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A ENUNCIACAO PUBLICITARIA COMO MEDIACAO ENTRE DOIS UNIVERSOS:
DO CAPITAL E DE SEU PUBLICO-ALVO.!

Vander Casaqui
Doutorando ECA/USP

Resumo

No presente trabalho, retomamos o conceito de ethos, que, origin&rio da retérica de
Aristoteles, para 0 autor significa a imagem projetada pelo orador para seu auditério, na sua
construgdo retérica. Pensando o conceito a partir do discurso publicitério, temos dois ethos em
relacdo, colocados pela mensagem: do anunciante, que projeta sua imagem atraves de valores
associados a marca/produto, e do publico-alvo, apreendido através de pesquisas e projetado na
mensagem, refletido e refratado (representado por esteredtipos, ideais-padréo atribuidos a
segmentos da populagdo etc.) para que haja uma identificagdo do possivel consumidor com a
linguagem que reveste o produto. Vaemo-nos da teoria das mediacdes de Barbero e da
aplicag@o da semidtica tensiva, baseada na semiotica de linha francesa, ao corpus selecionado
para andlise — a comunicacdo de produtos bancarios.

Palavras-chave: semidtica- publicidade — ethos

! Trabalho apresentado no NP15 — Nucleo de Pesquisa Semidtica da Comunicacdo, XXV Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Em sua obra, Maingueneau retoma o conceito de ethos de Aristételes, e sua abordagem nos
parece produtiva para entendimento do discurso publicitario, como se caracteriza
contemporaneamente — como palco de uma relagdo entre o ethos projetado do anunciante /
produto / servico, e do publico-alvo estrategicamente visado pela mensagem'.

Nesse ponto, da relagdo entre o ethos do anunciante e o do consumidor, apropriamo-nos de
um importante conceito de Barbero, adequando-o0 ao propésito deste estudo: o conceito de
mediacdo (2001, pp.270-334). Entendemos que, ao definir esse conceito, Barbero remete-se
ao deslocamento do olhar para o lugar de interacdo entre a instancia da “emissdo” e a da
“recepcao”’, sendo a mediagdo o lugar da atribuicdo do sentido, do movimento social que
materializa sociamente o que se propde como signo comunicacional. Em nossa abordagem do
conceito, vemos a linguagem publicitdria como produto / processo de uma mediacéo
precedente, 0 que entendemos por um lugar onde ocorre a mediacdo fundamental na
composi¢cao da publicidade: a mensagem, tensionada entre 0 enunciador, a instituicdo que
busca, essencialmente, o lucro, e 0 enunciatério, que tem aspiragdes, sonhos, desgjos, ideais
que sd0 capturados por pesquisas, estrategicamente analisados pelo plangamento e
transpostos pela composicdo criativa publicitaria - e que retornam a esse publico-alvo,
devidamente associados a um comportamento de consumo proposto. No espaco de realizacdo
do fazer publicitario, a agéncia, temos o lugar onde se estabelece a mediacéo entre os dois
ethos em questdo. Barbero fala dos trés lugares de mediacédo relacionados por ele a0 meio

televisdo (p.304-311), os quais aplicamos na reflexéo sobre nosso objeto:

a) Cotidianidade familiar — vemos situaces do dia-a-dia em familia sendo representadas pela
publicidade, como momentos passiveis de serem associados a0 uso proposto do produto
anunciado. Da campanha de Gelol (“néo basta ser pai, tem de participar”, em que um filho se
machuca em um jogo de futebol, o pai esta|a para ampara-lo com o produto, e 0 que se segue
€ 0 sucesso, a felicidade do filho que marca um gol, em parte provida pelo pai — que pai hdo
se questiona, uma vez na vida, sobre seu papel na vida do filho?) a depoimentos de “ pessoas
reals’ contando sobre sua vida e seus sonhos (Banco Real), vemos o cotidiano em questéo na
mensagem publicitaria, como uma tendéncia crescente. Para dizer o que o publico é, ou desgja
ser, a publicidade reprime simbolicamente aquilo que seu publico ndo deve ser — vgjamos um

exemplo — campanha do 6leo Mobil, que mostra um apresentador fazendo feicbes e gestos,
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como se estivesse xingando em pleno transito. No final, o personagem diz: “Se vocé se

comporta assim no transito, por favor, ndo compre 0 nosso 6leo”).

b) Temporalidade social — a estética da repeticao, os fragmentos que caracterizam as relagcdes
sociais foram definitivamente incorporados pelo discurso publicitario, que busca voltar os
olhares do publico agueles momentos que “passariam despercebidos’, mas que sdo
“maravilhosos, Unicos’ em sua existéncia diaria. Claro, o produto se propde a patrocinar esse
olhar de encantamento para a rotina diaria. temos como exemplo uma pega da campanha
recente do banco Bradesco, de 2001, em que um pai coloca ajovem filha para dormir. O que
se vé, em 30 segundos, € um dialogo que poetiza esse instante, em que filha e pai convergem,
0 pa sendo complemento de tudo que a filha pudesse ser, metaforizado por elementos da
natureza, como 0 vento, a noite etc. A estética do “clipe’, ou a sucessio de cenas cotidianas,
fragmentos de “felicidade” extraidos de momentos da “vida bana”, é um recurso que a
publicidade também incorporou para sua linguagem como um paradigma quase insubstituivel,
dentro de seu projeto ideologico de legitimar a presenca de produtos e servicos na vida das

pessoas.

c) Competéncia cultural — Barbero fala sobre os géneros como “ mediacéao fundamental entre
as logicas do sistema produtivo e as do sistema de consumo, entre a do formato e a dos
modos de ler, dos usos’ (pp. 310-311). Os géneros, elementos estruturais da composi¢éo dos
discursos, conforme defende Bakhtin, S0 estratégias enunciativas dentro desse projeto
publicitario de estabelecer a identificagdo do publico-alvo. Sendo assim, o repertorio cultural
mobilizado numa mensagem diz muito sobre a competéncia cultural projetada sobre o seu
enunciatario, como pista para delineamento de sua identidade, dentre vérios outros fatores
implicados nesse mapeamento da identidade do publico a partir da comunicacdo a ele
destinada

A opcdo pela categoria de produtos bancarios, cujo corpus aqui anaisado representa, se
respalda no interesse especifico que temos em buscar identificar como o capital, por
intermédio das ingtituicdes bancérias, revestidas pela estética e composicdo imaginaria

proporcionadas pelas estratégias enunciativas publicitarias, instaura e constitui as identidades
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/ identificagOes dos seres sociais. Apoiando-nos nos estudos de Haug, Baudrillard e Canclini
sobre a estética da mercadoria, 0 sistema dos objetos e a sociedade de consumo, consideramos
serem 0s produtos bancarios exemplares gue se inscrevem num quadro social que pode ser
apontado em seus primordios na transposicdo de um sistema de trocas mercantis ao
surgimento do dinheiro como insténcia simbdlica, que proporcionou o desprendimento do
valor das mercadorias da sua materialidade (isto é, de seu valor de uso), incorporando o
desgjo da obtencdo do lucro como conseqiéncia do valor de troca, 0 que resultou no
aprimoramento das técnicas produtivas, proporcionando assim as condi¢des necessarias paraa
Revolugdo Industrial. Esta trouxe o excedente de producdo a elevados nivels, que
ocasionaram a associacdo da mercadoria a uma instancia em que o design se torna elemento
fundamental na valoracéo / distingdo imaginéria dos produtos, que passam a contar com as
embal agens e com o cuidado estético como fatores de seducéo paraimpulsionar 0 escoamento
do excedente de producéo.

Atraveés das estratégias enunciativas, a instancia de producdo se mascara e se antropomorfiza,
as instituicbes e os produtos agregam a corporalidade que “lanca olhares amorosos aos
consumidores’ (Marx), constituindo-se em corpos que dialogam com as necessidades e
desgjos das pessoas. Através da estética da mercadoria dos produtos bancarios, ha um
ocultamento do que o capital realmente é e de sua intencionalidade, que € multiplicar-se ad
infinitum. Para tanto, necessita reconhecer sujeitos, a0 mesmo tempo que, para o capital, os
sujeitos estdo esvaziados, pois SO interessam ao capital & medida em que o préprio homem
entrega-lhe sua forca de trabalho e seus bens, seu imaginario sendo incorporado paralegitimar
esse sistema de exploracdo da mais-valia, adequando-se e redirecionando necessidades e
desgjos. Isto €, se ha por um lado o0 “desgjo do capital” de se expandir, ha, por outro, o
interesse despertado nos homens de encontrarem-se com seus sonhos e pulsdes
transubstanciados na instancia material, pragmaticamente reconhecidos em associacdo aos

produtos que Ihes so oferecidos.

ANAL I SE DO CORPUS - CARTOESREAL
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Segundo Metz (1980, p.15), deve-se considerar o filme em sua totalidade, ou sga, na
significacéo relaciona a partir do imbricamento de diferentes linguagens que o compdem. O
filme publicitario é tributario da linguagem consagrada no cinema, de sua gramatica
composicional, ou sgja, da tipologia de registro da imagem que pré-existe a realizagdo do
filme, e que sdo formas pelas quais o diretor compde seu trabaho. Falamos dos
enquadramentos de camera, dos movimentos, dos cortes, dos efeitos que sdo os elementos
minimos de sentido especificos da linguagem cinematogréfica, que configuram-se em relacéo
com a linguagem musical e ambientagdo sonora, com a linguagem oral e escrita, e com a
imagem, a gestualidade, as “expressbes faciais’. S80 esses elementos todos que, em
correlacdo, formam a linguagem audiovisual, que tem em sua organizagdo Sintagmatica uma

caracterizacdo espago-temporal — o que nos permite considerar a semidtica tensiva como uma

metodologia produtiva para a andlise do filme publicitario. As caracteristicas audiovisuais da
linguagem estudada serdo consideradas em sua producdo de significagéo sob o prisma da
teoria semidtica de linha francesa, inspirada nas obras de Hjelmslev e Greimas, incorporadas
as contribuicbes posteriores de Zilberberg, Fontanille e Tatit, no quadro tedrico que ora

denominamos semi6tica tensiva.

O comercial em questéo, dos cartbes de crédito do Banco Real, foi veiculado no meio TV, no
segundo semestre de 2001. Dentre outras programacoes de midia, o Banco Real patrocinou a
transmissdo dos jogos do Campeonato Brasileiro de Futebol, no canal pago Sportv, da rede
Globosat; ao final dos jogos, o comercial em questdo teve ampla veiculagdo. Por ter um
formato diferenciado — 1 minuto, contra o formato padréo de 30 segundos — sua veiculagéo
seria favorecidana TV paga, cujos custos de insercdo dos comerciais séo menores. O filme é
basicamente em preto e branco, tendo cor (verde e amarelo) o logotipo do Banco Redl,
presente em todos os planos, no canto inferior direito da tela. Isso até o pendltimo plano,
quando ha uma gradativa insercéo da cor verde, que configurara uma fusdo com o plano de
demonstracdo do produto (pack shot), que € todo colorido. Compde-se, ao todo, de 38 planos

(alguns deles chegam ater 1 segundo de duragdo, nenhum excedendo os 4 segundos).

Temos, no enredo, um casal protagonista, ambos morenos de pele clara, tracos de possivel

ascendéncia mediterranea (italiana, portuguesa), biotipo e sotaque gque remetem a regido
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Sudeste-Sul do Brasil. Sua trgjetéria € contada de forma cronoldgica, conforme podemos

perceber pela seqiiéncia de blocos tematicos que organizam as cenas do filme, como podemos

verificar abaixo:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Casamento — o casal aparece no momento em que aceitam um ao outro como marido e
esposa, trgjados de forma a conotar o enlace matrimonial numa igreja catélica (véu para a
noiva, 0 pronunciamento da palavra “Aceito”, etc.); trilha musica melodiosa, notas de
piano esparsas, dando um tom emotivo, delicado ao filme;

Viagem de lua-de-mel — casal aparece no aeroporto, portanto malas de viagem, e no

plano seguinte, a esposa liga para a mae de um telefone publico: “Td com saudades,
mée...”; trilha ao piano ganha acompanhamento de teclados, num crescendo gradativo de
emotividade;

Mudanca 1 — casal com um corretor de imoveis, escolhendo o apartamento no qual
iniciariam a“novavida’;

Gravidez —tensdo 1 — uma sequiéncia de planos apresenta a mulher emitindo afrase: “T6

com fome”, com expressdo num crescendo gradativo, tornando-se fechada, grave,
preocupada - defronte a uma loja de doces, a geladeira “assaltada’ no meio da noite e na
cama, ao lado do homem. O desfecho dessa segiiéncia se da num elevador, quando ela
revela que esta gravida, e é acolhida por um beijo apaixonado do marido;

Mudanca 2 — depois do anuncio do aumento da familia, o casal aparece novamente
acompanhado de um corretor de imoéveis, ap procurar por um apartamento mais amplo: “3
dormitorios...”, diz o corretor, contra 0s “ 2 dormitorios, salaampla...” do anterior;

Parto — Do homem saindo da sala de parto, anunciando aos familiares sobre o nascimento
de uma menina, a apresentacdo da imagem de um bebé recém-nascido, e do suposto avd
paterno, emocionado ao ver a neta no bercario; nessa passagem, a trilha € mais suave,
delicada;

Vida a trés — cenas que mostram a convivéncia com a filha recém-nascida, como os pais
conduzindo-a em um carrinho de bebé, e a mée trocando a fralda, sob o olhar atento do
pai; trilha “cresce” e se “encorpa’, com outros instrumentos, 0 som torna-se grandioso,

mel 6dico, acelerando a narrativa e ressaltando seu tom emotivo;



8)

9)
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Conflito conjugal —tensdo 2 — em trés planos sequienciais, primeiramente o casal a frente

da televisdo, quando o marido diz: “Eu te amo” a esposa. No plano seguinte, uma breve
tensdo, a mulher manda o homem “dormir no sofd’: “Eu te odeio!”, diz ela. Esse conflito
€ rapidamente resolvido com a declaracdo da mulher, supostamente na parte externa do
prédio, bracos abertos e gritando a plenos pulmdes para 0 marido que, pela camera
subjetiva, de cima para baixo, estd supostamente na janela, ou na sacada de seu
apartamento, olhando-a: “Eu te amo!!!”, gritaa mulher;

Pai e filha — dois planos mostram a sintonia entre pai e filha, brincando de pega-pega no

apartamento;

10) Vida profissional — plano mostra o protagonista, ao lado de um colega de trabalho de cor

negra, ambos de camisa socia e gravata, que comemoram ao receber a noticia de seu
chefe, sobre uma suposta promogao para os dois, e que implica em nova mudancga, dessa
vez paraoutro local: “...e € em outra cidade.”, diz o chefe;

11) Doenca da filha — tensdo 3 — Filha doente, recostada na perna da mée, que fala ao

telefone, supostamente ao marido: “E catapora’; trilha abaixa, criando um certo efeito de

suspense, que se sustenta até a sequiéncia seguinte;

12) Mudanca 3 — Protagonista com um mapa nas maos, expressao de satisfacdo, fala para a

esposa sobre o lugar da nova moradia: “E de frente pro mar”; a filha aparece em primeiro
plano na cena seguinte, olhando um aguario: “O peixe vai?’; na sequéncia, o casal
protagoni sta aparece juntamente com o colega de trabal ho e sua esposa, os quatro brindam
e festegjam, supostamente com champanhe (estouro da rolha, copos de champanhe nas
maos); trilha, ao estouro da rolha, volta ao seu formato mais “encorpado” e denso, o que
se sustentara praticamente até o final, transmitindo uma idéia de “ritmo constante,

continuo” desse ponto para frente;

13) Estabilizacao - As cenas seguintes, aparentemente sem relacdo direta entre elas, mostram

fragmentos que néo apresentam sobressaltos na narrativa, mas o que poderia ser analisado
como um processo de estabilizacdo de sentimentos, signos que remeteriam a um bem-estar
dos atores da historia: 0 homem com o fone de ouvido, dancando junto ao aparelho de
som; a filha girando, mostrando sua fantasia de “fadinha’; esposa deitada no colo do
marido, que Ihe beija a testa, ambos a frente de uma fogueira, que aparece em primeiro

plano; homem protagonista e seu colega de trabalho, ambos com roupa socid,
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supostamente no horario de almogo, comendo lanches e gargalhando, sentados numa
escadaria de um prédio; filha, estudando, tem sua atencdo chamada, virando-se para ver
seu presente: um cachorro de estimacéo trazido pelas méos da sua mée: “Surpresa...”;
casal protagonista na cozinha, ambos com avental, tentando fazer uma receita, 0 marido
ensala um “malabarismo” com ovos, pai brincando com a pequena bicicleta da filha (para
seu tamanho), tendo a mesma e a mée correndo atras dele, todos com sorrisos no rosto;
casal protagonista beija-se, girando no topo de um prédio, cabelos ao vento, cidade ao
fundo. Nestas trés ultimas cenas descritas, aparece o narrador oculto, a “locugdo em off”:
“Viva intensamente cada momento da sua vida.”; no momento da locucéo, a trilha abaixa,
para logo em seguida voltar a0 seu tom anterior; familia protagonista no automovel,
crianca, sentada no banco de tras, chama a atencéo dos pais ao esticar a méo oferecendo
um doce a eles. “Maria mole?’, diz ela, enquanto a tela se esverdeia, fundindo-se com 0
plano de demonstragdo do produto (pack-shot);

14) Pack shot — sobre tela verde, aparecem os dois cartfes de crédito do Banco Real, abaixo
deles a legenda: “O cartéo de sua vida’/ www. real cartoes.com.br; a legenda muda para:
“Pecajd o seu: 0800-144040" . Locucdo em off: “Cartdo Real. O cartdo dasuavida’.

APLICACAO DA SEMIOTICA TENSIVA

Na primeira sequiéncia (que acima denominamos “ casamento”), temos a apresentacdo dos dois
sujeitos protagonistas do comercia, que estabelecem-se como destinatarios de um contrato
fiducidrio proveniente de um Destinador transcendente; havendo a caracterizacdo de uma
unido matrimonial através de uma religido, esse contrato fora estabelecido simbolicamente
com Deus, mediante a presenca do padre. Ficam subentendidas as palavras da ceriménia
cristd, que sdo “aceitas’ pelos destinatérios. um programa narrativo estabelecido em um plano
axiologico, das expectativas sociais e cristas da unido entre pessoas de sexo oposto, marido e
mulher. Quer dizer, a aceitacdo do companheiro “na salde e na doenca, na aegria e na
tristeza, até que a morte 0s separe” € a instauracdo desses sujeitos em busca da conjuncéo com
os vaores compartilhados euforicamente pela sociedade patriarca em que nos inserimos,
relacionados ao ato de casar. O casal, dessa forma, inicia 0 programa narrativo em conjuncao

com 0 “casamento”, tendo um ao outro como adjuvantes da busca pela manutencdo dessa
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unido, e da busca por uma série de programas auxiliares que caracterizam o percurso narrativo
em busca do objeto de valor pretendido pelos dois. Temos uma pista de qual seria esse
programa principal no plano discursivo, ao final do comercial, com a locucéo em off, alguns
planos antes da entrada da assinatura do anunciante - enunciador, o Banco Rea. “Viva
intensamente cada momento de sua vida’, diz a voz que remete a instancia enunciativa, uma
vez que vale-se da forma imperativa para instaurar 0 Banco Real como enunciador e seu
publico-alvo, ou as pessoas que tenham interesse nos valores associados aos cartdes de
crédito, como enunciatérios, convocados a realizarem a acdo de adquirir o produto. “Viver
intensamente” é um valor que semantiza cada momento representado em nivel discursivo.

No nivel tensivo, temos uma predominancia de valores extensos, construidos em sequéncias
do nivel discursivo que demonstram, cronologicamente, o desenvolvimento do
relacionamento do casal, do matrimbénio a aquisicdo do apartamento, da gravidez ao
nascimento da filha e a mudanca para um apartamento maior, a evolucdo profissional do
marido e a mudanca espacial para outra cidade. A nosso ver, as sequéncias do nivel discursivo
revelam programas narrativos auxiliares dos actantes na busca por um valor maior, que
transcende o valor isolado de cada uma das “realizagdes’ apresentadas de forma crescente,
ritmo esse que pode ser percebido inclusive pela trilha sonora instrumental: de um “ritmo”
pausado, lento no inicio, ha evolugdes na trilha que se “encorpa’ até chegar ao seu tom que
permanecera até o final. Temos, assim, uma certa progressividade emotiva das cenas no plano
discursivo, que vao compondo as realizagdes de planos narrativos auxiliares na busca por um
objeto de vaor que podemos caracterizar aqui como a “felicidade” - mais a frente,
retomaremos essa questdo, procurando esmiucar o campo semantico do lexema “felicidade’,
procurando analisa-lo através das representacdes do nivel discursivo e associando a uma
instancia axioldgica, ou sgja, a convengdes sociais que caracterizam 0 que seria esse valor.
Uma isotopia, no plano discursivo, pode reiterar essa idéia de continuidade que percorre o
texto como predominante: a expressdo facial dos atores, ou a predominancia de feicoes
“adegres’, de sorrisos em relacéo a feigles “sérias’, “compenetradas’. O signo do “sorriso”
atravessa todo o texto, do primeiro quadro ao pendltimo.
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Essa predominancia de valores extensos, de continuidades, expansdes, ndo quer dizer que ndo
haja a acdo dos anti-sujeitos, do anti-programa no nivel narrativo, que traz elementos de
descontinuidade que podem ser caracterizados como “paradas’, que logo séo superadas pela
continuidade, ou a “parada da parada’. Vejamos 0s signos detectaveis na superficie do texto:
temos um primeiro momento de tensdo mais acentuada na sequiéncia em gque a mulher, em um
crescendo de suspense, diz, em trés planos distintos (que partem de tomadas mais gerais a um
plano préximo que acentua a expressao da mulher): “t6 com fome”. As feicbes da mulher se
tornam gradativamente mais graves, caracterizando uma “parada’, que gera a retomada da
continuidade no momento em que eladiz: “t6 gravida’, e o marido demonstra “alegria’ pela
“surpresa’. A narrativa se desenvolve com a procura por um apartamento mais amplo, com o
parto bem sucedido, a emocédo do avd ao ver a neta recém-nascida, uma seqiiéncia de cenas
gue mostra a “vida a trés’, ou a assimilagdo da “surpresa’, da crianga na vida dos atores
principais.

Isso tudo num crescendo de evolucéo do estado passional, que chega ao ponto de promover
uma nova “rupturd’, ou uma nova parada: logo apds o0 percurso continuo que tende a
estabilizagdo, com a chegada e assimilagcdo da “filha’, o homem diz & mulher: “Eu te amo”.
Esse € o momento de uma certa saturacdo dos valores continuos, 0 que provoca uma
“contencdo”: no plano discursivo, temos a mulher que diz: “Eu te odeio!”, e manda o marido
“dormir no sofa’. Vemos uma correspondéncia, no nivel narrativo, com uma ndo-conjungao
dos dois sujeitos com a competéncia para realizacdo do programa narrativo do “casal”; parte
da mulher o rompimento do contrato fiduciario realizado em nivel subjetal. Rompimento
temporario, numa sucesséo de planos audiovisuais que “sublimam” essa possivel ruptura, com
uma nova conjuncao, em cerca de 2 segundos (tempo de mudanca dos planos audiovisuais);
logo no plano seguinte, o sujeito “mulher” reestabelece a conjuncdo com a competéncia dos
dois sujeitos para realizacdo de seu PN: no plano discursivo, ela diz: “Eu te amo!”, em
ambiente externo, a distancia, em voz ata e bragos abertos, sugerindo uma maior
“intensidade” em comparagdo com a declaragdo do marido, com as mesmas palavras.
Refletindo sobre essa seqiiéncia, na correspondéncia com o plano tensivo, a contencdo da
lugar a uma distensdo com maior intensidade. Considerando as possibilidades 10gicas

apresentadas pelo quadrado semidtico abaixo, no que se refere aos modos de existéncia
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semidtica, associamos uma oscilagdo predominando entre os termos “conjuncdo” e “ndo-
conjuncao” com os objetos de valor dos programas auxiliares que remetem ao PN principal: a
conjuncdo “principal” sO € possivel através das conjungdes com 0s objetos de valor
“auxiliares’, dentre eles 0 “casamento” tem destague. Essa “néo-conjungdo”’, uma vez
caracterizada como uma “diguncdo” definitiva, exigiria um novo programa narrativo

principal.

Voltando ao plano tensivo, apds uma “confirmacdo” da distensdo na seqiiéncia seguinte,
mostrando a sintonia entre pa e filha, brincando de pegapega pelo apartamento, a
continuidade “evolutiva’ também se reflete no plano em que o sujeito “protagonista’ recebe a
noticia da promoc¢é&o na vida profissional, quando ha a introducéo de um adjuvante: o “colega
de trabalho”, que serd o companheiro no passo seguinte de sua vida, a mudanga para outra
cidade. A noticia da necessidade da mudanca de cidade é sucedida por mais um momento de
breve “parada’, com a “catapora’ da filha. Momento de suspensdo, acompanhado pela trilha
gue converge para esse mesmo significado. Como nas outras “paradas’, a distensdo entra
rapidamente em cena; a mudanca de cidade é retratada positivamente pela “satisfagdo” do
marido ao comunicar a localidade da nova morada: “E de frente pro mar”, diz ele — e também
pela expressdo da filha no plano seguinte, ja curada, demonstrando um certo entusiasmo com
a noticia (“O peixe vai?’, diz ela, com um sorriso estampado na face). Na sequéncia, a
confirmacdo da continuidade, de distensdo em estado crescente: a comemoragdo dos dois
casais (0 casal protagonista e seus “adjuvantes’, o colega de trabalho e sua esposa), um apice
de “conjuncéo” que, ao som do estouro da rolha da champanhe, marca a volta datrilha em sua
forma mais densa, “encorpada’, e que mantera constancia até o final do filme. Essa idéia de
ritmo constante, continuo, a Nosso ver, marca a passagem, a partir dos planos seguintes, para
um estado tensivo de distensdo a caminho do relaxamento, quando o “anti-programa’ nao

provoca mais rupturas.

Consideramos ser a sequéncia seguinte (“estabilizagcdo”), a marca, no plano narrativo, da
conjuncéo com o objeto principal ambicionado pelo “casal” protagonista: a “felicidade”, ou

“viver intensamente”, conforme o slogan, ao final do comercial. Vejamos a definicdo do
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lexema “felicidade”, do dicionario Aurdlio: “felicidade. Sf. 1. Qualidade ou estado de feliz;

ventura, contentamento. 2. Bom éxito; éxito, sucesso. 3. Boa fortuna; dita, sorte.”

Temos alguns pontos que nos levam a considerar ser este 0 objeto de valor que corresponde
ao PN principal dos sujeitos representados pelos atores “marido” e “mulher”: a isotopia da
gestualidade marcada pelos “sorrisos’, que remetem a felicidade, ao contentamento, a
conjuncdo com esse valor. Decorréncia do que seria 0 éxito nos programas narrativos
auxiliares: o casamento que se estabelece, a procriagdo, o sucesso profissional. Considerados
na instancia axiolégica, vemos gue esse sentido de “felicidade” aponta para o universo de
valores de uma sociedade patriarcal: vemos que 0 “sucesso profissional” € um valor atribuido
ao ator “marido”, que inclusive motiva a ultima mudanca do casal, para outra cidade. A
“esposa’ tem, em maior grau de sua caracterizacdo no texto, as fungdes atribuidas ao
ambiente domésti co.

A sequéncia de peguenos fragmentos cotidianos, sem maiores consequéncias para a estrutura
narrativa, demonstra, no plano discursivo, a correspondéncia com a transferéncia, no nivel
tensivo, de um estado de distensdo para 0 “relaxamento”, a continuidade absoluta, sem
perspectiva de “parada’. Sendo a “continuacéo da continuagdo” um prenuancio do fim da
narrativa, vemos aqui a continuidade que se esvai huma passagem de planos através de uma
fusdo: no penultimo plano para o plano de demonstragdo de produto (pack shot), vemos a
imagem em preto-e-branco se esverdear até a imagem do produto, os cartdes Real, com o
dogan e o locutor em off. Nos Ultimos planos, jA na sequéncia que denominamos
“estabilizacdo”, o locutor em off (narrador oculto) convoca 0 enunciatario a semantizar as
imagens a partir de um conceito organizador: "Viva intensamente cada momento de suavida’.
As imagens que emolduram esta locugdo sd0 aquelas que representam valores mals
marcadamente extensos em seu conjunto. Tomadas isoladamente, sdo situagdes que se
resolvem em planos isolados, sem continuacdo no plano seguinte: o marido ouve musica, ha
um corte, passa para a filha fantasia, outro corte, o casal a frente da fogueira etc. .... A
“diluico” da narrativa, ou o relaxamento final — terminativo, marca a inser¢éo do anunciante
- apesar da “sugestdo” anterior de sua vinculagdo ao filme através da presenca de sua

logomarca, plano apés pland” - através do enunciador que se coloca como Destinador-
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julgador do percurso do casal protagonista do filme publicitario, e Destinador manipulador do

publico-alvo da mensagem, do enunciat&rio implicito, uma vez que a frase “Viva

intensamente cada momento de suavida’ remete a duas instancias distintas:

b)

ela se remete ao PN do casal no nivel enuncivo, significando o éxito dos sujeitos na busca
pelo seu objeto, reconhecidos como verdadeiros “her6is’ como uma adequacéo ainstancia
axiologica indicada pelos programas auxiliares cumpridos. “casamento”, “gerar filhos’,
“reconhecimento profissional”. Nesse aspecto, 0 Banco Real, através de seu produto
anunciado, o Cartdo Real, é o Destinador-julgador;

o imperativo (“Viva') é uma debreagem enunciativa que instaura o enunciatario em uma
Situagéo de comunicacdo, propondo uma releitura da narrativa apresentada na relacéo com
o destinatario da mensagem, e, mais especificamente, apontando para um objeto de valor a
ser reconhecido pelo publico-alvo, e que implica em uma acdo — adquirir o cartdo como
programa auxiliar para aquisicdo dos beneficios propostos em relacdo ao produto. O
Banco Real é o Destinador manipulador que “faz saber” sobre determinado valor que esta
associado, através da comunicagdo, ao produto “cartdo Real”, buscando um “fazer crer”
na possibilidade do destinatario de realizar 0 mesmo percurso bem-sucedido apresentado
pelo comercial; sGo essas modalizagOes basicas para que, na instancia do enunciatario,
haja a possibilidade de um “fazer querer” e de um “fazer fazer”, ou sgja, de aquisi¢do do
produto — esse 0 objetivo da comunicagdo publicitaria, criar estimulos para uma adeséo do
destinatario a um contrato fiduciario (poderiamos interpreté-1o, no filme em questéo, dessa
forma — se vocé quer “viver intensamente cada momento de sua vida’, vocé deve adquirir
o cartdo Real ), que o instaura como sujeito de um programa narrativo que remete a
instancia de enunciagdo. E significativo que a estética do filme seja em “ preto-e-branco”:
pode remeter a idéia da “meméria’, semantizando de forma eufdrica fragmentos do
cotidiano que podem corresponder a episodios da vida do publico-alvo da mensagem, ou a
um possivel “sonho”, a projecdo do enunciatério, devidamente adequado a ideologia do
capital e do consumo.

CONCLUSOES
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Devido atemética do filme analisado, regida pela “moldura” musical e pela predominancia de
planos proximos de camera que ressaltam a expressividade dos atores, parece-nos que 0
género “melodrama’ da o tom do comercia dos Cartbes Real. O sogan “O cartéo de sua
vida’ faz referéncia a unidade de comunicagdo estabelecida pelo comercia de lancamento da
campanha do Banco Real. A passagem de um filme todo colorido, mostrando as *“pessoas
REAIS’, para um filme com cenas em preto e branco, marca uma estratégia de associar 0
ficciona a vida da “gente de verdade”: as imagens remetem a uma memaria sugerida, a uma
histéria que é de “todo mundo”, ou ao sonho, o projeto de qualquer um — filtrado pela
ideologia do capital. Os papéis sociais colocados pelo filme reforcam uma estratégia que se
pretende conservadora, para um publico projetado como “tradicional”, “ conservador” em suas

concepcdes sociais:

Cotidianidade familiar - O casal protagonista € composto pelo homem provedor, o chefe da
familia, ou o Unico que trabalha fora e da o sustento para seus dependentes. A mulher aparece
nas cenas como a que cuida da crianga, a que é mais instavel e emotiva dos dois (€ dela que
parte a Unica sugestéo de instabilidade de uni&o do casal, 0 momento em que ela 0 manda
“dormir no sofa’, para logo depois gritar em publico: “Eu te amo!!!”). O homem tem suas
expressoes faciais mais comedidas, a ndo ser no momento do nascimento de sua filha, dentro
de um espectro mais conservador de papéis, de uma sociedade ocidental que segue um
modelo dado pela religido cristd e pelo estilo de vida projetado em nosso imaginario por
produtos culturais de paises de “Primeiro Mundo”. A estrutura familiar proposta, portanto,

segue 0 model o reconhecido legalmente e pelas religides mais difundidas em nossa sociedade.

Competéncia cultural - Colocados os papéis sociais a serem seguidos e aceitos, o0 cartdo entra
como o viabilizador desse projeto: “Viva intensamente cada momento de sua vida’, diz o
locutor, atribuindo, por pressuposicéo, a utilizacdo dos cartdes Real a possibilidade de uma
vida conjugal “de noveld’. Consideramos que ha uma referéncia direta, em termos de género
discursivo, as telenovelas, ao melodrama que, segundo Barbero, diz muito sobre a identidade
do povo latino-americano. Ha um recurso recorrente na narrativa do comercial: o gancho,

incorporado a formacéo discursiva da publicidade (referéncia ao estudo de Cristina Costa,
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2000, pp. 173-186). Temos elementos de tensdo e expectativa, que desencadeiam um certo
suspense e alimentam o desenvolvimento da narrativa. Na descricdo do filme, apontamos, em

algumas sequiéncias teméticas, elementos de “tensdo”, como as cenas que precedem o aniincio

da gravidez, o conflito do casal, a doenca da filha; intercalados com elementos de mudanca
espacial, que criam novas expectativas com relagdo ao desenrolar da histéria — as trocas de
apartamento, a ida para outra cidade, em decorréncia da oportunidade profissional do homem.
S80 capitulos em que a narrativa se desenrola, de forma cronoldgica dentro da vida das
pessoas representadas, até o desfecho, ou o Ultimo capitulo da “novela’ — o momento da
estabilizagdo, em que peguenas demonstragoes da “plenitude da conjungdo” se alternam sem
um sentido maior para a histéria dos personagens. Momento de desfecho, e de apresentacéo
da “ponte”’ sugerida entre o que se vé natela e a vida do seu telespectador: o cartédo Real, que
pode tornar sua vida tdo repleta de emotividade — propondo a valorizagdo do “percurso de
vida’ e dos momentos cotidianos, vistos em conjunto como um projeto do que denominamos
“felicidade”, o objeto do programa narrativo principal — e que representam o conceito de
Barbero de temporalidade social. Ha predominancia de valores extensos no aspecto tensivo,
de “progressividade”, no percurso visto de uma forma global - apesar de agdes localizadas de
“anti-sujeitos’, e da configuragcdo em quadros sucessivos, em “micro-narrativas’, mas que séo
convergentes, que gradativamente constroem uma idéia de “harmonia’, sustentam
projecdo imageética relacionada ao produto. Prevalecem, portanto, as retomadas de fluxo sobre

os elementos impeditivos, numa hegemonia da euforia sobre a disforia.

A narrativa ndo apresenta riscos para a estabilidade financeira do casa, as “paradas’ sdo de
carater relaciona e de salde familiar: a pressuposicéo é que, mediante a presenca do cartéo,
ndo ha essa possibilidade de dificuldades advindas da auséncia do capita. O filme apresenta
uma série de comportamentos que subentendem o uso do cartdo de crédito para sua
viabilizacdo: vistos sob 0 “guarda-chuva’ conceitual do produto, a maioria das cenas apontam
para atos de consumo proporcionados por ele. Sublimacdo da presenca do capital em uma de
suas faces mais claramente contemporaneas. em nenhuma cena, vé-se a utilizagao do cartdo
de crédito. Ele se dilui nas tensdes, emocdes e relagdes projetadas para o publico-alvo da
mensagem, através da “vida’ representada pela publicidade. Essa “auséncia’ remete a uma

“presenca’ que constitui o0 ethos do capital, representado pela comunicacéo dos cartdes Real:



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

a0 mesmo tempo que ndo aparece, esta implicito em todos os momentos de “felicidade’;
viabilizador, tem o poder de realizar todos os “sonhos’ da familia e garantir sua estabilidade;
ao apresentar as chaves, os caminhos para tal “felicidade”, apresenta um saber sobre a
vida, um filtro para sua leitura através do capital. Onipresenca, Onipoténcia, Onisciéncia:
temos ai a projegdo da imagem do “Deus capital”. A instauragdo subliminar (aplicando o
conceito de Calazans a nosso estudo) da imagem mental da marca anunciada se da nessa
relacdo fundamental de consumo proposta pela propaganda, que se constitui no fundo (tendo
como elemento de ancoragem a logomarca do Banco Real presente em todos os fotogramas),
para a mensagem em primeiro plano, a figura representada pela narrativa que envolve e
embala o produto. Toda dificuldade da vida cotidiana, todo comprometimento da forca do
trabalho com o poder do capital sdo ocultados em favor de uma canalizacdo de pulsdes de
desgjos para o0 ato do consumo. Dessa forma, pela 6tica do capital, os sujeitos podem ser
reconhecidos. O produto anunciado, através da mitica publicitaria, incorpora-se, renasce em
lugares de intensa vida, fragmentos poéticos de um cotidiano que se vé sitiado por propostas
das mais diversas, trazidas com intensa forca e impacto pelos meios de comunicacdo de massa
e pelo discurso persuasivo-sedutor contemporaneos. Mas, como diz Bakhtin sobre aideologia
do cotidiano, sempre ha possibilidade de escape, 0 projeto de emissdo ndo necessariamente

corresponde a uma recepcao passiva.

BIBLIOGRAFIA

BAKHTIN, M. (VOLOCHINOV). Marxismo e filosofia da linguagem. S&o Paulo, Hucitec,
1997 (8" edicao).

BAKHTIN, M. Questdes de literatura e de estética— a teoria do romance. S&o Paulo, Unesp /
Hucitec, 1998.

BARBERO, J.M. Dos meios as mediagdes. comunicagdo, cultura e hegemonia. Rio de
Janeiro, Ed. UFRJ, 2001 (2" edic&o).

BARBOSA, |.S. Jogada publicitaria: a construcéo |udica de um projeto social. Sao Paulo,
ECA/USP, 1989 (Tese de Livre Docéncia).

BAUDRILLARD, J. O sistema dos objetos. S&0 Paulo, Perspectiva, 1989 (2" edicz0).

CALAZANS, F. Propaganda subliminar multimidia. S&o Paulo, Summus, 1992.

CANCLINI, N.G. Consumidores e cidaddos. Rio de Janeiro, Ed. UFRJ, 1999 (4 ed.).




e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

COSTA, C. A milésima segunda noite: da narrativa mitica a telenovela— andlise estética e

socioldgica. S&o Paulo, Annablume, 2000.
GREIMAS, A.J. e COURTES, J. Dicionéario de semidtica. Sdo Paulo, Cultrix, 1979.
HAUG, W.F. Critica da estética da mercadoria. Sdo Paulo, Ed. Unesp, 1997.
MAINGUENEAU, D. Andlise de textos de comunicacdo. S0 Paulo, Cortez, 2001.
METZ, C. Linguagem e cinema. Sao Paulo, Perspectiva, 1980.
TATIT, L. Semicticada cancdo: melodia e letra. Sdo Paulo, Escuta, 1999.

. Andlise semidtica através das letras. Sdo Paulo, Atelié Editorial, 2001.

" “O universo de sentido propiciado pelo discurso impde-se tanto pelo ethos como pelas
‘idéias que transmite; na realidade, essas idéias se apresentam por intermédio de uma
maneira de dizer que remete a uma maneira de ser, a participacdo imaginaria em uma
experiéncia vivida. (...) O poder de persuasdo de um discurso consiste em parte em levar o
leitor a se identificar com a movimentacdo de um corpo investido de valores socialmente

especificados’ (Maingueneau, 2001, p.99).

' E preciso ressaltar que ha uma reiteracso dalogomarca do Banco Real em todos os planos
do filme, em destague, no canto inferior direito daimagem: destaque por ser umamarcaem
cores do anunciante, em contraste com a estética em preto-e-branco do comercial, até que a
cor predominante do logotipo (verde) se expande sobre aimagem dos atores e emoldura a
apresentacdo do produto anunciado, no ultimo quadro. Esforgco esse que procura manter a
vinculagdo da narrativa do enunciado ao nivel da enunciagdo, subordinando a“historia’ do

casal a constituicdo daimagem dainstituicdo bancéria.



