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QUEM TE VIU, NAO TE VE:
Disfarces da linguagem persuasiva em merchandising de TV

Goiamérico Felicio Carneiro dos Santos?

RESUMO

Com sua vocagdo de eterna sedutora, a publicidade se obriga a uma constantemente
atualizacdo. Nesse processo, a atividade passou da fase meramente informativa,
passando a uma fase persuasiva, advinda no periodo em que a Revolucdo Industrial
provocou a proliferacdo de um mercado competitivo. Hoje, a publicidade procura
seduzir os consumidores, buscando assim o seus disfarces, sob a égide de Proteu. Essa
cumplicidade entre a televis@o e a publicidade resulta em novos géneros discursivos e
formatos de programas que desenham ricas estratégias e novas modalizacdes
discursivas. Assim, os merchandisings sdo re-criados disfarcando as estratégias
mercadoldgicas que se imiscuem nos programas televisivos.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; televisdo; discursividades; consumo

Publicidade: um certo mal-estar

Para perpetuar o seu destino de eterna sedutora, a publicidade se obriga a uma
constantemente atualizacdo. Nesse continuo processo, a atividade passou da fase
meramente informativa, num periodo que se estende até meados do século XIX, até a
fase persuasiva advinda no periodo em que a Revolucdo Industrial provocou a
proliferacdo de um mercado competitivo, em que os fabricantes e 0s vendedores
entraram numa verdadeira arena de luta para garantir a sobrevivéncia. Assim,
acompanhando pari passu cada fase de transformacdo de valores e de linguagem, a

comunicagdo persuasiva entrou huma nova ordem discursiva.

Sob o império da civilizacdo industrial, uma nova ordem social se instaura
estabelecendo novos valores, novas percepgdes, novos desejos, novos problemas. 1sso
porque o homem que, em busca de realizacdo dos propoésitos divinos se agarrara a
religido como forma de emancipacdo dos seus tormentos. Mas esse refligio ndo se

mostrou eficaz. As tentativas se voltaram entdo para o refugio da realidade nas primicias

! Trabalho apresentado no GP Publicidade — Epistemologia e Linguagem do X Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicacéo, evento componente do XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, na UCS — Caxias
do Sul — 2 a 6 de setembro de 2010.
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da fruicdo das artes. Atraves das sensagdes ludicas, 0 homem se viu compelido a soltar
as amarras da imaginacdo, através do sonho e da satisfacdo estética. Tampouco a adeséo
aos lisérgicos provu ser capaz de deixar o homem em estado de satisfacdo para além do

momentaneo.

Por isso, 0 homem vem colocando para si uma crucial questao acerca do sentido
da propria existéncia terrena e passageira. Por isso, conforme pondera Freud, a questao
acerca do propdsito da vida continua em aberto suscitando especulagdes de toda ordem

até que a mesma seja apanhada pelos discursos vazios.

Volta-nos-emos, portanto, para uma questdo menos ambiciosa, a que
se refere aquilo que os proprios homens, por seu comportamento,
mostram ser o propdsito e a intencdo de suas vidas. O que pedem eles
da vida e o que desejam nela realizar? A resposta mal pode provocar
davidas. Esforgcam-se para obter felicidade: querem ser felizes e assim
permanecer®,

Seria entdo pela instancia simbdlica que a publicidade passou a cumprir 0 seu
papel de conquisar os coracdes e as mentes dos consumidores cada vez mais assediados
pela concorréncia, mais e mais ariscos, exigentes e aptos ao desprezo e abandono
aqueles que ndo suprem os seus desejos, levando-os ao desencanto. “O discurso da
publicidade aparece assim como porta-voz do sistema social e funciona como
instrumento de comunicagdo e de reproducdo social, além de mascarar a intencédo
comercial tdo explicitamente existente™. Sera pois devido a essa necessidade de se
camuflar, de se mimetizar que as estratégias persuasdo impdem uma nova ordem

discursiva sob o imperativos de novos valores, novas necessidades.

Nesse panorama, a simbolizacdo entra como uma pletora de signos e metaforas
capazes de neutralizar a razdo ao mesmo tempo em que sdo aculadas a sensibilidade e a
emocdo dramatizadas pelos novos dispositivos tecnoldgicos. Gragas a magia de que se
constitue a linguagem poética, vivificada em novas imagens, a publicidade vai

disseminando novos sentidos, novas necessidades, sensacdes, desejos...

Para Freud, esse mal-estar, Unbehagen, é o desconforto sentido pelo
individuo rm consequéncia dos sacrificios pulsionais exigidos pela
vida social. No plano erético, ele abre mao do incesto em beneficio da
sexualidade exogamica, da “perversidade poliforma”, em beneficio da
genitalia, e da promiscuidade em beneficio da monogamia. E abdica
da gratificacdo indiscriminada dos seus impulsos agressivos™”.

® FREUD, Simund. 1997: 23.
* GOMES, Neusa Demartini & CASTRO, Maria Lilia Dias de. 2007: 10.
® ROUANET, Sergio Paulo2003: 96.
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Contudo, essa tarefa impOe percalcos, desafios e uma certa sensacdo de mal-
estar a todos aqueles que, sob qualquer instancia, se encontra imerso, ou enredado nas
teias de uma modernidade repressiva, racionalizante, universalista, castradora e que
impedem qualquer tantativa de auto-emancipagdo dos impulsos que vitalizam a esséncia
natural do homem rumo a libertacdo dos seus limites. Na modernidade em que nos
encontramos hodiernamente, vivemos com a sensacdo de uma falsa liberdade. A
violéncia ndo mais se manifesta agora sob o peso da proibicdo. O pensamento ndo mais

se vé constrangido em sua liberdade.

N&o obstante essa aparente sensacao de liberdade, enganam-se 0s espiritos mais
desavisados. Isso porque as estratégias ficaram mais e mais aperfeicoadas, sibilinas,
com um potencial de seducdo melhor estruturado, capaz de falsear a realidade. Assim,
vive-se sob a égide da instauracdo de uma democracia que nunca se realiza, que fica
apenas na promessa de consumacdo dos ideais igualitarios no que concerne a

participacéo e aos direitos, pois:
Nos paises industrializados, a coagdo ndo atua mais a partir a partir da
escassez, mas a partir da abundancia. Quanto a sexualidade, ndo ha

mais repressdo direta, como houve na época de Freud, mas no fundo a

liberacdo esta a servico da repressdo, na medida em que ela se da em

condicdes de “dessublimacio repressiva’™.

Para para aléem do reconhecimento de que o seu papel seria o0 de auxiliar as
atividades econdmicas, devemos reconhecer papéis outros ndo menos relevantes que o
de coadjuvante no jogo do mercado do consumo. Se ja esta por assente que 0 consumo
faz pensar, ndo seriam as mensagens publicitarias produtos de uma atividade reflexiva,
que busca repensar a condicao da vida moderna problematizando o “ser ai” do homem,

0 seu estar jogado na vida tdo entrelacado por contradi¢fes?

Sem duvida, Freud nos faz entender que o mal-estar em que o homem se
encontra afogado, em razdo das repressdes aos seus instintos, o faz perquirir acerca do

sentido da vida. Por isso mesmo,

Propomo-nos a estabelecer, em segunda interpretacdo, que a
publicidade ndo é uma atividade econdbmica como as outras; que 0s
publicitarios sdo agentes culturais importantes, embora as vezes
inconscientes de seu papel, nas sociedade industrais modernas, e que a
publicidade poderia de fato, dado que a evolucdo cultural a isso se

® |dem, ibidem.
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presta, transformar-se em toda a filosofia de um mundo sem
filosofos’.

Devemos reconhecer que desse mal-estar que acomete a civilizagdo moderna
tampouco escapam os publicitarios. Pela razdo de que constantemente coloquem em
oferta razdes para sobre ela sejam atiradas pedras, a publicidade é constantemente
problematizada por uma ostensiva rede de criticos do mass-media, numa espécie de
“publifobia”. N&o obstante os ataques externos, 0s agentes que ativam a publicidade,
colocando-a na roda viva da vida moderna, os publicitarios também sdo atormentados,
problematizando a si mesmos e a prépria atividade. Nessas percepcdes legadas por
Louis Quesnel, poderiamos nos ater a suspeita de que seria a publicidade 0 “mal-do-
século?”.

Ora, a exemplo do filésofo hegeliano, o publicitario nasce
existencialmente para a filosofia como uma “consciéncia infeliz.

Ele ndo realiza o seu metié sem certo mal-estar, e podem ser
encontrados, nas publicacGes corporativas, todos os sinais de um
complexo de culpabilidade. As dialéticas da boa e da ma consciéncia
ai se manifestam, alternando arrazoados pro domo e meu culpa,
expressdes antindmicas e complementares de uma tendéncia a
autoritica e ‘auto-satisfagdo. Trata-se, em suma, de justificar a
publicidade e, justificando-a, a de justificar-se®.

A publicidade, em nome da sua propria sobrevivéncia enquanto negdcio
sustentavel, cotidianamente deve se reinventar. Por quais caminhos passariam essa
vocacdo para os dons inerentes de uma Fénix, quais sejam renascer cada vez mais
revigorada? Se apropriar de novas linguagens para vender aqui mesmo na terra as
delicias do paraiso agenciadora das transacGes comerciais provocar desejos, motivando

0 homem para o acesso a felicidade. Afinal, como postula Abraham Moles:

Esta sociedade proclama bem alto seu direito a Felicidade, termo
sindnimo de afluéncia, isto é, a satisfacdo dos desejos tdo logo eles se
manifestem e 0 emprego de mecanismos que permitem satisfazé-los e
alimenta-los ao mesmo tempo, o que Dichter chamava de ‘estratégia
do desejo’’.

O desejo, a culpa, os disfarces

Pois sera exatamente para colocar em constante processo de seducdo, para
provocar desejos, que os publicitarios se valem continuamente de estratégias discursivas

que redimensionam o papel primeiro a ela atribuido. Qual seja, o de ser agente

7 QUESNEL, Louis. In: MARCUS-STEIFF, Joachim. 1974: 79.
8 |dem, ibidem: 79-80.
° 1dem: 13.
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econdmica do capitalismo com suas indisfar¢adas inten¢des comerciais. Vivendo sob o
flagelo de cerrados ataques A publicidade busca assim o seus disfarces, ficando assim

sob a égide de Proteu™.

Podemos associar esses inusitados e encantadores poderes de que se
compde o0 mito de Proteu aos atributos de que se revestem os discursos
da publicidade e da propaganda. Tais modalidades discursivas,
constituidas através de linguagens plurissignicas, que chegam até a
ordem do hipertexto, pode-se facilmente constatar pelos multiplos
suportes e situacdes com os quais se apresentam. Esse carater
mimético, protéico, proteiforme, mutante, dessa linguagem da sedugdo
ao longo do tempo vem impondo — se em todos os lugares e situacoes
de nossas vidas, principalmente a partir da era da modernidade tdo
amplamente midiatizada™",

Assumida a condicdo de agente cultural, de especular acerca do mal-estar que
sente face a sua condicdo de publicitario e da situacdo da publicidade enquanto
fomentadora de desejo e felicidade face a sociedade propensa a culpa, caberia ao
publicitario outro papel: o de também serem 0s construtores de novas poeticidades
através dos discursivos midiaticos persuasivos. 1sso porque, em razdo das linguagens
plurissignicas de que se valem os publicitarios em suas estratégias discursivas a funcéo

poética passa a fazer parte de suas retdricas.

De acordo com Roman Jakobson, devemos nos ater as fungdes da linguagem, as
hierarquias dessas funcbes existentes em todas as mensagens e ao carater de que se

revestem essas mensagens conforme a forca predominate de uma determinada funcao™.

Com estas certeiras ponderagoes, o linguista russo revolucionariamente repropde
0 proprio conceito de poesia, bem como, o seu lugar e as suas diferentes e inusitadas
formas de enunciacdo. Elas também corroboram as nossas argumentacdes de que 0s
plurissignicos discursos publicitarios se revestem de outros valores para além do valor

comercial, ao se apresentar em suas valoracdes simbdlicas.

Esse entendimento nos permite concluir que a valorizacdo da poesia deve ser

considerada fora da sua condicdo auratica. A apropriacdo do poético ndo mais esta

19 Conforme a mitologia grega, Proteu tinha para si a tarefa de guardar os rebanhos de Netuno que se
constituiam de grandes peixes e focas. Para o recompensar dos trabalhos que com isso tinha, o deus doas
mares deu-lhe o conhecimento do passado, do presente e do futuro. Mas néo era facil aborda-lo, e ele se
recusava a todos que vinham consulta-lo. Menelau recebeu de Eidotéia a chave que faria com que o Deus
se decidisse a falar. Necessario se fazia surpreendé-lo durante o sono, e amarra-lo de maneira que ndo
pudesse escapar, pois ele dotado de ser protéico e proteiforme, ou seja, ndo possuir nem forma, nem
substancia fixas. Assim, ele tomava todas as formas para espantar os que se aproximavam: a de ledo,
dragdo, leopardo, javali; algumas vezes se metamorfoseava em arvore, em agua e mesmo em fogo.

' FELICIO, Goiamérico. In: GOMES, Neusa Demartini. 2006: 68-69.

'2 Cf. JAKOBSON, Roman. 1969: 118-162.
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dependente da inspiragdo dos poetas. E a fruicdo do produto poético também se desloca,
deslocada que estd a poesia de seus convencionadoss suportes e linguagens. Nesse
sentido, Roman Jakobson pondera:

Conforme dissemos, 0 estudo linguistico da funcdo poética deve
ultrapassar os limites da poesia, e, por outro lado, o escrutinio
linguistico da poesia e ndo se limitar & funcdo poética. As
particularidades dos diversos géneros poéticos implicam uma
participacdo em ordem hierarquica variavel, das outras funcoes
verbais a par da fungdo poética dominante.”™.

Estd no consenso geral que uma mensagem publicitaria, em seus diferentes
suportes, ou canais de transmissao, é construida a partir de um emissor que tem como
alvo um receptor. Essa mensagem comporta um plano de espressdo (significante) e um
plano de contetdo (significado). Fica entendido também: que o determinante para a
modelizacdo discursiva, em diferentes géneros ndo mais se sujeita a intencionalidade do
sujeito que emite a mensagem sendo em seu ponto de partida. Contudo, antes mesmo
que os discursos sejam iniciados, para que 0S mesmos Sejam persuasivos, o tipo de
platéia (publico-alvo) e o efeito pretendido exige um género discursivo adequado ao
lugar, ao tempo, a situacdo. Assim as mensagens sao construidas, adaptadas em
consonanciacom o publico e em conformidade com os objetivos pretendidos. Entende-

se assim gue pecaminoso sera separar o género e o estilo discursivo, pois:

O querer dizer do locutor se realiza acima de tudo na escolha de um
género discursivo. Essa escolha é determinada em funcdo da
especificidade de uma dada esfera da comunicacdo verbal. Das
necessidades e uma temética (objeto do sentido), do conjunto
constituido de parceiros etc. Depois disso, 0 intuito discursivo do
locutor, sem que este renuncie a sua individualidade e a sua
subjetividade, adapta-se e ajusta-se ao género escolhido, compoe-se e
desenvolve-se na forma do género determinado. ™

Os limites que separam aquilo que seria da esfera do discurso denotativo, da
ordem da comunicacdo, da ordem da comunicacdo poética (discurso denotativo) estdo
cada vez mais ténues, cada vez mais indistintos. Nesta ordem, o significante oblitera o
significado das mensagem publicitaria colocando-se ele, o significante, no plano de
expressdo (discurso conotativo) a segunda mensagem (subentendida como o valor
intrinseco ao produto) que vem a consignar valor persuasivo a comunicacdo: “Por sua

dupla mensagem, a lingua conotada da publicidade reintroduz o sonho na humanidade

13 |dem, ibidem: 129.
14 BAKHTIN, Mikhail. 2000: 301.
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dos compradores: o sonho, quer dizer sem dudvida certa alienacdo (a da sociedade

concorrencial), mas também certa verdade (a de poesia)”*®.

Desta forma, nesta feliz consideracdo de Roland Barthes, linguagem publicitaria
cada vez mais vem assumindo a sua vocagdo para plasmar os elementos da poética em
mensagens persuasivas. A forca das mensagens publicitarias consistiria em seu poder de
propiciar a0 homem de reimaginar o0 mundo, de reinventar a sua existéncia. “Assim,
pela anélise semantica da mensagem publicitaria, podemos compreender que o que
“justifica” uma linguagem ndao ¢ absolutamente a sua submissdo a “Arte” ou a

. , . .. 1
“Verdade”, mas, muito ao contrario, a sua duplicidade 6

Nessas sibilinas dissimula¢Ges da linguagem publicitaria poderiamos detectar os
disfarces de um certo mea culpa dos estratégia de dissimulacdo a tentativa de escapar a
saturagdo, a rejeicdo por parte daqueles que sdo acometidos pela “publifobia”? Como
mais uma estratégia de dissimulacdo dos seus poderes, a publicidade também tende a
exercer a sua natural vocacao para o exercicio do disfarce, numa discri¢cdo que chegar a

suscitar censuras:

O filme publicitario € um género discreto. Nas salas, ele ndo é
anunciado; nas emissoras, 0s programas de televisdo sequer o
mencionam. Esta discricdo que parece contraria a sua obstinada
preocupacio de eficacia, mostra-se necessaria para se fazer aceitar. E
este 0 preco de sua legitimidade nas telas, pois trata-se efetivamente
de uma propaganda silenciosa. Esta sabia reserva permite, por outro
lado, aos spots publicitarios dissimular-se no emaranhado dos
programas, e estar neles naturalmente, como um peixe na agua®’.

A insercdo da televisdo no cotidiano das nossas vida propiciou uma insurgéncia,
uma invasao nos lares das classes da sociedade de massa de tal monta que para si a tv
angariou as mais agudas ressalvas. Isso porque a tv passou a ocupar privilegiado espaco
na sala dos lares, conquistando depois uma sala prépria, para aglutinar em torno de si
todas as atencdes, numa disponibilidade de tempo cada vez maior. Mas o tempo de
conquistas ndo cessou. Como no conto de Julio Cortdzar, “A casa tomada”, em que
misteriosa e simbolicamente um certo dia os dois solitarios irmdos moradores de um
casardo passam a ter comodo a comodo tomado por moradores fantasmas, do lugar de

destaque na sala, a tv foi invadindo os quartos, a cozinha, a dependéncia da empregada.

> BARTHES, Roland. 2001: 201.
18 1dem, ibidem: 202.
' RAMONET, Ignécio. 2002: 53-54.
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Essa intromissdo tem provocado, principalmente por parte dos intelectuais,
indignacdo, desprezo e revolta. Tais sintomas de rejeicdo, muitas vezes aprioristica, sem
uma necesséria e judiciosa apreciagdo critica destituida de preconceitos ocorre por ser a
televisdo invasiva, banalizadora esteticamente paupérrima e capaz de colocar os
assuntos mais candentes sob um esvaziamento critico. A guisa de entretenimento das
massas, a tv vai se imiscuindo no tecido social de forma a se tornar a rainha das
atengdes. Dai a dama das noites fortemente atrair audiéncia, com a qual vende seus
espacos publicitarios, e também as mais duras queixas, sem qualquer fundamentagdo
para fundadas criticas, como este de um jovem e progressista escritor colombiano: “Na
televisdo se produz e se expressa, segundo ele, a Ultima abominacdo de nossa
civilizacdo, ja que ela é, por natureza, inculta, frivola e até imbecil. Tanto que quanto

mais vazio for o programa, mais sucesso fara”*.

Com efeito, ninguém que queira se passar por inteligente, culto e dotado de
alguma massa critica, peremptoriamente assume abertamente ser espectador televisivo.
A ndo ser que seja estudioso, que esteja utilizando algum programa televisivo como
instrumento de pesquisa, ficaria com a imagem comprometida caso os alunos, 0s

colegas descubram que ele também é um cativo espectador da televiséo.

Essa rejeicdo ocorre ndo apenas pelas razdes de que a tv opera com géneros que
atraem o publico pouco sensivel as estetizacbes de linguagem, pouco exigente em
termos de cultura mais elevada. As queixas talvez se déem pelo fato de que as relacbes
da televisdo com a publicidade serem por demais intrinsecas, numa condicdo de

interdependéncia. Essa constatacdo fica facilmente sustentavel na medida em que:

Falar em televisdo comercial é pensar preliminarmente em uma
producédo regulada pelo consumo. Tudo o que nela se produz visa a
conquista de audiéncia que, muitas vezes, faz valer a imposi¢do so
mercado sobre a qualidade da producéo, até porque sem lucro ndo ha
condicdes de sustentabilidade™.

Eis uma metamorfose a que assistimos, quase sempre inocentemente, sem a
posicionamento critico. Os meios de comunicacdo de massa, invasivamente, ao pretexto
de proporcionar lazer, entretenimento, e “informacdo”, na verdade tem como meta
primeira cumprir o papel que dela exige inddstria cultural.

Registre-se apenas que 0s meios de comunicacdo sao também
um negocio e 0s seus proprietarios tém cidadania no meio

¥ MARTIN-BARBERO, Jestis & REY, German. 2001: 23.
1 DUARTE, Elizabeth Bastos & CASTRO, Maria Lilia Dias de. 2006: 211.
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empresarial, embora do ponto de vista do sistema da politica
mididtica, os interesses da economia e aqueles da comunicagao
ndo séo simplesmente assimilaveis®.

Temos, nessa modalidade de comunicagdo, um tipo de propaganda se fazendo
presente, qual o deus Proteu, metamorfoseado sob os cddigos de linguagem que
perfazem uma imprensa sob a patina dos ideais da liberdade de expressdo, onde se
preservam 0s Vvalores democraticos. A par disso, constata-se que o mundo da
comunicagdo, para se vivificar, e fazer presentificar a sua forca e os seus poderes
dissimulados, exige altos investimentos em tecnologia e eficiéncia tecnoldgica de seus

operadores.

Nesse panorama, fica mais que patenteada essa contradicdo quase sempre
ignorada. Assim, o mundo dos negdcios se faz presente na figura de anunciante que da o
necessario sustentaculo para que o sistema comunicacional continue em operacao
garantindo, em contrapartida, que a engrenagem econdmica e a estrutura politica
continuem movendo os moinhos dos negdcios empresariais e publicos.

O empresario tem a sua disposicdo um naipe consideralmente
volumoso de grandes veiculos onde anunciar o seu produto,
enquanto o0s departamentos comerciais dos veiculos de

comunicagdo, em situacao de extrema concorréncia, ndo podem
dispensar certas contas®'.

Verifica-se, nesse cenario, uma relacdo de dependéncia dos veiculos da midia.
Os grandes anunciantes determinam as pautas das redagdes e toda uma linha editorial,

pois o controle dos grandes anunciantes se faz através do dominio econémico.

A propaganda se instala cotidianamente, dia apds dia, sub-repticia, com o
beneplacito de todos aqueles de buscam, a informacdo, o entretenimento. Dentro das
programacdes, dos conteudos editoriais dos veiculos e fora deles, nos intervalos dos
comerciais, as mensagens sdo implicita e explicitamente inoculadas dose a dose nos

receptores da midia até a imperceptivel intoxicacéo.

Desta maneira, “todo um modo de vida ¢ comunicado subliminarmente, tal qual
uma neblina, suave e dissimulada, bombardeando o receptor-consumidor de mensagens

por todos 0s canais sensorios, sinestesicamente, em todas as midias (jornais, revistas,

9922

cinema, radio, televisdo etc)”“ num ininterrupto circulo vicioso.

20 GOMES, Wilson. 2004: 153.
2L |dem: 154.
22 CALAZANS, 1992; 24.
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Diante esse panorama nebuloso em que sdo apresentadas as mensagens
publicitarias podemos inferir que essas estratégias subliminares se déem como téatica de
defesa quanto as rejei¢des por parte dos receptores dos produtos da midia? A que se
devem essas absconditas formas de enunciacdo das mensagens persuasivas? N&o
estariam tais mensagens sendo levadas a efeito em razéo da sensacdo de mal-estar néo
assumido pelos préprios publicitarios pelo papel que desempenham? Nao deve mesmo
causar espécie a tarefa assumida de prometer satisfazer desejos e de assim propiciar aos
homens um sentido para as suas existéncias? Afinal, a tarefa a que se dedicam os
publicitarios podem mesmo se equivaler a um memoravel astucioso feito herdico que
cumpriu tdo tragico herculeo e tragico designio: “Ora comeca de novo, ¢ o cavalo de
pau nos invoca, / que por Epeio foi feito com a ajuda de Palas Atena, / esse, que o0 divo
Odisseu com astlcia pds dentro de Troia, cheio de herdis destemidos, que 0s muros

2
sagrados saquearam” 3,

A primeira vista pode parecer descabida a comparac&o entre a atividade a que se
dedicam os publicitarios com esse marcante episodio da Odisséia grega. A bela agéo
narrada por Homero nos faz lembrar a nova fase vivda pelo homem personificado pelos
herdis gregos, agora na condi¢do de esclarecidos, que fazem uso da for¢a da imaginacéo
e da racionalidade calculista, a que denominamos por Idade do Esclarecimento. A
sibilina acdo, levada a efeito por Ulisses, que foi tdo belamente narrada pelo esto e estro
do aedo grego pode bem guardar semelhangas com as estratégias subliminares da
comunicagdo persuasiva bem como, com os efeitos produzidos por tais mensagens.
Assim, fica bem a propdsito trazer a tona essa reflexdo de Marsahll MacLuhan que bem
nos propicia um provocante conceito acerca das mensagens publicitarias: Os anuncios
ndo sdo enderecados ao consumo consciente. S&o como pilulas subliminares para o

. .. C . 24
subconsciente, com o fito de exercer um feitico hipnotico”".

Foi servindo-se dessa provocacdo que Flavio Calazans abriu o primeiro capitulo
da sua obra, Propaganda subliminar multimidia®, referéncia nos estudos acerca destas
questdes que tém merecido tdo poucas atencdes por parte da comunidade académica. A
que devemos tal posicdo por parte dos nossos pesquisadores? Possivelmente devido ao

delicado assunto que por colocar em exposicao as estratégias adotadas e que também

2 HOMERQO, s/d, VIII: 492-495.
2 MACLUHAN, Marsahll. 1979; 257.
%5 Cf. nas referéncias ao final desse trabalho: CALAZANS, 1992.
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pelo fato de que tais estratégias podem mesmo comprometer a credibilidade da
publicidade e da propaganda hoje ja suficientemente em xeque.

As ponderacOes acima sdo consubstanciadas pela aludida obra de Calazans que
apresenta em sua dedicatéria: “Para aqueles que ignoram a existéncia dos subliminares e
vivem felizes e inocentes”. A confissio quanto aos perigos dessa modalidade de
mensagem somos brindados com uma adverténcia em forma de uma antitese, & guisa de
ironia, tipica estratégia discursiva adotada por publicitarios, que incita em seu prélogo
incita a leitura quando aparentemente tenta afugentar os incautos leitores: “Néo leia!”,

na qual a provocacdo a leitura insidiosamente continua...

A assertiva de MacLuhan, de que os anuincios tém o poder de enfeiticar levando
paulatinamente ao subliminarmente ao consumo torna-se pertinente para que as nossas
consideracOes acerca do carater protéico e proteiforme da publicidade. Afinal, sabemos
que serd tdo funcional, positivada em termos de éxito nos objetivos prentendidos
aquelas mensagens que nao se dao a ver. Quando em primeiro plano aparece o produto,
0S conceitos, sem que 0 receptor ndo se veja motivado a se deter nas tecnicas de
linguagem utilizadas na construcao do enunciado discursivo que apreende a sua atencao.
Ou seja, quando a vedete é o produto, a idéia, o conceito que se intenta inocular no

publico-alvo.

Essa capacidade de se insinuar, se fazer presente sem ser notada confere a
publicidade a sua natural tendéncia para se plantar (dai etimologimente o sentido em
latim: pangere), no receptor, mantendo conspicuas relagdes com a imprensa de massa.
Dessa feita, assumimos o tacito entendimento de que: “Todas essas formas de
comunicacdo (mensagens) sdo transportadas pelas midias (meios de comunicagdo de
massa), que veiculam as mensagens dissimuladas dentro da programacdo ou contetdo

editorial, ou explicitamente, no espago dos anunciantes ou patrocinadores”°.

Os argumentos de Calazans que corroboram os poderes de Fénix da propaganda,
gracas aos seus dons de se tornar invisivel, de se reinventar dia a dia, nos obriga a mais
um reconhecimento: o merchandising, essencialmente, traz em seu primado a
capacidade em sempre ser subliminar. Seria essa mais uma relacdo incestuosa a que se

entrega a publicidade. Dela nada nem ninguem escapa. Nem mesmo 0s autores de

26 |dem, ibidem: 24.
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ficcéo televisiva tém como sobreviver na profissdo caso ndo cedam em algum momento

e em alguma insténcia aos encantos da publicidade.

Como aventamos antes, simplesmente ter a proximidade da publicidade e da
propaganda em nossas vidas como o convivio de inimigos intimos beira o perigo de se
entrar para o rol dos queixosos, sem capacidade para criticas fundamentadas. Essa
relacdo entre televisdo e publicidade ocasiona, ou mais, provoca reinvencfes de

linguagens e de olhares sobre o veiculo tv.

No confesso papel de veiculadora de produtos culturais e informativos, que
justificam a sua propria existéncia, quanto no de suporte da venda dos produtos
ofertados pelos anunciantes, quanto no de “vendedora dos seus proprios produtos” a
televisdo também assume um subrepticio papel: vender a sua programacao, 0S Seus
eventos, as suas agdes sociais, bem como, os produtos da ordem do cultural e do
entretenimento com 0s quais busca sustentacdo econémica. Por isso, for¢oso sera para
muitos reconhecer que tanto a informacdo televisiva (telejornais, entrevistas, debates)
quanto as ficcionalizacbes que ela produz para o deleite das massas, viraram produtos a
serem consumidos na ordem das vidas controladas pelo desejos por ela vendidos. Dessa

forma, devemos reconhecer que:

A aproximacdo com a televisao, seja como dispositivo a partir do qual
a publicidade € veiculada, seja como empresa que vende espagos, de
patrocinio, publicidade e propaganda para se manter no ar, seja ainda
como empresa que divulga seus préprios produtos, reforca a relacédo
de dependéncia mutua: a televisdo ndo sobrevive sem a publicidade
(sob a forma de patrocinio, intervalo comercial ou merchandising), e
esta, por sua vez, necessita da televisdo para conseguir atingir um
contingente maior de pablico®.

Essa cumplicidade entre a televisdo e a publicidade acaba impondo tanto novas
investidas nas producdes que devem ser mais diversificadas, quanto novos padrfes de
formatos e linguagens sempre em reinvencdo. Com isso, 0s géneros discursivos, 0s
formatos dos programas ganham uma notavel riqueza em estratégias e também em
novas modalizac¢Bes discursivas. 1sso ja ndo poderia se configurar em dados positivos
para que na dispersao dos discursos, novas e ousadas interacoes invengdes que tendem a

impelir ao florescer de imagina¢cbes?

As consideracGesacima ensejam que centremos atencdes nas relacdes

incestuosas da publicidade e da propaganda com maiores doses de criticidade, mas sem

2" DUARTE, Elizabeth Bastos & CASTRO, Maria Lilia Dias de. 2007;: 209-210.
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nos resvalarmos nas armadilhas provocadas pela cegueira da paixdo. Quem sabe ndo
possamos detectar, nessa capacidade de reinvencdo da publicidade, em sua tendéncia
para se imiscuir nos contetidos e nos formatos das programacdes multimidiaticas, novos
ganhos ou novas ousadias para a reinvencdo das ficcionalizagbes midiaticas que se
impdem em nossas vidas, em nosso cotidiano? Consideremos que ndo apenas a
televisdo, o cinema e as comunicagdes digitais sdo afetadas pelo poder subliminar da
publicidade. E que as nossas préprias percep¢des quanto a natureza dos géneros
ficcionais vdo sofrendo profundas alteragdes. N&o por mero acaso, a publicidade e a
ficcdo entram em consércio constituindo uma unido que se ndo promete ser estavel,
garante constituir uma térrida, emocionante relacdo na qual inapelavel e prazerosamente

estamos enredados.

Ora, é sabido que a dimens&o ludica da linguagem extrapolou a seara estética
inerente a arte da literatura. A linguagem da ordem do simbolico também cada vez mais
vem sendo construida sob novas premissas: seduzir, provocar o estranhamento no
sujeito para entdo cumprir um novo papel. A esfinge com seus desafios, 0s seus enigmas

continua atraindo para devorar o consumidor.

Portanto, a publicidade, sob o manto de Proteu, continua a se transmutar,
disfarcada, indiferente as tentativas de vild, mal-do-século com que tentam mascara-la.
Desrespeitando as muralhas e os limites impostos, em sua sede de persuasdao a
publicidade segue burlando interditos, abrindo fronteiras, para se fazer presente sem ser
notada. Disfarcada sob as patinas da estetizacdo da existéncia, vai ela desrealizando a
crueza do real para inseri-lo no reino das ficcdes. Assim a publicidade, sob disfarces em
merchandising de tv, vai cumprindo a sua vocacgdo, 0 seu destino: sem a pretensa ilusao
de oferecer ao homem respostas inuteis acerca do propdésito da vida. Mais ainda:
resgatar em cada um dos que habitam este mundo de culpados os principios do carpe

diem, pois,

“Como vemos, o gque decide o proposito da vida é simplesmente o programa do

principio do prazer” (Sigmund Freud
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