e

INTERCOM

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

A publicidade televisva e a identidade cultural brasileira: da analise
intradiscursiva e inter discur siva as tipologias da identidade nacional nos comer cias
- um estudo sobre o antincio “ Promoc&o Bombril Roletrando” (1993)".

Ivan Santo Barbosa (Césper Libero e ECA/USP)
Eneus Trindade (UNIMEP- Piracicaba-SP) e Doutorando (ECA/USP)
Congresso da INTERCOM Salvador-BA,set. 2002.

Resumo

O trabalho é uma primeira andlise da mensagem publicitaria, combinando
procedimentos tedrico-metodologicos de andlise de discurso, de abordagens
intradiscursiva e interdiscursiva, partindo do pressuposto que estas abordagens, embora
contrarias entre si, sdo complementares e proporcionam uma leitura abrangente dos
processos de significagao e de producgédo de sentido, manifestados nos textos. Na busca
da comprovacdo de nossa discussdo, analisamos o comercial “Promocdo Bombril
Roletrando” (1993), de veiculagdo nacional. A metodologia hibrida serve a andlise e
construcdo de uma tipologia das representacOes da identidade brasileira e de suas
relagOes interculturais presentes nos comercias que, neste estudo, sdo apresentadas de
forma exploratoria.
Palavr as-chave: publicidade; discursividade; identidade.

I ntroducéo
N&o se trata de fazer uma discusséo sobre as potencialidades

tedrico-metodoldgicas da combinacdo de algumas teorias discursivas de
abordagens intradiscursiva e interdiscursiva para a analise de comercias,
pois, ao contrario do pensamento de alguns puristas académicos,
entendemos, como Edgar Morin, que as caracteristicas especificas do
objeto podem pedir combina¢cdes metodoldgicas alternativas na busca da
compreensédo de sua complexidade. Portanto, nosso trabalho parte do
principio da complementaridade entre as abordagens enunciadas para a
apreensdao global dos sentidos das mensagens.

Assim, apresentamos a proposta metodol égica seguida de uma aplicacdo junto
ao comercial Bombril Roletrando da marca Bombril e, a partir dessa andlise, passamos a
considerar a respeito de alguns aspectos das tipologias da representacdo da identidade

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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cultural brasileira{II com base nos comercias do Anuério do Clube de Criacdo de Sao
Paulo de 1999 a 2001, pesquisa esta, que ainda se encontra em suafaseinicial.
A analise do comercial “Roletrando Bombril” H

A mensagem analisada foi escolhida, por algumas razbes que devem ser
expostas. O anuncio que foi identificado no Anuario do Clube de Criagdo de S&o Paulo -
CCSP, de 1993, e teve veiculacdo nacional, referindo-se a figura do garoto propaganda
da Bombril, o ator Carlos Moreno, que esta ha mais de vinte anos no ar, ocupando essa
funcéo desde 19785! tornando-se uma figura carismética junto a populagdo brasileira,
sendo uma construcéo da producéo cultural publicitéria nacional.

Dessa maneira, entendemos que o Garoto Bombril € um acontecimento
pertinente a discussdo da identidade cultural brasileira, manifestada pelo discurso
publicitario, uma vez que ele € um dos canones da criacdo publicitaria do pais, sendo
um signo nacional, brasileiro, cuja autoria € atribuida ao publicitéario Washington
Olivetto da Agéncia W/Brasil, uma das principais agéncias de publicidade do mercado
nacional.

A configuragdo estética desses comerciais da marca Bombril, usando o formato

testemunhal, apoiada em um garoto propaganda, € uma estética universal da narrativa

! Consideramos a questdo da identidade das nagdes frente & globalizaggo, como um fendmeno que ganha um novo sentido na
contemporaneidade, que distancia-se da percep¢édo na perspectiva da unidade, sendo uma identidade fragmentada/ cindida. Dessa
forma, as condi¢bes de formacdo da cultura brasileira, a miscigenag&o e outros fatores socio-histéricos, econdmicos e culturais
condicionaram um produgdo cultura hibrida, como a prépria manifestagdo de comunicac@o escolhida para estudo, a mensagem
publicitériatelevisiva.

2 Esta andlise seguiu os seguintes procedimentos tedrico-metodoldgicos: 1-Registro do documento que deve ser dado pela ficha
técnica do comercial. Ai devem constar os seguintes dados: nome do produto; marca; fabricante/anunciante; nome da agéncia
responsavel; produtora responsavel; profissionais responsaveis; ano do comercial etc.; 2-Classificagdo do comercial quanto aos
padrdes de construgdo de linguagem; 3-Classificagdo quanto a categoria de bens anunciados (alimentos; bebidas/cigarro;
cosméticos, combustiveis e derivados; eetrodomésticossmdveis e utilidades do lar; esporte/lazer e brinquedos; higiene/limpeza;
iméveis; material de construcdo; material de escritério; maguinario material industrial; medicamentos; material elétrico/eletronico;
propaganda eleitoral/politica; servigos; veiculos e acessorios; vestuario e acessorios, campanhas comunitérias ou de utilidade
publica; outros). 4-Levantamento dos aspectos que compdem o visual: os planos, seqiéncias de cena, efeitos de edicdo (de
passagem de uma cena a outra). E dos elementos sonoros, isso implica na decupagem do comercial, contagem dos planos,
observagdo da duracio das tomadas, cenas, separar o audio do video. 5-Andlise intradiscursiva, pautada na semiética francesa.
Identificacdo e andlise do nivel fundamental ou semantica profunda (utilizacdo da l6gica modal e dialética);nivel narrativo,
identificacdo dos papéis actanciais; identificacdo das fases da narrativa manifestadas (manipulaggo, competéncia, performance e
sancao); nivel superficial ou discursivo, identificagdio dos temas e figuras que so investidos no discurso. Identificacdo das fungdes
da linguagem predominantes no discurso da mensagem; construcdo da argumentacdo e do uso de figuras retoricas. 6.Andlise
interdiscursiva. Os efeitos de polifonia. Identificag8o dos sujeitos e suas vozes, os efeitos de sentido de objetividade e subjetividade;
o dialogismo. Identificacdio do campo discursivo estabelecido no comercial, dos universos de discurso implicados na mensagem
analisada, a memoaria discursiva em questéo (conflitos, polémicas, contratos; como os sujeitos do discurso se manifestam no
confronto entre esses universos de discurso), ou seja, o interdiscurso. Identificacdo de elementos intertextuais. Existindo relagdes
intertextuais, classificé-las quanto a suatipologia (alusdo, citaco, estilizaco, estilizagso par6dica).

3 ALBUQUERQUE, M.E.V. de. “Garoto Bombril: um fendmeno da criagio Publicitaria’. Revista D’Art. Sdo Paulo:  Centro
Cultural S&o Paulo. 1998.p.27-32.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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)

publicitaria™ Assim, entendemos os comerciais das esponjas de ago e dos demais
produtos da marca Bombril, que fazem uso do garoto propaganda, como mensagens
construidas em um padrdo hibrido com tendéncia ao regional, pois no caso da
mensagem em andlise, ainda existe uma outra relacdo de pertinéncia com a industria
cultural nacional televisiva, que se faz marcar na parodia feita pelo Garoto Bombril
sobre o apresentador de televisdo Silvio Santos, cujo programa aos domingos, trazia o
quadro Roletranto, motivo de inspiragdo do comercial promocional realizado pela
empresa Bom Bril S/A, paradivulgar a promocéo.
Andlise dos aspectos intradiscursivos

O inicio de toda andlise semidtica parte do mapeamento dos codigos, da
observagdo dos arranjos dos elementos significantes, ou para sermos mais coerentes
com nossa perspectiva tedrica, dos el ementos expressivos.

Na decupagem da mensagem, conforme as orientagdes de Francis Vanoye e
Anne Giliot-Lété, registramos 16 planos, sem movimentos de camera, dos quais. oito
se referem as cenas do Garoto Bombril (subdivididas em dois planos de longa duragéo,
inicio e fechamento do comercial, e seis planos préximos de curta duragdo, exibindo o
Garoto Bombril do torax para cima), explicando a promocdo Roletrando Bombril e
parodiando o apresentador de TV Silvio Santos; seis planos em detalhe, de curta
duracdo, referentes a fixacdo da imagem do selo promociona e dois planos gerais
também curtos, referentes as imagens dos prémios da promocao.
a) Nive fundamentalEI

Como nédo poderia deixar de ser, além da tensdo de significacdo entre sucesso e

fracasso, sorte e azar no jogo, existe a articulacdo dialética entre o ser e parecer que

4 As tradugdes do inglés para o portugués dos termos testemunhal e garoto propaganda, na publicidade brasileira, geraram uma
sinonimia entre esses conceitos, 0 que ndo pode ser considerado dessa forma. Todo testemunhal, em um comercial ou andincio, néo
precisa ser redlizado por um garoto(a) propaganda. Esse personagem publicitério s6 tem sua presenca marcada, a partir da
construcéo de uma relagdo de identidade entre produto ou servigo anunciado e garoto(a) propaganda, como € o caso do Garoto
Bombril, do Baixinho da Kaiser, entre outros casos. O simples fato de um ator fazer eventualmente um comercial para uma empresa,
ndo configura a existéncia de um garoto(a) propaganda. Sobre este assunto ver TRINDADE, E; DEJAVITE, F. A; YANAZE,L.L.
Garoto Bombril: um simbolo da publicidade nacional. XXII Congresso da INTERCOM. Rio de Janeiro: 1999. GT — Publicidade.
p.1-2.

® Sobre este assunto ver GREIMAS, A.J;, RASTIER, F. “O jogo das restri¢des semidticas’. In GREIMAS, A.J. Sobre o sentido:
ensaios semidticos. Petropolis. Vozes. 1975. e GRIEMAS A. J. e COURTES, J. Dicionario de semidtica. S Paulo: Cultrix.
1979.P.306.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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caracteriza a semantica profunda do comercial, como mostra modelo |6gico ™ no
esguema nimerol.

A tensdo que se estabelece na parte superior do quadrado semiético , entre os
termos contrérios entre si, ser e parecer, modalidades veridictorias, levam ao sentido
daguilo que € evidente, pois sdo da ordem do que parece e €. A marca Bombril é
notoriamente reconhecida pelo publico brasileiro, principalmente no que diz respeito ao
produto esponja de aco, cujo nome de marca, por um processo metonimico, substituiu o
nome do produto em todo pais. Assm como, a imagem do Garoto Bombril esta
vinculada também, por um processo discursivo metonimico, a marca Bombril, ou sgja,

ele substitui amarca, pois ele parte constitutiva de seu valor e de suaimagem.

Evidéncia

Bombril uma marca de confianga, assim como seu garoto propaganda

Ser Parecer
Poder-ser e estar Poder-n&o ser
O segredo A mentira
A promog&o, os prémios, a Garoto Bombril (parédia Silvio
resposta da promogao \ Santos)
Parecer Ser

N&o (poder-ndo ser)  N&o-poder ser

Falsidade
N&o ébom, ndo é daBombril: a concorréncia

O (Esguema nimero 1, elaboracéo propria).

Temos a determinacéo da déixes positiva, 0 segredo dado pela relagdo entre o
ser e nao parecer, implicando o sentido do saber oculto, do qual o comercial é

® O modelo |6gico corresponde ao quadrado semiético, cuja utilidade é proporcionar a representacgo visual, [6gica, das categorias
semanticas em oposicdo, quando identificadas em um texto. GREIMAS A. J. e COURTES, J. Dicionario de semi6tica. Sao Paulo:
Cultrix. 1979.P.364.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

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

portador, que pode implicar na vitoria, ou sgja, ganhar prémios. E ainformago sobre a
promocao Roletrando Bombril, seus prémios e explicacdo sobre como participar. Essa é
uma das fungdes do discurso publicitério, promover um saber (informac&o), sobre as
promogoes, mercadorias e servicos existentes no mercado.

A déixes negativa € a mentira, dada pelo sentido daquilo que parece mas nao €,
consiste no fato do Garoto Bombril apresentar a promocgado, parodiando o apresentador
Silvio Santos, pois a promo¢do tem titulo homénimo a um antigo quadro do programa
de auditério do referido apresentador (marcando a relacdo intertextual que serd
analisada mais a frente), mas ele (o0 garoto propaganda), néo € o apresentador, o que da
a mensagem um tom irénico, critico, com relacdo a0 modo de atuacdo na TV do
apresentador Silvio Santos.

Mas esse aspecto € neutralizado pela estado do ser, de verdade, das informactes
pois a promocao de fato aconteceu, sendo a parddia uma ruptura com a continuidade do
cotidiano, como ja dissemos, habitual nos comerciais da marca que utilizam o garoto
propaganda, configurando o momento em que o0 enunciat&rio € envolvido pela estética
discursiva e 1€ o comercial da promogdo como se fosse um programa de auditério que
também oferece prémios, aos seus telespectadores. O enunciatario da enunciagéo €
também o enunciatério do discurso, apesar de existir interlocutores que respondem
diretamente ao Garoto Bombril, no enunciado enunciado (os sons do auditério falando
em coro).EI

A duratividade dessa fratura com o continuum da realidade no comercial, que se
faz parecer um programa de auditério (descontinuidade), é pontuada e marcada pela
retomada do ser do Garoto Bombril no final da mensagem que, contando com sua
credibilidade, interrompe sua performance, resgatando sua identidade, enquanto
enunciador do enunciado de fato e que € também do agrado do publico enunciatério.

Para finalizar a leitura do quadrado semidtico, registramos que em 0Oposicao a
evidéncia, temos aquilo que ndo é e nao parece (termos inferiores subcontrarios entre
i), ou sgja, 0 que ndo é bom, ndo é da Bombril, as marcas concorrentes. Essas marcas

" Esse aspecto do envolvimento estético dado na relagio enunciatério e enunciado é discutido na obra de GREIMAS. A J. De la
imperfeccion. México (DF): Fondo de Cultura Economica. 1997. p 61-68.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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concorrentes correspondem ao termo neutro do nivel fundamental, sendo essa
possibilidade de sentido, ndo manifestada no texto.
b) nivel narrativo

O texto em estudo é uma narrativa tipica da fase de manipulacdo pois o0 sujeito
enunciador do enunciado se coloca no papel de destinador da competéncia do sujeito de
estado, tentando estabelecer um contrato fiduciario com este possivel sujeito de estado,
para que ele passe a querer um determinado objeto de valor cognitivo, cujo estado de
conjuncéo com esse objeto passa por uma performance, realizada por um sujeito do
fazer que pode levar, ou ndo, esse sujeito de estado a entrar em conjungéo com o objeto
desgjado?

Nesta mensagem, o Garoto Bombril, enquanto enunciador do enunciado
desempenha no nivel narrativo o papel actancial de destinador da competéncia do target
(publico-avo, sujeito coletivo de estado e destinatario), pois o Garoto Bombril € dotado
de um saber como participar da promocéo, estimulando um crer na existéncia da
promocao e de seus prémios, bem como um querer, persuasivo, que determine a vontade
do publico (destinatério) em participar da promogéo.

O sujeito de estado que pode ou ndo entrar em conjuncdo com 0s prémios da

promocao (0 objeto de valor), sdo os enunciatarios (o telespectador/target), ou melhor a
telespectadora, considerando a intencdo do discurso, que pressupbe um leitor
caracterizado pelo publico feminino. Isso se manifesta no texto, por meio de signos
como: “Muito bem! Minhas colegas...” (plano 16), aforma arredondada das letras da
carta, que conota uma letrafeminina, e os ruidos referentes ao auditério, como dissemos
no inicio desta andlise.
Dizemos que esta € uma narrativa da fase da manipulacéo, pois a sequiéncia candnica é
subtendida, ndo sendo dada no texto do comercial, mas sim pela sua projecéo sobre a
performance e sangdo dos sujeitos de estado e também sujeitos do fazer, participantes
da promog&o.

O enunciador do enunciado, o Garoto Bombril, que por debreagem materializa

0 eu enunciador da enunciagdo da mensagem publicitaria (constituida por um sujeito

8 BARROS, D. L.P.De. Teoria do discurso: fundamentos semiéticos. Sdo Paulo: Atual. p. 28-44.
1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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coletivo: o0 anunciante, a agéncia, os publicitarios, produtores e ator), no enunciado, esse
ator apresenta-se realizando uma performance de imitacdo do apresentador Silvio
Santos, marcando a embreagem em que esse eu da enunciacdo manifestado no
enunciado pelo Garoto Bombril, dalugar aele, o outro (o apresentador Silvio Santos) .El

Ja o tradicional espaco do comercial da marca Bombril, cenario, logomarca no
fundo, bancada, como ja observamos no inicio desta andlise, da lugar, por embreagem
espacial, ao cendrio alusivo ao programa de auditorio, para causar o efeito de verdade
sobre a efetiva existéncia e realizacéo da promogdo Roletrando Bombril. Ll

Tanto os comerciais de promogdo, quanto os programas de auditério oferecem
prémios aos seus participantes. Nesse sentido, 0 processo discursivo da promocgdo
Roletrando Bombril ndo é sd metonimico, ha também um processo metaforico, pois 0s
dois programas oferecem premiagdes, recompensas, pelo consumo da marca anunciada,
no caso do comercial, e pelafidelidade da audiéncia, no caso do programa.

Isso nos leva a resgatar Perelman, quando o autor fala dos tipos de
argumentacdo: argumentos quase l0gicos, argumentos que se fundam na estrutura do

real e os argumentos que fundamentam o real.EI

Podemos afirmar que o discurso
publicitario, de um modo geral, sempre procura criar um argumento quase |6gico que
esta ligado, neste caso, ao termo neutro do nivel fundamental, no sentido de que afrase
da promogédo “Se é bom € da...Bombril” implica o subentendido: o que néo é e ndo
parece bom, ndo é da marca Bombril. Isso também implica uma premissa maior,
anterior: Bombril € uma empresa de produtos de limpeza conhecida, cuja marca confere
qualidade aos seus produtos e estd dando prémios. Logo, a conclusdo derivada desses
pressuposto e subtendido é: 0 consumidor deve comprar os produtos da marca Bombril
e participar da promocéo, pois “ Se € bom, é da Bombril”.

O nivel quase l6gico corresponde a intencéo de célculo dada a argumentacéo do

discurso que lhe confere um efeito l6gico, aparentemente racional. Mas € nos

9 Grosso modo, estamos nos referindo aos processos de debreagem e embreagem actancial que, significam, respectivamente, a
presenca do eu da enunciag&o no enunciado, ho primeiro caso, e no segundo o efeito de sentido marcado pelatroca de pessoa eu por
ele, eu por nés, entre outros exemplos. Sobre este assunto ver FIORIN,J.L. Astlcias da enunciagéo. Categorias de pessoa espago e
tempo. S&o Paulo: Atica. 1998.

1 Embreagem espacial € o efeito de sentido dado pela troca ou substituicdo de um espago por outro. Sobre este assunto ver
FIORIN,J.L. Asttcias da enunciaggio. Categorias de pessoa espaco e tempo. Sdo Paulo: Atica. 1998.

" PERELMAN, C. “Argumentacdo”. In: Enciclopédia Einaudi. Oral/escrito. Argumentago. Lisboa: Imprensa Nacional /Casa da
Moeda. v.11. 1984. p.234-265.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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argumentos que se fundamentam na estrutura do real e dos que fundamentam o real
gue registramos a proximidade com os efeitos de credibilidade e persuaséo.

Quando o Garoto Bombril imita o apresentador Silvio Santos €le estabelece uma
relacdo analdgica, metafdrica, formuladora do processo discursivo, simulando uma
Situac@o que de fato acontece na realidade (argumentos gque se fundamentam no real).
Programas de auditério oferecem prémios aos seus telespectadores. Além disso, ha
também, uma relacdo de causa e efeito: “Quanto mais cartas vocé mandar...”, 0 que
implica em um maior consumo dos produtos da marca Bombril, “mais chances vocé tem
de ganhar” (argumento que fundamenta o real).

Dessa forma, a analogia ao programa Silvio Santos é fundadora da
argumentacdo do comercial, cuja temética € a promessa da recompensa, fase da san¢éo
narrativa, ndo apresentada no comercial, mas que deve ser subtendida pelo target
feminino, que esta ligada a performance (consumo dos produtos Bombril e o envio do
selo promociona com aresposta a pergunta promocional).

O discurso figurativiza-se, materializando a promessa temética da recompensa
pelo consumo, na forma de premiagdes (casa, carro Importado e eletrodomésticos), na
parédia a um programa de auditério de grande audiéncia nacional .

Outra marca do discurso do Garoto Bombril, bem como de muitos
apresentadores de televisdo, como Silvio Santos, € a construgdo do argumento de
autoridade, cujas caracteristicas séo analisadas por Perelman. Os enunciados da Bombril
S0 carregados de ironia, de um sentimento satirico disfarcado no acanhamento, na
timidez do Garoto Bombril, que aparentemente ndo da ordens a telespectadora,
portando-se como um amigo que da sugestdes, cuja relacdo de intimidade foi
construida ao longo de mais de vinte anos. Dessa forma, destacamos que os aspectos da
construcdo da personagem Garoto Bombril atenuam o efeito imperativo do seu discurso
verbal marcado por expressdes em funcéo da linguagem imperativa como: “compre”,
“mande’, “recorte” .EI

Outro aspecto que conota a autoridade do enunciador do enunciado é a

referéncia feita ao apresentador de TV Silvio Santos que também detém no campo dos

2 TRINDADE, E; DEJAVITE, F. A; YANAZE,L.L. Garoto Bombril: um simbolo da publicidade nacional. X X1l Congresso da
INTERCOM. Rio de Janeiro: 1999. GT — Publicidade p.12

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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programas de entretenimento o mesmo carisma do Garoto Bombril e apresenta
caracteristicas préprias de sua performance em seus programas, que sao o substrato para
aironiae aressignificacdo propostano comercial, naformade parédia
Aspectos da andlise interdiscursiva

Aqui. recorremos a obra de Bakhtin, pois ela nos da as pistas para estudarmos
esse aspecto constitutivo dos discursos que em sua teoria da polifonia (as varias vozes
dos discursos em confronto), ele definiu como dial ogismo.

No campo da interdiscursividade, da heterogeneidade enunciativa constitutiva,
percebemos que o comercial analisado mantém uma relacdo dialégica com outros
produtos culturais do universo de discurso televisivo, estabelecendo um campo
discursivo de relagdo entre o universo de discurso publicitario e o universo de discurso
dos programas de entretenimento de auditério, que trazem marcas comuns por
pertencerem ao universo televisivo brasileiro, a0 mesmo tempo que mantém uma
relacdo de oposicdo, dialética, pois o programa de auditério é da ordem do
entretenimento daquilo que se quer ver. Ja a publicidade € a pausa, € a interrupcdo do
entretenimento, em detrimento da exibicd de mensagens que devem estimular o
consumo e que ndo sdo a parte da programacdo a que se desgja assistir. Assim, a
publicidade é da ordem do que geralmente ndo se quer ver e para que ela sgja assistida,
ela deve entreter tanto quanto o programa de auditério.

Nesse sentido, o comercial da promoc¢do Bombril Roletrando ilustra na sua
manifestacdo, aspectos do discurso publicitario e do discurso dos programas de
auditorio, conforme explicamos acima, para criar condic¢des de envolvimento junto ao
telespectador, para que ele queira assistir o comercial.

Os sujeitos desse discurso aparecem materializados na performance do Garoto
Bombril, que manifesta em seu discurso as vozes de Silvio Santos (programa de
auditorio), e a voz do sujeito coletivo enunciador da enunciagéo publicitéria. Essas séo
vozes em agdo, que garantem a autoridade do Garoto Bombril que satiriza o
apresentador Silvio Santos, ao mesmo tempo que entretém o publico como se fosse um

programa de entretenimento, sendo de fato uma mensagem publicitaria.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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De outro lado, a mensagem possui outras vozes de interlocucdo entre os atores
do discurso, que correspondem a voz do auditorio e avoz do Lombardi, vozes referentes
a0 Programa de auditério de Silvio Santos que sdo incorporadas a construcdo da
argumentacdo que da verossimilhanca ao discurso publicitario.

O confronto, entre as vozes do programa de auditorio e da publicidade torna-se
mais evidente no tratamento dado ao discurso que se constréi como uma parédia, ja
citada ao longo deste trabal ho.

A parédia possui um aspecto critico, contestatorio em relagdo a apropriacéo
feita a um texto anterior. E o exercicio da refragdo sob um signo/texto anterior,
manifestado em um outro texto ressignificado.

O comerciad em andlise apresenta um texto, cujo universo de discurso
(publicitério televisivo), remete a outro discurso televisivo (programa de auditério),
textos percebidos pelos receptores de modos distintos. Como ja dissemos, o texto
publicitario precisa se valer de alguns aspectos de outros discursos para prender a
atencdo do telespectador para atingir seu objetivo, que é informar sobre os bens e
servigos existentes no mercado de consumo e estimular o consumo sobre 0 que é
anunciado, contudo € um texto que ndo se quer assistir.

Para superar esse problema, o texto publicitario em andlise, coloca-se como um
programa de auditorio. Como o contexto de sua exibi¢cdo, a presenca de produtos e do
Garoto Bombril marca as constantes do universo de discurso publicitario, percebemos
que ha uma sobremodalizacdo do discurso publicitario, do tempo imposto pela
emissora, com o discurso do entretenimento(programa de auditorio), pois, 0 nome da
promocao Roletrando Bombril,compreende, em um nivel mais concreto dessa relacéo
interdiscursiva, na citagdo intertextual da publicidade, a0 quadro do programa Silvio
Santos, Roletrando, em que pessoas giravam uma roleta, que oferecia prémios em
dinheiro ao jogador. A cada jogada, o participante poderia passar a vez para o jogador
seguinte, poderia acumular pontos em dinheiro e, como em todo jogo, o jogador poderia
também perder tudo. O jogo era apresentado por Silvio Santos, que ao longo do quadro
procurava entreter os jogadores perguntado-lhes coisas sobre suas vidas e fazendo

brincadeiras, como € habitual na performance desse apresentador.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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O comercia enguanto signo/texto que reflete e refrata uma realidadeh'?‘,| constroi
um cenario alusivo ao quadro Roletrando, permanecendo alguns tracos proprios do
comercia (abancada, os produtos e o garoto propaganda). Contudo, esse garoto aparece
de modo caricatural, ressaltando tragos do apresentador Silvio Santos que aponta outra
materialidade no texto que permite registrar a marca de relacdo intertextua de
estilizacdo, mas 0 comercial ndo representa uma mera estilizagéo, da apropriacdo do
gestual, modo de vestir, falar e sorrir do apresentador, € também umaironia ao modo do
apresentador se dirigir as pessoas, 0 que da o tom de parddia ao discurso publicitario.
Isso marca 0 aspecto humoristico proprio da atuacdo do Garoto Bombril e da
publicidade brasileira e € o que marca também a vantagem da promoc¢ao da Bombril em
relac@o ao programa de auditorio, pois no Roletrando o jogador poderia perder tudo que
havia conquistado. Ja a promog¢do Roletrando Bombril, o telespectador so concorreria
aos prémios se comprasse os produtos da marca Bombril, recortasse o selo promocional
e enviasse para o endereco informado, respondendo a questdo da promocgdo. Se o
telespectador ndo fosse sorteado, ndo perderia nada e quanto mais cartas ele mandasse,
mais chances ele teria de ganhar. Logo, entende-se que o comercial ao colocar a
parédia, propde um certo desmerecimento ao programa de auditério, em detrimento a
promocao, o que pode ser percebido no momento em que o Garoto Bombril, no final da
mensagem, retoma sua posi¢éo de enunciador do enunciado, ndo mais a “caricatura’ de
Silvio Santos, paramarcar essa diferenca e a estratégia discursiva em jogo.

Das conclusdes sobre a analise a algumas proposi¢oes sobre a tipologia da identidade
brasileira presentes nos comerciais de TV natransi¢ao secular (1999 a 2001).

Acreditamos que nosso trabalho tedrico de redizar um estudo casando
abordagens interdiscursiva e intradiscursiva é possivel, como demonstra a andlise feita.
Tal andlise € 0 nosso primeiro resultado, na tentativa de formular um modelo
metodol 6gico para abordagem tedrica proposta. Assim, aproveitamos a oportunidade do
Congresso para experimenta-lo e submeté-lo as criticas que forem necessarias.

Quanto a especificidade da andlise feita e o tema identidade cultural brasileira,

podemos perceber claramente esses signos marcados pela origem na producdo cultural

B BAKHTIN, M. Marxismo e filosofia da linguagem. Sdo Paulo: Hucitec,1995. p.31.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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da televisdo nacional duplamente articulada na autenticidade do Garoto Bombril e na
forca do comunicador Silvio SantosE(ambos fenbmenos da midia televisiva brasileira),
0 que demonstra um cardter auto-referencial do discurso publicitéario televisivo
brasileiro a propria televisdo brasileira e conota, pela mensagem, ao publico, um
sentimento de pertenca e pertinéncia a realidade cultural em que o comercial foi
exibido, sendo a especificidade da representacéo sobre a identidade nacional deste
comercia. Além disso, o tom humoristico de parddia, [Gdico como o jogo (promogéo
anunciada e o programa Roletrando), mostra-se como outra caracteristica do modo de
ser brasileiro que é fregiientemente representada na nossa publicidade, sendo também o
elemento que possibilita a rentabilidade psiquica junto aos receptores para garantir a
assimilagcdo da mensagem, o0 que procura assegurar a eficacia do comercial.

Contudo, essa € uma representacdo que tem sua origem na matriz cultural da
producdo da industria cultural brasileira, sendo toda a producéo midiatica nacional um
traco caracterizador desse sentimento identitario. Mas por outro lado, a publicidade de
um modo geral, ndo sO a televisiva, encontra em outras matrizes culturais, a cultura
erudita e a popular (incluindo o folclore e aquilo que se caracteriza como producéo do
nosso cotidiano, ou sga, os modos do ser brasileiro), que também investem
tematicamente e figurativamente as mensagens publicitérias como formas de estimulo
a0 consumo de marcas, produtos, servigos nacionais ou N&o e marcam nesse processo de
hibridizagbes culturais uma rede de manifestagcbes interculturais entre as matrizes
internas da cultura brasileira, como das matrizes culturais dadas como
mundiaiS/'universais das sociedades de consumo.

Nesse sentido, a0 observarmos os Anuéarios do Clube de Criacéo de Sdo Paulo
(1999 a 2001), que trazem comercias de TV premiados, veiculados nacionalmente,
percebemos a possibilidade de identificagcdo de uma tipologia da identidade cultural
brasileira, representada e amplificada na principal midia da contemporaneidade a

televisdo que mostra os tipos de representacfes sobre a cultura brasileira no periodo

4 Acrescentamos que, mesmo o apresentador de televisdo Silvio Santos sendo um icone nacional, é
importante esclarecer que em sua origem, ele € descendente de gregos de tradicdo Judia, cujo nome de
origem é Abravanel. Portanto, mesmo a relagdo de pertinéncia ao contexto brasileiro do apresentador
Silvio Santo é algo construido pelo discurso midiatico e ndo algo constitutivo do seu ser, nato. O que
mostra a importancia do discurso na mediacdo da construc&o das identidades das coisas e dos seres.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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transico secular (XX —XXI1), que aqui sdo apresentadas de modo preliminar com base
na observagdo prévia nos Anuérios do CCSP de 1999 a 2001, que totalizam cerca de
200 comerciais, considerados referéncia da producdo publicitéria criativa no periodo.

Cabe esclarecer que essas tipologias ndo aparecem de forma isolada em um
anico comercial, mas essas mensagens trazem essas tipologias da identidade brasileira,
de modo hibrido, ressaltando algum traco identitério.

A primeira tipologia refere-se a idéia de paraiso terrestre, que mostra o Brasil
COmMO um pais rico em recursos naturais que se fazem mostrar sob a tonica da
abundancia (cenas que mostram a diversidade da fauna e da flora brasleiras,
abundancia da producéo agricola, dos recursos minerais, da riqueza gastronémica).

Outra idéia presente refere-se  as metonimias do Brasil, ou sgja, o0 Brasil das
partes que representa seu todo (Rio de Janeiro, Cristo redentor), ou o Brasil cujas partes
constituem um todo, ou sgja, s80 as cenas que tratam das diferencas regionais
geogréficas de tipos humanos, de culturas que em sua totalidade constituem uma
unidade, o Brasil.

Essas representagbes metonimicas nos levam a questdo da miscigenagdo e do
confronto e acomodacdo de contribui¢bes culturais diversas que caracterizam o ser
brasileiro, que de modo pasteurizado, filtrado, mostra-se na publicidade, por meio de
outras tipologias possiveis de serem investigadas junto aos comerciais, como: Brasil e a
relagdo com o futebol; o humor e o jeitinho brasileiro na nossa publicidade (apresentado
no comercia analisado); a sensualidade e a jinga do corpo brasileiro; a musicalidade
brasileira (samba, bossa nova, forrd, frevo, axé music); o folclore brasileiro (o
carnaval); a referéncia a producdo midiatica nacional, telenovelas, atores, programas,
entre outros aspectos damidia, danossa cultura erudita e da nossa cotidianidade.

Percebe-se, entéo, que a producéo midiatica publicitéria televisiva € um espaco
privilegiado que serve de amagama para esse caleidoscopio cultural, ressaltando nosso
compromisso com a continuidade desta pesquisa e divulgacdo de seus resultados. E
nesta etapa que estar por vir, a contribui¢do de autores como Michel Serres, Canclini e
de brasileiros como Sérgio Buarque de Holanda, Gilberto Freyre, Darcy Ribeiro, Muniz

Sodré, Sérgio Borj, Roberto Da Mata, sdo fundamentais para entender essa

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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interculturalidade, enquanto tendéncia mundial e, a0 mesmo tempo, constitutiva da
formagdo da nossa cultura, que acontece com suas particularidades no universo da

macrossemidtica de uma cultura que é nossa, a cultura brasileira

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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