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Resumo

Egte atigo trata da andise da propaganda eetronica da marca Pronto no que se refere
aos elementos  signicos encontrados na narrativa mitica e na cultura tradicional. Propde-
se, portanto, identificar pontos que contribuem para um didogo mididico entre os
dementos culturais locais tradicionais, dém de apontr para a identidade locd
congtruida objetivando o consumo do produto a partir da imagem da personagem
femining, elaboracéo que pode proporcionar um e€lo entre a motivacéo do cliente e as
vendas dos produtos.
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propaganda.
Consideracbesiniciais

Para entender a contemporaneidade com suas nuances e producéo smbdlica é
necessaio observar 0 que se passa nas suas intervengbes imagéticas. A propaganda
televisva € uma das referéncias desta contemporaneidade, a partir do uso de imagens
caracterigticas de um dado momento e espaco. O que se petende andisar neste artigo
s80 0s aspectos do momento histérico recriado e padtichizado que a propaganda
televigva da Pronto, produto de limpeza da marca Bombril, reinventar nostagicamente
para se vender. Neste mecanismo de persuasdo, a marca Pronto cEfine a tradicdo como
demento de fundo, induindo o apelo socio-culturd da familia e, principdmente, da
mulher nordestina que no contexto da propaganda andisada, € a personagem principa.

O refeaencid feminino na familia braslera reflee agpectos particulares
estabelecidos no periodo colonid e poés-colonid neciond. “(...) Ainda hoje, esse
maternaisno prevaece com eficaz dose de ternura, de condescendéncia e de
compreensao” (Quintas, 2005:54). A identidede congruida e narrada pelo comercid da
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Pronto permite encontrar 0 que Gilberto Freyre chama de submissfo da figura feminina,
imposta na época da colonizagdo dos portugueses, em seu classico sociologico Casa
Grande e Senzda. A mulha pemea o universo familiar e € peca definitiva na
construgdo do imagin&io nordestino e tradiciond. Também permite identificar as
ancoragens da tradicdo que John B. Thompson aticula com o poder mididtico
relacionando esta tradicdo com apelo cultura para o consumo, indo ao encontro das
idéias de Nestor Garcia-Candlini que levanta a bandeira do consumo contemporaneo, a
partir dos meios de comunicacdo. Essa vida imaginaria condruida pda midia permite a
narratividade como uma forma bésica de organizacdo da subjetividade e ponte para o

conumo.

“Estorias ndo se apresentam apenas na forma de ficgOes literarias ou
filmicas, elas se apresentam também na conversacdo diaria, nos
futuros imaginados e nas projegdes cotidianas de todos nds, bem como
na construgdo — através de memorias e historias — de identidades
individuas e coletivas’ (Johnson, 1999: 69).

Regfirmando esta postura, Christopher Vogler (2006), acredita que todas as

histdrias possuem pontos comuns e universais tendo como inspiracdo os mitos, contos
de fadas, sonhos dentre outras tipologias narrativas. Tas narrativas que reconstroem os
comportamentos basilares da humanidade podem conectar o consumidor e a marca,
levando-0 a0 consumo desta (Mark e Pearson, 2001). Sendo assm, o comercia da
Pronto reflete estes mecanismos da mitologia e da tradicdo mediada pela publicidade,
tendo a cultura como exo.
Produtos da marca Pronto — descricéo do roteiro

Os produtos da Pronto foram criados para os mercados Norte e Nordeste e
incluem sais versdes de desinfetantes, trés amaciantes, quatro detergentes liquidos para
louca, trés sabbes em bara e um detergente lava-roupas em poO. Destaca-se neta
propaganda a utilizacdo do jargdo lingligico regiond “a Pronto’, que segundo
Aguinddo Viriato, diretor de operagbes da Ampla Comunicacdo, agéncia
pernambucana de publicidade e propaganda criadora da campanha, reflete uma aianca
do nome da marca Pronto com a sensacd da tarefa de limpeza concluida’. Esta dianca
gerada pela construcdo narrativa do comercial pode provocar a sensacd de maior
satisfacdo e identificacdo da consumidora com o produto, mediada pela personagem.

A narativa eaorada para o comercia em andise neste artigo, comega com a

dona de casa, jovem senhora de classe média baixa, sentada numa poltrona, na sala de

* Disponivel em: < http:/www.prontosa.com.br/imprensa/noticias/2005/campanha_publicitaria.shtml >.
Acesso em: 27 maio 2007.
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estar de sua casa. A partir deste angulo, observa-se uma mesa de jantar decorada com
flores atificas. O motivo flord predomina na decoracdo. A casa que parece bastante
limpa e bem cuidada € smples e tipica de uma familia suburbana. Neste cen&rio, a dona
de casa, num tom de confidéncia comenta: - O Jorge, meu marido, marcou uma feijoada
aqui em casa. Chamou o pessod da vizinhangcas A casa va ficar uma bagunca Na
seqiiéncia da acdo, acampainha toca e ouve-se 0 marido, de um dos comodos, gritando:
- T6 indo! Dirige-se até a porta de entrada assobiando, enquanto a mulher continua seu
desabafo: - O banheiro entdo, hum! JA t6 vendo. Se vier a turma da batucada A\,
Pronto! Abrindo a porta, o marido recebe a turma da batucada que ja entra tocando e
dancando. A dona de casa olha para €es, vizinhos bastante animados, e em seguida
volta para a camera e sorri resgnada. S50 mostradas cenas de uso e aplicagdo dalinha
de produtos Pronto: um rodo sendo passado no chdo de um banheiro; o produto sendo
colocado num vaso sanit&io; €e em primeiro plano no parapeito de uma janda e a
dona de casa passando um pano. Neste momento, caem agumas pédas, dando uma
impressdo de ambiente perfumado. Depois, Vvé-se toda a linha de produtos Pronto, em
catda animada com motivo flora. Em off, a assnatura musica do produto aompanha
e findiza edta catda, seguida da cartela de assinatura do produto. As imagens e uso e
aplicacdo dos produtos até o find da peca sfo acompanhadas pela seguinte locugdo: -
Pronto, o desinfetante feito pra vocé. Elimina germes e bactérias e ndo pesa no bolso e
ainda tem um cheirinho de limpeza sem igud. Experimente Pronto, pra sua casa, pra sua
familia pra vocé Findizando a acdo dramética do comercid, de volta ao interior da
casa, a mulher, ainda na poltrona da saa, afirma com um leve sorriso: - Ai, Pronto! E
ouve-se em BG a musica tocada pela turma da batucada.

A descricdo acima gpreciada é objeto da andlise desenvolvida a seguir. Esta
andise edtd imbuida de aspectos relacionados aos €ementos da narativa mitica e da
cultura tradiciond locd que permeian o comercid. A metodologia adotada é a da
Hermenéutica de Profundidade postulada por John B. Thompson. De acordo com a
metodologia de Thompson, sfo colocados “em evidéncia o fato de que o objeto de
andise € uma condrucdo Smbdlica dgnificativa que exige uma interpretacdo’
(Thompson, 1995:355).

Andlise

Para que o gpelo a tradicdo, a familia, a indituicdo do casamento e do papel da

mulher, no comercid da Pronto, sgam compreendidos, € necess&io fazer um

levantamento das raizes hidtdricas, socias e culturais destes aspectos. Portanto,
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“tradicdo dgnifica traditum — qualquer coisa que é tranamitida ou trazida do passado”
(Thompson, 1998:163). Nesta perspectiva acredita-se que, na modernidade, a tradicéo
ndo tenha como sobreviver. Muitos pensadores, da década de 50 e 60, acreditavam que
0 desenvolvimento da sociedade moderna vinha acrescido do declinio das sociedades
tradicionais. Este pensamento ainda tem ressonancia na modernidade.  Thompson
acredita que a tradicdo sobrevive & modernidade e ndo é coisa do passado. A idéa
postulada por este autor é a de que a midia pode reviver a tradicdo, ou mehor, a
tradicdo pode se utilizar dos melos modernos de fixacdo e reproducéo de mensagens
através de sua tecnologia para ndo perder as idéias tradicionals de relacionamento e vida
socid. Para Thompson:

“A tradicBo se desritualizou; perdeu sua ancoragem nos contextos
préticos da vida cotidiana. Mas 0 desenraizamento das tradi¢fes ndo
as privou dos meios de subsisténcia. Pelo contrério, preparou-lhes o
caminho para que se expandissem, se renovassem, se enxertassem em
Nnovos contextos e se ancorassem em unidades espaciais muito aém
dos limites das interacdes face aface” (1998: 160).

A tradicdo seria uma estrutura mental para entender o mundo, um conjunto de
pressupostos, que sfo aceitos pelos individuos a0 se conduzirem na vida cotidiana e
transmitidos de geracdo em geracdo. Esta relacionada, também, as préticas rotingiras —
redlizadas sem muita reflexdo, pela repeticdo das geragles. A agdo e a sua udificaiva
etédo cacadas na relacéo auto-reflexiva da tradicdo normativa que edtabelece a
credibilidade e a legitimidade de um comportamento tradiciond. O outro aspecto é o da
tradicio em relacdo as formaghes da identidede: a auto-identidade e a identidade
coldiva A Auto-identidade é o sentido que cada um tem de S mesmo como dotado de
caracteristicas pessoais e a identidade coletiva € o sentido que cada um tem de S mesmo
como membro de uma coletividade. Para este tedrico, a tradicdo é colocada como um
referencid que gera a formagdo da identidade, sendo uma base para a construcdo de
identidades pessoais e de formacdo de grupos sociais. (Thompson, 1998). Em suas
paavras.

“As tradicbes fornecem materid smbdlico para a formacdo da
identidade tanto a nive individua quanto a nivel coletivo. O sentido
gue cada um tem de S mesmo e o0 sentido de pertenca a um grupo séo
modelados pelos valores, crengas e padrdes de comportamento que
s80 transmitidos do passado” (idem: 165).

No fluxo da tradicdo, a mulher como indituicdo socid, tem sua identidade

condruida a patir de uma socidizacdo desgud, levando-a a desenvolver
comportamentos submissos e a produzir sentimentos de inferioridade em relacédo ao

homem. O poder feminino ou do sexo ‘fragil’ ndo detém auoridade legitimada pela
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sociedade “dos homens’. Conseqlientemente, ela se ocupa s afazeres domeésticos sem
0 menor questionamento. Longe de qualquer remuneracdo, consderadas como tarefas
economicamente indefinidas. A presenca da redidade congtruida da mulher protagonista
do comercid, extremamente voltada aos vadores do passado, onde as mulheres
obedeciam aos maridos e ndo reclamavam de suas tarefas domédticas, refrata a
obrigatoriedade desta em ser anfitrid, pois foi educada para obedecer e receber bem as
vigtas, mesmo que fdsamente. Ta Stuacdo va s transposta de forma pestichizada
pelo comercid, condruindo uma redidade que da margem a imposicio de uma
identidade as mulheres contemporaneas que tém outros papeis sociais, e ndo apenas o de
receber as vistas do marido.

Para Fredric Jameson, pagtiche seria a prética quase universd que vem do
desgparecimento do sujeito individua e sua conseqlente fdta de edtilo pessod. “O
pagtiche como a parddia, é o imitar de um estilo Unico, peculiar ou idiossincrético, € o
colocar de uma mascara linglidica, € fdar em uma linguagem morta’ (Jameson, 2002:
44-45). O padtiche tem uma relagdo com o consumismo do contemporaneo, do mundo
trandformado em mera imagem de S proprio, através de espetaculos, e do que Platéo
chamou de smulacro: copiaidénticade ago cujo origind jamais exidtiu.

“Os filmes de nostalgia recolocam a questéo do pastiche e a projetam
em um nivel coletivo e socid em que tentativas desesperadas de
recuperar um passado perdido sdo agora refratadas pelale inexoravel
da mudanca da moda e da emergente ideologia das geracGes’ (idem,
2002: 46).

Esses romances histdricos representam os esteredtipos herdados do passado, e se

trandformam em histéria pop “(...) estamos condenados a buscar a Histéria aravés de
nossas proprias imagens pop e dos smulacros daguela historia que continua para
sempre fora de nosso adcance’ (idem: 52). As histérias criadas pela propaganda aravés
de um invent&io perceptud de imagens, sensacles e associagfes das qudidades do
produto geram a humanizagdo deste, que passa a ter uma identidade e uma
personaidade especifica. A comunicacdo através da propaganda, aém de transmitir
informagdes acerca do produto, procura refletir os vaores, o edilo de vida a
sengbilidade e a cultura na qua o consumidor-avo esta imerso, em busca de uma
identificacd0 destes com os personagens que fazem uso do produto dentro do contexto
danarraiva (Randazzo, 1996).

O vinculo emociond entre 0 produto e o consumidor € forjado através da
utilizacdo de personagens arquetipicos e dos simbolos culturais que refletem cada perfil

de consumidor, como afirma Randazzo (1996). Mark e Pearson citam Jung quando este
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conceitua arquétipos sendo “formas e imagens de natureza coletiva que ocorrem em
praticamente toda a Terra como componentes de mitos €, ab mesmo tempo, como
produtos individuais de origem inconsciente’ (2001:18). Os arquétipos construiam o
arcabouco smbodlico dos mitos, representados por deuses e deusas e o reconhecidos
como padrbes de comportamento herdados pela humanidade sendo postos e transpostos
pelo inconsciente coletivo que perpassa todos aravés da socidizacdn. A mitologia grega
e romana (eda Ultima espeho da anterior) influenciou profundamente a cultura
ocidentd. Mdville apud Randazzo (1996: 62) diz que “os mitos da antiga Grécia ndo
S20 gpenas historinhas divertidas, eles representam padrfes arquetipicos da experiéncia
humand’. Na interpretacéo de Randazzo “(...) a definicdo de mitologia, no seu sentido
mas amplo, nfo s limita a0 que formadmente chamamos de mitologiaa aorange
quaquer coisa que de dguma forma mitifica ou ‘enfeita a redidade . (...)” (1996:57).
Edta prerrogetiva reitera as idéas de tradicdo reinventada, apresentadas por Thompson
através do ssimulacro e por Jamerson quando comenta ateriormente sobre o pastiche e
sua intima relacdo com 0 consumo contemporaneo.

No comercid da Pronto, objeto de estudo deste trabaho, observa-se que quem
narra a higtéria é a propria protagonista, representante da esséncia estatica “do principio
feminino que tira sua imagem basica do Utero — escuro, Umido, aconchegante e apegado
a0 que edd se desenvolvendo dentro dele’ (Hill apud Randazzo, 1996. 103). A
personagem centra, a dona de casa, conta quase que confidencidmente, faando
diretamente com a telespectadora, sobre a Stuacdo que esta vivendo: o evento que ira
acontecer em sua casa, organizado pelo marido. Jorge, 0 marido, convida os vizinhos
para compartilhar este momento e sua esposa, mesmo parecendo distante (até mesmo
fiscamente, em sua posicdo de cena, sentada numa poltrona, em primeiro plano),
comenta com certo ar de resignacéo e até mesmo de orgulho sobre a “travessura’ do
marido, como se de fosse um menino.

Randazzo explica que tad aspecto edaico feminino é refletido na imagem
arquetipica da Grande M&g, figura universd que é contemplada por diversas culturas e
esta relacionada com a fonte da vida, a nutricdo, o calor e a protegdo. No lado negativo
ela tende a ser centralizadora e possessva. “O Grande Recipiente tende a segurar com
firmeza qualquer coisa que nasga ddle (...) qualquer coisa nascida dele a ele pertence e a
ee fica syjeta’ (Neumann apud Randazzo, 1996: 112). Como narradora protagonista,
eda ega fdando a patir de um lugar centrd fixo, transmitindo exclusvamente suas
percepcdes, pensamentos e sentimentos (Lete, 1987). O protagonista, chamado também
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de herdi da trama, ancora comportamentos de protecdo, servico, sacrificio de S mesmo
pelos outros. No decorrer de uma narativa os individuos s8o impulsonados a s
identificar com o herdi, percebendo o que lhe cerca assm como o herdi percebe
(Vogler, 2006). A dona de casa do comercid estabelece assm, uma relacdo de
confidéncia e intimidade com a telespectadora que se dfilia a sua problemética por
identificacd0. A imagem da heroina da Pronto resfirma a edtratégia de consumo da
propaganda. Além da condicdo de heroina, a protagonista assume diversos padrdes
arquetipicos. De acordo com a tipologia desenvolvida por Mark e Pearson “a mulher
que desempenha mlitiplos papés € potencidizada pelos atributos de dois arquétipos. o
do Herdi, de vencer grandes desafios, ou do Governante, de manter a ordem quando ha
ameaca de caos’ 001: 51). A dona de casa que esta sob a luz desta andlise também
pode ser inserida em padrBes de comportamento arquetipicos como: os do Inocente, do
Prestativo e do Cara Comum.

A esposa comenta a decisdo do marido em promover uma feljjoada em casa,
numa aura de “faz de conta que estou gostando”, para n& romper com a promessa
bésica do Inocente: “a vida pode ser o Eden” (Mark e Pearson, 2001: 65). Este
arquétipo tem um trago de infantilidade que passa pela ingenuidade e dependéncia
perceptivelmente inconsciente. Mas, esta conduta quando agpresentada na vida adulta
vem repleta de expectativas que, muitas vezes, ndo sf0 redizadas. A obediéncia e a
forma smples e inofensva (quase submissd) de fdar da protagonita redcam a
edtratégia do Inocente que € fazer as coisas direito, pelo medo de ser punido.

O arquétipo do Prestativo também esté na construcdo desta personagem, a dona
de casa, que dtruista, percorre sua jornada gudando Os outros com compaxéo e
generosdade. Mark e Pearson (2001) comentam que este padréo de comportamento
eda sendo valorizado pelos consumidores contemporaneos quando percebem que o
produto ou marca enfoca 0 desgo de prestar servigos para que 0 mundo se torne um
lugar melhor. O zelo destacado pela personagem da Pronto em sua atuacéo € o da
preservacdo da limpeza dos ambientes de sua casa, que etd sendo “ameacada’ pela
presenca de tantas pessoas. No entanto, nota-se também a intencéo de cuidar da limpeza
da casa para contribuir com 0 bem estar dos convidados, mostrando-se uma anfitria
pefata Jorge e sua esposa chegam a identificar-se conjuntamente com os atributos de
outro arquétipo da tipologia de Mark e Pearson: 0 Cara Comum. Quando este arquétipo
eda ativo nos individuos, eles se modram iguais aos outros, smples. Precisam migturar-

Se, adequar-se, pertencer a um grupo, as vezes abrindo méo de S mesmo para ser aceito,
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mesmo que supeficdmente. “O Caa Comum também € conhecido como o bom
companheiro, a garota média, 0 Zé-povinho, 0 homem comum, a moga da porta ao lado,
o redigta, o trabahador, o cidadéo solido, o bom vizinho” (Mark e Pearson, 2006:172).
Nota-se que a esposa enquadra-se no que tange a companheira boa, prestativa, que esta
sempre a0 lado do marido, tavez pelo desgo de se adequar a0 edtilo de vida dele ou
mesmo pelo desgo de pertenca e aceitagdo. Por outro lado, Jorge, demonstra ser um
tipo bagtante popular, que mantém boa relacdo com a vizinhanga conquistando a
empatia de todos. Sua conex& com O grupo parece estabelecer-se nos momentos de
diversio, de festa. Este fato faz com que sga o responsdvel por trazer “o mundo”, o que
€ externo, para dentro de sua casa.

Jorge caracteriza-se na narrativa, de acordo com tipologia colocada por Slva
como deuteragonista. Personagem secundario que possui importancia na seqiéncia de
aches da trama, mas ndo estd no centro, protagonizando. Geramente esta ao lado do
protagonista. Pode-se afirmar que “a turma da batucada’ representa o grupo de
comparsas, ou Sga, personagens figurativos, episddicos que ndo tém relevancia no
contetido da higtoria (1999: 699).

Nota-se que 0 arquétipo do Cara Comum estd aivo também na “turma da
batucada’, por ser composta de individuos comuns, em busca de diversio, amizade,
companhia. JA 0 arquétipo do Mago ativa-se no produto e na dona de casa. O produto
pode sgnificar sua “varinha de condao”. Um objeto milagroso que iesolve, “num toque
de mégica’, quaquer problema. Andisando a identidade deste arquétipo percebem-se as
seguintes interseccOes entre e e o Pronto, da Bombril: “o produto é transformador; €
uma tecnologia amiga do consumidor; € um produto novo’ (Mark e Pearson, 2001:
165). Refletindo sobre a fun¢do do produto na trama, pode-se constatar que este
funciona como deuteragonista, por ser um instrumento que resolve o problema que a
protagonista enfrenta de forma eficaz e répida. A linha de produtos da Pronto guda a
dona de casa em momento ddicados quando esta precisa exercer Varios papéis para ser
bem sucedida em suas tarefas domésticas. Por vezes, indo aém de suas obrigacOes
didrias, etando & mercé das programaghes sociais, dentre outras, plangadas pelo
marido, como é visto no comercia andisado. A mulher se percebe, portanto, como um
s que vive no mundo intermediado pelo homem, sendo conduzida, a mercé de sua
individuaidade. Conseglientemente, “a inversdo se da e o masculino eabora 0 seu ‘eu
desgante’, enfraguecendo 0 ‘outro’ ndo-desgante, ou sga, ‘objeto de desgo’ de um
meacho orgulhoso de sua identidade sociamente reverenciada’ (Quintas, 2005:47).
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Culturatradicional — presenca feminina

A indituicdo familiar na edruturagdo da sociedade brasileira e nordestina na
época da colonizacdo representa 0 poder maior. A partir de 1532, a colonizacdo se
caacteriza pdo dominio excdusivo da familia rurd ou semi-rurd. As pessoas estavam
no campo, nas fazendas e no trabadho do eto. A condrucdo que se tem na
contemporaneidade da identidede regiona nordestina € de um lugar onde os vaores
reais e naturais da cultura naciond ndo se dedfizeram pela sociedade indudtrid, € o
“repositorio do verdadeiro carater naciond, reduto de uma socigbilidade comunitaria,
familiar e organica, onde os vaores e os modos de vida contrastam com a civilizago
capitdistamoderna’ (Albuquerque, 2001:122).

Esa mesma indituicdo, familia, era formada pelo homem, apontado por Freyre,
como sidico sexud e pela mulher inferior, submissa pelos poderes masculinos em todos
0s sentidos. “Resultado da acéo persstente desse sadismo, (...) ligado naturdmente a
circungtdncia econdmica da nossa formacdo patriarca, da mulher ser, tantas vezes no
Brasil, vitimainerme do dominio ou do abuso do homem” (Freyre, 1978:51).

Para as meninas era negado quase tudo, assm como a sua mée. A independéncia
da menina era impossivdl hum sistema patriarcd fechado como o colonid. “As meninas
criadas em ambiente rigorosamente patriarcal, estas viveram sob a mais dura tirania dos
pas - depois subdtituida pela tirania dos maridos’ (idem: 51). A caracterigtica da mulher
submissa a qua segue os ditames dos pais e dos maridos se Vé refletida no comercid da
Pronto. A personagem feminina “fdd para suas cumplices, também, donas de casa,
casadas, que se sentem no dever de deixar a casa limpa para os convidados, do marido,
neste caso, 0 “Jorge’.

Para 0s meninos, 0 que sempre era vaorizado - e anda continua sendo, a
precocidade sexud, refletida no homem também, como o “rgparigueiro’. Para Freyre,
“0 que sampre s goreciou fol 0 menino que cedo estivesse metido com rapariges.
Raparigueiro, como ainda hoje se diz. (...) Deflorador de mocinhas’.(idem: 51). No
comercia, Jorge - o marido foi quem convidou os “amigos da vizinhanga’ e também o
“pessod da batucada” e quem organizou a “fesinhd’ do find de semana A cena de
chegada destes amigos inicia-se com a entrada de uma mulata dangando animadamente,
vestida com roupas curtas e decotadas. Sua presenca destacada pode denotar um dado
sociologico referente a mulher negra, escrava que sarviu sexudmente a0 homem

branco.
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A mulher branca, dona da casa recebe os convidados do marido e tem o dever de
limpar tudo depois. Ela, na verdade, desabafa com as suas cumplices, pois sua casa esta
impecavel, com flores nos vasos e sua postura ndo € de uma mulher que gosta do
pagode que a turma da batuceda ira trazer. Ha certa “fasdade’ comedida ao reato,
gquase uma reclamacdo. A fadsidade para com as “vidtas’ € outra caracteriica do
nordestino, que segundo Freyre, é a sua capacidade de smular a vida doméstica com a
gparéncia de fausto e luxo. A comida e as roupas domésticas precarias estéo presentes
no cotidiano, mas nos dias de festa, roupas de seda e damasco. Esta representacéo é
tipica da sociedade contemporanea, cheia de regras que elevam o status socid, passando
estas pelo que apresenta ser 0 que nNdo se € na verdade. “Grandes comezainas por
ocasdo das fedass mas nos dias comuns, dimentagdo deficiente, muito lorde faso
passando até fome (...)” (Freyre, 1978:441).

Dando continuidade a andlise dos dementos culturais tradicionals nordestinos,
percebe-se no jargdo utilizado para proporcionar unicidade a campanha da Pronto - “Al,
Pronto!”, mas um referencid a ser condderado. Td expressio, segundo Penhave
(2005) é considerada nos estudos lingliigticos, como marcador discursivo.  Ele comenta
que marcadores discurdvos S0 interpretados como organizacéo textud-interativa que
pode estar no texto e/ou na faa, estabelecendo dos entre unidades textuais e/ou entre os
interlocutores. Condste, ainda, em recursos imprescindivels e muito recorrentes na
elaboracéo do discurso.

Na propaganda andisada, o “Ai, Pronto!” funciona como registro da relacdo de
intimidade e cumplicidade que, logo no inicio, a personagem principd do filme
estabelece com a telespectadora, através do tom coloquid. Além disso, ta marcador
discursvo se gproxima de expressdes como: “Aif, vocé imagina..”; “E iso a”; “Era
uma vez...”, pontuando 0 comego de uma longa narracéo de fatos ou sua findizacéo. O
autor anteriormente mencionado conclui que estes mecanismos discurgvos “parecem
integrar-se (...) a expressdes que (...) podem estar sozinhas, ou preceder, seguir, e até
mesmo interromper uma oragéo, estando associadas a ea de forma mais frouxa (...)”
(idem, 2005: 1299). S&o0 recursos que gudam na interagdo, tanto no processo discursivo
textud quanto no ao interaciona da fda, principdmente no modo coloquid. Na
propaganda da Pronto, o “Ai, Pronto!” ainda vem imbuido do sentido de consumo:
“Sendo assm, eu uso Pronto”.

O verbete “pronto” associado a0 nome do produto traz também a qualidade
polisémica.  Através da multiplicidade de acepgbes, sua utilizacdo criativa nas pegas
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publicitArias pode ser bastante aproveitada. “Pronto” € o nome do produto, no entanto,
na lingua vernacula possui varios sgnificados. Dentre eles foram elencados os que se
gproximam dos atributos apresentados pelo produto. S0 eles. “digponivel, répido,
imediato, acabado, concluido, preparado” (Ferreira, 1999:1649). Assm, as fungdes do
produto acabam sendo multiplicadas pela pdavra homoénima (pronto), confundindo-se
entre 9 e gerando imagens, Smbologias e conceitos na percepcdo do consumidor.

O ao de consumo é impulsionado pela necessdade contemporénea de apelos
imagéticos e emocionais, como: a presarvacdo da familia; do casamento e de
argumentos racionais como: a ordem e limpeza da casa aqua gera uma satisfacéo para
amulher e também para o homem. Candini reitera esta observacdo airmando que:

“O consumo € o conjunto de processos socioculturais em que se
realizam a apropriagdo e os usos dos produtos. Esta caracterizagéo
guda a enxergar 0s atos pelos quais consumimos como algo mais do
gque smples exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas,
segundo os julgamentos mordistas, ou atitudes individuais, tal como
costumam ser explorados pelas pesquisas de mercado. (...) O consumo
€ compreendido, sobretudo pela sua raciondidade econdmica
(1999:77)".

O referido autor também propde a integracdo socid, a democratizagdo através do

consumo, e que neste existe uma logica que parte dos raciocinios smbdlicos que cada
um, integrante da sociedade tenha em mente cada vez mais de uma forma continua e
sgemdica “Comprar objetos, pendura-los ou distribui-los pela casa, assindar-lhes um
lugr em uma ordem, aribuir-lhes fungdes na comunicacd com os outros, (...)
consumir é tornar mais inteligivel um mundo onde o sdlido se evapora (idem: 83)”.

No caso da protagonista da Pronto, o consumo dos produtos desta marca é
essencid em seu dia-a-dia, €le faz parte do casamento € na verdade, parece mégica o
gue os produtos podem fazer por da A ldégica proposta serve como agumento
publicitario para as cimplices que a estéo assistindo.

O edimulo ap consumo, a caracterizacdo da personagem e o conceito do
comercid andisado véo levar a congtrugdo identitéria da mulher nordesting, casada e
dona de casa. Um aspecto congtruido, narrado como afirma Candclini: “(...) uma
construcdo, mas o reao artigtico, folclérico e comunicaciona que a conditui se rediza
e s transforma em relacdo a condigdes socio-histdricas (...). A identidade € teatro e é
politica, € representacdo e acdo (idem: 163)”.

A publicidade pode ser uma das edtruturas desta encenacd que monta a
identidade. A congtrucdo da identidade € méve e esta dindmica se da na redidade socia
com mudangas que vao acontecendo sem necessariamente ter relaces entre §. E um
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jogo que € montado no dia-a-dia dos fatos e se agpresenta, neste caso, como fator
determinante na sociedade contempordnea. A importéncia da publicidade estd nos
negdcios e na vida capitdista das empresas. Nenhuma empresa, hoje, sobrevive sem um
artifice de comunicacéo e de publicidade de massa.

I nter pretacao ereinter pretacdo

Essa necessidade contemporénea de comunicar 0 que se quer vender e
comunicar do jeito que o consumidor se identifigue com a marca € o que faz da
propaganda de massa uma técnica em evolucdo e chela de posshilidades. Essas
posshilidades podem s as articulagbes entre a cultura tradiciona advinda dos
colonizadores e estabelecida como base para os embates contemporaneos da narrativa
mitica do consumo que tem como protagonista, no objeto de andise deste artigo, a
imagem feminina

A mulher, no comercid da marca Pronto, assume comportamentos diversos os
quais etd0 atrelados a sua posicAo enquanto personagem da narrativa: a imagem mitica
da Grande M& — a protagonista (que ndo sai de sua poltrona) e a da Donzela (que entra,
dancando, sendo a primera pessoa da "turma da batucada' a aparecer na peca - mulata,
bonita, sambando, etc.). A Grande Mae, configurada no arquétipo imponente que
transmite seguranga, conforto, abrigo, limpeza; e a Donzela com seus dotes e trunfos de
beleza juvenil, seducéo efetico, criam uma aura de digéncial rivaidade entre estes dois
perfisfemininos,

Neste momento, fazse necess&io lembrar do samba como ritmo
predominantemente representetivo  da  cultura bresleira  Torna-se  inevitéve, entdo,
relembrar a composicio de Chico Buarque de Holanda chamada Feijoada Completa
(1977)°. A imagem culturd da mulher que deve estar sempre pronta para receber

transborda nesta composi ¢&o:

“Mulher, vocé vai gostar. T6 levando uns amigos pra conversar. Eles
vao com uma fome que nem me contem. Eles véo com uma sede de
anteontem. Salta cerveja estupidamente gelada prum batalh&o e vamos
botar agua no feijdo. Mulher, ndo va se afobar, ndo tem que pér a
mesa, hem dé lugar. Ponha os pratos no chéo, e o chdo t4 posto e
prepare as linglicas pro tiragosto. Uca, aglcar, cumbuca de gelo,
lim& e vamos botar &gua no feijdo. Mulher, vocé va fritar um
montdo de torresmo pra acompanhar, arroz branco, farofa e a
malagueta, a laranja-bahia ou da sdleta. Joga o0 paio, carne seca,
toucinho no caldeirdo e vamos botar &gua no feijao. Mulher, depois de
salgar faca um bom refogado, que é pra engrossar. Aproveite a

SDisponivel em: http://chico-buarque.letras.terra.com.br/letras/85966 . Acesso em: 01 jun. 2007.
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gordura da frigideira, pra melhor temperar a couve mineira. Diz que t
dura, pendura a fatura no nosso irméao e vamos botar dgua no feijao’.

E necessio destacar alguns aspectos convergentes ao tema abordado neste
atigo, presentes neta musica Em principio, o compositor dirma que a mulher va
gostar de receber 0s amigos dele em casa, 0 que parece ser uma vantagem para €la, pois
estara segura de que seu marido ndo va ficar com os parceros na “fard’, aé mas
tarde. Em seguida, também enfaiza que da ndo precisa s afobar com a vista
inesperada e comega a ordenar uma sequéncia abrangente de providéncias para o
preparo da comida e da casa. Ironicamente, observa-se, através da descricdo redizada
a0 longo da lera do samba, que a mulher tera bagtante trabaho com agueles
preparativos, aém de precisr ir & mercearia fazer as compras para pagar depois.
Utilizando uma expressio bagtante peculiar no nordeste: “comprar fiado”. Serd que ea
va reamente gostar?

As entranhas socioculturais deste pais véo sendo reveladas por vertentes
multiplas servindo, muitas vezes, como endossantes da heranca colonid, e outras, como
artifices criticos, satiricos, desta duaidade de fungbes, obrigacbes e comportamentos
entre masculino e feminino. No comercial da Pronto, ®l dudidade também va exidir a
partir da figura masculing, do marido: Jorge, que se apresenta de manera frenéica,
quase “carnavalesca’ indo recepcionar 0s amigos que convidou para a feljoada, faando:
- "TO indo" e aswbiando. Edta atitude confere a e uma postura anda mais informal,
mais proxima do arquétipo Cara Comum. Da mesma forma, destaca-se o fato de que
Jorge, “0 homem da casa’, ndo aparece de frente na peca publicitaria comentada. O
publico ndo vé o rosto desta personagem. Mas, a0 mesmo tempo, ha a presenca do
narrador do comercid, que com sua voz masculina bem impostada, empresta confianca
a0 produto. Por que um narrador masculino, £ 0 homem que é a personagem masculina
da narrativa, Jorge, nd se mostra? O conhecimento que os telespectadores tém do
marido, parte da percepcdo de sua esposa. E ela quem o descreve e 0 apresenta.

A voz maesculina do locutor legitima o icone da representacdo onipotente do
homem, conferindo credibilidade as qudidades do produto. Observa-se que a
propaganda continua estimulando a dudidade do fragil/ emociond e forte/ raciond
ressaltada nos estudos de Gilberto Freire.

Outro ponto a ser discutido no comercia € gue a protagonista ndo tem nome,

mas seu marido, que ndo tem rosto, tem e chama-se Jorge. Por qué? Serd que este
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homem ¢é tdo comum que ndo precisa ser mogtrado. Ou sera que este rosto pode ser o0
rosto do préprio marido da mulher que esti assistindo ao comercia?

Mas, a figura masculina também se mostra sob outro angulo: o do produto
Pronto. Este se enquadra no arquétipo do Mago - o que transforma rapidamente um
problema em solugéo, representando estrategicamente o posicionamento do produto: por
beneficios e por uso e aplicagdo. Td referéncia identicamente estd arelada a figura
masculina: 0 que resolve tudo; o que sabe consertar; o forte; o resistente.

Outro aspecto sutil observado no comercial da marca Pronto, andlisado neste
atigo, refere-se a citacdo do nome de um de seus concorrentes. Igud. Este nome é
inserido no texto através da expressio “sem igua”, a seguir recapitulada “(...) Elimina
germes e bactérias e ndo pesa no bolso e ainda tem um cheirinho de limpeza sem igud.
Experimente Pronto (...)". O trecho do texto apresentado pode levar a redizacdo de
adgumas inferéncias a partir da expressdo “sem igud”: 1) induzir a consumidora a néo
comprar 0s produtos da marca Igud (“sem igud” / “sem o produto concorrente’),
conduzindo-a a experimentar o Pronto; 2) a linha de produtos da Pronto ndo tem
comparacdo (“sem igud”) com os produtos da marca concorrente. Verifica-se, portanto,
a cgpacidade de ampliacdo interpretativa, emprestada pelas pdavras as expressies
utilizadas na propaganda, mesmo quando o texto publicit&io ndo tenha sido criado
intencionalmente para produzir tais interferéncias.

A partir das reflexdes desenvolvida até este momento, sugere-se 0S seguintes
guestionamentos. até quando a propaganda va supervalorizar 0 esterebtipo masculino:
do Cara Comum, do Mago, daquele que da legitimidade? Até quando os produtos de
limpeza estardo atrelados apenas a figura feminina? Até quando edte tipo de construcéo
da narativa, que enfatiza determinados arquétipos e herangas culturais tradicionais de
subjugacdo femining, influencia’d as consumidoras que possuem maor nivel  de
conhecimerto, formacdo e poder aguistivo? Além disso, aé quando a aegoria da
harmonia familiar, meancdlica e dissmulada, va ser revisitada pda propaganda como
ferramenta de persuasdo?
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