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Resumo

Este trabalho propdée uma discussdo sobre a forma como séo
utilizados os elementos do drama na eficacia de um anuncio publicitario
de TV, veiculado no Brasil, em 1996/1977. Para respaldar a andlise,
foram apresentadas posicdes tedricas sobre a publicidade e o drama,
além da discussdo da relagcdo sujeito/objeto, numa perspectiva
desconstrutivista de interpretacao.

Observamos que, fugindo do que se espera como desfecho da
narrativa classica, ou da encenagdo romantica, onde vence o heréi, ha, no
anancio em questdo, uma condescendéncia do protagonista em relacdo
ao antagonista, motivada pelo objeto anunciado, interferindo no desfecho
esperado. Esta analise procura lembrar, também, que sdo constitutivos
dos sentidos construidos a partir do anuncio: as condic¢des de producéo,
0os conhecimentos partilhados a respeito da situacdo dramatizada;

aspectos ideoldgicos e outros, singulares, do intérprete do discurso.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda. Dramatizagdo. Desconstr ugao.

1. Introducéo
Inevitavelmente, a producéo em série, resultado da revolugdo industrial, exigiu o

escoamento dos seus produtos. Para que se pudesse consumir o igual tornou-se
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necessario gerar padroes, gostos e comportamentos também parecidos, desembocando
na t&o explorada massificagdo, coisa assente, impingida a midia. Persuadir a compra é
compromisso da Publicidade e Propaganda; para isto os anuncios seduzem e encantam,
no caso deste estudo, os telespectadores.

Barbosa (1995), discutindo a diferenca entre os termos publicidade e

propagandali,| considera que propaganda € mais abrangente, “...todo anuncio € uma
propaganda, (...) j& que comerciais sdo, em Ultima instancia, também ideol 6gicos, mas
nem toda propaganda seria publicidade (...) nem toda campanha tem como finalidade a
persuasdo comercia” (p. 33).

Este estudo propde discutir, a partir de um antncio TV, uma possibilidade de
utilizacgo do drama como estratégia publicitéria.

Tendo sempre como figura central o produto a ser vendido, os aniincios de TV
s80 apresentados em varios formatos, desde os testemunhais, onde 0 veterinario jura que
aquelaracdo deixa o pélo do seu cdo mais brilhante (portanto, ela é a melhor para todos
0s caes), até a dramatizagdo de situagdes, cujo desenvolvimento do conflito encaminha
para um desfecho que enfatiza a necessidade de se adquirir este ou aquele produto.

Acreditamos que a contribui¢do da arte de representar para a publicidade, ocorra,
entre outros fatores, pelo fascinio que a fébula exerce sobre 0 homem, desde a infancia.
Se bem tecida, a histéria nos enreda em seu encanto. Se bela, envolve-nos numa caricia
sedutora. Se bem interpretada, permite-nos, através da imaginacdo, percorrer 0s
caminhos dos personagens. E, assim, encantados e seduzidos, o objeto do desgjo nos é
ofertado.

Marcondes Filho (1988), ao relacionar a seducdo dos aniincios com as fantasias
humanas, aponta duas perspectivas. uma psiquica, discutida por Schneider, que, com
base nos estudos de Freud, considera que, na expectativa de satisfazer os desgos
frustrados na infancia que retornam na idade adulta, 0 homem é impulsionado ao

consumo na sociedade capitalista, 0 que lhe daria uma falsa sensagdo de satisfacdo; a

! Publicidade (do latim publicitas e do francés publicité), significaaarte de exercer agdo psicoldgica
sobre o publico com finalidades comerciais: venda de produtos, servigos'” .( Jahar Garcia; apud Barbosa,
1995:.32). Propaganda (do latim propagare), € “ uma associagao ou projeto para propagar uma doutrina ou
prética’ (Brown, 1971:12).
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outra possibilidade, defendida pelo materialismo histérico, de que a necessidade de
consumo segja fruto do trabalho de massificagdo da midia é, portanto, de cunho
absolutamente ideoldgico. O autor defende que as necessidades ndo seriam
“imaginarias’, mas “reais’, exploradas, sim, pelos MCM.

Defendendo esta mesma posicdo, Barbosa (1995), observa que “existem
necessi dades manipuladas e satisfagdes repressivas, até no contexto das sociedades do
chamado primeiro mundo...”. Recuperando o fetiche das mercadorias, de Marx, em O
Capital e relacionando-o com a Estética da Mercadoria, de Haug, o autor situa
histérica e culturamente as transformacdes das relagdes de troca, valor e lucro, que
desembocam no capitalismo, e observa que a maquiagem usada nos produtos para
torné-los mais atraentes aos olhos do consumidor, ndo se refere s aos pontos de venda,
mas € usada pelo discurso publicitério, no seu sincretismo, de tal maneira que deixa
grande distancia entre o produto real e o apresentado nos anuncios. Assim, a seducdo na
publicidade pelo “fetiche da mercadoria’, como constitutivo da sua eficéacia, lembra o
autor, concretiza-se pela relagcéo que estabelece entre a aguisicdo do produto e ”"temas
aparentemente muito comuns as pessoas: 0 desgjo de amor, de afeto, de amizade e de
reconhecimento. Propde o prazer, volta a infancia e a familiafeliz, traz o humor, leva a
fantasia, ao erotismo, ao ludico e a alegria. Para isso se vale de esteredtipos e clichés,
onde 0s personagens, mesmo 0s mais ‘humildes’ possuem o0 biotipo e a estética dos
dominantes” (p. 48).

Esta mesma questdo também é abordada por Siqueira (1999), quando a autora
diz que “os produtos tornam-se mais sedutores quando aparecem envolvidos em
mundos miticos e encarnados por personagens marcantes. Revestem-se, na publicidade,
de uma aura de prestigio e perfeicdo, quebrando barreiras onde tudo € possivel para o
produto e através dele” (p. 26).

Entre as formas de apelo utilizadas pela Publicidade, de acordo com Brown
(1971), destacamos 0 “apelo a autoridade” (p. 28/29), ou o “discurso competente”, de
Marilena Chaui, que, como lembra Citelli (1998), refere-se as relagdes de poder numa
sociedade que mitifica o bem sucedido (o jogador de futebol, artistas famosos etc) e/ou

o cientista, independente dos meios empregados para se obter sucesso, como se estes
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fossem donos da verdade, marginalizando os que ndo se inserem nestas categorias. Estes
atores sociais, como ja mencionamos, aparecem em anuncios publicitarios, ou fazendo
seus “testemunhais’, ou como personagens de uma histéria ficticia. Citelli (1998)
discute, ainda, nesta mesma linha, a relagcéo verdade/verossimilhanca, apontando que
“persuadir ndo é apenas sinbnimo de enganar, € também o resultado de certa
organizacdo do discurso que o constitui como verdadeiro para o receptor” (p. 14). Para
Vestergaard e Schroder (1994), o anincio cumpre a sua funcdo quando: chama a
atencdo; despertainteresse; estimula o desgjo; cria convicgéo e induz a agéo.

Procuraremos discutir, neste estudo, como o “discurso competente” e 0s
elementos do drama se articulam em um anuncio de TV, para garantir-lhe a eficacia.
Para isto, destacamos o trabalho de dois estudiosos da arte de representar que, com
abordagens bastante diferenciadas, marcaram nosso tempo: o do russo Constantin
StanislavskiEI e 0 do deméo Bertolt BrechtE! Seja no famoso “método” desenvolvido
por Stanislavski, ou no “distanciamento” defendido por Brecht, ambos tratavam de
guestdes constitutivas do homem.

Na preocupagdo do primeiro, a construgdo do personagem deveria se pautar na
constituicdo psiquica, que o ator, enquanto leitor, interpretava do seu personagem a
partir do texto. Ao “construir seu personagem”, o ator buscaria na “memoria emotiva’
material para “vivé-lo”. Esta memoria, fruto das experiéncias individuais, do nivel
inconsciente, deveria ser trazida ao consciente, num trabalho arduo de “preparacdo do
ator”, tanto corporal (registro também das experiéncias) como de imaginacdo. Na
“criacdo do papel”, este trabalho anterior apareceria em cena, nas acles fisicas e verbais
do personagem (Stanislavski, 1972, 1976a, 1976b).

Criticas severas ao diretor, acusam-no de “aprisionar seus atores’, servir apenas
a catarse e ndo se comprometer com as causas sociais. Os adeptos, no entanto,
defendem o diretor, ndo sO por ele ter dado outra dimensdo ao trabalho do ator em
relacdo aos esteredtipos do teatro da época, mas por desfolhar a ama humana, em
camadas cada vez mais profundas e mostrala no paco, de onde podemos vé-la,

2 Constantin Stanislaviski - Konstantin Sergueievitch Alekseiev (1863-1938).

% Bertolt Brecht (1898- 1956)
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acariciala e nos sentirmos bem, mesmo porque acreditamos que, embora nos
identificando com o drama e as peripécias dos personagens, aquela interpretacdo é a
“verdade” do ator, ndo a nossa.

Brecht (1978) também estava preocupado com o homem, mas com o homem
social, fruto do seu tempo, como resultado de tempos passados. Dito como engagjado as
causas comunistas, o dramaturgo defendia que "a aprendizagem de cada ator deve se
processar em conjunto com a dos outros atores e, da mesma forma, a construgdo de cada
personagem tem de ser conjugada com a das restantes. E que a unidade social minima
ndo é o homem, e, sim, dois homens. Também na vida real nos formamos uns aos
outros’ (p 123).

Através do “distanciamento”, ou sgja, com a “critica raciona” e ndo o
“envolvimento emocional”, o ator representava as injusticas sociais. Para Brecht
(1978:16), “0 ser social determina o0 pensamento (inconsciente/imaginagéo)”, no teatro
épico, como ficou conhecida a sua forma de entender a funcdo desta arte, e ndo “o
pensamento determina o ser socia”, como o autor entendia querer o teatro dramético.
Renata Pallottini (1989) nos lembra que, com “seu novo teatro”, Brecht pretendeu “criar
um publico composto de seres humanos, capazes de compreender sua propria situacéo
histérica’, para isto, seus personagens ndo eram herdis, nem principes, mas pessoas
humanas, mostradas claramente e sem disfarces (...), as vezes esqueméticas e tracadas
com linhas grossas...” (p. 112).

Estudos como o de Kusnet (1975) e Rizzo (2001) colocam em discussdo a
concepcdo de que o teatro de Stanislavki sirva somente & catarse, defendem que “o
método” sdo técnicas de trabalho do ator, servindo a qualquer texto, mesmo as pegas de
Brecht.

Pallotini (1989) faz, ainda, uma leitura das observactes de Hegel sobre a arte de
representar, mais especificamente sobre o personagem. O filésofo parece ver o homem
COMO um Ser, a0 mesmo tempo, psiquico e social, ap considerar o personagem “ portador
do subjetivo, que se objetiva na agdo dramatica’ (p. 27), unindo, assim, o0 épico e o

lirico.
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Interessa-nos, para este estudo, que duas forgas lutam por objetivos opostos, ou
pelo mesmo objetivo de diferentes maneiras, deflagrando um conflito em busca de
solucdo, segja no teatro lirico ou épico. Pallottini (1989), considerando as idéias de
Bernard Dort, aponta trés perspectivas de tratamento do conflito: a. a dramaturgia
romantica, onde se mostra o individuo contra o mundo, tentando impor uma verdade do
herdi; cujo desfecho € o estabelecimento da ordem vdalida para todos; b. a dramaturgia
objetiva, sociolégica, na qual se tenta impor verdades concretas, o publico fica
subordinado ao que se coloca em cena; c. 0 teatro épico de Brecht, que a no¢do de
conflito opde a nocdo de contradicéo, “na qual os dois pdlos de conflito (sgjam duas
familias inimigas, dois homens que amam a mesma mulher, dois individuos que
pretendem o mesmo poder) estdo como gue ligados, um supde o outro, ndo pode existir
um sem 0 outro; ndo podem existir escravos sem senhores, patrées sem empregados,
pobres sem ricos, e vice-versa’ (p.112). Aqui ndo se exige uma conclusdo definitiva
para o desfecho.

Seja em polos opostos, no teatro épico, ou 0 antagonista (vil&ao) tentando impedir
gue o protagonista (herdi) consiga seu desgjo, na narrativa classica, ha no centro do
conflito um objeto desgjado. Ocorre, entdo, um jogo com 0s deseos dos personagens,
Ou Sgja, ora o protagonista esta mais perto de alcancalo, ora € a vez do antagonista. A
atencdo do espectador fica presa neste desenrolar de agdes, visando o desfecho da
histéria que, como ja vimos, pode favorecer o protagonista, ou 0 antagonista, como,
também, reservar um desfecho surpreendente.

Acreditamos que sgja na identificacdo com o desejo do personagem gue vence 0
J0go, que a publicidade cumpre a sua func¢ao de persuadir, pois a sua “verdade” sobre o
objeto anunciado o telespectador vai construindo nesta identificacéo.

Para entendermos melhor como isto ocorre, ou seja, como o0 consumidor constroéi
suas ‘verdades a respeito do produto anunciado, a partir de anlncios que utilizam a
dramatizagdo, vemos como necess&ria a discussdo de algumas questdes sobre a
“verdade” e a relacdo sujeito x objeto, o que procuraremos fazer pelo olhar da

“desconstrucao”.
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2. Desconstrucéo

A *“desconstrucdo”, termo criado por Jacques Derrida, ndo pretende, como
aponta Rosemary Arrojo (1992), “destruir a oposicdo sujeito x objeto... destruir a
dicotomia, mas, sim, problematizar a relacdo entre os dois termos que a constituem”
(p.11). Pensando em um anuncio publicitario de TV, temos como sujeitos explicitos: o
cliente/anunciante, os criadores do anuncio/agéncia e os consumidores (nos quais nos
incluimos) e como objeto, o préprio anincio (nos seus constitutivos. o produto
anunciado e alinguagem sincrética).

Sobre esta relacéo sujeito/objeto, destacamos duas posi¢ies. uma de Gadamer,
em Ricoeur (1999), de que o homem estando imerso na histéria ndo ha como se
distanciar do objeto, portanto, ndo pode olh&-lo de fora; outra da psicanalise, em Birman
(1991), que considera a experiéncia histérica do sujeito como constitutiva da
experiéncia individual, idéia esta respaldada na interpretacdo dos sonhos. Pelo método
psicanalitico de Freud, “os signos ndo remetem mais a nenhum sentido fixo, mas a uma
diversidade de significagbes’. E continua sobre o ‘escrito cifrado’, “cujo deciframento
exige considerar a priori cada fragmento—signo como uma representacéo complexa, que
remeteria simultaneamente a uma série de outros fragmentos-signos do mesmo sonho e
auma serie de fragmentos-signos da experiéncia histérica do sujeito” (p. 79).

Tomando a relagdo paciente/analista da psicandlise e pensando na relagdo
autor/leitor, o autor como organizador das idéias, assim como o faz 0 analisando/analista
em relacdo ao sonho, temos que

... a figura do andista esta presente na singularidade e nas diversas posicOes
intersubj etivas que lhe so colocadas pela figura do analisando, cuja histériatem
um sentido singular que se quer revelar. 1sso ndo pode resultar num relato clinico
que se restrinja a terceira pessoa, com O autor apresentando apenas
acontecimentos objetivos que digam respeito ao analisando e ndo tenham relacéo
com a sua propria experiéncia e a reconstrucdo do sentido de sua propria
histéria” (Birman, 1991:109).

Ou sga, ndo ha como o espectador interpretar 0 andncio, fazendo “compreensio
do texto” - o que ele quis dizer -, sem “ser no texto, a st mesmo” (Ricoeur, 1990:33);
tanto ndo é possivel nos livrarmos da historia, como ndo € possivel nos livrarmos de nés
mesmos, 0 que nos afasta da idéia de que nossa interpretacdo nos conduzira a

“verdade’. Néo acreditamos gque haja verdade absoluta, nem na intencéo do autor, que
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no caso do anuncio € explicita (convencer o consumidor sobre as vantagens em adquirir
o produto), nem nos sentidos interpretados por nés. Concordamos com Arrojo (1992)
sobre a ilusdo de que se detém a verdade, quando a autora, referindo-se a0 homem
ocidental e “a sua suposta autonomia consciente — que ndo passa de uma instancia
derivada do inconsciente”, lembra-nos que “ele cré poder separar-se do ‘redl’, ou sgja,
cré poder olhar o ‘rea’ e 0 outro com olhos neutros; cré, em suma, poder ‘descobrir’
‘verdades' que ndo sgjam construidas por ele mesmo; nem ‘contaminadas’ pelo seu
desgio” (p. 15).

Sabemos que ao produzir um anuncicJZL! a agéncia tem em suas méaos dados sobre
o mercado (pontos de venda, pregos, concorréncia, consumidor); o produto
(principalmente o que o diferencia dos concorrentes); a midia mais adequada e a
disponibilidade de verba pelo cliente. O anincio €, entdo, resultado, também, da
interpretacéo destes dados pelos seus criadores. Além do gque, quem cria ndo € 0 mesmo
gue produz o anuncio; assim, nos deparamos com mais interpretagdes. De imediato, na
feitura do antincio ja entram tantas condic¢des imediatas de producéo, que é impossivel
ter dominio da*“verdade’.

Quanto a posicdo da desconstrucdo de Derrida a respeito da verdade, Coracini
(in: Arrojo, 1992) ainda nos lembra que: “ndo se trata de “desconstruir’, mas de
desmascarar as supostas verdades absolutas e inatacaveis que, arbitrariamente, por
raz0es de ordem ideoldgica, passaram a constituir nossas crencas, a integrar NOSso
organismo, determinando nosso modo de ver, sentir, viver...” (p.21).

Pelo exposto, procuramos definir nossa posicao em relacdo a linguagem (como
constitutiva do sujeito e do objeto), que como propde a Analise do Discurso de Linha
Francesa (AD), € perpassada pelo ideol6gico, mas reservamos nossa crenca na
singularidade do sujeito, via “Desconstrucéo”, porque o homem néo pode deixar de ser
considerado, também, responsavel pelas suas escolhas, por se constituir Unico na sua
experiéncia histérica. Mais especificamente em relagdo ao discurso publicitario, embora
as pesguisas afirmem, como diz Barbosa (1995:34), que as pessoas ndo acreditam em

anuncios (portanto, sabem que eles ndo dizem a “verdade’), mas mesmo assim sdo

* seja de marcas, produtos, servicos, idéias ou lojas.
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persuadidas por eles a comprar, podemos inferir que a “verdade” é construida pelos
consumidores, considerando suas necessidades e desgos inconscientes e pela sua
inser¢éo no histérico-socio-cultural .

Nossa pergunta & Como os elementos do drama séo utilizados pela Publicidade,
construindo “verdades’?

Primeiro, pensando o discurso como “uma das instancias materiais (concretas)
da relacdo linguagem/pensamento/mundo” (Orlandi, 1996:12); segundo, considerando
gue linguagem ndo se refere sO a escrita ou a fala, mas também a outras maneiras de
significar como a musica, a pintura, a danga. O discurso €, entdo, todo o sentido
produzido entre interlocutores. Nessa relacdo agéncia/anuncio/consumidor, como séo
construidos os sentidos?

Se nos posicionarmos como o leitor de Calvino (1999), vemos que a palavra, a
proposicao, traz sensacoes, porque nossa memaoria também é emotiva e carrega consigo
aexperiénciaindividual. Nunca é a primeira vez. Havemos de considerar que os ja-ditos
(a historicidade da linguagem) est&o no anuncio, de tal forma constituindo sentido, que
0 gque vemos e ouvimos nada mais € do que um pretexto para entrarmos em contato com
nossos desgios e necessidades, estes, por sua vez, como ja dissemos, constituidos,
também, no ideologico. Dessa forma, ndo é possivel que os sentidos estggam no
anuncio, ou que haja um sentido literal, de origem, a linguagem é “desfocada’ porque
ndo-transparente, uma vez que “contaminada’ pela histéria do seu uso. “A variagéo é
inerente aos sentidos e ndo ha, de anteméo, um sentido do qual derivam os outros; ha
tantos sentidos quantos forem os contextos de utilizacdo, ou sgja, quantos se efetivarem
no mundo” (Orlandi, 1999:4).

Mas se ndo esta assim téo evidente, o que fazer? Como sugere Derrida (1978),
ao falar da linguagem, vamos usar um objeto pontiagudo para tentar abrir-lhe a sutura,
apesar da dificuldade de ndo sucumbir ao fetiche desta fémea. Fetiche porque, como
compara o autor, a linguagem é como a mulher, que seduz, seduz, mas se mantém a
disténcia. A linguagem é escorregadia, os sentidos ndo se mostram, ndo estéo 14,
estaticos nos esperando, € preciso abrir umafenda e ir aprofundando a “esporas’ (sendo

0 cavalo ndo anda). Abrir a sutura € mexer naferida. Nao ha como deixar de buscar em
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s mesmo, telespectador, o que lhe faz sentido na sua relagdo com o0s anuncios
publicitariosde TV.

N&o queremos com isto anular os criadores do anincio, a agéncia, 0s sinais e
intencOes estdo 14, mas ainda estamos lembrando Calvino (1999), quando o autor diz
que “... ha sempre alguma coisa essencial que permanece fora da frase escrita (..), das
coisas que o romance ndo diz, e s um revérbero especifico daquilo que esta escrito
pode dar a ilusdo de se ler também 0 que ndo esta escrito” (p. 207). Os criadores do
anuncio podem acreditar que a eficécia deste esta ou na qualidade de producdo, ou na
originalidade de suaidéia, ou, ainda, nas caracteristicas imbativeis que forneceu sobre o
produto, mas as ciladas da propria linguagem ndo permitem esta certeza, assim como a
posicdo de cada espectador que assiste ao comercia de experiéncia Unica. Além das
pistas serem interpretadas individualmente, todo dito esta perpassado pelo ndo-dito, e
faz sentido nesta oposicéo. E se ndo esta dito é trazido pelo consumidor, constituindo
sentidos ndo necessariamente incluidos naintencéo do criador/autor do anuncio.

Assim, se a verdade proposta pelo autor/agéncia sobre o produto anunciado ndo
est4 necessariamente no anuincio, como as pessoas sao estimuladas por ele a comprar?
Procuraremos compreender melhor como isto se processa, discutindo o

encaminhamento do conflito da situacdo dramatica, em um anuncio publicitariode TV.

3. Um andncio, umainterpretagdo

A materialidade discursiva de um anuncio de TV é constituida por
elementos estéticos, como planos, sequéncias, cortes, iluminacéo, cores, cenario,
figurino, no que se refere ao visual e por elementos verbais — 0 texto e seu
tratamento na inter pretacéo dos per sonagens.

Delineamos 0 corpus (cientes de que nisto ja esta nossa interpretacdo) nos
referindo a alguns elementos estéticos visuais, que participam diretamente dos sentidos
construidos com base no conflito e seu desenvolvimento, mais o didogo entre os
personagens. O anuncio, que aparece com 0 nome “Dida’ (no encarte) e “Gol — Lembra
a ultima vez que vocé se apaixonou por uma colecdo de carros?’ (na ficha técnica), em

cuja materialidade discursiva apoiaremos nossa interpretacéo, foi veiculado, no Brasil,
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pela midia televisiva, em 1997. O anunciante é a Volkswagen, o produto € o Gol
Atlanta, o diretor de criagdo € o Marcello Serpa/AImap/BBDOE.| A reproducéo utilizada,
estd no 22° Anudrio do Clube de Criacdo de Sio Paulo (CCSP), que publica,
anualmente, os comerciais/anuncios veiculados em TV, Radio e Cinema, escolhidos e
premiados como os “melhores do ano” nas categorias bronze, prata e ouro, por uma

comissdo julgadora constituida por especialistas da area.

Zagallo aparece na tela, em imagem meio primeiro plano (MPP). Usa um abrigo
azul e boné da mesma cor. Traz no pescogo um corddo, que sO € visto até a altura do

peito, como permite o plano.
Ao fundo, vé-se uma trave, um gramado, arvores, umjogar se movimentando.

Zagallo olha, ora para a camera, ora para o lado direito e ora para o lado
esquerdo. Diz

- Dida, desse jeito ndo da. H& muita cobranca da torcida. A
imprensa estd me pressionando muito, Vocé vai ter que sair do gol. Um
metro e noventa e cinco e voceé fica plantado no gol. Assim ndo da. Nem

no treino, po. Sai do Gol.

Dida aparece, também, em meio primeiro plano (MPP), dentro de um carro. Ele

acena com o dedo negativamente. Entra uma voz off, apresentando o produto:
- Gol Atlanta, direcéo hidraulica, ar condicionado...

O anuncio finaliza com o logotipo da marca. Embaixo escrito \Volkswagen.

Embaixo de Volkswagen o slogan: vocé conhece, vocé confia.

Por que devemos acreditar que um anuncio de poucos recursos de produgéo,
duas pessoas que ndo sao atores, portanto representam mal, um texto falado, do ponto

de vistaliterario, pobre, possa vender um carro?

® Dados fornecidos pelo CCSP.
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Vamos pensar nas funcdes que teria um anuncio publicitério, apresentadas por
Vestergaard e Schroder (1994): chamar a atencdo; despertar interesse; estimular o
desgjo; criar convicgdo; induzir a acéo.

Temos, neste anuncio, a representacdo de uma sSituacdo dramética. Como
protagonista, Zagallo, cujo desgjo é que Dida saia do gol. Dida, como antagonista, ndo
quer sair (0 que define a relagdo protagonista/antagonista € a quem pertence o desgjo,
em torno do qual gira o conflito). Como podemos ver, ndo ha uma trama densa para
“prender a atencdo” do espectador, nem a atuacdo de Zagallo, ou o0 cenario, sgjam téo
significativos que chamem a atencéo, ao contrario, Zagallo diz 0 seu texto sem a menor
expressividade, parece perdido, virando a cabeca de um lado para o outro e finalmente
para a camera; ndo identificamos, sequer, 0 seu estado animico. O cenario, por suavez,
estd em um plano muito distante. O fato do anincio “chamar a atengdo” do espectador
parece estar relacionado a fatores historicos e socio-culturais, ou sgja, 0 que o criador
do anuncio utilizou e que também é parte da experiéncia do espectador, portanto
compartilhadas: Zagallo é o técnico da selecdo brasileira e Dida é o seu goleiro titular,
além do que, 1996 foi ano de Olimpiadas e o Brasil ndo conseguiu bons resultados no
futebol. O responsavel por tomar gol, pelo senso comum, € o goleiro, o que justifica “-
Ha muita cobranca da torcida. A imprensa esta me pressionando muito”. Apesar de
sabermos que o futebol tem o seu publico, portanto, nem todas as pessoas assistem a
este tipo de jogo, quando se trata de Copa do Mundo e de Olimpiadas, tanto ndo ha
como fugir da variedade de informagdes sobre 0 assunto, como quem nao souber o que
esta acontecendo fica totalmente alienado. Afinal, historicamente, somos o pais do
futebol. Assim, quando aparece o técnico da selecdo na televisdo, ha de se parar para
ouvir.

O técnico de futebol repreende os seus jogadores no vestiario, em intervalo de
jogo. Embora Ihe sgja reservada uma érea técnica, de onde possa intervir na atuagcdo dos
jogadores, ndo ha tempo, nem condi¢fes para manter uma conversa téo longa, como
observamos no anuncio em questdo (técnicos de vOlel ou de basquete, sim, pedem
tempo para instruir os jogadores durante o jogo). Mesmo a imprensa procurando

descobrir quais seréo as jogadas combinadas no vestiario, parainformar o publico antes
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do jogo, o técnico de futebol procura esconder 0 que preparou para o adversario e paraa
torcida. Mas agqui é um treino, como o texto diz: - Nem no treino, po.

Mas de nada adianta chamar a atencéo, se 0 anuncio ndo conseguir fazer com
que o consumidor permaneca em frente a TV, para que hajatempo de despertar o seu
interesse pelo produto anunciado. Para isto, embora fragil, ha um conflito: O técnico
esta chamando a atencéo do jogador em frente ao espectador? O técnico quer que ele
saia do gol, sO neste treino, ou é para deixar a selecdo? Ou é para sair do gol e pegar a
bola antes que ela entre? Est4 delineado o conflito e, também, a curiosidade do
espectador. E 0 gol? Onde esté o Dida, que ndo aparece? Assim fica escondida a reacéo
dele, mas parece que ele ndo quer sair, pois o técnico insiste e ndo obtém resposta.

Assim apresentado o conflito, o espectador comega a tomar partido. H& os que
gostam e os que odeiam o Zagallo (ele foi, durante todo o tempo em que esteve como
técnico da selecdo, uma figura polémica, que vinha a publico, dizendo — vocés tém que
me engolir). Ha os que acreditam no Dida como goleiro, ha os que, como diz o Zagallo,
no andncio, querem a cabega dele: - H4 muita cobrancga da torcida.

Retomamos, aqui, as possibilidades de apresentacdo dos personagens. N&o
percebemos um trabalho interiorizado de construcdo dos personagens, que pudesse ser
tomado como conflitos internos, ndo se sabe, pela atuacéo de Zagallo, o que ele esta
sentindo, se ha as contradi¢Bes que humanizam os personagens. Da maneira como esta
apresentado o anuncio, o que ocorre € a descricdo de uma situagdo. Os personagens nao
“vivem” esta situacdo, e, assim, ndo induzem, necessariamente, a catarse, COmo 0S
personagens stanislavskianos. Se a intencdo do comercial ndo é fazer com que o
publico acredite na historia, mas usa-la como estratégia de apresentacdo de um produto,
ndo ha porque qualquer apelo emocional. Entretanto, ndo podemos garantir que um
povo apaixonado por futebol, ndo se envolva emocionalmente com um conflito entre o
técnico da selecéo e seu goleiro, numa época de Olimpiadas.

Estando o espectador atento, é hora de estimular o desgjo. Ent&o, aparece Dida
dentro do carro. Pronto, o espectador que foi preparado até entdo para a reacdo de Dida.
- 0 que €ele iria responder ao técnico -, depara-se com um elemento surpresa, ou sgja, 0

desfecho € inesperado. E nessa reorganizagao das informacdes, entram tanto elementos
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subjetivos, quanto ideoldgicos, considerando que a experiéncia histérica do sujeito é
congtitutiva da experiéncia individual, como nos lembra (Birman, 1991:79). O
espectador se sente frustrado, pois ja havia construido outra histéria? O espectador ndo
se surpreende, porque sabe que aquele era um intervalo para o comercia durante o
programa a que estava assistindo? O espectador analisa a qualidade do comercial: a
producdo, o trabalho dos “atores’, o argumento, a trama? N&o sabemos, mas de
qualquer forma, o carro “Gol” esta ali, fazendo parte desta experiéncia, no agui-agora,
trazendo as experiéncias ja vivenciadas relacionadas a carros, futebol e outras, numa
cadeia de relacoes.

Mas ainda € preciso convencer 0 espectador de que aquele carro € a melhor
opcao, ele deve adquiri-lo. Estamos falando de mais duas fungdes do anuncio: criar
convicgdo einduzr a agao.

Além de uma voz off apresentar as qualidades do carro - direcdo Hidraulica, ar
condicionado...- a medida que ela vai falando, estes recursos vao aparecendo na tela,
sempre relacionados a figura de Dida.

Até aqui o telespectador foi construindo, junto ao desenrolar do comercial, uma
histéria, cujo nucleo do conflito esta em Zagallo querer que Dida saia do Gol e este ndo
se manifestar. Quando Dida se manifesta, faz um sina com o dedo, de dentro de um
“Gol” - carro -, negando-se a cumprir a ordem do técnico. E importante destacar que o
goleiro Dida é tido pelaimprensa como “caladao”, por ndo se expor muito a entrevistas
ou falar o absolutamente necessario, 0 que justifica seu siléncio, quando da insisténcia
do técnico, para sair do gol, dando apenas 0 sinal negativo de que ndo quer ou ndo vai
sair. Retomando as relagdes de poder do “discurso competente” de Marilena Chaui (in:
Citelli, 1998), o técnico € a pessoa que, nesta relacdo, tem o dominio, € ele quem
“detém a verdade’. Em tese, todos os técnicos mandam, todos os jogadores obedecem.
Portanto, se Zagalo manda o goleiro sair do gol, ele deve sair. Entretanto, o jogador néo
cumpre, quebrando esta regra. D&-nos a impressado de um rompimento com a narrativa
cléssica ou a representacdo lirica, 0 que nos remete ao teatro épico: as duas forcas
parecem iguais. Mero engano. Ao invés do protagonista realizar 0 seu desgjo, é 0

antagonista quem ganha o jogo, permanecendo dentro do “Gol”. E esta a estratégia para
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criar convicgcdo, pois a regra € quebrada, pela forca do produto - o carro Gol. O
antagonista toma, de certa forma, o lugar do protagonista (agora € dele o desgo de
permanecer no Gol) e junto com ele o objeto-anunciado. O carro “Gol” é o herdi da
trama, para quem vai a atencdo do espectador. Ao perceber de que “Gol” Dida ndo quer
sair, Zagallo jando insiste que ele saia; havendo, assim, um apaziguamento no desfecho
(caracteristico do teatro lirico), retomando o cumprimento de regras sociais (0 técnico
manda no jogador, sb aceitando a sua postura porgue se trata do carro “Gol”), o que nos
remete a Palottini (1989), a respeito da dramaturgia romantica, cujo desfecho é o
estabel ecimento da ordem valida para todos.

O gol-carro estava no centro do conflito o tempo todo, mas tomou uma outra
dimensdo, quando apresentado assim de forma dramética. E evidente que tanto Brecht
guanto Stanislavski tinham propostas menos comerciais, quando pensaram a arte de
representar, mas, COmo vemos, o autor ndo € dono das idéias e da utilizagcdo que possam
ocorrer daquilo que concebe como seu texto.

Ainda na linha de reforcar a “verdade’, aparece o slogan: vocé conhece, vocé
confia, referindo-se tanto ao carro, cuja marca, Volkswagen, tem credibilidade no
mercado, como aos “atores’, estrelas do momento. Se Dida tem um Gol e Zagallo
respeita tanto isto, vocé, espectador, deve adquiri-lo.

Pensamos, até agora, na relagdo consumidor/andncio, mas ndo podemos perder
de vista que nesta relacéo estdo implicadas outras: a agéncia e o anunciante. O andncio
veiculado, como ja dissemos, € criado dentro de diversas condi¢cbes de producéo
imediatas, como: pesquisas a respeito do mercado, do consumidor, dos concorrentes; a
verba disponivel pelo anunciante e pesquisa de midia (o veiculo mais adequado). E na
relacdo com tudo isto que a agéncia cria 0 andncio, com aintencdo explicita de vender o
produto. Além disto, na criacéo propriamente dita, vérias idéias sdo discutidas antes de
se produzir o comercial, dentro das exigéncias do veiculo. Seriajogar fora o trabalho de
muita gente dizermos que foi este ou aguele o criador do andncio, ou que haja um autor,
do qua se originou a idéia. Mesmo que aguém dé os contornos de uma criagdo
“acabada’, elafoi construida na relacdo com a exterioridade, estas condi¢des imediatas

e outras de cunho ideol 6gico, que remontam a historicidade da linguagem.
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4. Consideragoes finais
Pudemos perceber que o discurso analisado, enquanto fala e imagens, se
negados os constitutivos singulares e socio-culturais dos sujeitos - sejam os criadores
do anuncio, sgjam os consumidores, sgjamos nos, os andistas de discurso -, ndo
contém, do ponto de vista so linguistico (as marcas reveladas pela sintaxe, semantica e
outras) os sentidos que querem os criadores do anincio. Nao interpretamos por outras
perspectivas, portanto, ndo podemos dizer que outros sentidos construiriamos, sendo
estes discutidos aqui, ainda porque havemos de considerar a posi¢céo Unica do intérprete
deste discurso, com sua historia e suas pulsdes singulares. Podemos, sim, afirmar que o
drama, da forma como é constituido, foi utilizado neste comercial, digamos, até de
modo ingénuo, mas carregado de “supostas verdades absolutas e inatacaveis que,
arbitrariamente, por razdes de ordem ideol6gica, passaram a constituir nossas crengas, a
integrar Nosso organismo, determinando nosso modo de ver, sentir, viver...” (Coracini,
in: Arrojo, 1992, p.21).

A dramatizacdo, como pudemos perceber, é um recurso eficiente para a
Publicidade, por lidar com histérias de facil e imediata identificacdo do publico, além
de expor um conflito (elemento essencial do drama), pelo qual o ser humano sempre se
interessou, seja tomando-o0 para s huma relagdo catarsica, seja na critica distanciada a
moda épica.
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