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A linguagem nao pode ser encarada como uma
entidade abstrata, mas como o lugar em que a
ideologia se manifesta concretamente, em que o
ideoldgico, para se objetivar, precisa de uma
materialidade.

Helena Brandao

Os historiadores e arquedlogos descobrirdao um dia
que os anuncios de nossa época constituem o mais
rico e mais fiel reflexo do cotidiano que uma sociedade
jamais forneceu de toda uma gama de atividades.
Marshall Mc Luhan



Resumo

Com base em um estudo comparado, o nosso objetivo nesta
pesquisa é mostrar que, apesar do sujeito-moderno ser interpelado
pela midia mediante um discurso globalizado, ha especificidades na
ordem do discurso publicitario no Brasil e na Argentina.

Para alcancar tal escopo, retiramos, de um mesmo periodo,
publicidades das revistas Caras Brasil e Caras Argentina e, como
dispositivo analitico, utilizamos a perspectiva da Analise do Discurso,
de linha francesa. Ademais desse instrumento tedrico, nos servimos de
textos focados no estudo do discurso da Midia e da sociedade atual, e
na formacao do discurso publicitario como uma linguagem de seducao.

Assim, por meio de publicidades automobilisticas, detectamos
tragos interessantes na constituicao de cada publicidade. No caso
argentino, descobrimos uma permanéncia da ordem escrita como um
elemento que organiza a leitura e ao qual a iconografia aparece
subordinada. Ja no caso brasileiro, notamos, via de regra, um apego a
materialidade da imagem, em que a exploracdo de formas, cores e
imagens auxilia e estrutura o desencadear da publicidade.

Dessa forma, independente da homogeneidade do discurso
comercial do Mercado atual, detectamos que o apelo publicitario nos
paises vizinhos, Brasil e Argentina, se constitui de formas
diferenciadas, nos permitindo conhecer algo sobre aspectos

dominantes de subjetividades brasileiras e argentinas.
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Até que ponto somos uma sociedade de massa?

Ao perguntar-se se a construgao publicitaria pertence a arte ou ao
artificio, o professor Luiz Celso de Piratininga — professor da Escola de
Comunicagao e Arte da Universidade de Sao Paulo e livre-docente da
Escola Superior de Propaganda e Marketing — assegura que, de forma
cada vez mais acelerada, desde as primeiras décadas do século XX, as
sociedades humanas de todos os quadrantes do globo terrestre vém se
transformando em sociedade de massa, num movimento de
estreitamento territorial crescente e acelerado apds a Segunda Guerra

Mundial (cf. Piratininga, 1995, pp. 2-17).

Segundo o autor, por meio da midia - radio, cinema, televisao,
jornais, revistas, cartazes de rua - e de todo um aparato tecnoldgico
especifico, conseguiu-se ampliar o alcance e uniformizar o conteldo
das mensagens comerciais, dando um passo fundamental as
atividades de producdo, a oferta e a troca de servicos ou bens. Isso
porque tais possibilidades permitem gerar e manter consumidores
sempre dispostos a consumir (cf. id, pp. 20-65). Com isso, Piratininga
justifica que, para que esse processo de produgao e consumo nesta
sociedade de larga escala possa se dar de forma rentavel, tornou-se
condicdo obrigatéria uniformizar as expectativas e os desejos dos
receptores das mensagens, dividindo-os em “publicos-alvo”

homogéneos, moldando o discurso publicitario conforme as



expectativas das vastas camadas da populacdo. Deste modo, a idéia
de regional passa a universal; independente de onde estejamos,
passamos a partilhar desejos analogos e a nos orientar para objetivos
similares de consumo dentro dessa grande sociedade de massa (cf. id,

pp. 2-37).

Consoante as afirmacgOes citadas, podemos inferir que somos
massificados pelo discurso publicitdrio como “publico-alvo”. Sem
distingbes, somos interpelados por enunciados de consumo que nos
enxergam como uma sociedade de massa. Contudo, de nossa
perspectiva, uma questao precisa ser colocada: ao analisarmos as
producdes midiaticas em outras culturas, encontramos especificidades
no funcionamento discursivo que nos dizem que, apesar do sujeito
contemporaneo ser interpelado pela midia mediante esse discurso
globalizado, ainda ha, dentro dessa sociedade de massa, por parte dos
enunciadores desse discurso, uma antecipacdao das expectativas e dos
desejos do sujeito-consumidor, visando “tocar sua subjetividade” para
lograr o escopo publicitario: levar esse consumidor a pratica do

Mercado, o consumo. "’

Atualmente, segundo Carvalho, a publicidade impde nas suas

linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboragoes

! para Orlandi (1998 p.99), a subjetividade é o efeito de como a lingua acontece no homem. A
subjetividade aparece estruturada nos liames do discurso, uma vez que, o acontecimento do significante
no homem é que lhe possibilita o deslocamento heuristico de uma posicdo empirica para uma posigao-
sujeito, submetendo-o a lingua inserida na historia. Dessa forma podemos dizer que é nesse
deslocamento — complexo - que a subjetividade se configura.



simbdlicas, utilizando os recursos proprios da lingua, sejam eles
fonéticos léxico-semanticos ou morfossintaticos (cf. Carvalho, 2004,
p.13), propomo-nos, neste trabalho, aproveitar a forma linglistica -
de nossa perspectiva, a matéria da lingua em funcionamento - para
detectar a inscricdo de tragos especificos nesse discurso “onipresente
considerado massificador”, o discurso publicitario, na sociedade
brasileira e argentina. Escolnemos a Argentina porque, além de dividir
fronteiras com o Brasil, suas caracteristicas econ6micas e sociais sao
equiparaveis as deste, haja vista o papel de destaque de ambos os
paises no Cone Sul e no espaco do Mercosul. Ademais, temos outros
motivos, tao importantes quanto este, que aparecerdao no decorrer
deste trabalho. Porém, dentre esses motivos, vale fazer referéncia ao
fato de que vivemos um momento de integracdo regional e isto torna
imprescindivel conhecermos melhor nossos vizinhos: o movimento e o
esforco que exige esse contato, sem duvida, implicardo também que,
irremediavelmente, no contraste, nés - brasileiros - conhegcamo-nos

um pouco mais.

Para alcancar este escopo, nossa via de acesso a esse
conhecimento sera o discurso, a lingua em funcionamento; para tanto,
em nossa pesquisa recortamos um corpus de publicidades veiculadas
em um determinado editorial, presente nos dois paises, voltado a uma

mesma classe economica nas duas sociedades.



Estruturamos este trabalho em trés partes: na primeira,
formaremos nossa questdo; na segunda, trabalharemos sobre a
analise de nosso corpus e levantaremos alguns pontos de contraste. E,
por fim, na terceira, tentaremos colocar em relacao, por esses pontos,
0os aspectos predominantes de uma subjetividade dentro de duas

formacdes sociais: argentina e brasileira.

Contudo, para destacarmos esses aspectos, antes de apresentar o
corpus que estruturou esta analise, passaremos a pensar o histérico

que alimentou os movimentos iniciais que dao sustento a pesquisa.



1. Nossa questao

1.1. A cena desencadeante

“Por que somos afetados por certos sentidos e nao por outros?”
Esta € uma das questbes que um analista de discurso procura
compreender explorando como o0s objetos simbdlicos produzem

determinados sentidos em um sujeito.

Por essa razao, antes de iniciar seu trabalho, é importante que
esse analista formule uma questdo, como a que fizemos referéncia
acima, que desencadeie e estruture sua futura andlise. Essa
formulacdo, de fato, possibilitara a determinar, a partir de um
dispositivo tedrico, um dispositivo analitico que alcance resolver a sua

questao (cf. Orlandi, 1998, pp. 29-34).

Partindo dessa idéia, isto é, da importancia de formular uma
questao, decidimos apresentar a cena central e as que demais foram
suscitando - todas elas protagonizadas pela autora deste texto. Foi
essa série de cenas que nos levou a formular a pergunta — ou questdo

- que estrutura este trabalho.

A nossa questao nasceu durante uma viagem a Buenos Aires onde
realizamos um curso de espanhol voltado para brasileiros. O objetivo
desse curso era, ademais de ensinar a lingua espanhola, aproximar o
aluno brasileiro da realidade de um pais de fala hispana. Assim, varios

professores foram designados a ensinar-nos a sua lingua enfocando



também sua cultura e seu modo de olhar o mundo. Com essa
metodologia, integramo-nos em um grupo em que cada aluna vinha de
um diferente espaco geografico brasileiro, e, como resultado desse
curso e da imersao soécio-cultural que supunha morar em Buenos
Aires, passamos a reconhecer o espanhol ndao como estadvamos
acostumadas: sendo alunas de Letras, tinhamos comecado a entender
a lingua como um sistema de signos; no entanto, a partir dessa
insercao, considerando nossa experiéncia na escola brasileira, ela se
apresentava para nés como um “arcabouco fixo”. A lingua espanhola,
em Buenos Aires comecou a funcionar cada vez mais como a lingua
do outro, impregnada e carregada de outra historia, de tracos
socioculturais que marcavam a real diferenca, a alteridade radical
entre nossa formacdo social e a formacdo social na qual estdvamos

inseridas.

A professora responsavel pela nossa imersao na escola de linguas
onde estuddvamos foi a portenha Maria José Bravo - professora
formada em Letras pela Universidade de Buenos Aires com dedicagao
exclusiva em lecionar E/LE?. Durante suas aulas, distintos enunciados
ligados a sociedade argentina nos eram apresentados como objeto de
estudo e aprimoramento da lingua. Por meio desses enunciados,

confrontdvamos nossas experiéncias como estrangeiras vivendo em

2 A saber, espanhol como lingua estrangeira (E/LE).



Buenos Aires e discutiamos os embates culturais que surgiam dessa

convivéncia.

Até esse momento, Buenos Aires, no geral - para nds, estudantes
“paulistanas” de espanhol, ndao nos apresentava grandes conflitos
socioculturais. Estavamos acostumadas a viver em uma metrdpole
onde ha transito, bancos, supermercados, grandes avenidas,
shoppings, outdoors etc. Ou seja, a cidade - apesar da distinta lingua
e cultura - oferecia-nos uma infra-estrutura similar a que ja
conheciamos. Portanto, nas discussdes que mantinhamos em relagao a
questdes sociais e politicas, chegavamos a conclusdao de que as
cidades de Buenos Aires e Sao Paulo ja estavam tomadas - assim
como as grandes capitais econbmicas do mundo - pela massificacdo

do capitalismo e do discurso capitalista.

No entanto, como ja dissemos, nessa massificacdo, ha
especificidades. Durante uma aula de gramatica, em que o uso de
condicionais nos era apresentado, surgiu uma apurada discussao sobre
as diferencas entre as publicidades brasileiras e argentinas, levando-
nos a enxergar as distancias entre as discursividades predominantes
em ambas as praticas. O fato de a professora apresentar o “uso de
condicionais” por meio do discurso midiatico em espanhol mostrava

para nés, alunas brasileiras dessa lingua, que mesmo em um discurso



globalizado como a publicidade, na pratica, surgiam - sob o mesmo

género - formas de dizer diferentes as nossas.

Para “provocar” uma discussdo pedagdgica sobre a forma de
enunciar de cada cultura, a professora bonaerense contrap6s a
publicidade argentina a brasileira, relatando-nos experiéncias vividas
por ela nas vezes em que havia visitado o Brasil. Contou-nos que, ao
se deparar com “nossos” outdoors espalhados pelas ruas, era tomada
por um impacto, por algo que ela interpretava como um
estranhamento; pois, para ela, imagens, cores, formas, enunciados se
misturavam em um mesmo objeto e a afetavam de forma muito
especial: sentia-se tocada de forma violenta pelo convite ao consumo.
E, em alguns casos, com freqliéncia, ofendia-se pelo grau de ousadia

com o qual essas publicidades “brasileiras” a abordavam.

Em uma espécie de conversa informal, ndo tomada por uma
reflexdo tedrica, Maria José, nossa professora, tentava explicitar e
abrir os sentidos de suas afirmacgodes: dizia-nos que a publicidade
brasileira atua “objetivamente” sobre o sujeito e atribuia isso ao fato
da linguagem verbal na estrutura da publicidade brasileira resumir-se
ao slogan do produto. No geral, para a professora, os componentes
que integram um anuncio brasileiro - e, evidentemente, como ela
partia de sua reflexao sobre o impacto causado por um outdoor,

referia-se mais especificamente a publicidade grafica - giram em torno



de imagens, cores, desenhos e figuras, nao possuindo material textual
suficiente para que o seu enunciatario possa se distanciar do produto,
e, desde um outro lugar, analisd-lo. Dessa forma, a professora,
acrescentava, quase sem registro escrito sobre as qualificacoes do
objeto, que esse consumidor nao chega a “suas” conclusdes sobre a
real necessidade de possuir ou nao o bem que lhe é oferecido. Em
contraponto, a publicidade na Argentina, ainda segundo Bravo,
apresenta o produto mediante textos, mediante uma linguagem
verbal. A professora afirmou que antes de ser consumidor, o sujeito,
dessa publicidade, tende a ser considerado um analista, um leitor: é
ele quem analisa e atesta sua eventual necessidade de consumir

determinado produto.

Dessa forma, ainda segundo as observagdes da professora,
enquanto a publicidade, no Brasil, configura se de “forma objetiva”, a
publicidade na Argentina convida seu enunciatdrio a compreendé-la,
atuando sobre o sujeito de forma mais passiva, interpelando-o de uma

maneira um pouco mais “subjetiva”.

4

E preciso dizer que ficamos admiradas com os pontos levantados
pela professora, que finalizou a conversa de forma didatica e com uma
espécie de adverténcia de tom ético: justificou seu estranhamento

pela conclusao de que as publicidades se destoam por se tratar de



“paises distintos”, com “culturas distintas” - e nds acrescentariamos,

agora, com linguas que tém funcionamentos distintos.

A partir dessa interlocucdao, se instaurou em nds - alunas
brasileiras de espanhol “realizando uma imersao” em Buenos Aires -
uma inquietante necessidade de resgatar em nosso imaginario as
formas publicitarias brasileiras, ja que estavamos vivendo longe do
Brasil, e de compara-las a todas as publicidades e outdoors portenhos,
buscando descobrir se os pontos ressaltados pela professora — que ja

tinham nos capturado - conseguiam se sustentar.

Nessa busca, em meio a rua Cordoba, no coracdao de Buenos
Aires, deparamo-nos com um outdoor da cervejaria brasileira Brahma,
gue nos interpelou com forga avassaladora e, pela primeira vez, depois
de muitos dias na capital argentina, fez com que sentissemos
migrantes imersas em uma rede de significacdes que entravam em
contraste com nossa subjetividade. A estrutura desse outdoor’, que

recuperamos a seguir, gira em torno de um jogo...

3 Publicidade disponivel em: www.brahma.com.ar. Acesso em 20 nov. 2005.
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O anuncio consiste em um acréstico: um jogo em que cada uma
das letras integrantes da marca forma uma palavra que vai integrar o

enunciado: Brahma refresca a humanos muy acalorados.

Apds as interlocucbes da professora na aula de espanhol, era
ainda mais impactante ver como um produto brasileiro se apresentava
na sociedade argentina. A configuracdao dessa publicidade,
materializada pela escrita, destoava-se de tudo que tinhamos visto, no
Brasil, em relacdo a publicidade de bebidas alcodlicas. Esse outdoor
entrou em contraste com modos de dizer da publicidade brasileira que
ja nos eram naturais. Somente nesse contraste, essa naturalizacao se

tornou visivel, fez-se presente.

No Brasil, ha uma homogeneidade na construcdo desse segmento
publicitario, principalmente nas producdes de anuncios de cerveja -
gque é uma bebida “popularmente nacional” - em que a presenca da
imagem feminina trajando vestimentas ousadas, acompanhada de

amigos ou de parceiros, apresenta o produto ligando-o a vitalidade

11



sexual por meio de um discurso de seducao (cf. Carvalho, 2004). Na
composicao brasileira, essa imagem ligada a sexualidade é revisitada
na discursividade publicitaria. E justamente esse corpo despido que
suporta a linguagem, que traz ao produto caracteristicas atrativas e
leva seu enunciatario ao desejo de consumacdo do objeto oferecido

(cf. De Certeau, 1995, pp. 45-53).

Diante desse contraste e das distingdes que formuldvamos, a
questao que nos levou a este trabalho esbocava seus primeiros
contornos. Mas, foi folheando a Revista Viva - publicagdao dominical do
jornal argentino Clarin -, que nossa questao surgiu efetivamente. Por
meio da publicidade que expomos a seguir pudemos perceber que nés,
em um processo de imersao em outra cultura, iamos sendo pegos
pelos contrastes dos discursos, que iamos sendo submetidos a outras
formas de dizer, de uma outra formacao social, e os efeitos
ocasionados por essas outras formas colocavam em destaque aspectos

de nossa formacao histérico-social.

12
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Essa publicidade nos tocou de forma tao especial que deixamos de
lado as matérias da revista, pois ela passou a ser nosso objeto: um
objeto a ser analisado. Esse primeiro impacto se deu gracas a
dimensdo do texto identificado ao final da pagina®. Sua extensdo nos
deteve, no informe, por mais tempo, levando-nos a refletir com mais
atencdo em seu conteddo, pois, no nosso imaginario - nesse

momento, um pouco simplificador, ja que ainda estava submetido aos

4 A transcrigdo do texto encontra-se ao final deste trabalho, em Anexo.
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efeitos das recentes descobertas, aos efeitos de um contraste novo -
nao havia lugar para um “texto de grande extensao” dentro de uma

publicidade.

Contudo, notamos, também, antes de lermos o texto, que a
visualizacao geral desse informe se fazia diferente. Era pesado olhar
para uma publicidade com tantos objetos (imagem, textos,
enunciados, produto, slogan), configurando a mensagem a ser
passada. Esses tragos fizeram com que nos detivéssemos mais tempo
sobre essa enunciacao, buscando na construcao dessa publicidade

outras variedades.

Além dessa intervencao, olhando para o todo, como leitores e
consumidores, antecipavamos que toda publicidade deveria dar ao
produto anunciado um destaque e um enfoque comercial, colocando-o
sempre em primeiro plano no anuncio; contudo, nessa estrutura, outro
ponto que para nds destoava era como a imagem do produto oferecido
(caixa de o.b.) aparecia no canto inferior da pagina, nao recebendo um

destaque maior.

Todavia, durante todas essas ilagcOes, esses fatores nao
produziram tanto impacto como a imagem da adolescente se
maquiando. Nesta, o mundo feminino, que aparece representado pela
imagem de uma moca tomada pelo ato vaidoso de passar rimel,

exerce relagdes com o restante da publicidade. A delicadeza e a

14



sutileza da postura e da gestualidade dessa menina entram em direta
relacdo de sentido com o enunciado: Lo que hacés todos los dias,
alguna vez lo tuviste que aprender — “O que vocé faz todos os dias,
alguma vez vocé teve de aprender”; a experiéncia e a naturalidade
dessa menina, que se transforma em mulher, relacionam-se com a

aprendizagem conquistada pelo dia-a-dia.

Dessa forma, sentimos, apds esse impacto, a necessidade de
retomar ao texto que segue a imagem - aquele cuja extensao nos
chamou o olhar - aproximando-o a imagem da menina. Dessa leitura,
podemos inferir que esse texto €& construido sobre a idéia do
desconforto que uma mulher pode chegar a sentir ao usar um
absorvente interno. Essa leitura é possivel, pois, logo em sua primeira
linha, a idéia é recuperada para ser rechacada pelos argumentos
apresentados em seguida. Esses argumentos destacam a importancia
da experiéncia feminina ao tentar, por varias vezes, utilizar um
produto, cuja face negativa é o incomodo, visando a face positiva do
produto: sua valorizagcao, permitir a mulher que viva sua rotina sem se
privar de nada. O desconforto, dessa forma, passa a ser determinado
como consequéncia de uma falta de pratica — este parece ser o efeito

de sentido que se tenta garantir.

A forma de apresentar esse produto justamente pelo caminho

mais complexo, pelo “ponto fraco”, provocou-nos um estranhamento

15



gue propiciou a necessidade de aprofundar a relagao entre todos esses
fatores apresentados. Com esse efeito, inferimos que a imagem e o
enunciado - Lo que hacés todos los dias, alguna vez lo tuviste que
aprender — entram em relagdes analogas com o trabalho textual que
aparece abaixo, em que a imagem da experiente menina encoraja a
leitora a experimentar o produto oferecido, afirmando que a aplicacao
do produto resultara facil, desde que a consumidora, assim como a

menina, experimente usa-lo.

Em conformidade com essas consideragdes, podemos mostrar o
caminho visual que percorremos para lograr a interpretacao dessa

publicidade:
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A partir das relagdes, permitimo-nos imaginar como seria o informe do
mesmo produto no Brasil, pensando-o agora de uma maneira inversa.
Com esse propdsito imaginamos uma menina, talvez como a que
aparece utilizando o rimel, saindo de uma piscina e dando-nos a
impressao de que a vantagem da escolha desse produto é que este
possibilita a mulher fazer o que os outros tipos de absorventes -

externos - ndo a permitem.
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Com esse cotejo entre o real e o imaginario, comecamos a
detectar como nossa subjetividade era afetada pelo funcionamento
discursivo das publicidades na formacao social argentina; como a luz
do estranhamento resistiamos e, também, tomados pela paixao de
conhecer a fundo essa cultura, olhdvamos, indagadores, para o
funcionamento discursivo das publicidades na formacgao social
brasileira, querendo sempre saber mais sobre os possiveis contrastes e

0s possiveis pontos de confluéncia.

Apds essa revelagdo, nossa questdo ia surgindo com forga e cada
vez ficava mais delineada: em meio a um tempo em que o discurso
iguala a todos como sujeitos de consumo, como uma sociedade de
massa, interpelando-nos com a seducao do discurso capitalista, ha
espaco para especificidades, ligadas ao funcionamento de uma lingua

na histéria (cf. Orlandi, 2001).
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1.2. A cerveja brasileira na cidade de Buenos Aires

Assim que chegamos ao Brasil, esses dizeres proporcionados pela
guestdao suscitada nao quiseram calar-se e, ecoando cada vez com
mais forca, foram estruturando-se. Assim, foi mister pensar como
definiriamos - sob a perspectiva da Andlise de Discurso - as
“sensacgoes”, as “impressdoes” de nossa professora argentina que -
assim como outros estrangeiros imersos na rede brasileira de
significantes, ao se deparar, no caso, com a alteridade discursiva na
producdo publicitaria de outra cultura - sentiu-se afetada pelo
funcionamento de seu simbdlico. Em face do discurso do outro, nossa
professora foi tomada de um “sentimento de rechago”, por um

estranhamento relativo ao modo de ser interpelada.

Por essa razao, foi essencial recuperar o enunciado da cerveja
Brahma, produzido na Argentina, e analisd-lo a partir de um

dispositivo analitico que alcancasse resolver nossa indagacgao.
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Esse jogo nos remete a pratica pedagodgica, mais precisamente a uma
atividade escolar muito presente nas aulas de alfabetizacdao ou nos
cursos iniciais da escola em que, a partir de cada letra do alfabeto, sao
retomadas palavras cujas iniciais estdao sendo trabalhadas, por
exemplo: A de amor, B de barco, C de casa, D de dado etc. Essas
palavras, em nossa publicidade, passam a compor uma frase que
ainda entra em relacdes de sentido com o discurso pedagodgico: ela
ressoa, por sua forma material, como um enunciado definidor (cf.
Nunes, 2003) - toma-se um objeto e se enuncia (ou anuncia) sua

funcao: a de refrescar somente humanos acalorados.

Pela propria estrutura do enunciado definidor, essa enunciagao
produz o efeito de apresentar uma idéia de ordem natural, uma
verdade geral. H& um tom que evoca a materialidade textual da
enciclopédia ou do dicionario; o enunciado estd estruturado por uma
articulacao légica que liga o adjetivo acalorado ao produto oferecido e
que da sustento a enunciados dedutivos do tipo: si esta con calor,

beba Brahma para refrescarse.

Podemos afirmar que nessa textualidade a ironia tem lugar de
destaque. Ao inicio, temos um fragmento com um ritmo de definicao;
um enunciador que, por ocupar uma posicao, remete-nos a certas
relagbes de sentido: um discurso austero encontrado na escola, que

inclusive atinge um ponto alto no significante: humanos. Contudo, ao
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fim desse enunciado ha uma quebra nesse tom de seriedade, dando ao
enunciado, a partir da palavra acalorados, descontracao. O que era
tomado como uma séria conceituacao perde espaco para a divertida
enunciagao. De certa forma, a desconstrucao desse tom inicial, mais
sério, mais respeitoso, entra em relacdao de sentido com o proprio
efeito dessa bebida, que, ao ser consumida, gracas a seu teor

alcodlico, desestrutura qualquer comportamento formal.

Com essa perspectiva analitica, a razdo para esta pesquisa
tornava-se cada vez mais clara. Ademais da questdo inicial, iamos
organizando as polémicas relacdes que haviamos tecido em Buenos
Aires. Nesta publicidade, por exemplo, vemos que todo esse sentido
evocado, esse apelo edificado, é transmitido pela escrita, pela
formacdo da frase, do que para ndés é um enunciado: Brahma refresca

a humanos muy acalorados.

O efeito de sentido a se realizar pela escrita é proposital. A
propria empresa afirma, em seu sitio na Internet, que essa campanha
publicitaria é:

[...] una idea muy fresca e innovadora que apela a la
composicion de diferentes frases a partir de las letras de la
marca misma. La refrescancia, diversion, sensualidad y osadia
estan presentes en cada una de ellas y son muestra real de que
todos5 estos valores que tiene la marca forman parte de su
ADN.

5 Cf. www.brahma.com.ar. Acesso em 25 out. 2005.
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E pertinente aludirmos a essa campanha, que foi alocada em
diversos pontos de diferentes cidades argentinas. Dentro da mesma
configuracdo, a partir das palavras encontradas no rétulo da cerveja,
novos enunciados foram constituidos. O que alternava dentre esses
anuncios era apenas a imagem de fundo que ora era uma garrafa com

o rétulo da cerveja ora era um copo com a marca Brahma estampada.

Dezessete “etiquetas” — nome dado pela empresa a esse tipo de
abordagem publicitédria® - mantinham, entdo, um equilibrio no que
concerne a composicao. Como fugiria a nosso objetivo analisar as
dezessete etiquetas criadas para essa campanha publicitaria,
acreditamos ser valido destacar, de forma breve, mais dois casos para

ilustrar a homogeneidade desse trabalho.

A primeira delas, que também foi exibida no formato de outdoor,
a partir de cada uma das letras da marca Brahma, surgem as

palavras: Brahma Refrescante Arena Hielo Mar Alegria.

® Ibid.

22



nnnﬂhj'l_}& -

&

Diferente do primeiro outdoor, neste ndo ha um verbo que estruture a
frase: serd a enumeracao dessas diversas palavras - entre as quais ha
uma relacdo semantica - que evocard uma imagem, levando o
enunciatario a imaginar a cena pretendida, cujo cenario sera uma

praia.

A evocacao dessa cena poderia ter sido alcancada de outras
formas, algumas mais diretas e mais simples, como a representagao
fotografica de uma praia, onde haveria a imagem do mar, da areia, do
céu, da cerveja gelada ilustrando literalmente o anuncio em questao.
Contudo, aqui, a evocacdo cénica se da pela escrita, pela forca de seus
significantes, subordinando a producao dos efeitos de sentido da
publicidade a escrita. Passando para a préxima etiqueta, escolhemos a
publicidade a seguir porque, ademais de subordinar a construgao do
sentido, de novo, a escrita, neste caso, o enunciado traz inscrito um

ritmo que guia o fio da leitura interpretativa.
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O enunciado, Brahma refrescante anima hasta mil amigos, por sua
estrutura, submete a leitura a um corte ritmico. Somos obrigados -
porque depois do fragmento Brahma, a cadeia enunciativa interpoe
duas pausas, entre as quais cabe o fragmento refrescante - a ler esse
fragmento como um enunciado definidor, no qual o adjetivo

justamente define a qualidade essencial de Brahma.

Apds a segunda pausa ritmica, dada pela prépria estrutura do
enunciado, temos o fragmento: anima hasta mil amigos. Esse
fragmento se submete, na articulacdao, ao primeiro; conferindo-lhe e
se conferindo um traco de afirmacdo inexordvel (cf. Souza, 2005). E
como se tivéssemos uma definicdo pela qualidade essencial do
objeto Brahma e outra pela sua funcao, sendo que esta se constroi

sobre a hipérbole marcada por “até” e por “mil”.

E interessante notar que, nessas etiquetas, a imagem aparece

para ilustrar e enriquecer as proposicOoes atestadas pela escrita - o
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que, de alguma forma, fala sobre a antecipacao que nelas se faz, do
leitor, da figura possivel de leitor que na materialidade do texto total
esta inscrita. Notamos ja uma espécie de subordinagdo da imagem a
escrita; esta tem um papel estruturante, central, pois, € a matriz que

desencadeia efeitos de sentido.

Assim, caro leitor, a analise realizada pela nossa professora
bilinglle - que, no Brasil, como sujeito, (da mesma forma que nds em
Buenos Aires) sentia-se afetada por um contraste entre “linguas” e
“formas de dizer” - permitiu-nos levantar uma hipétese. Mesmo com
pouca fundamentacdo teodrica, ja podiamos corroborar que,
independente da homogeneidade do discurso comercial do Mercado
atual, o apelo publicitario nos paises em questdo, Brasil e Argentina,

constitui-se de formas diferenciadas.

Para confirmar essas inferéncias, buscamos - na mesma época
em questdao, a saber: fevereiro de 2004 - as publicidades brasileiras
da marca Brahma. Nesse momento, estas se serviam de um slogan
gue nos pareceu produtivo analisar, haja vista sua enorme significagao

no Brasil: “Brahma refresca até pensamento”.

Criado pela agéncia de publicidade F/Nazca, esse slogan circulou
nas campanhas brasileiras até o dia cinco de agosto de 2005. ” Como,

durante seis anos, diversas publicidades da marca foram divulgadas

7 Cf. www.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u98918.shtml. Acesso em 20 nov. 2005.
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com esse slogan, sendo que, nessas, este era o Unico enunciado
verbal, estabeleceremos uma sucinta comparagao entre a produgao
textual presente nas publicidades argentinas até aqui analisadas e a

forma material desse slogan®.

Acire=ca ate p

A articulagdo do enunciado em portugués brasileiro se sustenta
sobre uma estrutura que constréi o exagero, a hipérbole - a
articulacao (cf. Pécheux, 1988) produzida fundamentalmente por duas
marcas: “até” e “pensamento”. “Pensamento”, por ndo estar precedido
por um artigo, funciona com certa expressividade genérica, remetendo
nao a “pensamento légico”, “pensamento filoséfico”, “linha do
raciocinio”, e, sim, a idéia de refrescar a cabeca, aliviando as tensodes
do dia-a-dia. A direcao do dizer (Guimaraes, 1998) anda no sentido de

e/

chegar pelo préprio sentido do “até” no limite do esperado e trabalha
todas as possiveis contradicdes implicadas pela seqliéncia “Brahma -
refrescar - pensamento”. De fato ndo se submete ao “raciocinio légico”
proveniente, por exemplo, do campo do discurso da medicina: uma

bebida alcodlica nao refresca o pensamento, na verdade, torna-o

torpe, lento. Ha uma evidéncia - ligada ao discurso da biologia, dentre

8 E interessante pensar que nos enunciados destacados, trés em espanhol e um em portugués do Brasil,
significante “refresca” - refrescante, atribuem ao produto a caracteristica que o define: refrescar. Tanto
nas publicidades argentinas quanto no slogan brasileiro cabem as acepcdes dessa palavra: “diminuir a
sensagao de calor ou renovar sentidos” (cf. Sefias, 2002 & Houaiss - versao CD-ROM).
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os principais - que estd sendo retrabalhada e até transgredida: de
fato, na andlise, esse enunciado entra em relacdes de sentido (e,
especificamente, de contradicao) com enunciados como 0s seguintes:
“por conter teor alcodlico, esse tipo de bebida altera o estado de
sobriedade humana, nao permitindo que os pensamentos ocorram

segundo sua normalidade e linearidade logica”.

A omissao do determinante e a forma do enunciado como um
todo o inscreve em uma “informalidade” que o deixa isento de
qualquer contestacao do tipo das que acabamos de evocar. A prépria
forma constrdéi um efeito “descontracao”: estamos falando de cerveja,
por tanto, podemos falar a vontade... Por esse motivo, o enunciado
“pode” transgredir um pensamento légico abstrato e chegar até o
lugar nao previsto por essa logica: o pensamento. Ao mesmo tempo, a
nao presenca do artigo determinante protege o enunciado, o preserva

e evita que ele seja tomado “ao pé da letra”.

De forma introdutoria, ja poderiamos postular que, com base em
um trabalho de Celada e Zoppi-Fontana (2005), um argentino
dificilmente suportaria essa forma de articulacao que acabamos de
interpretar de forma sucinta. E, de fato, seria bom lembrar que esse

slogan, ao contrario de outros paises hispano-americanos, como a
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Republica Dominicana®, ndo foi trabalhado nas publicidades veiculadas
na Argentina. Nossa hipdtese é que esse enunciado, pronunciado em
espanhol — em suas diferentes e possiveis versdes: Brahma te refresca
hasta el pensamiento ou Brahma te refresca hasta la mente -, seria
insuportavel na formagao social Argentina, pois ele entraria em um
embate de sentido ético-juridico (cf. Celada e Zoppi-Fontana, 2005)
com o que pode e deve ser dito (Gadet e Pécheux, 1984). No discurso,
no funcionamento discurso do espanhol nessa formagao social, o
sujeito da enunciacao se identifica com posicdes fortemente
delimitadas pela interpelacdo de um direito légico e universal que,
neste caso, levantaria uma interdicdo: marcaria que chegar a /a
mente, hasta la cabeza (muito mais ainda: hasta el pensamiento,
traducdao pouco provavel) nao é possivel, operando, nesse caso, uma
espécie de interdicdo ao dizer (cf. Celada e Zoppi-Fontana, id.). Neste
caso, no slogan brasileiro, a fronteira do que é possivel é transgredida,

impossibilitando a producao deste enunciado na Argentina.

A falta de producao publicitaria argentina com esse slogan atesta
que, no trabalho de produzir as antecipacdes adequadas sobre o
enunciatario, sobre o objeto, sobre as proprias formas de dizer para

alcancar o objetivo iminente da publicidade - apresentar a populacao

° Nesse pais utiliza-se o slogan: Brahma te refresca hasta la mente. Para mais informagdes, acessar:
www.brahma.com.do. Acesso em 20 nov. 2005.
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os bens de consumo da sociedade capitalista (cf. Carvalho, 2003,

p.17) — essa “forma de dizer” foi evitada.

Ainda em Buenos Aires, a partir das observacdoes da professora
Bravo e de tudo o que nossa memodria discursiva convocava, ja era
possivel inferir que nas publicidades brasileiras, de forma mais geral,
como enunciatarios e consumidores, somos pegos por um impacto
produzido pela enunciacao de grandes imagens, quase cercadas de
siléncio, que nos interpelam de forma voraz: ndao nos dando tempo
para que analisemos, conhegamos, interpretemos, examinemos o
produto oferecido, para que tomemos determinada distancia em
relacao ao objeto exposto. Explora-se a possibilidade da identificacao
com o objeto dessa forma. Na publicidade argentina isso também é
possivel; no entanto, nela aparece uma outra tendéncia: a imagem
aparece como um componente da mensagem, porém, surge para
ilustra-la — no caso da enunciagcao da Brahma, ilustra a etiqueta e
funciona a servigco das proposicoes enunciadas por meio da linguagem
verbal. As proposicdes designam atribuicdes e qualidades a cerveja da
publicidade; a linguagem iconografica apresenta o produto e ilustra os

fragmentos desenvolvidos na enunciacao verbal.

Parece-nos pertinente retomar o que acabamos de considerar: ha

uma discursividade predominante na pratica publicitaria argentina - ao
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menos, na grafica que aqui estudamos. Nela ndo ha a clara relacao
entre a imagem, o produto e a seducao, que predomina na publicidade
brasileira, também grafica. Isso nao significa que na Argentina nao ha
um apelo sedutor, pelo contrario, a seducao esta. Contudo, aparece
trabalhada com predominancia na ordem da escrita, da letra. E na
textualidade, no corpo do texto verbal que parece funcionar, de forma
central, a seducao que almeja levar o sujeito ao consumo de

determinado produto.

Levando em conta que a tentativa de “convencer” - inscrita no
discurso publicitario — consiste em conseguir trabalhar bem todas as
formacbes imaginadrias: isto €&, as antecipacbes (a respeito do
enunciatario, do objeto, da propria linguagem), as relacdes de sentido
e as de forca (cf. Orlandi, 2000, p.39), nossa hipotese - a partir da
questdao que aqui nos colocamos - é que estudar a producdo discursiva
de publicidades argentinas e brasileiras nos possibilitaria conhecer algo
sobre aspectos dominantes do funcionamento de subjetividades nessas

duas formacgdes sociais.
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1.3. Uma breve intervencao

O historico apresentado acima e a série de ilagbes estabelecidas
no item anterior nos levaram a determinar que trabalhariamos com
um recorte extraido do campo da publicidade grafica, pois, por meio
da materialidade dessa producao, de sua especificidade: imagens,
cores, desenhos e figuras, também conseguiriamos conhecer melhor,

sob uma perspectiva de estudo, o objeto que acabamos de esbocar.

Contudo, antes de apresentarmos e explicarmos a escolha de
nosso corpus, é valido aludir com maior énfase a razao pela qual
escolhemos o discurso publicitario, dentre as diversas manifestacoes
culturais que ha dentro de uma sociedade, como eixo fundamentador
para esta pesquisa. Desde a introducao deste trabalho, tecemos
comentarios sobre a importdncia desse discurso para o contexto

III

“global” no qual vivemos. Inclusive, para basear as afirmacoes
estabelecidas ao inicio, tomamos diversos autores - de distintas areas

- que trabalham a publicidade baixo divergentes perspectivas.

No entanto, nosso intuito aqui, intuito que estamos tentando
definir cada vez melhor, é trabalhar como aparece o modo de significar
da linguagem em um recorte de anuncios retirados da publicidade
argentina e brasileira, explorando as formas de dizer — que se apdiam
em pré-construidos e em articulagbes que nos mostram um

funcionamento discursivo diferenciado (cf. Pécheux, 1988). Para esse

31



contraste, poderiamos ter utilizado outras manifestacdes discursivas,
porém, escolhemos o discurso publicitario, em primeiro lugar, gracas a
sua propensao como discurso “global” ou “globalizante” e, ao mesmo
tempo, pela possibilidade de detectar nele marcas da antecipagao de
determinado enunciatéario e, inclusive, do leitor no seu funcionamento

discursivo.

Antes de passarmos a apresentar o nosso recorte, introduziremos
algumas reflexdes sobre o papel do discurso publicitdrio em nossa
sociedade. Segundo Piratininga (id, pp.30-86), para que a atual
politica de globalizacdao se solidifique e haja rentabilidade (garantindo
os lucros dos continuados investimentos de capital e recursos
humanos), é preciso, como caracteristica primacial do discurso
publicitdrio, homogeneizar ideologicamente todos os publicos distintos
por meio de formas massificadas de comunicagao e producao cultural,
como maneira de sujeitar-nos os desejos, para que o mesmo produto

alcance diversos territorios.

Esse pensamento globalizante fez com que a publicidade passasse
por diversas mudancas, adquirindo para muitos uma formatagao
universal (cf. Capelato, 1983, p. 75). E, inclusive, é preciso observar
que ha cerca de um século a publicidade se limitava a dizer que “na
rua tal, nUmero tal, vende-se tal coisa” (cf. Lagneau apud Carvalho, id,

p.12), mas hoje esse discurso se afastou desse modelo e passou a
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adotar uma ldégica e uma linguagem prépria, nas quais a seducgao € a
persuasdo substituem o que antes era um propdsito: “sua objetividade

informativa”.

No campo dos estudos da linguagem, mais precisamente, do
discurso, alguns autores se serviram das metaforas da “lingua de
madeira” para se referir a uma lingua dura, fébica, construida para
evitar, de antemdo, qualquer contradicdo: a lingua do direito é dura, e
a lingua dura socialista fala pelas massas do interior de uma estatua
de marmore (cf. Gadet e Pécheux, 1984, p. 20). A ela contrapuseram
a “lingua de vento”: segundo o0s autores, o capitalismo

contemporaneo:

[...] entendié que era mejor para él romper las estatuas.
Maestria mas sutil, que consiste en reforzar las marcas por
médio del juego interno de sus diferencias, por médio del
enloquecimiento publicitario del lenguaje comercial y politico: la
“lengua volatil” permite a la clase en el poder ejercer su
dominio sin amo aparente. No deja sin embargo de servir a su
amo. El imperialismo habla hoy una lengua de hierro, pero ha
aprendido a volverla tan ligera como el viento (id., pp. 20-21).

Payer, em um texto intitulado: “Linguagem e Sociedade
Contemporanea. Sujeito, Midia, Mercado”, de alguma forma, sem falar
em “lingua de vento” nem em “lingua de ferro”, expde os efeitos desse
discurso, ao levantar uma forte hipdtese: o interpelador do sujeito
contemporaneo é o Mercado por meio do grande texto da Midia. Se, de
acordo com a autora, na Idade Média, o discurso Religioso era o que

interpelava a sociedade por meio de sua maxima - a obediéncia a lei
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divina - trazendo, como efeito desses enunciados, a quimera da
salvacdo ou perdicaio da alma como conseqléncia do
cumprimento/descumprimento das leis, na Idade Moderna, o Estado
passou a desenvolver essa funcdo interpelante: como conseqliéncia
dessa mudanca, o sujeito moderno passou a ser interpelado pelo
Estado e a receber como maxima a Constituicdo, que, por meio de
seus fragmentos, possibilitava ao sujeito a liberdade ou a condenacao

de seu direito civil.

Entretanto, hoje, a partir das observacOes realizadas por Payer
(cf. 2004, pp 5-7.), o Mercado é o grande interpelador - neste sentido,
poderiamos dizer que vivemos uma transicao entre interpelacao do
Estado e do Mercado ou, entao, sofremos interpelacao de ambos - e o
efeito dessa nova interpelacdo é um sujeito do sucesso, uma “forma-
sujeito voraz” que tudo quer fazer, saber, entender, controlar,

desejando lograr o suposto sucesso ideoldgico.

Consoante a essa realidade, a autora supracitada classifica,
dentro do que denomina o grande texto da Midia, o discurso
publicitéario como sendo o enunciado de maxima, levando ao sujeito a

interpelacao desses textos: “o sucesso” (ibidem).

Sob essa perspectiva, podemos dizer que o discurso publicitario
se espalha por diversos lugares com uma certa homogeneidade

discursiva e corresponde a todos de forma amplificada, de todas as
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maneiras e em qualquer lugar ou momento €, como “lingua de vento
gue na verdade é de ferro, produz seus efeitos. Um desses efeitos,
segundo o psicanalista Contardo Calligaris (1997, p.3), é que agora a
elegancia e o estilo se tornaram um operador de inclusdo social, e a
mola basica para alcancar essa inclusao, buscando ser notado, amado,

invejado, é o mecanismo desse discurso midiatico.

Essa série de aspectos ligados ao funcionamento do discurso
publicitario reforca a escolha de nosso corpus, porque em consonancia
as formulacdes de Payer, e aos demais estudos aqui apresentados,
podemos inferir o papel da publicidade no contexto atual: em seu
discurso, configura-se o testemunho da sociedade atual, de uma

sociedade de consumo.

Assim, em face desse exposto, passaremos a deter-nos na

descricao e analise de nosso objeto.
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1.4. O suporte de nosso recorte

A escolha de sobre qual “suporte” realizariamos o recorte de
nosso objeto veio intrinsecamente ligada a determinagcdo da
publicidade gréfica como nosso alvo de trabalho. E importante lembrar
gue escolher uma revista ou um jornal tem incidéncias, pois mudam os
procedimentos, muda o préprio suporte e, portanto, mudam os efeitos
de sentido. Nesse sentido, deve-se levar em conta, por exemplo, que o
papel de uma revista, de forma mais geral, permite reproducoes e
fotos de qualidade superior aos do jornal, favorecendo procedimentos
graficos mais sutis e eficazes, como nuances de cor, tipos de letra e
detalhe de foto (cf. Carvalho, 2003, p.15). Ademais, a impressao
textual no material de revista torna a leitura dos enunciados verbais
mais leve e atrativa, devido a qualidade de impressdo e a presenca de

cores e imagens em alta resolugao.

Assim, nods, sujeitos de uma pesquisa, inseridos em uma
sociedade regida pelo discurso do consumo, - em que a midia € o
enunciado da vez, e o sucesso da riqueza e da elegancia aparece
ostentado nos bens que consumimos e utilizamos - escolhemos como
suporte de nosso corpus uma revista feminina, pois nela a maior parte
das publicidades dirige-se a mulher-consumidora, que nao se limita a
consumir somente os produtos femininos, mas também é responsavel

pelo consumo familiar (cf. Carvalho, id, p.24). Pareceu-nos que esse
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alvo poderia ser um parametro para o recorte que deveriamos realizar

no campo da publicidade grafica.

Apds esse passo, dentre as inUmeras revistas que circulam no
mercado editorial argentino e brasileiro, demos preferéncia para as
edicdes Caras: em primeiro lugar, porque esse veiculo é publicado nos
dois paises e, em segundo, - conforme revistas especializadas na area
de propaganda e marketing — essa revista comporta o maior niumero
de paginas publicitarias no Brasil (cf. S6nego, 2003, p.5). Antes de
passarmos a considerar dados mais significativos, €& preciso

sobressaltar a historia dessa revista nos dois paises.

Sua primeira edicdao surgiu na Argentina, em 1992 pela Editora
Perfil e, um ano depois, veio ao Brasil, em parceria da Editora Abril

com a editora argentina.

Apesar de ser lido por todo tipo de publico, inclusive homens,
esse titulo tem como foco as mulheres pertencentes as classes
econdmicas A e B!? da sociedade brasileira. Como forma de delinear e
conhecer um pouco qual é o perfil de leitor alcancado por esse tipo de
publicacdao, pesquisamos dados estatisticos referentes as revistas que

nos possibilitassem conhecer o enunciatario subjetivado.

10 para mais informacdes acerca do “publico-alvo” dessas publicacdes, acessar www.caras.com.br (Caras
Brasil) e www.perfil.com.ar/sitio/esp/index2.php. (Caras Tal Cual). Acesso em 20 nov. 2005
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No caso da publicacdo brasileira, encontramos no préprio sitio da
revista dados estatisticos que nos revelaram de forma eficaz qual é a

faixa etdria que essa revista pretende alcancar:

Faixa Etaria

01019
0 20/29
0 30/39
0 40/49
050+

E, ademais, nesse mesmo site, constam quais sao as classes

econOmicas brasileiras as quais o editorial em questao se volta:

Classe Econ6mica 4%
2201 26% [ CARAS
9%
™ 1%
A B C D E
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Para compreender o impacto desses dados, tomamos os
resultados levantados pelo CCEB - comumente tratado por Critério
Brasil —, e os apresentamos em um grafico abaixo ao lado dos indices
de vendas da revista Caras; assim, poderemos ter acesso ao detalhe
de quais realmente sdo as classes econOmicas que a revista em tela

visa alcancar.

Antes, porém, de passarmos ao grafico abaixo, é mister luzir que
a classificacdo do Critério Brasil é realizada por classes econdmicas,
estimando o poder de compra dos individuos e familias urbanas, com

base no Levantamento Socioeconémico do IBOPE'!.

Classe Econémica 4%

0,
- 31% [ cARAS

22% 5 Populagao brasileira

6%

De acordo com esse paralelo, podemos com um pouco mais de
exatiddo ratificar que no Brasil o consumo dessa publicacdo se da

majoritariamente dentre as classes A e B.

Utilizando os mesmos meios, buscamos, de diversas formas,

alcancar a mesma avaliacdao estatistica na Argentina, porém, nao ha

1 para acessar os indices referentes ao Critério Brasil e a divisdo de Classes Econdmicas no Brasil,
acessar: www.abep.org/default.aspx?usaritem=arquivos&iditem=23. Acesso em 20 abr. 2006.
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nesse caso sites ou fontes que déem acesso a informagdes
semelhantes. Esse fato, no entanto, ndo nos impede de estabelecer
comparacdes em relacdo aos dados obtidos quanto a publicacdo no
Brasil, haja vista que essa revista s6 se tornou realizavel neste pais
apods a sua experimentacdo na Argentina. Em entrevista, Victor Civita,
presidente - na época - da Editora Abril, assegurou que, ciente do
sucesso desse novo modelo editorial, juntou-se a Editora Perfil para
lancar esse mesmo modelo de leitura em solo nacional (cf. Castelldn,

1997, p.2).

Outro ponto que nos permite realizar a comparagao de consumo
social dentre as duas revistas é o valor de venda demarcado para elas
em ambos os paises. Escolhemos edicdes referentes ao més de
fevereiro de 2004. No Brasil, essa publicacdao era comercializada por
R$ 5,90, enquanto, na Argentina, no mesmo periodo, o valor de
mercado era $ 5,50. Sensivelmente similares, podemos pensar que ha
uma equiparagao: que ambas as publicacdes tém aproximadamente o
mesmo alcance social ou, para sermos mais precisos, um impacto
semelhante com relacdo ao todo social de cada pais. Outro fator que
nos despertou a atencao sobre esse tipo de publicacao, foi a descrigao

do perfil dos leitores de Caras no sitio brasileiro na Internet:

Qualificados, bem informados e potenciais. Os 3.168.000
leitores de Caras buscam na Revista referencial de consumo
para o seu dia a dia. Multiplicadores de opiniao, com alto poder
de consumo, valorizam servicos e produtos de qualidade.
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Procuram na revista um estilo de vida positivo e os ultimos
acontecimentos de um mundo real e de sonho, habitados por
celebridades nacionais e do mundo.

Vale a pena esclarecer ainda, antes de passar para a determinagao do
recorte de nosso corpus que, para Calligaris, revistas como Caras e
Fortune, versao americana, cujo conteldo elucida a vida dos famosos,
surgem para substituir o repertdrio poerento da nobreza e, por esse
tipo de publicagdao, temos um retrato da sociedade de consumo na

qual estamos inseridos (1997, p.5).
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2. Nosso corpus

2.1. O produto

Escolhido o objeto de estudo, a publicidade, e o local de onde
iremos recorta-lo, a revista Caras Brasil e Caras Tal Cual, falta-nos
determinar qual serd o “produto”, qual sera o objeto das publicidades

de nosso corpus.

Poderiamos adotar diversos tipos de “produtos” que estao em
voga no cenario de consumo atual, ja que, conforme Raphael
Jessouroun, diretor publicitario das Revistas Caras no Brasil e na
Argentina, “o perfil editorial de Caras gere um ambiente de consumo
propicio para categorias de anunciantes de produtos de beleza,
lingerie, carros, reldgios, jéias e outros” (cf. Sonego, p.7). Contudo,
dentre estes, optamos pelo “carro”, como objeto de andlise, por se
tratar de um exemplo claro de bem de consumo duravel e de alto valor
aquisitivo. Como a quantia do automoével, tanto no Brasil quanto na
Argentina, € significativa, principalmente se comparada ao salario
minimo desses paises, sua publicidade tende a ser bem elaborada,
visando seduzir o enunciatario e convencé-lo de que o carro € um bom
investimento a ser feito. Ademais, esse objeto apresenta a populacdo
da sociedade capitalista uma idéia de prestigio, ostentacdo e sucesso
(cf. Carvalho, ibid.). Bolinger (apud Carvalho, id, p.19) reitera essa

proposicao ao afirmar que “a palavra tem o poder de criar e destruir,
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de prometer e negar; e a publicidade se vale desse recurso como seu
principal instrumento, por isso, com o simples uso da palavra, uma
publicidade pode transformar um reldégio em joia ou um carro em

simbolo de prestigio”.

4

E mister ressaltar que também escolhemos esse produto por seu
papel no mercado econ6mico atual. Se recorrermos aos 0rgaos
governamentais de dados estatisticos, como o IBGE, no Brasil, e o
INDEC, na Argentina, é possivel ver que o carro é um dos bens de
consumo que mais apresenta lucro e desenvolvimento nas duas
sociedades. No Brasil, ha, conforme o IBGE, um desempenho positivo
em todas as 27 atividades de bens de consumo duravel. Contudo, a
principal contribuicdo positiva no resultado global veio de veiculos
automotores (30,2%), seguido por maquinas e equipamentos (19,0%)
e material eletronico e equipamentos de comunicacdes (28,3%). Em
termos de produtos, os destagues nessas industrias sdao os itens,
automoéveis e caminhoes; refrigeradores domésticos e

motoniveladoras; televisores e telefones celulares; respectivamente.?

Segue o grafico ilustrando esses valores:

12Cf. www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=2508&id_
pagina=1. Acesso em 20 nov. 2005.
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Taxas anuais de crescimento da producao industrial por
categoria de uso - 2003-2004

25,0
Z0,0
15,0
10,0
* 5.0
opl — e | | [ ]
=50
-10,0
2003 2004
B Indusztria Geral @ BensdeCapital
O BensIntermedisrios o BensdeConsumo
O Bens de Consuma Durawel O Bens de Conzuma Maa Duruel

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagdo de Industria.

No caso argentino, ndo é diferente. O setor automobilistico no
ultimo levantamento de dados referente ao consumo do pais ficou em
segundo lugar, com os itens de comunicagcdao, nha pesquisa de
consumo, perdendo somente para itens essenciais de utilizagao final,
como alimento e bebida. A Encuesta Nacional de Gastos de los

Hogares liberou os seguintes dados:

Composicido de gastos segundo finalidades - Total do pais'®

Bienes y servicios

diversos 5,01 %
Educacion 3,71 %
Esparcimiento y
cultura 8,03 %

Alimentos y bebidas
34,01 %

Transporte y
comunicaciones
13,90 %

Atencion médica y
gastos para la salud

8,58 % Indumentaria y

calzado

Equipamiento y Vivienda 722 %

funcionamiento 12,76 %
6,77 %

13 Cf. www.indec.mecon.ar. Acesso em 20 nov. 2005.
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Em face de tais aspectos, escolhemos trés publicidades de carros, uma
extraida da revista argentina e duas da revista brasileira, para
submeté-las a uma analise discursiva. A primeira foi retirada da
revista Caras Tal Cual *,de 03 fev. 2004, e traz o langcamento do carro
Nuevo Bora da empresa alema Volkswagen. Os dois anuncios extraidos
da revista brasileira foram veiculados na edicao de 28 fev. 2004 da
Caras Brasil 1°. O primeiro nos apresenta um modelo de roda da marca
alema Mercedes-Benz e o segundo nos apresenta um modelo esporte

da Mitsubishi Motors, o Pajero Sport 4x4.

4'n. 1152, ano XX.
15 edigdo 521, ano 10, n.44.
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2.2. Nuevo Bora

Urdahc @ propn mibioudo com b

g a1 L s e v
Frrndd donrarte, 553 ok peede s o disia sie be comdun
s s aviaa v e ne il ei

e ey e Mueve Bara @-

L e = Mo bodos ven foida

Devemos comecgar por reconhecer que o motivo que nos levou a
escolher esse anuncio foi a forca interpeladora com que nos tocou: a
sua forma de enunciar o carro ou o acontecimento da enunciacao
desse carro (cf. Guimardes, 2002) nos tomou de forma substancial. As
relacdes de sentido entre a materialidade da imagem e a materialidade
da escrita bem como a interdependéncia desses dois despertou a
nossa atencao para a sua significacao. Cabe-nos dizer que estava
produzindo efeitos em nossa interpretacao o fato de que, conforme o
imaginario que o publico brasileiro costuma projetar a respeito da

publicidade de um carro, esperadvamos um maior destaque no que se
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refere a exposicdo do produto, com uma ampla reproducdo do carro

inserida em um cenario que desperte o desejo de consumo.

A partir de uma analise discursiva, tentaremos agora interpretar o
funcionamento da materialidade da linguagem e da imagem na
publicidade que acabamos de apresentar. Por isso, prestaremos
atencao, também, dentre outros fatores, a cor pastel da publicidade e
a presenca da roda como metonimia ou metafora - ja veremos por

que dizemos isto - do carro.

No entanto, antes de passarmos a analise, € mister introduzir
algumas observacdes acerca desse produto e de seu fabricante. A
Volkswagen chegou a Argentina em 1920' - com a aquisicdo do que
era a Chrysler Fevre Argentina, instalando-se em Sao Justo e Monte
Chingolo - na provincia de Buenos Aires. Apesar de essa firma ser
conhecida mundialmente pela producao de carros populares, o modelo
que iremos apresentar & considerado, dentro da empresa e no
mercado automobilistico'’, um “carro de luxo”, fato que justifica sua
circulagdo em uma revista como a Caras Tal Cual, voltada as classes

econOmicas: A e B.

16 Cf. www. volkswagen.com.ar. Acesso em 20 nov. 2005.
17 Cf. http://elmundomotor.elmundo.es/elmundomotor/2004/11/23/coches/1101229985.html. Acesso em
20 nov. 2005.
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Retomando nosso anuncio, podemos iniciar esta analise afirmando
gue nao é por acaso que a imagem de uma roda ocupa a metade da

folha que lhe serve como suporte.

Q;’

va,
(;

Essa imagem antecipa a tematica dessa publicidade, que se constroi
por um jogo metonimico entre a roda, como um elemento fundamental
- quase fundador -, necessario e essencial, e o carro. As relagdes que
se estabelecem entre essa imagem e os que parecem ser os efeitos de
sentido que se tentam garantir no total dessa publicidade serao

apresentadas a frente.

Antes, é mister tomar o elemento central e essencial de nossa
andlise: a série de enunciados que aparecem nessa publicidade.

Lembremos que, ja a partir de nosso historico, inferimos a relevancia
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dos enunciados verbais em certas publicidades argentinas e, nesse

exemplo, ndo sera diferente.

Se compararmos a materialidade do texto verbal com o total que
a linguagem iconografica ocupa nessa enunciacdo, vemos que ndo ha
um equilibrio entre imagem e texto. Este representaria apenas 4 do
total do informe, pois aparece no canto inferior direito, enquanto a
imagem da roda encontra-se centralizada, ocupando “um lugar” de
destaque. Contudo, esses enunciados e o texto funcionam, nessa
publicidade, como um articulador de sentidos. Para poder mostrar
mais claramente o que expomos, tentaremos reproduzir o percurso do
olhar ou a trilha que a interpretacao vai tracando, tal como ja fizemos

acima com a publicidade do o.b.:

Prradlfi st et wt pete el iy ] ke e b e
i b el ﬁ--mnl. e v e

3
s mmms  mmmee | g Nuewo Bara ()
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O primeiro ponto que chama o olhar é essa imagem em destaque. A
cor pastel e a pequena reproducgao do carro, como um todo, auxiliam
para que a imagem da roda nos desperte maior atencao. No entanto,
na procura das relagdes de sentido a qual leva a injuncdo a
interpretar, essa roda - tdo especial, tao “sofisticada” - € insuficiente.

Veremos um dos caminhos que somos obrigados a abrir.

Em um primeiro momento, essa imagem entra em relagdes de
sentido com “carro”, com a “mecanica”, com o campo da engenharia,

dentre os principais. Essas relacdes ocorrem porque as imagens:

[...] funcionam como um acontecimento discursivo sobre o qual
a memoria incide, fazendo retornar implicitos, pré-construidos.
Mas os sentidos que irrompem ndo sdo univocos, literais. Ha
deslocamentos cuja ocorréncia sinaliza para diferentes efeitos
de leitura. Uma vez que na materialidade de uma imagem sao
deflagradas outras, (...) E o processo em questao que
denominamos de narratividade. (Pinto, 2003, pp. 30-37).

Assim, no corpo de nossa publicidade, o processo de interpretar
leva o olhar a buscar um outro aspecto que o localize e o direcione.
Nesse sentido, a reproducao minimizada do carro a direita produz o
efeito de ancorar certos sentidos: estabelece-se a relacdao entre a
imagem da roda, do carro como um todo e do langamento de um novo
carro da marca Volkswagen, o Nuevo Bora. Essa seria a primeira rede

de relacdes de sentido nesse informe.

Por tal ilacdo, poderiamos pensar que a imagem do carro funciona

como o articulador dos sentidos da totalidade; afinal, permite ao seu
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enunciatario inferir que essa se trata de uma publicidade de um carro.
No entanto, o formato da roda, seu design, insiste e resiste,
estabelecendo perguntas e convocando a seguinte interpretacdo: por
que essa roda aparece no centro, trabalhada sob diversas formas
circulares, quase “representando” o produto em questdo, uma

metonimia que é proxima a uma metafora desse automoével?

De forma inicial, podemos afirmar que a imagem da roda nao fala
por si sé: paradoxalmente, o desenho leva-nos a inumeras
interpretagdes, convocando, como poderia observar Pinto (id.), nossa
memodria. Nesse sentido, essa roda “acontece” - ela implica um
contraste entre “atualidade e memodria” (cf. Pécheux, 1990). Essa
representacao construida toma parte em um processo pelo qual um
texto nao-verbal pde em funcionamento outros textos, em sua

determinacao interdiscursiva (cf. Pinto, ibid).

Ha um sentido no fato de a imagem nao ser uma reproducao fiel
de uma roda convencional. Esse trabalho traz a memodria de seu
interlocutor uma relagcdao de sentido por analogia com um segundo
objeto, que pode ser para ele mais ou menos familiar. A imagem,
apresentada no inicio deste tdpico, constitui-se sobre quatro rodas que
- assim como em um carro - servem para sustentar as formas
circulares, cujo conteldo faz parte da roda do modelo Nuevo Bora. No

entanto, ao mesmo tempo, apenas ao olhar essa imagem, o
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enunciatario é remetido a uma série de sentidos que o leva a pensar
em distintas composicdes: um maquinario de um relégio, um
caleidoscopio ou, ainda, um mandala - dentre as principais ou,

inclusive, todas elas juntas.

Por esse motivo, a presenca do texto'® é primacial para a
compreensao dos efeitos de sentido que se tentam garantir.
Reiterando as afirmacdes ja introduzidas, a materialidade do texto
verbal vai orientar a interpretacdo da publicidade e, também, da
imagem central. Esta rompe com a forma “conhecida”, a imagem “pré-
construida” (cf. Pécheux, 1988) de uma roda e cria, mediante sua
nova formulagdo, um objeto distinto. Tal inferéncia serd corroborada
ao lermos o texto escrito, no qual poderemos observar a inscricao de
uma preocupacgdao, por parte de um enunciador, em trabalhar uma
nova forma de ver a roda (as rodas) para entender o que ela(s)

significa(m) no produto total oferecido: o carro.

Las ruedas representan la esencia de la movilidad en un avtomdvil.

Uniendo el propio vehiculo con la superficie.

Incluso cuante mas grandes parecen, mejor luce el auto,

Pero unas ruedas grandes ne solo deben invocar visualmente la idea de estabilidad,
sino que también deben brindarla. Esta®explica por qué las llantas disefodas

por Volkswagen tienen exactamente el diametro necesario

segin las caracteristicas de cada modelo.

Paradéjicamente, uno solo puede juzgar el disefio de las ruedas

cuondo estd arriba de un auto no viéndolas.

18 E vélido aludir que ha também, no canto inferior esquerdo da pagina, um quadro com as especificagdes
do utilitario. Contudo, como sdo informagdes técnicas, estas ndo serdo aqui retomadas. Sua leitura pode
ser realizada na reprodugdo da publicidade no Anexo do trabalho.
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Nesses enunciados é possivel detectar a retomada de um discurso
relativo a um campo de saber que introduz certos sentidos como “ja
sabidos”, “ja conhecidos”: las ruedas representan la esencia de la
movilidad en un automdvil." E, a esse enunciado verbal, segue um
fragmento que entra em uma relagdo quase légico-dedutiva como o
anterior: Uniendo el préoprio vehiculo a la superficie. Imediatamente,
aparece um incluso, que podemos interpretar como marca de que o
enunciador esta tomando a perspectiva do enunciatario - do leitor, ou
interlocutor da publicidade. Esse incluso introduz o fragmento cuanto
mdas grandes parecen, mejor luce el auto®, fragmento este que parece
criar um “lugar-comum”, um vinculo entre enunciador e co-enunciador
no texto, retomando uma projecao imaginaria que o leitor poderia
realizar e que o locutor é capaz de captar e entender. No entanto, a
construcao da estrutura adversativa supra-oracional a seguir produz
uma ruptura ou, dito de outra forma, inicia um distanciamento com
relacdo a esse “lugar-comum”, dividido entre enunciador e co-
enunciador. E o elemento responsavel por essa ruptura, ou por esse
distanciamento, € a conjuncao pero, conjuncao esta que, conforme

Guimaraes (1994) é responsavel pela mudanca na direcao do dizer.

1% A transcricdo destes enunciados encontra-se ao final do trabalho, no Anexo deste trabalho.

20 0 fragmento “Incluso cuanto mds grandes parecen, mejor luce el auto” poderia ser traduzido, para
auxiliar a leitura deste trabalho, como: “Inclusive quanto maiores as rodas parecem, melhor se visualiza o
carro.”.
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Pero dnas ruedas rnndel no salnl::leben invocar visualmente la idea de estabilidad,
sino gue también deben brindarla. Esta®explica por qué las llantas disenadas

por Yolkswagen tienen exactamente el diametro necesario

segun las caracteristicas de cada models.

A partir desse enunciado?®', o sentido da roda entra em relacdes com
fragmentos de discurso de certos saberes: o da tecnologia, mais
precisamente, o da tecnologia voltada para a area da engenharia
automobilistica - uma série de significantes da conta desses novos

sentidos: estabilidad, disefadas, exactamente, diametro necesario.

Assim, poderiamos dizer que temos pistas da relacdo de forgas
entre os lugares do anunciante, que representa a fabrica de carros - e
toma sua perspectiva —, e o lugar do possivel consumidor. Nesse caso,
cada um desses lugares aparece, no simbolico, representado pelas
posicdes ocupadas pelo enunciador da publicidade e pelas configuradas
ai para o enunciatario (cf. Orlandi, 2000). Nesse sentido, poderiamos
dizer que ha uma exibicdo de saber e, também, se trabalha a
diferenca entre o0s saberes que cada uma dessas figuras pode

sustentar.

A roda, ao longo da publicidade, é revista e re-analisada. A idéia
de totalidade e de sustentabilidade que é passada leva a imagem da
roda, exposta no centro da publicidade, a um outro conceito, por

analogia com o mandala:

2l Uma possivel traducdo auxiliar para esse enunciado seria: “Porém as rodas grandes n3o devem sé
invocar visualmente a idéia de estabilidade, como também devem “fornecer” essa estabilidade. Isto
explica por que as calotas desenhadas pela Volkswagen tém exatamente o didmetro necessario de acordo
as caracteristicas de cada modelo.”.
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E valido afirmar que essa analogia foi possivel porque, pela imagem

trabalhada da roda, elementos pertencentes a formacdao do mandala
véem a memodria, que, sob a perspectiva da Andlise do Discurso, é
tratada como “interdiscurso”: nesse sentido, uma determinada regiao
do interdiscurso foi “puxada” por essa imagem. De fato, com a
imagem da roda formulada e reformulada por esses diversos circulos,
ademais de significa-la como roda, o enunciatario passa a relaciona-la,

dentre varias possibilidades, com esse outro objeto: o mandala.

Para entender essa relacdo metafdrica que propomos, podemos
comparar as imagens e as suas composicoes. A forma e a estrutura do
mandala sdo semelhantes a imagem da roda presente na publicidade
gue analisamos, pois esta também esta dividida em quatro pontos,
posicionados como as rodas, além de apresentar formas circulares no
seu interior que compdem o desenho interno. Se analisarmos
detidamente essa imagem, veremos que todos os objetos que a
constituem apresentam-se quatro vezes. Isso porque, segundo

estudiosos de filosofia oriental — que nos dao acesso a um saber
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especifico-, o mandala, assim como tudo “o que ha”, tem como pilar
quatro elementos que significam, respectivamente, terra, céu, agua e
fogo: “os quatro elementos naturais sem os quais nao ha vida
humana”. #?* A partir da juncdo desses quatro elementos, seguindo
uma vertente espiritualista, surgira a unidade, a perfeicdo: “o planeta
Terra” (cf. Tucci, 1988, pp. 10-54). No dicionario, na sintese que
organiza a definicdo da “palavra”, a partir desse saber que acabamos
de apresentar de forma muito sintética, encontra-se expressa a idéia
de unidade: “circulo magico que representa simbolicamente a luta pela

unidade total do eu”. %

Dados tais esclarecimentos, podemos retomar a analise da roda e
notar que a relacao de sentido que ha entre a imagem da roda e a do
mandala ndo se da apenas pelo seu carater visual. Ao ver a roda
funcionando como metafora®* de um mandala atribui-se as
caracteristicas desta aquela. Essa roda passa a representar a unidade,
a estabilidade, a perfeicao, o todo: o Nuevo Bora - tentando garantir,
com esse jogo, uma certa série de efeitos de sentido. Portanto, gracas
a série de formacoes imaginarias (relacoes de forca, de sentido e jogos

de antecipacao) inscritas no texto, a roda, ademais de significar

22 Segundo o site: www.oficinadaalma.com.br/mandalas/utilizacao.htm (Acesso em 20 nov. 2005) e Tucci
(1988), a palavra mandala, do modo como a escrevemos no ocidente, tem relagdo com o nimero um na
numerologia pitagérica. O um remete ao uno, a perfeicdo, a unidade, a estabilidade. O mandala, assim
como o universo, tem a sua origem no centro onde tudo se desenvolve de dentro para fora.

23 http://houaiss.uol.com.br/busca.jhtm?verbete=mandala. Acesso em 20 nov. 2005.

24 gegundo Lacan (apud Orlandi, 1998, p.44), a nocdo de metéfora é imprescindivel na analise discursiva,
pois é definida como a tomada de uma palavra por outra. Na analise do discurso, ela significa a
“transferéncia”, estabelecendo o modo como as palavras significam (cf. ibid).
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mobilidade, passa a fazer parte da esséncia do carro, dando a esse
objeto a estabilidade que o mantera sobre o solo e dando conta de sua

unidade e de sua totalidade.

Por fim, a conclusao desse texto, destacada em negrito no
original, vem apresentar o escopo desse informe: “convidar o possivel
consumidor a conhecer esse produto pessoalmente”, isto é, a entrar
no carro, a dirigi-lo. De fato, depois de toda a importancia dada a
roda, o texto direciona o co-enunciador a conclusdao de que nao se
deve julgar o design de uma roda fora do carro e sim no seu interior,
quando justamente ndo se consegue ver a roda ou as rodas. A idéia da
estabilidade aparece, implicitamente, no referido enunciado, que

retomamos a seguir:

Pu-rudéiicumenln, uno solo puede juzgar el disefio de las ruedas
cuando estd arriba de un aute ne viéndelas. 25

Esse fragmento poderia encontrar eco na lingua brasileira por meio do
seguinte, enunciado: “Afinal, somente andando nesse modelo veremos

a importancia da roda ser desenhada com perfeicao”.

Com isso, o0 jogo de idéias e as relacbes de sentido formuladas
pela imagem da roda foram retomados, reiterados e retrabalhados
pela linguagem verbal como forma de dar énfase e de estabilizar

certos sentidos e certo trabalho de interpretacao.

% Uma possivel traducdo auxiliar seria: “Ao mesmo tempo, a gente s6 pode julgar o design das
rodas quando estamos sobre o carro, sem vé-las.”.
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Para finalizar esta analise, além das relacdes de sentido que ha
entre a imagem da roda, a do carro e o texto que acabamos de
analisar, recuperamos o0 slogan desse novo modelo para finalizarmos
as nossas ilagdes: No todos ven todo. Esse slogan também entra na
publicidade em tela como um fio condutor, tecendo relagdbes com os

sentidos ja trabalhados e ratificando a idéia de unidade constituinte.

Esse slogan interpela o leitor dando uma sensagao de destaque,
abrindo para ele um lugar ou uma posicao de conhecimento, de saber.
Essa negacao no todos, em face a todos os sentidos produzidos,
delimita um espaco para aquele leitor e consumidor que “conseguiu
apreender o real sentido” da roda. Mediante a delimitacdo desse
enunciatario, mediante essa negacao (cf. Indursky, 1997, p. 212),
produz-se uma fronteira que “separa leitores”, que trabalha a inclusao
e a exclusdao; que separa o “possivel consumidor” do restante da

sociedade.

/4

E interessante pensar no jogo que se estabelece na construcao
estudada: No todos ven todo, “nem todos véem tudo”; por essa
estrutura detecta-se um lugar também de “resignacao”: marca-se a
invisibilidade da roda quando se estd dentro do carro, em
funcionamento. Com sofisticagdao, esse slogan entra em relagdes de
sentido com o Paraddjicamente que, por sua estrutura enunciativa,

atribui aos enunciados textuais dois sentidos diferentes. Assim, afirma-
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se a importancia de ndo se ver a (tdo importante) roda, ou seja, de
estar dentro do carro, dirigindo-o, testando se realmente ha nele a

estabilidade de um todo.

Ademais, nesse ponto, podemos ressaltar a presenca do jogo de
relacdes de forga que ja interpretamos acima: o percurso segundo o
qual o enunciador vai se distanciando e aproximando-se do co-
enunciador, sobretudo no que se refere aos saberes relativos ao carro,
vai culminar nesse slogan, que reserva um destaque para o
interlocutor capaz de captar essa relagao de saberes, esses saberes
diferenciados: abre-se assim a possibilidade de uma identificacao por
parte do leitor marcada pela exclusividade. Destarte, trabalha-se “com
requinte” o lugar dado ao possivel cliente e que, em relagdes
comerciais, aparece em enunciados do tipo: “vocé é nosso cliente
preferencial”, “o cliente sempre tem a razdo”, “o cliente é gquem
manda”. Essa negacao, no todos, configura para o enunciatario uma
posicao de destaque dentro das relacdes sociais: por poder ter acesso
a um diferencial de saber sobre a roda e, portanto, captar o “valor” de
um Bora - por poder pensar em subir em um Nuevo Bora — por ser um

possivel comprador.

Apds essas analises, podemos inferir que, ao elaborar uma
enunciagao repleta de relagbes de sentido e com um forte jogo de

forcas, esse enunciador antecipa seu interlocutor; pois, sabe que, para
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chegar ao efeito de sentido que se tenta garantir nessa publicidade, é
fundamental um leitor que possua um acesso a uma formagao que o
possibilite estabelecer todos esses sentidos. Essa série de relagbes e

de jogos direciona uma “interpretagao” una.

Podemos concluir que tanto as imagens quanto os textos sao bem
elaborados e exigem um leitor atento e com grande capacidade de
abstragdao e interpretagcao, em suma, um leitor que seja capaz de “ver

tudo”.
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2.3. Mercedes-Benz

Mercedes-Benz. No futuro desde 1901,

@

My es Bprg
A e @y reendey bra o s ua. e s

A escolha desta publicidade nao foi ocasional. Ademais de
publicada na revista Caras Brasil no mesmo periodo que a argentina, o
que nos levou a inclui-la em nosso corpus foi a possibilidade de
estabelecermos um claro contraste com a publicidade que acabamos
de analisar, tomando como base a relagao escrita/imagem que vem
sendo um parametro neste trabalho. Além disso, € bom observar que
a tematica da roda também permeia e estrutura a publicidade que

passaremos a interpretar.

Antes, selecionamos alguns dados que consideramos relevantes
acerca dessa empresa e a sua historia no Brasil. A DaimlerChrysler do
Brasil, responsavel pela distribuicio da marca Mercedes-Benz, é

herdeira de um rico passado de pioneirismo, inovacao e qualidade. No
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Brasil, a Mercedes-Benz do Brasil S.A. se encontra desde 1963 com

unidades em S&o Bernardo e Campinas (SP) e Juiz de Fora (MG). %

Essa publicidade ocupa duas paginas na revista da qual foi
extraida. 2’ E este aspecto é relevante se pensarmos que seu suporte
obriga, literalmente, o leitor a realizar um gesto para contemplar o
anuncio como um todo. Destarte, poderiamos observar que essa
publicidade é, a principio, mais “invasiva”, no sentido de que o proprio

espaco por ocupado faz parte de sua composicdo e produz sentido. %

4

E interessante notarmos que a imagem parcial dessa roda toma
essas duas paginas utilizando nuances de cores, do tom metalico a
escala de cinza. A impressao é de grande precisdo e dd ao todo uma
impressao de alta sofisticacdao. As cores aparecem ressaltadas pelo
jogo de luz que destaca a logomarca dessa empresa no centro da
roda. Todos esses artificios despertam o desejo de consumo, pois a
materialidade da imagem e da escruta, como um todo, estd marcada

por um desejo de seducao.

Para iniciar a analise, assim como ja fizemos no tdépico 2.2.,
tomaremos em primeira instancia a enunciacao verbal deste anuncio.

Ao contrario da publicidade da revista argentina, temos apenas o

26 Cf. www.daimlerchrysler.com.br/inicio_empresa.htm. Acesso em 20 nov. 2005.

27 Deve-se esclarecer que neste trabalho a reproducdo da publicidade ocupa apenas uma pagina, pois foi
digitalizada com um tamanho reduzido. Entretanto, na revista é possivel vé-la em seu tamanho original.

28 Talvez seja relevante observar que esse espaco dedicado a publicidade é um elemento que ndo passa
sem ser percebido pelo leitor, esse espago se exibe e, ao mesmo tempo, o seu tamanho faz parte dos
sentidos que produz. Nesta, particularmente, esse fator sera importante.
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seguinte fragmento: “Mercedes-Benz. No futuro desde 1901”. No que
concerne a leitura, temos nesse enunciado um corte ritmico, pausado

pelo signo de pontuacdao que aparece entre as duas frases.

(4

Comecaremos por analisar a primeira delas, “Mercedes-Benz.”
que tem a estrutura do nome que designa uma marca: um nome
proprio que funciona com o alto efeito de determinacao que o
caracteriza. A marca - que, segundo Carvalho (2003, pp.33-37),
resume, com muita propriedade, as ilimitadas possibilidades de uma
linguagem de consumo - tornou-se um instrumento de categorizagao
do real, um seletor: a sua maneira, ela categoriza o mundo. Além
disso, observa a estudiosa, constréi a passagem do realismo da
matéria (nome comum) ao simbolismo (nome préoprio), uma vez que o
vocabulo que designa originalmente a marca torna-se, para o publico,
o nome do préprio objeto. Atualmente, todos os produtos, exceto a
maioria dos alimenticios pereciveis, apresentam-se ao consumidor pelo
seu nome proprio, atribuindo-se assim determinadas caracteristicas.
Em nosso caso, o do carro Mercedes-Benz, o nome proprio atinge o

mais alto grau de determinacao que se poderia esperar.

Para enfatizar as afirmagbdes supracitadas, passaremos a ver a
segunda frase: “No futuro desde 1901.”. Na verdade esta funciona
como uma predicacdo da nominalizacdo - do nome préprio - que

apareceu na primeira. Seria possivel a seguinte parafrase: “A
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Mercedes-Benz estad no futuro desde 1901”. * O engenhoso jogo com
a idéia de tempo chamou nossa atencao entrou em relagdo, em nosso
percurso de analise, com uma descricdo do perfil da empresa que
aparece no site da fabricante referente a marca. Atentando para o
mercado automobilistico, no seu sitio na Internet, a Mercedes-Benz
afirma que estabeleceu a sua fama no tripé: elegéncia, qualidade e
tradicdo. 3° E, a sequir, realiza-se a constatacdo de que é considerada,
dentre os fabricantes mundiais, uma das marcas de maior liderancga,
confiabilidade e relacionamentos estabelecidos no mercado. Essa
formulacao - No futuro desde 1901 - trabalha a relacao com o tempo
a partir do acontecimento de cada enunciagcdo — pois designa o periodo
entre o ponto inicial (1901) e cada enunciacao. Além disso, trabalha
uma ilusao de exterioridade: inscreve-se na materialidade desse um
terceiro excluido (cf. Zoppi-Fontana, 2004): o enunciado é atravessado
por uma voz e um olhar de fora que produz o efeito de que o que se
designa (o fato de a Mercedes-Benz ser vanguarda) € algo inexoravel
que vem se cumprindo e continuard se cumprindo. Ademais, o slogan
da empresa, apresentado no canto inferior direito, “O Futuro do
Automodvel”, entra em relacdo de sentido com esse segundo
enunciado. Corroborando a proposicdo que a Mercedes-Benz é

conhecida por ser vanguarda no setor automobilistico.

2% Aqui, é relevante observar que ndo hd nenhuma relacdo direta entre enunciados verbais e a imagem da
roda, como acontecia na publicidade da revista Caras argentina.
30 www.mercedes-benz.com.br/news/news_home.htm. Acesso em 20 nov. 2005.
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Assim, de sua parte, essa inscricao — “Mercedes-Benz. No futuro
desde 1901.” - sé confirma os sentidos abertos pela imagem que,
sobretudo pela presenca da marca, se significa sozinha: ha um jogo
dado pela saturagao do brilho da marca, da sua tradicao que

pensamos estar relacionado com a materialidade da imagem.

Essa imagem possui uma materialidade que, como analistas, nos
obriga a interpretar, buscar sentidos. Tal interpretacao comecga pelo
guestionamento da roda ndo aparecer por completo ou o porqué a
imagem total desse carro, também representado metonimicamente
por uma parte da roda, é substituida metaforicamente pela marca, nao
aparecendo expressa na publicidade. Além disso, a Unica informacao
sobre o modelo da roda em questdao aparece no canto da lateral
esquerda da publicidade, em que ha uma infima observacdao que
orienta sobre o modelo da roda: pertence ao modelo SLR. O fato de
gue apareca a imagem parcial da roda diz respeito a algo: ndo se trata
de mostrar um novo modelo de carro ou o novo design ergondémico
para a roda de um determinado veiculo. Aqui se trata de estabelecer
contato com o enunciatario identificado como possivel consumidor (“o
leitor com alto poder aquisitivo que |é a Caras” - tal como a propria
revista classifica um segmento de seus leitores), de retomar um
contato que perdura, que ndo se interrompe, que sempre é alimentado

e que foi iniciado ha muito tempo. O funcionamento do nome préprio
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apaga qualquer idéia relativa a intencdes de venda, apaga-se a funcao
da publicidade, tal como circula no imaginario: “divulgar o objeto e sua

marca” (Carvalho, ibid.), convencer alguém a comprar, consumir.

Podemos pensar que ao afirmar que esta marca esta no futuro
desde o passado, ou seja, € vanguarda desde 1901 - 104 anos -, 0
enunciatario relacione a idéia de inovacao, tradicdo, elegéncia e
gualidade na qual a empresa busca se basear com a construgao desses
enunciados. Ou seja, o leitor estabelece relacbes de sentido entre a
prépria configuracdao da publicidade - a escolha da imagem em
destaque, as nuances de cores utilizadas, a alta qualidade de
impressdo e as duas paginas postas atribuem ao todo - e a marca

como metafora do produto.

Dessa forma, a utilizacdao da marca aparece apenas para estabelecer
relagdes de sentido e forga com seu possivel consumidor. Sobre este
aspecto, Carvalho afirma que a marca é quem faz a mediagao do

discurso publicitario, estabelecendo uma analogia entre a marca e o
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seu interlocutor (id, p.37). Podemos afirmar, portanto, que quem vem
direcionar certos efeitos de sentido nessa publicidade é a imagem da

logomarca da Mercedes-Benz no centro da roda.

A explicitagcdo - e ostentacdo, poderiamos dizer - da marca é
vista por Ducrot (apud Brait, 1994/1995, p.25) como um recurso
capaz de passar valores e por meio deles “convencer” o enunciatario.
Para esse autor, tal recurso é utilizado quando ha um pressuposto que
é apresentado como comum aos dois personagens do didlogo — nesse
caso, os leitores da revista Caras, e o anunciante, representando a
empresa Mercedes-Benz -, como objeto de uma cumplicidade

fundamental que liga entre si os participantes do ato da comunicacgao.

Trabalha-se, portanto, na publicidade que analisamos a saturacao
de sentidos que produz a marca em questdao, fazendo com que esta
fale por si s6. O fato de a roda nao aparecer por completo ratifica esse
efeito. H& um trabalho pelo qual se assume a perfeicdo e, ao mesmo
tempo, a impossibilidade da amostragem, ou melhor, a
desnecessidade de mostrar ou exibir uma imagem - pois a marca ja
basta. Trabalha-se um pré-construido - o que poderia ser expresso
por enunciados tais como: “Isso ndao é um carro, € um Mercedes-

Benz”.

Finalizamos a analise desta publicidade, retomando as idéias de

Payer (2004) sobre o discurso do sucesso que interpela o sujeito
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contemporaneo. Nesta publicidade temos a presenca marcada e
legitimada desse discurso que estabelece um paralelo direto entre o
um “estilo altamente definido” de ser bem-sucedido e a marca
anunciada. A delimitacdao social é clara, este € um discurso para a
elite. Nesse sentido trabalha claramente as fronteiras de inclusao e

exclusao entre os possiveis leitores.

68



2.4. Pajero Sport 4x4

MNa alegria e na iristeza. Na saide e na doenga. No ssfalto e na buragusira.

Pajure Bport 4xd HPE 2ood. M W
TSN
E

Como na publicidade anterior, retirada da revista Caras Brasil,
possuiamos um exemplo de “ostentacdo de uma marca” sem a
utilizacdo da imagem do carro, escolhemos este anuncio, que traz a
imagem de um carro como centro, para trabalhar, nestas, as relacoes
entre imagem e linguagem verbal, pois, neste, essa também aparece

presente.

Vale dizer que separamos esse carro porque este também é
destinado a classe A e B da sociedade brasileira. O custo desse
utilitdrio gira em torno dos outros dois modelos aqui apresentados -
analisados nos topicos 2.2. e 2.3. - e pode ser considerado um carro

de alto luxo e grande sofisticacdo. A empresa responsavel por sua
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fabricacdo é a Mitsubishi Motors do Brasil que se instalou no complexo
Anhanguera em 1998, tornando-se a primeira montadora brasileira

com capital 100% nacional. *’

Assim como a da Mercedes-Benz, essa publicidade ocupa duas
paginas da revista Caras. Na publicidade em tela, de acordo com a
relacdo imagem/linguagem verbal, que estd sendo um parametro em
nossa analise, também encontramos um desequilibrio entre a
linguagem iconogréfica e a linguagem verbal®?; enquanto temos duas
paginas contendo uma paisagem paradisiaca, temos em uma estreita
gravata a recuperacao de enunciados orais de uma especifica pratica

religiosa, que aparecem seguidos de uma engenhosa reformulacao.

alaghin & N Fireas. He s v e doeiga. No @sfato @ ma bursgoeine.

Iniciaremos, primeiro, a andlise da imagem: ao olha-la, o efeito é da
contemplacdo de um paraiso; um espaco perfeito em que natureza e

asfalto se unem na passagem do automével. De forma distinta das

31 www. mitsubishimotors.com.br/site/main_roteiro.cfm?site_idpk=42. Acesso em 20 nov. 2005

32 E vdlido aludir que, assim como a publicidade do Nuevo Bora, hd, abaixo da imagem, as especificacdes
técnicas desse automovel. Contudo, como sdo informagdes precisamente técnicas, estas ndo serdo aqui
retomadas. Sua leitura pode ser realizada na reprodugdo da publicidade, no Anexo deste trabalho.
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outras duas publicidades, neste caso temos a imagem total do carro
destacada, em movimento, levando alguém - gque nao detectamos se
€ homem ou mulher - ao seu destino. Essa imagem cria uma cena
quase cinematografica em que, por momentos, o leitor (ou
enunciatario) pode se projetar integrante. E, por essa relagao, este
pode passar a desejar ndao sé o carro, mas a cena como um todo.
Acreditamos que essa relacao tem a ver com o procedimento de
apresentar no anuncio uma fotografia. Segundo Brait, a técnica
fotografica assegura o simulacro visual dos acontecimentos (cf. 1994-
1995, pp.20-23); Por meio desse simulacro, cria-se o efeito de
objetividade, de transparéncia e, ainda, de eleicao; a escolha de uma
determinada fotografia pode funcionar assinalando - ou retomando,
diriamos nds - escolhas de um sujeito, tendo em vista a publicidade a
ser construida e os efeitos de sentido que ‘devem ser produzidos no

leitor’.

A partir dessas observagoes, podemos afirmar que essa imagem
estabelece uma relacdo de sentido com o enunciatario que passa a
ligar a imagem do carro ao descanso, as férias, ao prazer
proporcionado por esse conjunto de relagdes. Como se fosse uma cena
de cinema ou novela, a paisagem, a estrada e o carro compdem uma
fantasia: tudo contribui a garantir que as relacdes de sentido, por

parte do leitor, sejam as que a posicao ocupada pelo enunciador na
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textualidade dessa publicidade prevé - a fantasia do que seria um dia
perfeito. Por esse motivo, pensamos que a exploracdao da marca
Mitsubishi — destoante da publicidade da Volkswagen e da Mercedes-
Benz - nao aparece como um protagonista da cena criada: a marca
nao é um objeto de exibicdo em si mesma. Essa falta da marca como
um personagem central contribui para a possibilidade que “acontecam”
as relacdes entre a fotografia (e seus efeitos: a série de alusdes e
fantasias que desperta) e o enunciatario, ao menos, nao as marca de
forma tao evidente. Aqui cabe a fina observacao de De Certeau:
segundo ele, o tipo de sedugdao que funciona no discurso publicitario
expoe uma utopia que metamorfoseia o comércio, objetivo publicitario,
em uma literatura imaginaria (1995, pp.47-52). O fildsofo ainda afirma

que, ao nos depararmos com essa seducdo, € impossivel ndao nos

entregarmos ao consumo e a vontade de adquirir o produto oferecido.

A partir dessas observacoes, neste ponto, podemos recuperar os
enunciados e trabalhar as relagdes que estes estabelecem com o
restante da publicidade. A série de enunciados: “Na alegria e na
tristeza. Na saude e na doenca. No asfalto e na buraqueira” convoca
uma série de significacbes e nos permite chegar a determinadas

consideragoes.

O conjunto desses trés enunciados revisita o juramento de

fidelidade feito pelos noivos, ao pé do altar, na cerimbnia de
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matrimoénio, reformulando o seu final, adaptando-o para o contexto
em questdao. Os dois primeiros enunciados, citados mediante
procedimentos de estilo direto livre, entram em relagao, nesta
publicidade com um terceiro que cabe na cadeia porque reitera o
ritmo, e os procedimentos sintaticos: ratifica uma estrutura, uma
forma de articulacdo e, com isto, queremos dizer que, também, reitera

0 jogo de oposicoes que aparece nos dois primeiros.

Os jogos de antOnimos: “alegria e tristeza”, “salde e doencga”,
“asfalto e buraqueira” sao utilizados para causar impacto e ressaltar o
valor do objeto (cf. Carvalho, 2003, pp.33-45). Ademais, o seu préprio
uso (seu funcionamento ja sedimentado) liga semanticamente esses
termos contrarios (alegria x tristeza; salde x doenca) e contribuem
para ressaltar o “efeito surpresa”, o choque conceitual que “detona” -

como dird Grunig (apud Carvalho, ibid.) - no fragmento final.

Neste caso, trata-se da substituicdo na cadeia do enunciado no
qual culmina a seqliéncia tradicional: “até que a morte nos separe.”,
recorrente no discurso religioso, pelo fragmento “No asfalto e na

buraqueira”.

O conjunto consegue evocar com forca a cena enunciativa que
acabamos de apresentar de forma sintética: o juramento de fidelidade
feito pelos noivos, ao pé do altar. E consegue arrastar nessa invocagao

a série de sentidos fortemente cristalizados em nossa formacgao social
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- a brasileira. Ao recupera-lo, o enunciador efetua a retomada de
inUmeras enunciacdes anteriores, proferidas por todos os locutores
que dela se valeram em outros momentos. Neste sentido, nem cabe a
guem enuncia explicitar a “fonte” de onde partiu. A identificagao desta
ultima resta ao destinatario, que se apdia nas propriedades linguisticas
do enunciado bem como se vale de sua propria memobria (cf.

Maingueneau, 2001, pp.10-30).

Evidentemente, a fidelidade é o sentido que estd sendo
trabalhado nessa enunciacdo, o que traz a tona qualidades para o
produto oferecido. A idéia de que esse carro sera fiel aquele que o
comprar — o contrato de compra esta no lugar (metafora) do contrato
do matrimobnio -, sendo duravel, funciona com varios sentidos. Em
primeiro lugar, antecipa um perfil de consumidor: aquele que é dado a
buscar lugares bonitos, o que as vezes exige certos riscos e que, para

tanto, precisa de um “bom parceiro” para suas andancas.

Em segundo lugar, garantir a durabilidade - o que esta muito
vinculado ao sentido da fidelidade que atravessa a publicidade como
um todo - antecipa-se a trabalhar, o que o enunciador pode detectar
como um problema: o valor desse carro — que aqui, diferentemente do
que podia ocorrer no caso da publicidade da Mercedes-Benz, pode-se
colocar, pois o produto nao tem o mesmo valor de “tradicao”. Essas

parecem ser as trilhas do trabalho de seducgao: primeiro, apresenta-se
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uma imagem sedutora que convida ao consumo, depois fragmentos
que convocam os sentidos de um discurso religioso legitimado; tudo

isso traz @ memoria sentidos e efeitos que podem levar ao consumo.

Outro ponto pertinente a ser suscitado é justamente a escolha
desse discurso em uma revista feminina. Sabemos que, por mais que
homens a leiam, o seu “publico-alvo” é o feminino, conforme a

Marplan®, a divisdo seria esta:

Carvalho (id, p.24), ao analisar publicidades femininas, afirma que
estas antecipam para a mulher a funcdao de protetora/provedora das
necessidades da familia e da casa, constituindo a prépria imagem da
domesticidade. Porém, afirma a autora, isso nao significa arcar com o
onus material da casa, ou seja, pagar as despesas, mas com O
trabalho de sair do lar, escolher e consumir, ela é a compradora oficial

(cf. ibid.). Podemos entao entender a retomada desses enunciados

33 % Fonte: Marplan - 39 Trimestre 2004 - Projecdo Brasil.
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ligados a cena do casamento (na igreja): por ele, talvez possa se dizer
gue ha uma maior propensao em alcancar a uma mulher que a um
homem. O enunciador antecipa pressupostos acerca do mundo
feminino - como o0: ser romantica, o ideal do casamento, o encontrar o
par ideal, o viver feliz para sempre - e estrutura o seu discurso sobre
esses pré-construidos, embora estes estejam no mundo
contemporaneo sofrendo certa desestabilizacdao, inclusive entre as

préprias mulheres.

No entanto, ao relacionarmos os sentidos da imagem com os
enunciados produzidos podemos, paralelamente ao sentido ja
apresentado, chegar a outras interpretacdes. A insercdao do fragmento
“no asfalto e na buraqueira” na seqliéncia de enunciados tirados da
cena religiosa é fundamental neste sentido: implica, inclusive, uma
quebra, e atinge um alto grau de sentidos que diz respeito ao carro
objeto da publicidade. Por se tratar de um carro da linha Sport, com
tracdao nas quatro rodas (4x4), ele permite, ademais de circular na
cidade - como na fotografia apresentada, andar no barranco,
praticando esportes off-road, como trilhas e corridas no barranco - o

gue entra numa relagcao mais forte com o universo masculino.

Resta observar ainda que, com a independéncia da mulher, é
cada vez mais comum a presenca feminina em esportes de aventuras;

ao retomar esses enunciados, tomados da cena do cerimonial do
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casamento —, estabelecem-se relacdes de sentidos entre o produto e
essa pratica esportiva, assegurando ao consumidor que este - ao
adquirir este veiculo - terd a opcdo de andar com ele pela cidade,
dado o seu conforto e versatilidade no asfalto, e podera utilizad-lo em
um espaco menos propicio, como a buraqueira. Poderiamos encontrar
uma parafrase da relacdo de sentido que, de nossa perspectiva, é
produzida pela publicidade, no seguinte enunciado: “independente de

onde vocé estiver, este carro estara com vocé”.

O que podemos frisar, neste ponto, em relacdao a esta publicidade
€ que sO a imagem ja seria suficiente para proporcionar o desejo de
consumo. Porém, sua composicao antecipa qualquer falta de
identificacdo de seu enunciatario com os enunciados produzidos e
projeta no enunciado textual um discurso persuasivo com o objetivo

de interpelar o leitor, levando-o ao consumo.
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2.5. Alguns pontos de contraste

As trés publicidades expostas possuem construgdes dispares.
Cada uma utiliza imagem e linguagem verbal conforme seus objetivos.
No entanto, mesmo nas diferencas, ha especificidades nas
publicidades argentinas que vém corroborar certas observacbes que
formulamos na analise das publicidades da Brahma em Buenos Aires e
que ndo parecem ser provaveis ou, ao menos, ndo parecem
predominar na publicidade brasileira. O nosso escopo, neste item, é

levantar essas distingoes.

Na publicidade do Nuevo Bora, extraida da revista Caras Tal Cual,
0os enunciados textuais vém para orientar e direcionar a interpretacao
do leitor. Nesta, € a mensagem textual que o faz, literalmente,
“enxergar” — compreender - a complexa importancia de uma “roda”,
metafora ou metonimia de um carro que viria a “completar o prestigio,
a inteligéncia, o sucesso, o conforto, o lazer ou a vitéria desse
enunciatario” - possivel consumidor (cf. Carvalho, id. pp.17-19). O
trabalho da leitura entra em uma filiagdo com sentidos da engenharia,
da tecnologia, e até de certa filosofia - enfim, de saberes
especializados, especificos. Além disso, expde o leitor — o enunciatario
(que entendemos como a posicao de leitor aberta pela materialidade
da totalidade textual e iconografica) — a necessidade de interpretar os

efeitos de um “paradoxo” que articula a propaganda e que culmina no
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slogan: No todos ven todo - slogan que materializa, em sua sintaxe e

no jogo dos significantes, os sentidos desse paradoxo.

Poderiamos dizer que ha ai uma pista que nos diz respeito a
subjetividade do leitor antecipado no corpo de uma publicidade que
tenta, justamente, seduzi-lo: que nos diz respeito a um possivel apego
a linguagem da ldégica, a praticas marcadas pela argumentacdo; que
nos diz respeito a um sujeito que pode se identificar com essa
linguagem - linguagem marcada por formas de dizer que a vinculam

mais a escrita a oralidade, que a vinculam ao corpo de uma escrita.

Ja nas outras duas publicidades - as extraidas da revista Caras
publicada no Brasil -, temos enunciados verbais que, de alguma
forma, corroboram a imagem ou vém reforcar algum aspecto do
produto que essa iconografia mostra ou indica. Inclusive, é preciso
dizer que, mesmo sem a presenca desses enunciados, seria possivel
detectar sentidos precisos nas imagens; pareceria que a énfase esta
posta nesse aspecto das publicidades: lembremos o caso da marca do
automével Mercedes-Benz, e da cena sedutora projetada na
publicidade da Pajero Sport 4x4. Inclusive, com relacao aos
enunciados que aparecem nesse Ultimo caso poderiamos dizer que eles

estdao mais vinculados a oralidade.

Neste caso, temos uma pista que nos revela aspectos de uma

subjetividade, também ligados - como no caso das publicidades das
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revistas argentinas - a relacao sujeito-lingua, sujeito-simbdlico. Neste
ponto, consideramos interessante e relevante recuperar a publicidade
da cerveja Brahma no Brasil referente ao mesmo periodo em que as
etiquetas, apresentadas no histérico deste trabalho, foram divulgadas

na Argentina.

Aqui, ndo ha, lembremos o caso das propagandas argentinas que aqui
analisamos, equilibrio entre imagem e texto, ao contrario, a imagem é
o cerne desse anuncio, ela € quem traz quase toda a significacao a
mensagem. Ndo é necessario que o rotulo da cerveja apareca por
completo, apenas um pedaco deste é suficiente para convocar a
memoria do interlocutor. Por isso, ndo se faz alusdo ao ato de beber.
Essa producao “brinca” com as formas da garrafa e, a partir do
contorno desta, cria a analogia com o corpo feminino. A sensualidade
impera neste enunciado visual. O enunciado verbal restringe-se aos

fragmentos “Olha.” - indicando ou estabelecendo a relagao

34 Essa publicidade foi retirada do banco de imagens da Faculdade Césper Libero (FACASPER), em S3o
Paulo.
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enunciatario-imagem: olhar a “descoberta”, o “achado” que implica

essa imagem e se entregar as alusdes que ela abre - e “"BR".

Enquanto as etiquetas argentinas surgem com “enunciados
definidores”, antecipando um enunciatario que se sinta convidado a
ler, a interpretar, a pensar sobre o produto oferecido, a publicidade
brasileira interpela seus sujeitos pela mesma marca com um “verbo”
em imperativo; que direciona o olhar do enunciatario a imagem, sem
abrir espaco para que o leitor estabeleca vinculo com a linguagem
verbal, pois, esse Unico enunciado trabalha sua prépria transparéncia.
Neste sentido, seria relevante lembrar que Carvalho afirma que o uso
do imperativo é uma caracteristica comum nas publicidades brasileiras
(2003, pp.18-62). Ademais, a autora - que trabalha o contraste entre
publicidades brasileiras e portuguesas - explica-nos que no discurso
publicitario brasileiro a palavra deixa de ser meramente informativa e
é escolhida em funcdo de sua forca (cf. ibid.). O seu poder, atesta a
autora, ndao é simplesmente o de vender tal ou qual marca, mas
integrar o receptor a sociedade de consumo, por isso, aparece sempre
no indicativo e na maioria das vezes no modo imperativo (cf. ibid.).
Sabemos que estas observacdes nao parecem corresponder apenas a
especificidade da publicidade brasileira, no entanto, aqui, em nosso
trabalho, elas serao produtivas e nos permitirao realizar algumas

formulagdes.
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Porém, para poder introduzir essas formulagdes, & necessario
lembrar de uma conclusao que Serrani-Infante (1994) realiza sobre
discursividades predominantes na Argentina e no Brasil. Segundo a
autora, nas discursividades argentinas ou, melhor, portenhas,
predomina uma modalidade de abrupcao: uma forma de falar sem
rodeios, que poderia - de nosso ponto de vista, encontrar eco na
expressao brasileira: “falar curto e grosso” (cf. Celada e Zoppi-
Fontana, 2005). Enquanto isso, certas discursividades no Brasil estao
marcadas, justamente, pela modalidade da “nao abrupgao” - e isso
aparece na sintaxe, na forma material da lingua: modalizacdes,
rodeios que evitam produzir uma negativa. Poderiamos observar que,
de acordo com o que acabamos de ver na propaganda da Brahma no
Brasil, neste espaco, nesta pratica discursiva acontece algo diferente.
E, nesse sentido, registramos uma afirmacao de Carvalho, que pode
soar forte, mas que, no entanto, pode ser produtiva: o brasileiro, diz a

autora, recebe ordens categdricas sem protestar (cf. id, p.34). *

Passaremos, neste ponto, para concluir este trabalho, a realizar

algumas consideracdoes.

% Talvez seja o momento de retomar as consideracdes feitas por Maria José Bravo, a professora de
espanhol em Buenos Aires, e de comecgar a entender melhor o que ela queria dizer quando explicava o
impacto por que as publicidades brasileiras tinham nela
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3. Uma possivel série de consideracgoes finais

As consideracdes que fomos levantando ao longo de nosso
trabalho levaram-nos a detectar, no caso das publicidades argentinas,
uma determinada predominéncia da ordem escrita como um elemento
gque organiza a leitura publicitaria e ao qual a ordem iconografica
aparece subordinada. Inclusive, chegamos a dizer, hum certo ponto,
que o efeito de sedugao acontece no/pelo texto nessas publicidades
graficas. Ja no caso brasileiro, notamos certa tendéncia nas
publicidades a se ligar fortemente na ordem iconografica, na qual a
exploracao de formas, cores e imagens estrutura o desencadear da
publicidade. Nos dois casos, é mister lembrar que essas tendéncias
gque observamos representam justamente “tendéncias discursivas” e,
portanto, ndao precisam ser “constatadas” em todas as publicidades;
alias, ndo é isso o que propomos, até porgue pensamos que, em
estudos mais extensos e apurados, provavelmente tais tendéncias

apresentam sua forma heterogénea de acontecer.

Para poder comecar a tecer algumas consideragdes acerca de
aspectos dominantes de uma subjetividade, que podemos detectar no
contraste entre as publicidades que trabalhamos, pensamos que é
preciso retomar a hipotese segundo a qual esses aspectos contrastivos

dirao respeito a uma subjetividade, isto &, a relacdo de um sujeito
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com o simbdlico, no real da histéria, dentro de uma formacao social

(cf. Orlandi, 2001, p.99).

Neste sentido, sera interessante levar em conta uma afirmacao
formulada no trabalho de Celada & Rodrigues (2004). Nele, as autoras
tentam delinear os possiveis leitores previstos na producao de grafites
da cidade de Sao Paulo e grafites da cidade de Buenos Aires. A analise
as leva a colocar que nos grafites portenhos ha uma tendéncia a
permanecer na letra, no simbdlico, inclusive com praticas que
remetem a uma escrita literaria: ha um gozo em permanecer na
lingua, nos jogos que esta possibilita, no trabalho sobre a letra ou
sobre os varios sentidos dos significantes (cf. id.). Nos grafites
paulistanos, em compensacdo, ainda segundo as autoras, ha um gozo
em trazer para o grafite o que ndo estd na lingua - o real, a
exterioridade (cf. id.) - e o gozo, com relacdo a lingua, parece

acontecer pelas identificagdes com formas de dizer da oralidade.

Podemos corroborar esse gozo que diz respeito a um forte apego
a oralidade no Brasil pelo estudo sobre a “Lingua Brasileira” de Orlandi
(cf. 2002). Para esta autora, o apego a oralidade ndo esta ligado
apenas as altas taxas de analfabetismo do pais; ela assegura que tal
apego vem, por um lado, do fato de a “lingua geral” - uma lingua oral
(que nao foi legitimada na escrita) - ter sido submetida a um forte

processo de exclusdo; e, de outro, ao fato de o brasileiro ser excluido
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da escrita na escola, como efeito de um processo de colonizagao

extremamente complexo.

Em compensacgao, como registra o historiador argentino Halperin

Donghi, ao falar do que seria a nagao argentina, no século XIX:

[...] en toda la América espafiola no se ha hecho para rescatar
a un pueblo de su pasada servidumbre, con mayor prodigalidad,
gasto mas grande de abnegacidon, de virtud, de talentos, de
saber profundo, de conocimiento practicos y tedricos. Escuelas,
correos, universidades, cédigos, letras, legislacion, ferrocarriles,
telégrafos, libre pensar, prensa en actividades (cf. Halperin
Donghi, 1982, p.7).

Essas observagbes adquirem mais sentidos, neste trabalho, se
retomarmos as conclusdes as que chegam Celada & Zoppi-Fontana em
um texto ja citado. Segundo as autoras, o sujeito da formacgdo social
argentina, no funcionamento discursivo, identifica-se com uma forma-
sujeito do direito, de um “direito continental”, europeu, letrado, culto,
abstrato que funciona por cima de todas as situagdes e que pode ser
aplicado a todas as situagbes. Na formacao social brasileira, via de
regra, o sujeito se identifica com um “direito casuistico”, interpessoal,
e ndo com uma lei abstrata. Isto lhe possibilita negociar em cada cena
enunciativa e l|he permite se expor ao peso da concretude, da

materialidade de cada situacgao particular (cf. Id.).

Essa série de reflexbes nos permitira pensar que as
especificidades detectadas neste trabalho quanto ao funcionamento

das publicidades guardam relagdoes com a forma e aspectos como o
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brasileiro foi interpelado pelo Estado (e por seus aparelhos: aqui
pensamos, sobretudo, na escola) e com aspectos de como o0 argentino
sofre essa interpelacao. Neste sentido, levantamos uma hipotese final:
neste momento, marcado como observa Payer (2005) pela
interpelacdao do sujeito contemporaneo pelo Mercado, o sujeito
brasileiro, habitualmente, sua subjetividade ofereceria certa
permeabilidade a tal interpelacdo: uma tendéncia a identificagdo. Ou,
entdo, ndo ofereceria o tipo de resisténcia ou respostas que o
argentino, geralmente, oferece - marcadas por sua relagao
constitutiva com o simbdlico, com a linguagem. O éthos argentino, um
éthos que parece trazer a presenca do individuo (cf. Celada, 2003,
p.8), que se identifica com um direito abstrato, e que tende a se
incorporar - tomando como base reflexdes de Calligaris (apud Celada
& Zoppi-Fontana, id.) - por cima dos corpos e dos afetos - que é
capaz de dar contas das relagdes abstratas introduzidas no mundo
moderno a partir do século XVIII - entra em contraste com o éthos do
homem cordial (cf. Holanda, 1996, p.253), do brasileiro, sempre

exposto de uma forma particular a alteridade.

Dessa forma, podemos concluir as consideracdes aqui
estabelecidas recuperando a idéia de Piratininga, posta ao inicio deste
trabalho, segundo a qual na sociedade contemporédnea na qual

estamos inseridos ha uma uniformizacao do conteldo das mensagens
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comerciais para que o processo de produgao e consumo no contexto
da globalizacdo atual possa se dar de forma rentavel (cf. 1995). Em
parte, concordamos com o estudioso, realmente atestamos nas
publicidades aqui analisadas que o discurso de sedugao - que convida
a consumir e a participar da sociedade capitalista — aparece em todas
as producdes aqui estudadas. Contudo, consideramos necessario
submeter a idéia - segundo a qual, as formas de se enunciar, as
expectativas e os desejos dos sujeitos contemporaneos
uniformizaram-se - a certas inflexdes: ha uma massificacdo de
produtos e de “mensagens”, mas vasculhar na lingua, na producdo
discursiva permite sentir a resisténcia que oferecem subjetividades

marcadas por especificas formas de dizer.

Terminamos realizando esta afirmagdao mais do que como uma
conclusdo, de novo, como uma hipdétese que abre a possibilidade de
comecgar a tracar determinados caminhos para nosso futuro e trabalho

e para indagar o funcionamento das linguas nas formagdes sociais.
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Anexos

I. Publicidade 0.b.®

o0.b* ES FACIL DE COLOCAR, SOLD TENES QUE PROBAR.

ltnma & nuestro 2800 0 onlrd 2 vww, esmiGiEnpa. oo, a5l
e paviamos unog o.b® grads para-gue proedes, ob®
parmite seguir can fu vida pormalmente, haciemdo-odo o
gue ienias planeado hacsr, Deoime o verdsd, oo sentis
ahoen que tenas muchas mAs razones pard probaro.b.*7

Cefocar o.b ™ por primars vez pueda ser complicado, perm
1 por &0 vas-& oeaistie ol primer ntenlo. Porus wma vez
fua 10 colpcas-bésn, ¥ ocb™ asta donda Uene gue eatar, ya
eath: Listo: No-sentis nads de rade Pooque gracias & &0
formato meas-anatmics, al e 60" mmi,_as mas-face y
comodo e colocar. Ademas al ger o absarbanta Intarta
gue s2: adagta perfeclamente a b coerpo, o deja gue al
flwijo menstraal antea gn coniscto conel aire: Par 880 g5 mas
higsnice y evita posibles olares normales duranie fa
menstrumelan. Tamblén es digoreto y conforiable, lo gue e
hace sanlic tatalmante segura. S te guadd alguna doca,

ni vos te
das cusnta.
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I.I. Transcricdo do texto da publicidade 0.b.®
LO QUE AHORA HACES TODOS LOS DIAS, ALGUNA VEZ LO

TUVISTE QUE APRENDER
0.b.® ES FACIL DE COLOCAR. SOLO TENES QUE PROBAR

Colocar 0.b.® por primera vez puede ser complicado, pero no por eso
vas a desistir al primero intento. Porque una vez que lo colocas bien, y
0.b.® estd donde tiene que estar, ya estd. Listo. No sentis nada de
nada. Porque gracias a su formato mas anatémico, el nuevo 0.b.® mini
es mas facil y comodo de colocar. Ademas, al ser un absorbente
interno que se adapta perfectamente a tu cuerpo, no deja que el flujo
menstrual entre en contacto con el aire. Por eso es mas higiénico vy
evita posibles olores normales durante la menstruacién. También es
discreto y confortable, lo que te hace sentir totalmente segura. Si te
queddé alguna duda, Illama a nuestro 0800 o entra a
www.esmicuerpo.com.ar, asi te enviamos unos 0.b.® gratis para que
pruebes. 0.b.® te permite seguir con tu vida normalmente, haciendo
todo lo que tenias planeado hacer. Decime la verdad, éno sentis ahora

que tenés muchas mas razones para probar 0.5.® ?
0.b.®

ni vos te das cuenta
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II. Publicidade Nuevo Bora

""’ Ak g e e e R e weaswrwvalkpwagon.com.ar @ o

Lak risedas representan o esencio de ba moilided en un autamdll,

Unienda al propia wahiculs con b superdicie,

Ineluia coario mas g'\cmd:rs parecen, major luce & s,

Pare unas rusdas gramdes na solo deben imocar visvaimente lo idea de estabilidad,
sino gue también deben brindarls, Exs saplica por que los llontos dsedadas

par "-'w'hwugrn Fienen exoctomernts &l didmatrs necesarle

sagln los coractaristican de cada modalo.

Pﬂradﬁiitnmenlu. uno solo puede juzgar ol disefio de las reedas

cuando estd arriba de un aute no viéndolas.

| Wcter 18 Turko 180 HP [ Compinadors du & Larda [ Clirratrates sanies Kk N
| Bgjacumnifon Seaimckd Tyve” | Uonbos db slession da 177 | Comred e estabibdod £50 uevo Burn

| Topandon an cume. TR Dt oty e EE R Mo todos ven fodo,
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I1.I. Transcrigao do texto da publicidade Nuevo Bora

Las ruedas representan la esencia de la movilidad en un automavil.
Uniendo el propio vehiculo con la superficie.
Incluso cuanto mas grande parecen, mejor luce el auto.

Pero unas ruedas grandes no solo deben invocar visualmente la idea
de estabilidad, sino que también deben brindarla. Esto explica por qué
las llantas disefadas por Volkswagen tienen exactamente el didmetro

necesario segun las caracteristicas de cada modelo.

Paraddéjicamente, uno solo puede juzgar el disefo de las ruedas

cuando esta arriba de un auto no viéndolas.

91



III. Publicidade Mercedes-Benz

G (BN 0T

Mercedes-Benz. No futuro desde 1901,

wwvmercedes-benzocom b

(A
@

Merredes-Beng
[ Fisnarn o Amminiel
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Na alegria e na tristeza. Na saiide e na doenga. No asfalto e na buraqueira.
— = —— ..ﬂm_. e

sl - - vl M

il

Pajerc Sport 4x4 HPE zooa. JAF W
MIFELIBISH
MOTORS

IV. Publicidade Pajero Sport 4x4
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