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RESUMO

Considerando o estreito didlogo que se instaura entre a sociedade e a
publicidade, nosso objetivo, no presente trabalho, ¢ analisar, a luz de algumas
categorias da Semibtica Francesa dita standard, anuncios de produtos (alimentos
e eletrodomésticos) veiculados atualmente e na década de 1960, de modo a
apreender os aspectos linguistico-discursivos que marcam os textos de uma
época e de outra — separadas por um lapso de meio século — e o que eles nos
contam da ideologia vigente em cada uma delas. Pretendemos ainda, no que diz
respeito aos textos atuais, examinar fenémenos como a transgressao de géneros
e a parddia, que, a nosso ver, constituem recursos mais recentes do dominio
publicitario para chamar a aten¢ao de um consumidor cada vez mais exigente e
globalizado. Para tanto, utilizaremos as no¢oes de rofina e acontecimento, oriundas
da Semiética Tensiva, fazendo-as dialogar com as concepcdes de M. Bakhtin.

Palavras-Chave: publicidade; ideologia; transgressao de géneros; parddia.

ABSTRACT

Considering the close dialogue established between society and publicity, our
aim, in this paper, is to analyse, in the light of some categories borrowed from
French Semiotics in its standard version, advertisements of products (food
and electronics) published nowadays and in the years 1960 so as to point out
the linguistic and discursive devices that characterize such texts — separated by
a lapse of half a century — as well as the ideology of each period revealed by
these “marks”. As far as it concerns recent texts, we also intend to examine
phenomena such as gender transgression and parody, which, in our opinion,

are modern resources in the publicity area so as to

1

Uma primeira versao deste trabalho foi apresentada na sessdo tematica “A semidtica no Brasil:
multiplas vozes”, durante o IX Congresso Latino-Americano de Estudos do Discurso — ALED, realizado
de 1 a 4 de novembro de 2011, na Faculdade de Letras/UFMG, tendo sido publicada nos anais
do evento.
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call the attention of a more demanding and “globalized” consumer. In this
way, we will use the notions of routine and event from Tensive Semiotics and
we willl make them dialogue with some conceptions proposed by M. Bakhtin.
Keywords: publicity; ideology; genre transgression; parody.

INTRODUCAO

A publicidade é uma instancia onipresente em nossas vidas e, como tal,
mantém estreito didlogo com a sociedade. Nessa perspectiva, os antncios
publicitarios, objetivando vender determinados produtos (servigos, ideias),
reproduzem valores sociais; paralelamente, a sociedade absorve o ideario
vendido pela publicidade para incorpora-lo ao seu cotidiano. A publicidade
ultrapassa, assim, o plano econémico para se tornar um bem simbolico,
inserido na realidade social: os textos falam da sociedade e para a sociedade,
revelando, mais do que um panorama de técnicas publicitarias, os anseios,
expectativas e (pre)conceitos sobre os quais se esteia toda uma geragao de
individuos.

Segundo Costa (2008, p. 263), por publicidade deve-se entender
uma “mensagem que procura transmitir ao publico, por meio de recursos
técnicos, multissemibticos, e através dos veiculos de comunicacio, as
qualidades e os eventuais beneficios de determinada marca, produto,
servico ou instituicao”. Por sua vez, Resende (2004, p. 263), concebendo a
publicidade como “um suporte de representagoes de identidade”, chama a
atencao para o fato de que a instancia receptora ¢ “desdobrada”, ora como
consumidora de produtos (agente econémico), ora como consumidora das
ideias impliticitas nos andincios (ser social).

Nesse caso, 20 mesmo tempo em que se objetiva vender determinado
produto, incute-se na mente dos leitores (possiveis consumidores) desejos
de pertencer ao mundo ficticio da publicidade, isto ¢, de ser transferido
para outras esferas, em que estao embutidos, via de regra, valores positivos
como beleza, poder, status. A publicidade, portanto, “utiliza manipulagao
disfarcada: para convencer e seduzir o receptor, nao deixa transparecer suas
verdadeiras intencdes, ideias e sentimentos...” (CARVALHO, 2002, p. 10).
Essa mensagem subliminar inerente aos textos publicitarios, constroi para
n6s, consumidores, um “mundo ideal”. Por meio dele, o produto representa
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nio s6 um bem material, mas a chance de pertencer a um determinado
grupo.

Diante desse quadro, pretendemos, neste trabalho, analisar anuncios
publicitarios impressos da época atual e da década de 1960% com o objetivo
nao apenas de apreender os mecanismos linguistico-discursivos de que
eles se valem para influenciar o consumidor, mas também de focalizar, a
pattir do didlogo sociedade/publicidade, os (ptre)conceitos, ideias e valores
vigentes em dois diferentes momentos da nossa historia, separados por um
lapso de meio século.

Lembramos que os anos sessenta (que, para alguns come¢am em
1958 e terminam em 1972) foram marcados por acontecimentos relevantes
no Brasil e no mundo que, de certa forma, representaram “reviravoltas”
(politicas, economicas, sociais, culturais) na sociedade de entao. Foi a década
em que o homem pisou na Lua, em que ocorreram guerras reais (a Guerra do
Vietnam) e virtuais (a Guerra Fria), foi a “era dos Beatles”, de Woodstock,
da minissaia. No Brasil, foi a época da Bossa Nova, dos grandes festivais
de musica, de duas conquistas na Copa do Mundo de Futebol (1962/1970),
mas, paralelamente, também a década da ditadura militar.

O que perguntamos, nesse caso, é: o que mudou na publicidade
de entio em relagao a publicidade de agora — era das grandes conquistas
tecnoldgicas? Que aspectos linguistico-discursivos “marcam” os anuncios
publicitarios de uma época e de outra e o que eles nos contam da ideologia
vigente em cada uma delas? Para responder, a0 menos parcialmente, a esses
questionamentos, examinaremos dois conjuntos de anuncios de produtos
(um da area de alimentos; o outro da area de eletrodomésticos) de marcas
conhecidas, recorrendo a algumas categorias propostas pela semidtica
francesa (GREIMAS & COURTES, 2008), que serio apresentadas na
proxima segao.

Além disso, conforme constatamos em pesquisa anterior (vide
LARA, 2010), a publicidade vem buscando novos e mais atraentes recursos
pata persuadir um leitor/consumidor cada vez mais exigente e globalizado.
Como afirma Chaves (2010), diante do novo paradigma, instaurado no

* Tais anuncios integram o corpus do projeto maior Cinquenta anos de publicidade: nma andlise semidtica
de andincios atnais ¢ da década de 1960, que iniciamos, na Faculdade de Letras/UFMG, em margo de

2010, com a duragio prevista de trés anos.
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final do século XX com a pés-modernidade — que surge no contexto das
sociedades pos-industriais, nas quais se consome mais do que se produz —a
publicidade se vé obrigada a

[...] (re)(i)inovar suas taticas, esfor¢ando-se, a0 maximo
para conciliar pelo menos duas tarefas: distrair e surpreender
o consumidor. Distrair para tentar dissimular tanto quanto
possivel a origem comercial da mensagem publicitaria [...]
Surpreender para lograr atrair a aten¢ao do consumidor, para
trazer de volta o sabor da novidade e do desejo, perdidos
em meio a0 bombardeamento diario de imagens, sons e
palavras. (CHAVES, 2010, p. 120-121; grifos do original)

A nosso ver, esse contexto cria condi¢cdes extremamente favoraveis
para a emergéncia de um fendmeno que vimos observando, de forma
recorrente, em publicidades atuais: a transgressio de géneros (ou o
“dialogismo intergenérico”, na perspectiva assumida por CHAVES, 2010),
entendida, grosso modo, como a co-presenga de dois (ou mais géneros)
num mesmo espaco textual. Com isso, criam-se diferentes efeitos de
sentido: de humor, de surpresa, de estranhamento etc, cuja finalidade maior
¢ a de retirar um dado produto do seu enquadre normal para enquadra-lo
em um novo enfoque e, desse modo, destaca-lo no mar de ofertas que cerca
o consumidor no dia a dia.

Nio se pode dizer, evidentemente, que a transgressio de géneros
surge na época atual. Pelo menos no que diz respeito a literatura, ja na
virada do século XX, a distingdo entre géneros comega a se diluir. Segundo
Compagnon (2001), na modernidade privilegia-se a transgressao das
fronteiras genéricas, uma tendéncia que, no seu entender, contagiaria as
artes como um todo’. Entretanto, como foi dito, no que tange a publicidade,
parece tratar-se de um recurso que vem sendo mais recentemente utilizado,
o que val a0 encontro da posi¢ao de Carrascoza (2004, p. 72-73), para quem
os primeiros textos publicitarios de midia impressa eram textos curtos,

> Segundo o autot, na literatura, essa tendéncia a desestabilizacio se refletiu na negagio

da classificagdo dos discursos, concomitantemente a dificuldade de integracdo de novos
géneros ao sistema tradicional (cf. COMPAGNON, 2001).
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informativos, sem ilustragdes, bastante proximos dos atuais classificados, ja
que ofereciam varios tipos de servigos, tais como: aulas de idioma, ofertas
de servigos, cobrangas de débitos, iméveis a venda ou para alugar etc.

Um outro fenémeno que vem chamando nossa atengao mais
recentemente no dominio publicitario é a parddia, tomada ndo como uma
“deformacao” ou uma “imita¢ao burlesca”, mas como “uma estratégia
discursiva marcada pela insubordina¢ao diante do convencional” ou como
“um trabalho de reelabora¢ao de um dizer tradicional que produz um outro
dizer” (LYSARDO-DIAS, 2008, p. 159). Também nao se pode apostar na
“novidade” da parédia; muito pelo contrario: sua origem como arte remonta
a Hegemon de Tarso (século V a. C.), como afirma Aristételes na Poética
(cf. FAVERO, 1994, p. 49). Parece tratar-se, no entanto, de um recurso
mais recente, na esfera midiatica, possivelmente facilitado pelo advento da
internet.

Transgressio de géneros e parddia sdo, como veremos, dois
fenémenos que se aproximam tanto pelo(s) deslocamento(s) que produzem
no ambito do convencional, daquilo que esta previamente instituido ou
legitimado, quanto pela heterogeneidade enunciativa, pelo entrecruzar de
vozes que propicia sua emergéncia. No entanto, como temos observado,
a transgressdo ¢, via de regra, feita pelo préprio enunciador/anunciante,
enquanto a parddia habita preferencialmente sizes da internet (como, por
exemplo, o wwwbaboseira.com.br, o wwwkibeloco.com.br e o www
isblobowkit.net)* e, embora também chame a aten¢io do leitor sobre um
dado produto, o faz indiretamente, parecendo apostar mais no humor
pelo humor. Lembremos, alias, que o humor é um dos elementos-chave da
parddia.

Nesse caso, a partir de dois exemplos — selecionados entre os muitos
examinados ao longo da pesquisa maior (vide nota 2) — acreditamos
poder mostrar como esses dois fenomenos se ligam ao regime de sentido
do acontecimento (ZILBERBERG, 2007), de modo a subverter o contrato
— a rotina do género publicidade — com o enunciatario. Isso porque, ao
invadir seu campo de presenca de maneira inesperada e romper, assim, suas

4 Parédias feitas pelo préprio enunciador/anunciante, como € o caso, por exemplo, da campanha

da Bombril com o ator Carlos Moreno, sdo mais raras. No caso, os sites citados parecem ter sido
concebidos com o fim unico de parodiar antincios convencionais.
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expectativas, tanto a transgressio quanto a parddia cumpririam a fungao
de “surpreender” e “distrair” o exigente leitor/consumidor pés-moderno.
Assumimos, pois, que os anuncios atuais, sejam eles transgredidos
ou parodiados, permitirio, da mesma forma que os anuincios ditos
“convencionais”, apreender os valores e a ideologia em que estao assentados,
fornecendo parametros suficientes e adequados para o cotejo com 0s
anuncios dos anos 1960, como pretendemos mostrar no item 3, dedicado
as analises.

1. As categorias semiéticas de analise

Como sabemos, a Semiodtica Francesa, tomando o texto,
prioritariamente, como um objeto de significagdo, examina, num primeiro
momento, seu plano de conteudo por meio do percurso gerativo de sentido,
“modelo” que simula a producdo e a interpretacao dos textos e que vai
do mais simples e abstrato — o nivel fundamental — ao mais complexo e
concreto — o nivel discursivo —, passando por um nivel intermediatio — o
narrativo. Para a andlise das publicidades deste trabalho, selecionamos, no
ambito dos diferentes niveis do percurso gerativo, algumas categorias que
nos pareceram mais produtivas, em se tratanto desse objeto de estudo’.

Em primeiro lugar, assumimos que o produto anunciado apresenta-
se como um objeto no qual se inscrevem valores relevantes para o sujeito, o
que faz dele um objeto de valor (Ov). Pressupondo-se que tais valores sejam
positivos (euféricos), o sujeito sera levado a querer (e/ou a dever) entrar em
conjuncdo com esse Ov°. Cumpre, pois, determinar esses valores e, além
disso, examinar a modalizacio (pelo ser) que incide sobre a relagdo sujeito/
objeto, mostrando-a como desejavel (queret-set), proveitosa/necessaria
(dever-ser), possivel (poder-ser) etc.

Avancando um pouco mais, pretendemos verificar o contrato que se
estabelece entre o enunciador (autor implicito do anuncio) e o enunciatario
(leitor/consumidor implicito). De acordo com Barros (1988, p. 92-

> Como afirma Fiorin (1995), um texto pode trabalhar melhor um nivel, um componente

do que outro(s). Por isso, é sobre esse(s) aspecto(s) mais explorado(s) que a andlise deve
centrat-se.

Pode também acontecer o contrario: o sujeito quer entrar em disjungao com um dado objeto, caso
os valores que nele se inscrevam sejam negativos. Por exemplo: a0 usar um sabéo em p6 da marca
X, o sujeito se livrara (entrara em disjun¢io com) o Ov sujeira.
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93), o enunciador coloca-se como destinador-manipulador, responsavel
pelos valores veiculados no discurso e capaz de levar o enunciatario, seu
destinatario, a crer e a fazer. Ha, pois, um fazer persuasivo do manipulador,
realizado no e pelo discurso, ao qual corresponde um fazer interpretativo por
parte do enunciatario. A autora lembra ainda que a manipula¢ao prevé um
primeiro contrato fiduciario que, no nivel das estruturas discursivas, coloca-
se como um contrato de veridic¢do, que determina o estatuto veridictorio
do discurso’. Pretendemos, portanto, vetificar quais sao os procedimentos
(linguistico-discursivos) de que o enunciador langa mao, no seu fazer-
persuasivo, para que o enunciatario, ao realizar o fazer-interpretativo que lhe
cabe, creia na “verdade” do discurso, do enunciador e dos proprios valores
que lhe sao apresentados, o que o levara a aceitar o contrato proposto e,
consequentemente, a comprar o produto anunciado.

No caso da publicidade, o enunciador conta com uma série de
mecanismos linguistico-discursivos para o seu fazer-persuasivo: o uso de
estere6tipos e férmulas consagradas, a utilizagdao de figuras de linguagem,
a presenca de slgan, o apelo a autoridade, o recurso a repeti¢ao etc. Todos
esses elementos atestam a qualidade do produto que esta sendo anunciado
— sua superioridade em relagdo a outros da mesma espécie — e contribuem
na/para a sua venda, destacando-o, portanto, no mar de ofertas que cercam
o consumidor cotidianamente.

Outro aspecto relevante a ser trabalhado sdo os temas e figuras
que, articulados, garantem a coeréncia (isotopia) do discurso. Figuras sao
elementos que remetem ao mundo natural (ou construido como tal); temas,
elementos que servem para organizar, justificar e categorizar esse mundo.
Assim, a figura de um atleta que diz usar a vitamina X remete a temas
como saude e disposi¢ao; a moga bonita que aplica no corpo o creme Y
materializa temas como beleza e maciez (da pele).

Para Fiorin (1988, p. 26-34), ¢ no ambito dos temas e figuras que o texto
mostra, plenamente, a ideologia que o sustenta. Semiotizando as no¢oes de
formacao ideologica (FI) e formagao discursiva (FD), tao caras a chamada
“Escola francesa de Anilise do Discurso”, o autor entende FI como “a

Lembramos que a semidtica ndo se interessa pela verdade (ontolégica), mas pelo parecer-
verdadeiro (verossimilhanga), o que a aproxima da retérica. Substitui, assim, o conceito de verdade
pelo de veridicgdo ou de “dizer verdadeiro”, mostrando que verdade, mentira, falsidade on segredo sio
construcdes discursivas.
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visao de mundo de uma determinada classe social” ou, em outras palavras,
“um conjunto de representagdes, de ideias que revelam a compreensdao
que uma dada classe tem do mundo”. Nesse sentido, embora haja numa
formagao social tantas FIs quantas forem as classes que a compdem, a FI
dominante é a da classe dominante. As Fls, por sua vez, materializam-se,
através da linguagem, nas FDs. Uma FD deve, pois, ser entendida como
“um conjunto de temas e figuras que materializa uma dada visao de mundo”
(FIORIN, 1988, p. 32). Essas nogdes, aplicadas aos anincios selecionados,
nos permitirdo chegar a alguns temas e figuras relevantes em cada época
(FDs) e, consequentemente, a(s) FI(s) que sustenta(m) a publicidade em
diferentes momentos da histéria (década de 1960 e atualidade), desvelando

o dialogo proficuo que se instaura entre essa instancia e a sociedade.

2. Um dialogo com Bakhtin e com a semidtica tensiva

Abordar a transgressao de géneros, um dos tipos de subversao de texto
que examinaremos na proxima se¢ao, implica, num primeiro momento, falar
de Bakhtin, cujo mérito foi o de retomar a discussao em torno dos géneros
do discurso, que desde Platao e Aristételes vem suscitando o interesse dos
estudiosos, e amplia-la para além dos limites da retérica e da poética.

Por género do discurso, Bakthin (1992, p. 279-287) entende um
“repertorio de tipos relativamente estaveis de enunciados”, ligado a utilizagao
da lingua numa determinada esfera da atividade humana. Tal definicao
atesta, sem duvida alguma, uma certa estabilidade (ou normatividade) nas
producdes verbais dos falantes. No entanto, ao caracterizar os géneros
como tipos relativamente estaveis de enunciados, Bakhtin mostra que eles
nao sao rigidos, nem estanques, o que nos permite postular uma “margem
de manobra” entre as coer¢oes (de um género) e as variagOes possiveis,
questio que passa, naturalmente, pela existéncia de géneros mais/menos
padronizados. F essa maleabilidade de certos géneros que propicia a
ocorréncia de fendmenos como a transgressao, um tipo de hibridizagao
no qual um género assume a fun¢ao de outro, emprestando-lhe, a0 mesmo
tempo, sua forma. No caso da publicidade, nosso objeto de estudo, o texto
(o andncio), embora mantendo sua funcdo primeira de vender um dado
produto (servigo, ideia), assume a forma de um outro género (do mesmo
dominio — o midiatico — ou de outro dominio). Nesse caso, assumimos que
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o género fransgredido seria a publicidade, que se deixa camuflar por um outro
geénero: o fransgressor.

Nossa proposta de transgressio aproxima-se do “dialogismo
intergenérico” de Chaves (2010, p. 113), definido como o dialogo entre
pelo menos dois géneros — enunciante e enunciado — na espacialidade do
texto. Trata-se, no entender da autora, de “um tipo particular de dialogismo,
em que diferentes zoges, nesse caso géneros € nao propriamente unidades
linguisticas isoladas [...] dividem o mesmo contexto enunciativo...” (grifos
do original). Nesse caso, “a convocagdo de géneros discursivos [...] ndo
se coloca em termos de intertextualidade, e sim de interdiscursividade”
(CHAVES, 2010, p. 167). Em outras palavras, o didlogo se instaura entre os
géneros discursivos e nado somente entre enunciados de textos efetivamente
produzidos e localizaveis. E, pois, um conceito mais amplo que, a n0sso ver,
abarca a “intertextualidade intergéneros” proposta por Marcuschi (2002),
na esteira de Ursula Fix, cujas relagdes vao de texto a texto®.

Aquestiodatransgressio (oudodialogismointergenérico),somaremos
a da parddia, o segundo tipo de subversio textual que examinaremos, dada
a proximidade que essas duas nogdes mantém, como ja afirmamos. Alias,
para falar de parddia, nao podemos prescindir, novamente, da contribui¢ao
de Bakhtin, “nome obrigatério num estudo que trabalhe o uso nao-sério
da linguagem” como aponta Favero (1994, p. 49), embora reconhecendo
que a nog¢ao de pardédia como “palco de luta entre vozes contrarias” ja
havia sido elaborada anteriormente por Tinianov. Lembra a autora que a
propria etimologia da palavra, que vem de para = ao lado de e ode = canto,
significando, portanto, um ‘“canto paralelo”, incorpora a ideia “de uma
cancao cantada ao lado de outra, como uma espécie de contracanto”.

A parddia remete aos géneros carnavalizados abordados por Bakhtin
(mais especificamente, a satira menipéia) implicando, dessa forma, a
fuga ao cotidiano, ao oficial. Segundo Favero (1994, p. 51), o discurso
carnavalesco instaura “um estado de mundo dinamico porque ambivalente
e contraditério”; é o proprio “mundo as avessas”. Assim como ocorfre na
transgressao, em que se fazem ouvir duas vozes — a do género transgressor
e a do género transgredido — revelando todo o dialogismo que esta na

# Lembramos que, para a teoria semidtica, o texto constitui a unido de um plano de conteido (o
do discurso) com um plano de expressio (verbal, ndo verbal ou sincrético). O texto constitui,
portanto, a materializacio do discurso através da linguagem.
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base mesma da construgao desse conceito, na parédia temos um discurso
ambivalente, no qual uma voz (um texto) absorve outro para depois repeli-
la(o), subverté-la(o) recriando-a(o) num modelo préprio.

Se nos aproximamos de Favero (1994), quando considera a
parédia como um “cruzamento” — ndo uma fusiao — de vozes, pois ¢ isso
que permite distinguir o texto primeiro do texto segundo (parodiado),
distanciamo-nos, no entanto, da autora quando ela restringe esse dialogo ao
ambito intertextual. Isso porque entendemos que o “dialogo parodistico”
pode também estabelecer-se entre discursos, sem remeter, portanto,
a textos especificos, exatamente como acontece com a transgressio.
Nessa perspectiva, tomaremos a parodia também de forma mais ampla,
entendendo-a como uma pratica discursiva que se configura como um caso
de heterogeneidade enunciativa, uma vez que se instaura um dialogo entre
discursos de diferentes ordens: o “dito conhecido” e o “dito novo”, como
propoe Machado (1999), quer esse “dito” se configure como texto, quet, de
forma mais ampla, como discurso.

Para examinar as nogoes de transgressao e de parddia, tal como foram
descritas acima, utilizaremos, além dos autores citados, algumas categorias
propostas pela Semiotica Tensiva, um dos desdobramentos mais recentes
da Semiética do Discurso (na sua formulacio standard)’.

No ambito dessa vertente, Zilberberg (2007) propde dois regimes de
sentido: o acontecimento e a rotina (que o autor prefere chamar de exercicio’).
No acontecimento, ocorre uma entrada abrupta, inesperada do objeto no
campo de presenca do sujeito, que ¢, entdao, tomado, apreendido por essa
situagao. Ja na rofina, o sujeito se antecipa, se esfor¢a por observar um dado
objeto, passivel de receber valor, significado.

Ligados a esses dois regimes de sentido, encontram-se o 70do de
existéncia, o modo de eficiéncia e o modo de juncao. O modo de existéncia refere-se
a relagdo entre sujeito e objeto e pode ser de dois tipos: o focs, quando o
sujeito que sente, que percebe, volta-se para o objeto a fim de compreendé-

% Diferentemente da Semidtica dita standard, que se preocupa prioritariamente com um sujeito

que age no e sobre o mundo, a Semidtica Tensiva volta-se para o sujeito que sente, que softe,
que percebe o mundo a sua volta. Essas duas vertentes, longe de se oporem uma a outra,
complementam-se e, juntas, permitem compreender, de forma mais ampla, o processo de geragio
2
do sentido.
10 De nossa patte, manteremos o termo rofina em consondncia com a maioria dos semioticistas
brasileiros.
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lo; e a apreensio, quando o sujeito é tomado, é apreendido pela entrada
brusca do objeto no seu campo de presenca. O wodo de eficiéncia diz respeito
a maneira como o objeto chega ao campo de presenca do sujeito: no azngir,
que guarda relagao com o foco, 0 objeto penetra no campo de presenca de
forma relativamente lenta, ja que envolve uma antecipa¢ao ou uma previsao
do sujeito que busca atingir um dado fim; no sobrevir, articulado a apreensao,
o campo de presenca ¢ invadido pelo objeto de maneira nao prevista pelo
sujeito; este ¢, entao, apreendido pelo inesperado, pelo abrupto. Finalmente,
o modo de jungio pode ser implicativo, isto é, relacionado a uma sequéncia
légica, esperada e previsivel (regime da rofina), ou concessivo, caracterizado
pelo inusitado, pela quebra de expectativas (regime do acontecimento).
Conjugando-se os trés modos de produgao do sentido, temos o seguinte

quadro, adaptado de Zilberberg (2007, p. 25):

Quadro 1
Rotina Acontecimento
Modo de existéncia Foco Apreensio
Modo de eficiéncia Atingir Sobrevir
Modo de jungio Implicacio Concessao

Ainda que a publicidade seja um género bastante dinamico e flexivel
— e, portanto, pouco afeito a padroniza¢iao —, podemos supor que ha casos
de publicidades que se limitam a cumprir seu contrato genérico (ligando-se,
pois, ao regime de sentido da rofina) e outros que, ligados ao acontecimento,
irrompem de forma abrupta, inesperada no campo de presenga do sujeito,
apreendendo-o, como € o caso da transgressao e da parddia, fenomenos que
implicam, como foi dito, uma subversao daquilo que é previsto, esperado
pelo sujeito. A ideia é, pois, verificar os “desvios” que se observam em cada
caso, bem como os efeitos de sentido que deles decorrem.

As categorias descritas brevemente neste item e no anterior sio,
em suma, aquelas como que trabalharemos (vide se¢ao 3) na analise dos
conjuntos de textos selecionados, de modo a apreender como se da o
didlogo entre a publicidade e a sociedade em diferentes épocas — década de

1960 e momento atual. Pretendemos, desse modo, chegar ao simulacro do
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consumidor que se instaura em cada um desses momentos da nossa historia
e, com isso, desvelar a ideologia que se materializa, através da linguagem,
no discurso de cada periodo. Isso nos permitira também observar como o
género publicidade evoluiu nos dltimos cinquenta anos.

Lembramos, finalmente, que os anuncios publicitarios sdo textos
sincréticos, isto é, textos que mobilizam diferentes linguagens. Nesse caso,
ndo nos preocuparemos em distinguir o que esta no plano de expressao
verbal e 0 que estd no plano de expressio nao verbal/visual, abordando
o anuncio como uma unidade construida por meio de uma estratégia
enunciativa integradora, como propoe Teixeira (2008, p. 173).

3. Analisando anuncios de ontem e de hoje

Vejamos, inicialmente, um anuncio publicitario de Maizena, veiculado
na década de 1960":
Lol - 1

MAIZENA +omenss

Nesse anuncio, o produto (amido de milho) Maizena apresenta-se

como um objeto no qual se inscrevem valores positivos (euféricos), como
nutricao e sustentabilidade. Trata-se, portanto, de um Ov que, na sua relacio

""" Disponivel em: http://economia.ig.com.br/conheca+algumas+marcas+eternastda+in
dustria/n1300148505348.html#10.

Acesso em: 27 set. 2011.
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com o sujeito, revela-se, mais do que desejavel (querer-ser), necessario e
proveitoso (devet-set), ja que “alimenta” e, ao fazer isso, garante a vida/o
crescimento. A crianga roli¢a e corada que leva a mamadeira a boca e que
mantém uma proximidade conveniente com o produto anunciado (que,
assim, passa a integrar naturalmente o ambiente) figurativiza o tema da
saude. Esse “conjunto” tematico-figurativo — refor¢ado pelo enunciado
“Maizena alimenta a crianga brasileiral”, que funciona como uma espécie
de slogan, de facil memorizagao —, constitui, na perspectiva assumida por
Fiorin (1988), a FD dominante, que, por sua vez, remete a ideologia,
segundo a qual viver bem ¢é alimentar-se bem — nao necessariamente com
qualidade. Nao podemos perder de vista que, na década de 1960, questdes
como a necessidade de uma alimentagao balanceada e de exercicios para
manter o equilibrio fisico (e, por extensao, psicolégico) nio faziam parte
das preocupacées da grande maioria das pessoas.

Por meio desse texto verbo-visual, o enunciador (o anunciante de
Maizena) propde, assim, ao enunciatario (no caso, a mae, destinataria,
por exceléncia, da mensagem) um contrato de “consumo de Maizena” —
afinal, quem niao quer ter um bebé “fofinho” como o que ¢é retratado no
anuncio? Assim, a enunciataria-mae, ao realizar o fazer-interpretativo que
lhe cabe, cré no enunciador, no seu discurso, nos valores que ele representa,
tomando-os como verdadeiros e aceitando, pois, o contrato proposto,
o que desencadeara a compra do produto. Ha, desse modo, uma adesao
fiduciaria que envolve, sobretudo, o crer e que revela o carater ideolégico da
interpretacao como reconhecimento da verdade no/do discurso.
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Vejamos agora um texto atual (parodiado) sobre o mesmo produto'*:

No texto em questio, Maizena desloca-se da esfera familiar (mae/
crianga), na qual é um produto alimenticio cujo consumo garante uma
vida saudavel, para o ambito do sincretismo religioso brasileiro, no qual
se transforma numa oferenda (um pé) de despacho. Afinal, Maizena é um
produto genuinamente nacional, ja que alimenta a crianga “brasileira” e ndo
qualquer crianga, como vimos no anuncio anteriormente apresentado.

Segundo o Diciondgrio Houaiss (2009, p. 663), por “despacho” deve-
se entender “na umbanda, no catimbé ou em alguns candomblés de
caboclo, a agdao de depositar em um lugar determinado (frequentemente,
encruzilhada, cachoeira, mata) uma oferenda a Exu [...] para que este faca
mal a alguém”. Lembremos que Exu é o orixa que, nessas religides afro-
brasileiras, corresponde ao demonio da Igreja Catdlica. Os valores inscritos
nesse Ov passam, pois, a ser negativos (disféricos), uma vez que se ligam ao
mal, colocando-se, assim, no mesmo patamar dos demais objetos citados:

12 Disponivel em: http://piadashowdebola.blogspot.com/2008/10/mae-zena-po-para-

despacho-macumba.html.
Acesso em: 27 set. 2011.

Revista do GELNE, Natal/RN, Vol. 14 Niamero Especial: 131-152. 2012


http://piadashowdebola.blogspot.com/2008/10/mae-zena-po-para-despacho-macumba.html
http://piadashowdebola.blogspot.com/2008/10/mae-zena-po-para-despacho-macumba.html

Vol.14 - N. Especial - 2012
145

a galinha preta e o prato de comida, o que distingue esse texto do anterior,
em que o produto Maizena estava ligado ao bem (a valores como nutri¢ao
e sustentabilidade, ao tema da satde, a figura da crianga bem-alimentada).

Assim, Maizena transforma-se em “MieZena”, num interessante
jogo sonoro/visual, que, explorando as possibilidades cémicas dessa
associagao, remete a figura da mae de santo, responsavel pela orientagao
espiritual e pela administragao dos terreiros onde se da o culto aos orixas
(tematica religiosa). Observa-se, dessa forma, o palco de luta entre duas
vozes, que é proprio da parddia: a voz “séria”, tradicional, da Maizena como
alimento, e a “voz” que incorpora esse primeiro modelo para contesta-lo
e recria-lo como oferenda de despacho. No entanto, essas “vozes” nao se
fundem, permitindo que o modelo que serviu de base para a parddia seja
reconhecido pelo outro (leitor).

Em outras palavras: a visdo convencional do/sobre o produto é
alterada, sem ser, de todo, apagada, pois, conforme vimos, a caixa amarela,
com dizeres em negro, que caracteriza, de forma incontestavel, o amido
de milho da marca Maizena, mantém-se na versao parodiada. Com isso, ao
mesmo tempo em que se questiona a autoridade, a legitimidade do produto,
contribui-se para fortalecé-lo, ja que a versao segunda (a parddia) deixa
implicita a versdo primeira (a do texto “sério”). Com esse “movimento
dial6gico”, instaura-se um novo contrato com o enunciatario: o do humor.
O perfil do consumidor deixa de ser o da mae preocupada com o bem-
estar e com a saude do seu bebé para se transformar no perfil de um leitor
imbuido da ideologia do prazer pelo prazer. A intencionalidade ladica desse
texto, ao subverter o fixo, o convencional, ¢, pois, inegavel, mostrando que,
longe de verdades absolutas, o que temos siao verdades circunstanciais,
discursivamente construidas.

Do ponto de vista da semibtica tensiva, vemos que esse pretenso
anuncio publicitario, diferentemente do texto anterior, desestabiliza o
previsivel inscrito na rofina do produto Maizena e, entrando de forma
inesperada, abrupta, no campo de presenca do leitor, “toma-o de assalto”.
E o dominio do sobrevir, da apreensdo, da concessio, que, juntos,
constituem a instancia do aconteciments. Nao podemos perder de vista que
a rotina é, essencialmente, nossa forma de compreender o mundo. Assim,

algo que nos escapa, que desestabiliza nossos calculos e certezas, torna-se
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um acontecimento, ja que instaura um “choque de sentido”, capaz de causar
. prazer. E isso que ocorre com o texto da “MaeZena”.

Vamos ao outro conjunto de textos de produtos similares
(eletrodomésticos) da mesma marca (Brastemp)':

® Abra o congelador horizontal de

tamanho ideal.
-“'F*"‘ Brastemp

_Q-wq-' ® Experimente o contorno e a luz.
Sorat .
® Observe o rebaixo para garrafas

grandes.

® Atente bem para a gaveta de carne.
® Examine as prateleiras de aluminio.
® Veja o recipiente inteiri¢o para
legumes.

® Maravilhe-se com as prateleiras
moldadas na prépria porta.

®ALEM DISSO: Seu acabamento

integral, interno e externo, ¢

verdadeiramente luxuoso. Convenca-
se, pessoalmente, de que escolhendo o
BRASTEMP-CONQUISTADOR terd
e vantagem absoluta na compra do seu
Erd =it i

e

refrigerador.

Nesse texto da década de 1960, o produto anunciado — o refrigerador
Brastemp — também se mostra como um Ov desejavel (querer-ser) e
proveitoso (dever-ser), pois nele se inscrevem valores positivos como
espaco, utilidade, luxo, conservacio (de alimentos). As figuras do
refrigerador e das mulheres (que aqui nao mais assumem o papel tematico
de mies, mas o de donas de casa, possivelmente patroa e empregada)
remetem aos temas da praticidade e da eficiéncia, caros a ideologia dos
tempos modernos. O enunciador/anunciante constroi seu fazer-persuasivo-
discursivo “dissecando” o objeto, cuidadosamente, em partes e chamando
a atengdo para as vantagens de cada uma delas (indices de avaliacio como

3 Disponivel em: http://publicidadeando.blogspot.com/2009 12 01 archive.html. Acesso

em: 28 set. 2011.
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“maravilhar-se”, “verdadeiramente luxuoso” etc cumprem essa funcio).
Com isso, pretende que a enunciatiria/consumidora (a dona de casa), no
seu fazer interpretativo, creia na veracidade do produto, do enunciador e
dos valores que representa (adesao fiduciaria), o que a levara, em udltima
analise, a aceitar o contrato proposto: o de aquisi¢ao do produto anunciado.

O texto cumpre a rotina genérica da publicidade: apresenta o produto,
descreve suas partes e seus pontos positivos, de modo a destaca-lo no
competitivo mercado de geladeiras: “a vantagem absoluta na compra do
Brastemp Conquistador comprovada ponto a ponto”, o que, no ambito
linguistico, se da por meio daenumeragao e douso do operadorargumentativo
de conjuncao “além disso”, que soma argumentos em favor de uma mesma
conclusiao. O emprego recorrente do imperativo (“abra”, “experimente”,
“observe” etc) — recurso tipico do texto publicitario para simular um
didlogo entre um ex# e um ##—, estabelece quase uma obrigatoriedade para a
destinataria da mensagem: a de ter aquele produto, que representa nao sé
um bem material, mas a chance de pertencer a um determinado grupo: o
das donas de casa modernas.

Em suma: tanto o primeiro texto de Maizena quanto o do refrigerador
Brastemp nao se afastam dos esteredtipos presentes naquele momento
histérico (década de 1960): o da mulher que se volta prioritariamente
para tarefas domésticas: seja cuidar dos filhos (do seu crescimento, da sua
saude), seja cuidar do lar (zelar pela conservacao dos alimentos que serdo
consumidos pela familia), remetendo a uma FI patriarcal dominante, que
reserva a0 homem o papel tematico de chefe de familia e a2 mulher, os de
mae e esposa. Revela-se, assim, o didlogo proficuo que se instaura entre a
sociedade e a publicidade.

Apresentamos, a seguir, um anuncio atual de um outro eletrodoméstico
da marca Brastemp — um fogao, que se apresenta sob a forma de uma
confissao, ja declarada no titulo (Confissoes do fogiao Special Line Brastemp
da Dona Maria). No entanto, nao se trata do “reconhecimento, por uma
pessoa, da culpa ou da acusagao que lhe é imputada”, mas da “revelagdo do
que se sabe, sente ou pensa” (Diciondrio Houaiss, 2009, p. 519), o que remete,
portanto, ao (sub)género confissio de amor. Senao, vejamos:
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“Ah, como ¢ bom acordar e te ter aqui
do meu lado, sentir teu acochego e tuas
maos de leve a passar sobre meu corpo
e devagarinho ascendendo meu fogo.
Como ¢ bom ser seu. Sabe por que?
Porque vocé faz bem, faz gostoso. Ah...
quantas loucuras ja fizemos juntos,
quantas confissbes suas eu ja ouvi,
quantos sorrisos e alegrias compartilhei
com vocé. Por que? Por que meu coragio
¢ grande e te cabe aqui, por que vocg, é
grande! Por que um abrago aquece, mais
o calor de quatro abracos aquece muito
mais. Por que uma boca é companheira,
mais quatro ¢ bom demais! Por que eu

(k2

sou teu amigo das horas certas e incertas

Fogio Special Line.

No texto acima'®, ocorre uma transgressio de géneros (ou dialogismo
intergenérico), em que a confissio de amor assume a fun¢do do anuncio
publicitario (a de vender um produto, no caso o fogiao Special Line),
emprestando-lhe, a0 mesmo tempo, sua forma: trata-se, em linhas gerais,
de um texto que adota um “tom” subjetivo (haja vista o uso da 17 pessoa
do singular e as numerosas interrogacdes e exclamagles que permeiam
o texto) e uma linguagem coloquial (inclusive com “erros” de portugués,
para simular uma certa espontaneidade) e que, além disso, explora o campo
semantico dos sentimentos. Diferentemente do refrigerador do anincio
anterior que se coloca como um verdadeiro objeto de consumo, aqui o
fogao assume o papel tematico de companheiro (confidente, amante) da
mulher; ele ¢, entdo, personificado. E, portanto, um Ov que, na sua relagao
com o sujeito, mostra-se, acima de tudo, desejavel (modalizado pelo querer-
ser). Ndo se cumpre, pois, a rotina genérica de um anuncio convencional,
que se limitaria a apresentar o produto e suas vantagens em relagio aos
concorrentes (como foi feito com o refrigerador Brastemp). A exemplo

14 Disponivel em: http://prihlima.wordpress.com/2008/06/18/brastemp/. Acesso em: 28

set. 2011.
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da versao parodiada da Maizena (texto 2), também aqui duas vozes (dois
géneros) co-habitam o texto, revelando o carater polifonico, dialégico da
transgressao.

O texto nao verbal, com as figuras/imagens da mulher e das panelas
que simulam vasos de flores — lembremos que flores sugerem romantismo
—, integra-se ao texto verbal, com as numerosas figuras (“acochego”,
“maos que passam sobre o corpo”, “ascender o fogo”, “fazer gostoso”,
“compartilhar sorrisos”, “abracos”, “amigo” etc) que remetem aos temas
do amor, do companheirismo e do erotismo, exatamente aqueles que
permeiam o universo (a ideologia) da mulher atual: alguém que, nio se
contentando em exercer os papéis tematicos de mae e esposa que lhe foram
reservados pela década de 1960, como mostram os anuncios publicitarios
desse periodo, quer exercer seu pleno direito a uma vida sexual e afetiva.

E claro que se pode objetar aqui que, na publicidade em foco, a mulher
nao se afasta nem da sua fungao doméstica — afinal, ao que parece, cabera a
ela “pilotar” o fogao e as panelas — nem da sua posi¢ao de objeto sexual. No
entanto, é preciso reconhecer que, longe de servir apenas as necessidades
sexuais do homem como antes, ela agora toma iniciativas (“Como é bom
ser seu. Sabe por que? Porque vocé faz bem, faz gostoso”), tornando-se
parceira na relagao a dois (“Ah...quantas loucuras ja fizemos juntos. Quantas
confissoes suas eu ja ouvi, quantos sorrisos e alegrias compartilhei com
voce”), ainda que essa “nova” postura feminina se materialize na inusitada
confissao de um fogiao, um objeto utilitario, cuja fun¢do no texto parece
ser a de relembrar/retomar as tarefas domésticas das quais a mulher, ainda
hoje, nao conseguiu se desvencilhar.

Mas ¢é exatamente nisso que reside a singularidade desse anudncio.
Nele, o objeto (antncio publicitario) entra de forma abrupta, inesperada no
campo de presenca do sujeito (sobrevir), que é, entdo, apreendido, tomado
pela situagdo, o que remete a férmula concessiva: (embora a, entretanto nao
b): “embora simule ser uma confissio amorosa, trata-se, em ultima analise,
de uma publicidade de fogao”. Assim, o leitor/consumidor tem seus
calculos e certezas momentaneamente desestabilizados, sendo “tomado
de assalto” pelo acontecimento oriundo da transgressio genérica. Com isso,
dissimula-se o apelo comercial do produto, investindo-se mais na dimensao
sensivel das relagGes entre enunciador e enunciataria, o que resulta numa
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produtiva renovagao de sentidos — ainda que alguns estere6tipos ligados ao
universo feminino sejam (re)convocados.

4. CONCLUSAO

A discussao tedrica apresentada e as analises dos anuncios publicitarios
que nela se pautaram contribuiram para desvelar alguns dos valores, ideias e
(pre)conceitos que configuram a ideologia presente na sociedade brasileira
da década de 1960 e da atualidade. Vimos, especificamente em relagao a
figura da mulher, que seus papéis tematicos se transformaram ao longo
desse meio século que separa um periodo do outro: de mae, dona de casa
e esposa, pronta para saciar o apetite sexual do homem, ela passou a ser
parceira, amante, alguém com deveres — afinal, apesar dos avangos dos
ultimos tempos, entre os quais a presenca feminina, cada vez maior, no
mercado de trabalho, ela ndo perdeu as fun¢des de mae, dona de casa ¢
esposa —, mas também com direitos, entre eles o de amar e ser amada e de
ter uma vida sexual prazerosa, direito antes reservado ao homem.

Buscando agradar, distrair e mesmo divertir um leitor/consumidor
cada vez mais exigente, a publicidade vem renovando suas técnicas, seja pela
transgressao de géneros, seja ainda, indiretamente, pela presenca da parddia
em sites da internet. Embora nao se possa afirmar que esses dois fenémenos
sao, de fato, aquisicbes mais recentes nesse dominio, sem que se faga uma
investigacao mais ampla e profunda, parece-nos que os anuncios aqui
examinados (além dos muitos que analisamos na pesquisa maior) apontam
nessa direcdao. Assim, investir no acontecimento publicitario, subvertendo a
visao de mundo estabilizada do enunciatario para produzir outros (novos)
sentidos (de humor, de surpresa etc) pode captar-lhe a aten¢ao e motivar-
lhe a leitura, desencadeando, enfim, de maneira mais rapida e eficaz, o
consumo, que ¢, afinal, o objetivo maior de toda publicidade.
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