos anuncios testemunhals, co­
mo, per exemplo: "Com Practlc Misseu sou mals eu", "Se eu fosse vocli
s6 usava Vallsere" 01.1 "Eu tome vttasav".

A presence de um narrador configura um relate, semelhante <l
enunctacso hist6rica como a ccnsidera Benveniste. Neese ceso, 0 enun-'
ciador esta fora da imagem e este ja n:ao einterpelante. Sltua antes um
contexto, urn cenar!o onde se desenrola uma narrativa de que 0 produ­
to faz parte.

o terceiro nfvel de emtssso e representado palo produto 01.1 fir­
ma que assina 0 anunclo. Para ele converqlrao as conoteczes posltlvas
acionadas pelos diversos significantes manipulados no ancncto.

Esses tr@s nfvels e seus respectivos enunciadores - artlsta ou
equipe criadora, personagem 01.1 narrador e produto 01.1 firma anuncia
dora - constltuern a dlrnensso manifesta da enunctecgo publldtaria
lmplfcita ou explicitemente presentes, sao facilmente perceptiveis no
enonoto.

o quarto e ultimo n Ive! erepresentado pela sociedade de consu­
mo e se constltui na dlmensac menos perceptfvel e, por lsso mesmo,
rnals complexa do discurso publlclterlo. Na medida em que 0 ccnsuml­

adere a beleza formal do ammcio, a personaqem que the fala 01.1 a
represenracao montada, adere tembem, em ultima instancla, <l socieda­

de consumo de onde efetivamente pattern aquelas mensagens.
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Persuasso. perceptibilidade, eutornatlzacgo

o efeito persuasivo, objetivando como resposta a eoesso do re­
ceptor, estrutura toda a 16gica do discurso publlcitarlo. Sua perspectl­
va e a da ret6riea consolatoria. Seus movlmentos sao aparentes, suas
tnovecbes e questlonamentos visam antes a confirmar as oplnibes do
destinaterlo, que reestrutura-las de maneira efetiva. A codlflcacao das
retaczes de lnexpectatlvldade tem por limite 0 universe daqueles a
quem a mensagem se dirige.

Dessa forma, 0 discurso pubtlcttarlo difere radicalmente do ll­
terarlo - a despelto de certos ingredientes de poetlcldade - ao codifl­
car, segundo Umberto Eco, "apenas as relacoes de lnexpectatlvldade que,
conquanto inusltadas, possam lnteqrar-se no sistema de expectativas do
cuvrnte"'". caracterizando o que Antonio Candido denomina arte de
agrega9ao47. 0 inesperado e 0 informativo Intervem nso para provocar
e por em crtse tudo 0 que se sabe, mas para persuadtr. A originalidade se
limita na inteligibilidade; nao ha a tensao dlante do novo e slrn a dlsten­
sa-o caracterfstica do reconbecimento. No ambito das solucbes ret6ricas,
o discurso publlcitario se caracteriza quase sempre por torrnulaczes no­
vas, que rompem 0 automatismo perceptive de seus receptores, levan­
do-os a experimentar uma sensacao de novidade e beleza que os atrai e
entorpece. Entretanto, ao nrvel da a9ao sobre 0 consumidor, seu objeti­
vo ea formacao de habttos, de usc automatlco do produto, estebelecen­
do sempre que possfvel, codlftceczes tipo vermelho = Coca-Cola, sor­
vete ::::: Kibon, sede = refrigerante ou cerveja, dor de cabeca = Doril,
nurn prccesso sernelhante ao da formacao dos reflexos condicionados.

Conclusiio

A beleza e seducao do [oqo das imagens, cores, formas e obje­
t05, subjaz uma vtssc do mundo, uma proposta de relacso do consumi­
dor consigo mesmo, eom os objetos e as pessoas, com a propria estrutu­
ra social, enflm.

o consumidcr segue 0 melodloso canto e, Imperceptlvelmente,
deqlute 0 que the eapresentado.

o Canto da serela rnetaforiza esse aspecto sedutor e envolvente
do discurso publlcitar!o. Tambem aqui, atras do doce canto, da beleza
visual e da promessa de realizacao do desejo, ha um discurso que envol­
ve e entorpece, que implica a descaracterrzacgo individual e cultural, a
perda da identidade e, portanto, a morte.
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