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Resumo

Este trabalho propfe-se a andisar, por melo da Semidtica da Cultura e de questdes
relacionadas com estudos de identidade, um personagem da propaganda, como signo
capaz de representar marcas, valores e grupos sociais. O personagem € o demento
centrd de uma complexa estrutura smbdlica, uma vez que conditui o principd e€o de
ligac0 entre 0 enredo e 0 espectador, bem como entre este e 0 anunciante. Como
representante dos publicos e mediador do didogo entre €es e o0 anunciante, o
personagem e o conjunto de signos a ee relacionados facilitam a fixagdo da mensagem
no imagin&io e determinam o efeito persuasivo da propaganda sobre o comportamento
do espectador.
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1 —Introducéo

Quando 0 personagem caracteriza-se como “condutor da agao” (Brait, 1999, p.
49), pode ter nascido de um desgo, de uma necessdade ou de uma caréncia. Mas de
guem seria a caréncia da narrativa, do anunciante, dos publicos? Por outro lado, de qué
seia a caéncia de produto, de aceitacdo — ou reconhecimento — socia, de
entretenimento?

Pretendemos andisar como € congtruida e empregada a figura do personagem na
propaganda, para respondermos a perguntas e buscarmos esclarecer a importancia
dele e de outros signos componentes da referida mensagem na construgéo, reproducéo
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ou consolidacdo de valores sociais. Nossa principa fundamentacdo € a Semidtica da
Cultura, de vertente russa

Para Machado (2003, p. 47), “a semidtica pode ser definida como ciéncia dos
sstemas de signos transmissores de informagfes’, ou Sga, como ciéncia voltada para
edudos de linguagens. Essas, por sua vez, compdem um dstema mas amplo e
complexo: a cultura, que “pressupde Ssdemas de Sgnos cuja organizecdo reproduz
comportamentos digtintos daqueles considerados naturals que s&o, assim, culturdizados
por agum ipo de codificacdo” (Machado, 2003, p. 39). O processo de culturalizacéo ou
codificagdo € que da origem ao texto, compreendido como “Mecanismo eementar que
conjuga ssemas e, com iso, confere unidede pela transformacdo da experiéncia em
cultura, como conceito fundamental da moderna semidtica” (Machado, 2003, 168).

Escolhemos como objeto de andise uma peca da campanha indituciond
Nonsense, criada para a fabricante de celulares Nokia e veiculada em 2004, em canais
como Rede Globo; MTV; e em dguns outros da TV paga. A andise parte do
mapeamento de: caréncias agpresentadas pelo conjunto da mensagem, incluindo o
processo de daboragdo ou leitura; associagbes possiveis com a caracteristica central do
sgno personagem; dicotomias gpresentadas no enredo e no estabelecimento de relactes
entre ele e elementos do contexto externo. Portanto, trata-se da andlise semidtica de uma
mensagem de propaganda, texto que transforma outros textos ou eementos do cotidiano
— pessoas, cendrios, sons etc. — em ficgdo. Nosso ponto de referéncia para buscarmos

compreender as representacdes do cotidiano no enredo € o personagem.

2 — Fazendo Géneros

No comerciad Wilson, ao apresentar 0 jovern como aguém que anda para tras e
narrar cenas que mostram o estranhamento causado por ee, na rua e em ambientes
coletivos, o locutor ja sugere o tipo de sujeito representado. Sugere também, juntamente
com a seqiéncia de imagens visuals, um sSigno supostamente congtruido “ao redor de
uma Unica idéa ou quaidade’ (Brat, 1999, p. 41) e caracterizado como personagem
plana. A congtrugdo € comum em propaganda, principamente em razéo da brevidade e
da objetividade inerentes a mensagem e, muitas vezes, determinantes de sua eficacia

Mas ndo é apenas em propaganda que se representa pessoas dessa mareira. A

linguagem em questéo reproduz préticas sociais, embora ndo se limite a esta prética e a
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mesma hdo deva compor um argumento para liviar 0s agentes da propaganda da
responsabilidade pela forma como retratam pessoas. Teriam des como manter a eficicia
da mensagem, apresentando personagens ndo com multiplas caracterisicas  —
goarentemente  inviabilizadas peda propria edtrutura da linguagem, bem como peas
formas de transmissio e recepcdo da mesma —, mas com caracteristicas que
surpreendessem os publicos?

Vamos comecar a responder a pergunta abordando questfes referentes as

identidades. Segundo Hall (1992, p. 07),

A assim chamada “crise de identidade” € vista como parte de um processo mais
amplo de mudanca, que esta deslocando as estruturas e processos certrais das
sociedades modernas e abalando os quadros de referéncia que davam aos
individuos uma ancoragem estavel no mundo socid.

A autor condgdera também a fragmentacdo de matrizes identit&rias como género,
classe socid, raca, etnia e naciondidade, como reflexo do mudancas ocorridas na
propria sociedade e refletidas no individuo ou vice-versa. Mesmo assim, neste texto,
daremos aencdo a uma das matrizes da identidade do sujeito e a um dedocamento nela
ocorrido e verificdvd no cotidiano e na representacdo do sujeito no enredo da
propaganda analisada.

Por um lado, se até mesmo a percepcdo de pessoas, muitas vezes, ainda reduz a
identidade de outras a uma Unica caracteriica ou a um nimero limitado de quaidades
— profissdo, idade, sexudidade etc., como querer que a representacdo delas na
propaganda sgja diferente? O risco de mudangas estaria relacionado com a chance de os
publicos ndo reconhecerem o ente representado ou Mesmo nele ndo se reconhecerem, ou
sga, de ndo haver identificacdo com a mensagem. Por outro lado, se a linguagem da
propaganda congtitui um dos espacos mais acessiveis para consumo de criaividade, a
surpresa a ser causada no espectador pode estar justamente na maneira de fazé-lo
perceber-se ou perceber os demais na figura dos personagens. Tratase de uma
possbilidade muitas vezes tolhida por prazos reduzidos e peo desgo de gerar
resultados em curto prazo, associado a fatores como 0 medo de anunciantes e agéncias
ariscarem, num momento t&o delicado da economia; e a forma como s interpretados
dados de pesguisas de mercado, que também orientam a atividade de propaganda. De
quaquer maneira, ha um espago intermediario entre esses dois pdlos — 0 do status quo e

0 das possibilidades criativas —, onde é possivel buscar dternativas diversss.
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O egpaco para crigtividade, por sua vez, nd € um privilégio do texto
propaganda, mas sSim caracteristico dos textos culturais em gerd, pois.

Do conceito semidtico de texto ndo se eimina a seqiéncia de signos, pelo
contrario, o moderno sSstema audiovisua da cultura opera com essa
potencialidade dos textos continuos orientados para o receptor. A cultura como
texto implica a existéncia de uma memaria coletiva que ndo apenas armazena
informagBes como também funciona como um programa gerador de novos
textos, garantindo assim a continuidade (Machado, 2003, p. 54).

A orientacdo para O receptor, que, principamente no ambito persuasivo,
caacteriza a fungdo conativa da linguagem (Chdhub, 2001, p. 22-25), € inerente a
mensagem de propaganda. Esta deve refletir um acompanhamento das mudancas
vividas peo espectador, para representélo adequadamente e influenciar parte de seu
comportamento.

O exemplo de Wilson gpresenta uma contradicdo recorrente em personagens
planas, pois sua suposta caracteristica Unica — andar para tras — pode ser analisada
somente em relacdo a outras, internas e externas a mensagem. A correlacdo reproduz a
condtituicdo da identidede de um sujeito ou grupo representado pelo personagem, bem
como dos demais atores sociais que com 0 Sujeito, gupo e personagem relacionam-se —
es a razéo de empregarmos publicos, em vez de publico, para tratar da representacéo; e
espectador, em vez de espectadores, para tratar da recepcéo. Sendo assm, a identidade
€ congtruida com base em relagBes entre signos, embora uma qualidade possa ser mais
determinante que outra para se representar ou perceber umaidentidade.

O se ficciond € agpresentado como um estranho, que anda para tras, o que nos
permite andisar: eda carecterigtica como fundamentd na construcio de sua
masculinidede; 0 género como uma das principais matrizes da identidade do sujeito; os
hébitos de consumo — materias e smbdlicos — como componentes de uma das
principais matrizes do género; e a reproducéo de modelos de construcdo de identidade e
género vigentes em nossa sociedade na construcao de personagens da propaganda.

Portanto, 0 que vemos como linguagem resulta também de relacbes e
congrugbes sociais. As caracteridicas inerentes a suUjeitos e grupos sdo  codigos
primérios (Machado, 2003, p. 39) — enquanto naturais — que se tornam *“secundarios’
(Machado, 2003, p. 109) quando culturalizados pelo texto propaganda, ja que, nos
enredos ou na andise, podem gpresentar também significados diferentes dos primarios,
para representar 0 espectador ou aguma Stuacdo cotidiana associada a uma marca ou

produto.
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Podemos observar também aspectos da aparéncia de Wilson. Ele tem o cabelo
despenteado. Segundo DaMatta (1997, 34), “cabelos soltos, despenteados e grandes
indicam descaso pelas normas socials, sendo amarca registrada dos rebeldes ou dos que
s dtuam margind e criticanente em relacédo ap dstema’. Embora o autor tenha s
referido a valores vigentes em décadas passadas, muitos ainda estéo presentes em nosso
imagin&io, tanto que foram usados como argumento de propaganda. A afirmacéo,
entretanto, ndo decorre gpenas da aparéncia do personagem, mas também da previsdo do
efeito de seu pdlo oposto, ja enraizada na percepcdo do espectador, ou sga, 0 cabelo
“deveria ser usado curto e bem-penteado, denotando disciplina e controle’ (DaMatta,
1997, p. 37). Decorre também de um conjunto de fatores relacionados com a aparéncia,
no contexto, pois, dém de andar para tras, o personagem apresenta- se despenteado.

Podemos observar que a anteriormente tratada como caracteristica Unica do
personagem ja contribui para o significado de outra e que ambas decorrem da imagem,
mais precisamente, do corpo do personagem. Mais uma vez, O processo se repete,
embora ndo sga nosso desgo limitar a construcdo do personagem a reproducéo em
questdo, generdizando-a, nem mesmo em propaganda, pois em literatura, h& muito
tempo, ja se cria e discute personagens dedocados de um referente conhecido, como um
corpo ou uma pessoa (Tadié, 1992). Entretanto, no exemplo escolhido, ndo h& como
ignorarmos este referente, pois o dedocamento de Wilson comeca no sentido literal da
pdavra — na narracd — e da imagem — nos cenaios do filme — e acanga outros
referentes, a medida que levamos a andise adiante.

A maioria das cenas ocorre em espacos coletivos e publicos como a rua, onde,
no cotidiano, ainda acreditase que o homem tenha mas poder, diferentemente da
mulher, suposta responsavel pela casa e pdos espacos da intimidade. Podemos entéo
supor jogos da linguagem na escolha dos cendrios em que 0 personagem masculino
dedocase, associados ab modo como Sseus movimentos ocorrem, pois andar para tras
denota descuido e maior sujeicdo a problemas, como o préprio locutor diz, quando o
personagem bate a cabeca num toldo de uma loja. O comportamento indica que o jovem
personagem contraria uma antiga concepcdo de identidade masculina baseada na
congtante “vigilancia das emogdes, dos gestos e do proprio corpo” (DaMatta, 1997, p.
37), bem como na seguranca ou determinacdo normamente esperadas da figura
measculina e tratadas como prego da aparente superioridade do sexo.

Portanto, o descaso com a aparéncia — cabelos despenteados — e com 0 corpo —

andar para tras — goontam para uma masculinidade — e, conseqlientemente, identidade
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— ainda em congtrucéo, caracterizada por uma caréncia centra. A vertente semidtica em
gue se basdla nossa andlise propde que o texto é culturd quando “preenche as caréncias
da consciéncia individud” (Lotman apud Machado, 2003, 84), no sentido de
proporcionar a preservacdo de nossa existéncia imaterid ou imagindia. Ja que o
personagem é empregado para resolver uma caréncia do enredo, dos publicos e do

anunciante, o que podera resolver uma carénciadele ou por de representada?

3 —Consumo Consciente?

Como dissemos anteriormente, 0 consumo também é uma das méarizes da
identidade masculing, j& que media relagbes sociais e € cgpaz de agregar pessoas em
torno de interesses comuns e da partilha de experiéncias a €es relacionadas. Entretanto,
muitos hébitos necessitan de um objeto materid para caracterizaremrse  como
mediadores de relagbes, assm como 0 espectador precisa ver na figura do personagem
uma espécie de materidizacdo de caracteridticas e aches de seres humanos. Assm
sendo, tanto 0 consumo quanto a representacéo dos publicos dependem da linguagem e
de comparagbes com Stuagdes vividas ou possiveis. Dependem também de construgtes
em torno destas e da propria organizacdo dos demais codigos, associados ao
personagem, no contexto da mensagem da propaganda.

Andar para tras aponta também para o fato de Wilson nd&o possuir o produto,
sendo este um dos qués da caréncia do enredo, do personagem e de quem se identificar
pelo menos com o que fadta para ele ou para a narrativa. Para esses publicos, o enredo
gpresenta — de forma caricata, bemrhumorada e exagerada — um  personagem
caracterizado por um dedocamento gerador de uma forma principd de ee ser
percebido, mutédvel gpenas em decorréncia de uma escolha entre adquirir ou ndo o
produto. A opgdo mudaria 0 destino do personagem, mas ndo ocorre no enredo e talvez
deva s feita peo consumidor. Porém, o argumento utilizado tende a direcionar a
escolha, restando a nds buscarmos saber se 0 espectador leva a sutil ameaca da
mensagem a S&rio ou se € seduzido pelo humor, por exemplo. Apenas ee podera optar
por dar continuidade aos dedocamentos ou gpagar 0s Sinais desses em sua mente ou em
Seu corpo, inclusve porque o ceular tornou-se mais um acessorio, muitas vezes usado

juntamente com aroupa.
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O aparelho condtitui outro importante mediador. Enquanto visive, papave ou
concreto, torna-se, mais facilmente, objeto de comparagén, sga esta redizada pelo
proprietario ou por outras pessoas, consciente ou inconscientemente. Pode ser mais um
snad de pregtigio ou poder, culturdizado pela propaganda, a ponto de ter sido
transferido do pénis para 0 aparelho, por exemplo, pois 0 processo de “transmisséo de
uma marca a um outro texto € um dos melos essenciais da formacdo de significagdes
novas’ (Lotman, 1978, p. 105).

A asociacdo encontra sustento, a principio, no fato de o érgdo sexud masculino,
em 0posico ao feminino, Ser exposto e, por iso, sujeito a comparagdes e inferéncias a
respeito do portador. Além disso, pode estar relacionada também com o contexto vivido
atuamente, pelos jovens — publico da @mpanha e grupo representado pelo personagem.
Muito tem Sdo exigido do segmento, em termos de invesdimento em formacgéo,
cuidados com a agparéncia e a salde, busca de emprego, dedicagdo ao trabaho,
gorimoramento  profissond  etc.. Neste contexto, pode-se supor uma posshilidade de
dedocamento do tempo e da energia que poderiam ser empregados no ato sexua para
outras atividades, e de 0 consumo visar preencher caréncias ou necessdades reais, anda
que com base em uma ou outra fantasia®. Essas podem ser estimuladas pela propaganda
e por outros contelidos midiéticos voltados também para o entretenimento, como filmes,
no cinema, e novelas, na TV. Podemos dar continuidade a comparacdo considerando o

fato de o pénis ser:

um ator socia a ser permanentemente testado, experimentado e consumido.
Como orgéo centra e explicito da masculinidade, como trago digtintivo da
condicdo de ‘homem’, o fao era um demento permanente de consciéncia
(DaMatta, 1997, p. 39).

Neste sentido, ainda pode ser associado a um produto, nas precisamente, a um
aparelho dotado de fungdes e possbilidades que podem dar a0 homem — primeramente,
por congtituir 0 género escolhido para os personagens ds trés filmes ca campanha — a
idéa de comando ou controle — inadequada a0 pénis, de fato, mas posshilitada pelo

cdular — e principdmente, de uma consciéncia tempora. Esta conditui um efeito do

3 “Termo utilizado por Sigmund Freud, primeiro no sentido corrente que a lingua alema Ihe confere (fantasia ou
imaginagdo), depois como um conceito, a partir de 1897. Correlato da elaboracdo da nogdo de realidade psiquica e do
abandono da teoria da sedugdo, designa a vida imaginaria do sujeito e amaneira como este representa para S mesmo
sua histéria ou a histéria de suas origens. fala-se entéo de fantasia originaria. Em francés, a paavra fantasme foi

forjada pelos primeiros tradutores da obra freudiana, num sentido conceitua n&o relacionado com a paavra
[vernacula] fantaisie. Deriva do grego phantasma (aparicdo, transformada em ‘fantasma no latim) e do adjetivo
fantasmatique [fantasmético], outrora proximo, por sua significagdo, de fanomatique [fantasmal, fantasmagdrico]. A
escola kleiniana criou o termo phantasy (phantasia), ao lado de fantasy. No Brasil também se usa ‘fantasma.”

(Roudinesco e Plon, 1997, p. 223).
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fenbmeno da moda, cuja natureza condste em “lidar com o ritmo do tempo e fazé-lo
sempre presente’ (Chalhub, 2001, p. 52), o que também pode ser aplicado ao consumo,
COMO MEo Seguro e, muitas vezes, acessivel — embora supeficid — de se aingir a
referida consciéncia. No entanto, complementarmente ao que foi proposto ao find do
item anterior, a propaganda — assm como a moda ou a ela associada — gera consumo,
gue pode contribuir para preservar existéncia imateria, mas com base em produtos
materiais e em vaores a eles associados.

Pelo fato de o ceular ter se tornado mais um acessorio carregado pelo corpo,
assm como outros objetos ou até preferéncias por determinados aimentos e bebidas,
ele pode denotar o0 nivel de masculinidade ou de ingtrucdo do individuo, dentro do
padréo estabelecido pela nossa cultura. Se, antigamente, “Qualquer fuga ao padréo era
consderada um desvio daquilo que deveria ser camisa, caca, meia, gravata, reldgio ou
sapato de homem” (DaMatta, 1997, p. 40), hoje parte desse enquadramento parece
permanecer no consumo de produtos como o celular. E esta € uma das principals razes
de nossa abordagem do personagem congtruido a partir do género; e da masculinidede, a
partir do consumo. Afinad, como pode agum personagem ou aguém negar os vaores
sociais, principdmente colocando em risco uma identidade baseada também em
classificacéo de género?

Sar do padréo, muitas vezes, sgnifica negar os vaores sociais compartilhados e
trar o grupo a0 qua se pertence. No caso de Wilson, ocorre uma infidelidade néo
goenas a0 género masculino, pois 0 personagem € desprovido do sentimento de
pertencimento a qualquer grupo. Mesmo assm, quando €e daseu Unico — pelo menos
diante dos olhos do espectador — passo a frente, o locutor diz “OK, Wilson, isso fica
entre n6s.”. A fala, associada ao conjunto de imagens do enredo, caracteriza — ainda que
de forma ambigua — uma cumplicidade, comum entre membros de um grupo quaquer.
Caracteriza também um certo consolo para a condicdo do personagem ou um aivio para
0 possivel sentimento de pena gerado no espectador, ja que o ser ficciona tinha escolha

Como ndo sBo gpenas personagens do género masculino que o estranham, caso
e tratasse de uma Situacdo real, a surpresa ou rgleicdo poderia decorrer de uma
dificuldede de categorizar o0 individuo. Egte fator conditui uma contradicdo, pois por
mas que imaginemos mudangcas nas percepcdes do que é masculino ou  aceito
socialmente, de acordo com o0 enredo desenvolvido para uma marca e um produto
gparentemente modernos, os vaores ndo mudaram tanto em relaco a décadas anteriores

— @s a razédo de incluirmos uma abordagem da measculinidade vigente durante a
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adolescéncia de Roberto DaMatta. O retorno ou a permanéncia dos valores esta de
acordo com a circularidade da moda, para a qua “a novidade n&o é o novo, é o
repetido” (Chahub, 2001, p. 52); e pode limitar a expressio de criatividade, na
linguagem da propaganda, aos argumentos de venda, dando menor importancia a
reconstrucéo de valores, por exemplo. Seria mais fé&cil, para os agentes da linguagem, e
mais rentavel, para os anunciantes, trabahar em moldes conservadores ou ainda existem

chances de a propaganda livrar- se dos extremos de dicotomias?

4 — Siléncios

Embora possa ser observada a importancia atribuida ao produto, principamente
pelo publico jovem, nd se pode reduzi-la a associagdo anterior, uma vez que ee
relmente contribui para a socidizacdo do individuo e, neste sentido, poder gerar
beneficios fundamentais para a condrucdo da identidede dde. Portanto, caso sga
possivd adquirir o produto, ndo é preciso muito esforgo para integrar-se com 0s
colegas, por exemplo.

O exagero do enredo foi tanto na exclusdo do personagem né&o-consumidor
guanto na promessa de socidizacd como cura de seus aparentes problemas
comportamentais. Benjamin (1987, p. 223) ja dizia — em rdacdo a narrativa da Higtéria
e indiretamente, a rdigiosa — que “a imagem da fdicidade esta indissoluvemente
ligada a da salvacdo’. Na narrativa da propaganda — entre outras vigentes e, de dguma
maneira, geradoras de consciéncia de tempo vivido —, ndo é diferente. No exemplo, a
dificuldade de integracdo do personagem pode ser resolvida ndo gpenas com a aquisicéo
de um produto, mas com 0 que o produto pode fazer por ele: gudar a gproveitar avidae
evitar sua condenacdo a uma exclusdo decorrente do ndo compartilhamento de um
hébito de consumo.

Assm a propaganda procura fazer o espectador aderir a causa. N&o € por acaso
que o slogan dos produtos da marca € fala por vocé. Nisso podemos observar também a
ambiglidade, muito comum em slogans, pois 0 personagem € feito apenas de imagem e
carece de voz. Ele é desprovido de um de seus principais dementos — afda — e sua
imagem, destinada a desempenhar “uma funcéo descritiva e explicatival (Betton, 1987,
p. 38) — as vezes, redundante — em relacdo a narragdo. O emprego desta, por sua vez, foi
inevitavel, principdmente peo fato de 0 pesonagem goresentar-se de forma
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caricaturada e necesstar de uma “credibilidade materiad” (Betton, 1987, p. 39) que
gpenas uma faa— ndo necessariamente a dele — poderia dar a suaimagem.

Em relacdo a retdrica da propaganda, o sléncio ou slenciamento de Wilson,
repetido nos demais enredos da campanha, parece caracterizar ainda mais a condicéo de
um pesonagem excluido ou rgetado e sem  expeiéncias interessantes paa
compatilhar — verbdmente — com o0s demais personagens ou com os publicos. O
emprego de sua condicdo identitdria parece baseado no que DaMatta (1997, p. 49)
caracterizou como “a forca e o poder de seducdo dos intermedi&rios’, pois, conforme foi
mencionado, tanto a masculinidade do personagem quanto sua opgdo de consumo — e as
vertentes estéo edreitamente relacionadas — parecem indefinidas, em transcdo ou
medticas, refletindo carcacterigticas fundamentais da identidade brasileira 1sso contribui
para outra ambiglidade no enredo, bem como para a chance de fornecer dternativas que
permitam a0 personagem acabar com sua impossibilidade de comunicacéo, por meio da
fda E ndo se trata de uma fala qualquer, mas via telefone cdular, da marca Nokia,
conforme a caréncia apresentada na propaganda sugere ou estimula.

Cabe destacarmos também que, para explicar ndo apenas a caracteristica andar
para tras, em forma de imagem, devemos evitar que a busca exaudtiva de causas para a
mesma menospreze seu cardter inesperado ou mesmo a adesfo que uma imagem € capaz
de gerar num espectador que desconhece os modos de criacdo dela. De acordo com
Pessanha (1970, p. XXVI-XXVII), “Como ago novo, da é puro presente, pura
presenca”. E € por isso que devemos buscar dgo mais que antecedentes para
compreender a imagem ou tornd-la compreensivel para outros. Andar para tras,
portanto, mesmo que de forma caricaturada ou exagerada — ou justamente por isso —
conditui  uma imagem nova, principdmente por contrariar, a principio, 0 préprio
movimento natura. Ede, como foi dito anteriormente, foi culturdizado pela
propaganda. Além do mais, a caracterigtica ndo estd associada a um personagem
baseado no modelo de vencedor, t&o proclamado pela narrativa da Historia (Benjamin,
1987, p. 235), por séeulos, quanto pela da propaganda, nas Ultimas décadas; e também
recorrente — pelo menos em forma de cobrangas — na construcdo da identidade

masculina,
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5 - Conclusdo

Numa época em que as identidades, inclusive de género, estdo sendo negociadas
e 0 corpo ndo € suficiente para impor a condicdo masculina ou mesmo de individuo, o
consumo € o Unico gpelo que resta? Temos mesmo que conviver com esse tipo de vaor,
na propaganda e na vida cotidiana, ou ndo devemos levar a mensagem téo a s&rio?

O cader podico abordado foi vidvel no limite — enquanto delimitacdo do
espaco edtrutural e expressivo do texto, em oposicdo ao de outros (Lotman, 1978, p.
105) — da propaganda. E foi a partir da quaidade geradora do signo personagem que
analisamos a peca e sua proposta de interacdo com o espectador, com a finaidade de
compreender melhor 0 personagem, pela forma como representa o0 espectador. Cabe
lembrarmos que ndo € necessario ter vivido momentos como os representados no enredo
para compreendermos a proposta presente ndo apenas na narragdo, nem para sentirmo-
nos confortavels, desconfortavels ou indiferentes diante do que o conjunto de signos —
onoros e visuais — nos diz. Isso porque 0 enredo apresenta também caréncias do
proprio autor ou espectador, com solugbes materidizadas pela forma ou peas fungdes
do produto; e caréncias do préprio contelido ficciona, que, de acordo com a Semidtica
da Cultura, congtitui uma busca de superacdo da nossa findavel e frégil vida bioldgica

Quedtionamo-nos se ndo ha outra dternativa a ser proposta ao espectador:
baseada em novos codigos ou combinagtes a serem buscadas no cotidiano e associadas
a0 produto e a marca, para produzir novos sentidos. Na andlise apresentada, foi possivel
veificamos um conjunto de sentidos asociados a uma Unica  caracterigtica
Acreditamos que muitos dos sgnificados sBo previstos, conhecidos pelos agentes da
linguagem e baseados em codigos criteriosamente sdlecionados. I1sso  caracteriza a
riqueza e o potencial dalinguagem da propaganda, pois

Quanto maior é a possibilidade potencia de escolha, mais a propria estrutura da
linguagem contém informacd e mais se distingue nitidamente a sua
correspondéncia com este ou aguele modelo do mundo (Lotman, 1978, p. 51-
52).

Em rdacd a peca sdecionada, consderamos — tanto no que diz respeito a
congtrucdo quanto a andlise — a existéncia de pontos intermediarios entre os dois pélos —
ter ou ndo ter o produto, ser ou ndo ser aceito. A dicotomia, por sua vez, ndo conditui
um problema da propaganda e nem mesmo um problema que ea possa resolver sozinha,

mas ago que pode contar com a contribuicdo sgnificativa dela e, possvemente, do
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compartilhamento dos resultados de nossos estudos com profissonais da ares,
procurarndo suprir dgumas das caéncias deles e nossas, refletidas pela linguagem da
propaganda.

Até o momento, foi feita uma construcdo sobre 0 que esta representado numa
seqUéncia de imagens repleta de tempo presente e capaz de, por meio de associages ou
dedocamentos, fornecer nogbes de outros presentes ou mesmo passados. Com iSO,
pretendemos gerar formas de buscarmos construir um futuro melhor para a atividade ch
propaganda e a vida do espectador, possvelmente, se isso ndo for querer demais da
linguagem, de seus agentes e da propria sociedade, na forma como processa a
mensagem.

Td utopia pate do “legado de Lomondssov, segundo o qua o €o que une
dominios diferentes da vida no planeta é a linguagenm.” (Machado, 2003, p. 24). Esta
também associada a premissa de que a propaganda, atudmente, pode ser uma grande
geradora de conhecimento e autoconhecimento, em razéo de Sua repercusséo na vida
socid, no sentido de criar habitos, congtruir ou descongtruir valores, e produzir ou

legitimar subjetividades.
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Apéndice

1 — Rotaro do comercid Wilson, integrante da Campanha Nonsense, criada para a
fabricante de cdulares Nokia

Imagem: Jovem sai de casa andando de costas e assm caminha na rua. Quando bebé,
engatinhava para trés, diante da surpresa da mde. Na academia, pratica eteira
ergomélrica e causa estranhamento numa jovem mulher. Na rua, cruza a faxa de
pedestres e, ao chegar na cacada, bate a cabega em um toldo e é notado por uma garota.
Passeia com um cachorro, puxando-o para trés. Sai pela porta giratoria de um prédio e é
viso por um senhor, que também o estranha. De uma passarela, contempla a avenida e
sa, andando para trés, até chegar em frente a vitrine de uma revendedora Nokia. Ele
surpreende-se e da um passo a frente, para ver o novo aparelho. Ao perceber o que fez,
olha para os lados e passa a méo na cabega, embaracado. No quadro de assinatura, uma
m&o com 0 nome da marca e o slogan tatuados retira- se da frente do novo aparel ho.

Som: Porta é fechada Inicia-se um solo de piano. Locugdo: Wilson anda para trés.
Desde 1978, Wilson anda para trés. Sim, isso traz problemas ao Wilson. (Som da cabeca
batendo num toldo.) Mesmo assim, de jura que nunca deu um passo para frente. (Trilha
sonora € interrompida e logo retorna) OK, Wilson, isso fica entre nés. Nokia 2280. Faa
por vocé.
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