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Resumo

O presente estudo vale-se de fundamentos da semidtica greimasiana, com énfase, no
contexto da enunciagdo, na categoria da pessoa, para a andlise do pdthos (imagem) do
enunciatdrio-enamorado projetado em antncios do Dia dos Namorados pelo
enunciador-publicitdrio. O trabalho também se ocupa dos principios do idedrio
bakhtiniano acerca do dialogismo e da ideologia para situar esse enunciatirio em um
contexto sécio-histérico-cultural. E o enunciatério que, na verdade, determina as
escolhas estratégicas do enunciador para a constru¢ao de sentidos no discurso, voltada
ao alcance de efeitos desejados. Para ilustrar o estudo, faremos a andlise de uma peca
publicitaria que condensa recorréncias de parte considerdvel dos antincios da ocasido e,
desse modo, reflete a imagem que queremos revelar.
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Introducao

Ah, o amor...! Barthes (1984), ao tratar desse sentimento, fala em arrebatamento,

em ‘“captura” metaférica de alguém por outro alguém, em encantamento, gamacao e
noutros tantos signos que tentam traduzir todo esse transbordamento.

A linguagem €, na verdade, completamente ineficiente diante do amor. Ele é

totalmente inexprimivel, transcendente. Faltam palavras para expressi-lo, pois é,

essencialmente, imune as limitagdes da convenc¢ao do discurso. O amor é indomével.

! Trabalho apresentado no DT 8 — Estudos Interdisciplinares da Comunicagio do XII Congresso de Ciéncias da
Comunicacio na Regido Centro-Oeste, realizado de 27 a 29 de maio de 2010.
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A frustracdo causada pelos signos e o fracasso da linguagem sdo realidades
vivenciadas pelo apaixonado constantemente. Uma escritura amorosa — a carta de amor
— requer, portanto, um dilaceramento do enamorado em seu oferecimento: o sacrificio
de um pouco de seu Imagindrio, de acordo com Barthes.

O amor parece nascer com o homem e permear toda a sua existéncia. E considerado,
pelos mais liricos, uma verdadeira esséncia da vida. Mas, para a Propaganda, ndo € nada
disso. Para a Propaganda, o amor representa uma grande oportunidade. E foi esse
encontro contrastante entre amor e Propaganda que nos levou a refletir.

As agéncias brasileiras disparam, todos os anos, no primeiro terco do més de junho,
incontdveis mensagens publicitdrias construidas para persuadir consumidores a comprar
produtos ou servicos de seus clientes — empresas dos mais diferentes portes e segmentos
de mercado — e presentear seus pares, seus amores. Trata-se de aproveitar, a0 maximo, a
ocasiao do Dia dos Namorados para divulgar e vender.

Essa “subversdo” — reduzir o amor a uma data comercial — teve inicio, no Brasil, em
meados do século passado, com uma campanha publicitaria assinada por Jodo Doria
para as lojas Clipper, para aquecer as entdo fracas vendas do més de junho. O sucesso
da estratégia, baseada no slogan “Nao ¢é sé de beijos que se prova o amor”’, conseguiu
colocar junho como o terceiro més de maior faturamento comercial, perdendo somente
para dezembro e maio — Natal e Dia das Maes respectivamente.

Assim, servindo-se do amor, o enunciador-publicitirio passou a cuidar de
construir, em seus textos, a imagem do seu alvo — o enunciatario-enamorado —, capaz de
refleti-lo de forma a gerar sua adesdo. Essa imagem € chamada de pdthos e constitui
uma das coercdes discursivas a que obedece o enunciador, sempre desejoso por
persuadir seu destinatdrio. Isso significa dizer que, para haver eficdcia comunicativa,
todas as escolhas para a constru¢ao de sentidos dos textos tém de considerar,
primordialmente, a quem estes se dirigem — um consumidor ideal, cuja imagem sera
produzida pelo discurso. Se o enunciador-publicitario ndo for capaz de sensibilizar o seu
destinatdrio por meio de seu texto, fard fracassar a campanha desenvolvida para seu

cliente.

Fundamentos de analise

Os textos publicitarios sdo, antes de qualquer qualificacdo que os especifiquem,

textos. Como tais, pensamos, devem ser colocados sob uma lente linguistico-discursiva,
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que ofereca categorias e metodologia claras de andlise. Sendo assim, consideramos a
teoria semidtica greimasiana apropriada para esmiucd-los e, dentro dela, focalizamos a
chamada categoria da pessoa, na qual se encontram o0s conceitos de enunciador e
enunciatdrio utilizados neste trabalho. Com relacdo aos aspectos extralinguisticos,
selecionamos os conceitos sobre dialogismo e ideologia, componentes do idedrio do
filésofo da linguagem russo, Mikhail Bakhtin.

O enunciador € o sujeito persuasivo implicito na enunciacdo (entendida como
evento comunicativo, promovido pelo enunciador e projetado para um enunciatario).
Enunciador e enunciatdrio sdo, respectivamente, o destinador e o destinatirio do ato
comunicativo. Enunciado, entenda-se, é o objeto-textual consequente da enunciacao.

Nos textos, hd sempre um “eu” que fala para um “tu” — de forma explicita ou
nio —, em um determinado espaco e em um determinado tempo. Na Propaganda, ha uma
prevaléncia dos discursos em que o enunciador-publicitario fala clara e diretamente com
o enunciatario, chamando-o, muitas vezes, de ‘“vocé€” e criando uma ilusdo de
intimidade entre eles; além disso, os efeitos de sentido sdo pensados e produzidos para
que sejam percebidos um ‘“aqui” (espago) e um “agora” (tempo), de modo que o
enunciatdrio também tenha a sensacao de proximidade e realidade.

Para detectar os tragos dos enunciatirios projetados, nos textos, pelos
enunciadores, deve-se percorrer seus planos de contetido e de expressdao. O plano de
expressdo da acesso ao plano de conteddo e cria novos sentidos para este; representa a
forma como o plano de contetdo € expresso, a0 mesmo tempo que lhe da suporte.

O plano de expressdo tem a possibilidade de ser manifestado em alguma ordem
sensorial. Em anuncios publicitdrios, por exemplo, temos uma manifestacdo verbo-
visual e, por apresentarem mais de uma substancia da expressdo, sdo chamados de
textos sincréticos. O enunciador faz escolhas estratégicas no plano de conteiddo
(significado) e no plano de expressdo (significante), para a construcdo dos sentidos
desejados.

As cores dos planos de expressao, na Propaganda, sdo usadas, frequentemente,
com a significacdo consagrada pelo senso comum: vermelho, para paixao; rosa, para
romance, afetividade. Isso porque a Propaganda prefere o simbolismo ao semi-
simbolismo. Este abre espaco para novas propostas de significacdo, para a inovagdo
criativa, e, em contrapartida, exige competéncias do enunciatirio acima do homem

médio. S6 que a “boa Propaganda” deve ser acessivel.
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Ao lado da evocagdo do enunciatdrio no texto (o “tu”), também € de se esperar
que a Propaganda — que, grosso modo, tem como funcdo a venda de sonhos ao
enunciatdrio — va lancar mao de mitologias para o desenvolvimento de seus discursos.
Sa@o conjuntos de ideologias adotados como padrdes pela sociedade contemporanea e
largamente disseminados, os quais contemplam, por exemplo, o magro, o belo, o jovem,
o personalizado, o “sob medida”.

Assim, hd um funcionamento bdsico na maioria dos textos de Propaganda. O
enunciador-publicitario trabalha com temas (que podemos chamar de mitologias), como
a felicidade a dois e a exclusividade, que traduzem sonhos e valores da maior parte dos
individuos da sociedade contemporanea.

Dessa forma, temos, como objeto-valor do antincio do Pao de Ac¢ucar, analisado
no préximo item deste trabalho, um momento de intimidade unico, constituindo o
universo do desejavel, com significacdes transcendentes. Assim, ter um momento a dois
de pura descontracdo, regado a bom vinho — comprado no Pdao de Acucar, é claro —,
representa, em Ultima instancia, a felicidade que muitos querem ter.

A Propaganda vai apregoar que, por meio da aquisicdo de coisas, 0s
enunciatdrios, desejosos de felicidade (todos querem ser felizes, cada qual a sua
maneira, em consonincia com seus valores e crengas), poderdo chegar aos objetos-valor
almejados.

Em outras palavras, por meio de programas narrativos principais e secundarios
(estes ultimos podendo ser entendidos como verdadeiros ‘“fios-condutores”, pois, por
meio deles, o enunciatdrio poderd chegar ao principal), o enunciador investe valor
naquilo que é meramente material. Assim, na Propaganda, “coisas” passam a ser vistas
como “passaportes” para a felicidade, para a realizacdo de sonhos, para a manutengao
da auto-estima do enunciatdrio.

O enunciatidrio buscard, nas aquisicoes de objetos, a construcdo de sua
identidade. A astiicia da Propaganda esti, exatamente, em iludir o enunciatdrio,
especificamente no caso deste estudo, levando-o a crer que sua vontade consiste em
“promover o amor” e encobrindo sua real intencdo de convencé-lo a consumir. Mas a
evidéncia € dada a produtos, ndo ao amor. A Propaganda nao explora, em funcdo do Dia
dos Namorados, as relacdes amorosas, o romance verdadeiramente. Tudo se atém ao
comercial, camuflado das mais diferentes formas para persuadir.

Significa dizer, portanto, que o enunciador objetiva levar o enunciatario a pensar

que € possivel vivenciar um momento inesquecivel com o seu par (em suma, ser feliz),
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desde que passe no Pao de Acucar, por exemplo, e compre bombons, docinhos e flores,
seguindo a sugestdo do antincio.

Enfim, os discursos publicitdrios manipulam e persuadem os enunciatirios,
levando-os a desejar entrar em conjungdo com objetos, os quais representam tudo aquilo
que € sonhado por eles.

Ao lado disso, percebemos a ideologia burguesa — que € a dominante na nossa
sociedade capitalista/neoliberal — permeando os textos da Propaganda, os quais estdo, de
acordo com Barros (2004), carregados de valores das camadas médias, que trabalham
para aquisicao de consumo e lazer, proprios dos privilegiados sociais. Assim, tudo gira
em torno do “ter para ser”. Em outras palavras, a Propaganda espelha a visdo de mundo
da classe dominante nacional sobre a realidade social.

Na Propaganda, as idéias ligadas ao ‘“ter para ser” sdo colocadas,
persuasivamente, como verdades inquestiondveis, e buscam justificar o consumo como
formula de contentamento humano. Desse modo, a felicidade estaria ao alcance dos
enunciatdrios dos textos publicitarios por meio da aquisicdo de bens, os quais podem
simbolizar requinte, bom gosto, poder, refinamento e tantos outros tragos de
diferenciacado. Essa é, na verdade, a tonica da ordem social na qual estamos inseridos.

Como a Propaganda ndo € arena de conflitos e questionamentos — na verdade,
ela se presta a escamoted-los —, seus discursos caracterizam-se como essencialmente
ideoldgicos, pois destinam-se a ocultar a realidade dos fatos e a contribuir para a
formacdo de uma concepcao distorcida de existéncia no mundo em seus destinatarios.
Quando analisamos as pistas deixadas nos textos pelo enunciador de pecas publicitérias,
estamos, na verdade, debrucando-nos sobre as mais variadas formas de expressdao
ideoldgica.

Para ilustrar o presente estudo, vamos nos ater ao essencial do antincio do Pao de
Actcar para o Dia dos Namorados de 2007, para revelar o pdthos desse enunciatario-

enamorado, proposta deste trabalho.
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O antincio do Pao de Acicar

eia
Pigina 73
13/08/2007

PangehEiCa! | ugar
de gente

feliz:

Figura 1 - antncio publicado na revista Veja, p. 73, em junho de 2007

A peca traz, em sua por¢ao verbal, um questionamento, o qual segue o mote das
campanhas do Pdo de Acucar: “O que faz vocé feliz?”. Este, adaptado a ocasido,
configurou-se em “O que faz o seu amor feliz?”. Aqui, necessdrio tecer algumas
importantes observacdes. A pergunta que abre o anuincio é, de certa forma, ambigua, em
um primeiro momento, por ser possivel referir-se a outrem (o amor do enunciatdrio) ou
ao amor sentido por esse sujeito. O sentido é “ancorado” pelo dialogismo entre a peca
em andlise e as demais campanhas do Pao de Acucar, fechando o significado na
primeira hipotese.

Sobre esse dialogismo, precisaremos falar um pouco mais. O Pao de Agucar, em
marco de 2007, langou uma campanha nacional, cujo objetivo, segundo seus
idealizadores, era tocar em aspectos emocionais do consumidor. A P.A. Publicidade,
agéncia do Grupo, que estava a frente das acdes comunicacionais da empresa hd cerca
de um ano, contratou, entdo, o cantor e compositor Arnaldo Antunes para gravar um
Jjingle e narrar os filmes publicitdrios da primeira campanha.

A campanha tem ganho, a cada ano, novas versdes e outros formatos. Em 2008,

o jingle, antes declamado, foi cantado pelo artista carioca Seu Jorge, e, em 2009, a
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narracdo foi do cantor e compositor Gilberto Gil. O antncio em andlise faz parte da
primeira campanha, adaptado a ocasido do Dia dos Namorados como ja salientamos.

Feitas essas consideragdes, voltemos a andlise da peca. No anincio em tela, o
enunciador dirige a pergunta “O que faz o seu amor feliz” a um homem e a uma mulher
(que representam, figurativizam o enunciatdrio), e individualiza respostas
estereotipadas, em um esforco para criar o efeito de oralidade (pergunta/resposta). A
resposta arriscada pelo enunciador, inserida ao lado da cabeca do ator/modelo
masculino, a direita, expressa uma dificuldade de entendimento do mundo feminino
alardeada pela cultura. O tom incerto da “quase-resposta” € expresso pela interrogagao.
Nao assistir ao futebol na TV faria a mulher feliz?

A resposta pensada para o universo feminino € sugerida da mesma forma no
plano de expressdao. O pequeno texto impresso ao lado da cabeca do ator/modelo
feminino, a esquerda, passa pela mesma estereotipagem, que reduz a resolucdo das
diferengas e dos conflitos dos géneros nas formulas ‘deixar de assistir ao futebol’ ou
‘ndo discutir a relagdo’.

Os questionamentos comuns referentes aos relacionamentos de modo geral sao
ocultados na peca de publicidade também pela aparente felicidade do casal (o lugar das
davidas, incertezas e dos conflitos estd no plano do ndo-dito).

Podemos notar que a pergunta € realizada em nivel temadtico (tema da
felicidade), para, na sequéncia, o discurso reduzir tudo a materialidade pura e simples.
Vejamos: quase que no rodapé do antncio, hd a continuidade discursiva: “No Dia dos
Namorados, passe no Pao de Actcar e leve vinhos, bombons, docinhos, flores e tudo
para preparar uma noite muito especial para quem vocé€ ama”. Traduzindo: as respostas
possiveis ao questionamento de abertura da peca ndo importam absolutamente. Tudo se
resume em passar no Pao de Acucar e comprar o que foi sugerido. Se o enunciatario
quiser ser feliz, que va fazer suas compras no supermercado. A solucdo dos dilemas das
relagdes encontra-se no “comprar”’. Ademais, o enunciador quer fazer o enunciatdrio
crer que o Pao de Actcar preocupa-se em lhe dar boas dicas — além de, € claro, poder
oferecer tudo de especial que se possa imaginar para a data comemorativa ‘dos sonhos’
(afinal, os sonhos sdo o que realmente se vendem por meio da Propaganda).

A assinatura do antuncio e o slogan (“lugar de gente feliz”), inseridos no canto
inferior direito da pe¢a, completam o discurso. O slogan, inclusive, instala a categoria
do espaco — o “aqui”. Leia-se “(aqui/o Pao de Acucar €) lugar de gente feliz” — e traduz

uma verdade indiscutivel, um estere6tipo. O Pao de Acucar se coloca como um lugar de
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gente feliz e, se o enunciatdrio for uma pessoa feliz — ou se quiser ser —, terd de fazer
suas comprar 14. Sempre. Trata-se de uma passagem enunciva, por se afastar de uma
interlocucdo com o enunciatdrio. Busca-se, no caso, um distanciamento, para efeito de
veracidade.

A cena enunciativa revela percursos figurativos — gente bonita, vinho — que
recobrem temas (como, por exemplo, o da intimidade e sofisticacdo). A cena € uma
ficcdo, uma fantasia, mas € em sua tangibilidade que reside a forca persuasiva. Ela
sugere sensualidade e define o objeto-valor com o qual o enunciatdrio quer entrar em
conjuncao (a felicidade a dois, o amor). Trata-se, portanto, de uma concep¢do de vida
feliz desejada.

A seducdo entre os atores fica por conta do gesto registrado na fotografia. O
modelo masculino deve ter passado um pouco de vinho na boca do modelo feminino,
em um jogo cliché, também encontrado em inimeros produtos culturais
contemporaneos. O anuncio € o recorte de um momento de intimidade entre um casal,
estereotipado em sua pele branca, juventude, magreza e beleza, cujo comportamento
também € estereotipado. A esses esteredtipos corresponde o enunciatdrio desse andncio.

O enunciador pretende levar o enunciatdrio ao seguinte raciocinio: “posso ter o
momento encenado se comprar no Pdo de Acucar (se comprar vinhos, bombons,
docinhos, flores). O Pao de Agucar me possibilita viver um momento assim”. O vinho é
deslocado do lugar de mero objeto cenografico e destacado como um ator — na verdade,
a personagem central. Ele emerge em primeiro plano, paralelo a assinatura do
destinador (a logomarca do Pao de Agucar), como que associando o bom gosto de um
vinho a marca.

3

Barthes observa que a bebida €, na Franca, sentida como “um prazer que se

alastra”, e comenta que, 14, o vinho é também “o ato prolongado de beber”, cujo gesto
tem “um valor decorativo” (2003, p. 76), exatamente como se pode perceber no anincio

em tela. E completa:

2

O vinho € socializado porque fundamenta ndo somente uma moral,
mas também um cendrio (grifo nosso); ele orna os cerimoniais mais
infimos da vida cotidiana francesa, desde a refeicdo frugal [...] ao
festim, da conversa de botequim ao discurso de banquete. Ele exalta
os climas, quaisquer que sejam; associa-se, no frio, a todos os mitos
do aquecimento e, no grande calor atmosférico, a todas as imagens de
sombra, do fresco, do picante. (BARTHES, p. 77).
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Com base nos comentdrios do semidlogo sobre a cultura francesa e sua relagdo
com o vinho, o que se pode notar € que, pela sua conhecida apreciacdo e
supervalorizacdo de valores exdgenos, o brasileiro incorporou um costume estrangeiro
originalmente ‘“banal” e lhe atribuiu ares de sofisticacio exagerada, tornando-o
sindbnimo/indicio de um certo requinte.

No antncio, o vinho é, em suma, o objeto material — ou a figura —, que reveste os
temas/valores do discurso (felicidade, compartilhamento, bem viver, beleza, juventude)
e revela tracos do pdthos do enunciatirio. A compra do vinho € sugerida pelo
enunciador como um canal de acesso a um momento de puro contentamento. Entrar em
conjun¢do com a bebida — e com o ato de sorvé-la — seria o meio para o alcance da
felicidade no amor pelo enunciatério.

O enunciador ndo pressupds nenhuma competéncia especial do enunciatrio no
discurso — sua compreensao € a do homem médio —, jd que o texto escrito € facilmente
compreensivel pela maior parte dos brasileiros, inclusive, no que tange as tentativas de
resposta ao questionamento que abre o antincio. A critica feminina ao habito de assistir
ao futebol na TV ou a queixa masculina da mania feminina de querer discutir a relagao
(popularmente, ja conhecida até como “DR”) se faz presente em diversos produtos
culturais veiculados pelos mass media, como programas humoristicos e novelas
televisivas.

O discurso revela um enunciatdrio sensivel aos apelos das datas comemorativas,
interessado em ter seus tracos de diferenciagdo reconhecidos socialmente, pois pode
desejar e realizar (comprando) um momento a dois como o encenado no anuncio:
regado a bom vinho, bombons, docinhos e flores do Pao de Actcar.

O enunciatdrio € figurativizado por um casal, representado por modelos, que
refletem os padroes estéticos desejaveis pela sociedade contemporanea como um todo
(magreza, beleza, juventude), como j4 dissemos. O tema amoroso-sexual - com seus
conflitos e diferencas entre os gé€neros ocultados — € figurativizado pelas respostas
“arriscadas” para os atores (futebol, discutir a relagdo), pelo vinho (icone), pelos
bombons, docinhos e flores, sugeridos pelo enunciador para fazer o outro feliz (figuras
gustativas, olfativas, visuais, tateis). Pode-se supor, ainda, uma figura auditiva (a musica
ambiente provavel).

A forma de ser do enunciatdrio do anincio se evidencia, basicamente, pelas
oposi¢des tradicdo/modernidade, maturidade/jovialidade, formalidade/informalidade.

As associagOes feitas no discurso em tela sdo com os conceitos de modernidade,



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

XII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Goiania—GO 27 a 29 de maio de
2010

juventude e informalidade, tendéncia que parece predominar na Propaganda da ocasido.
A oposicdo fundamental € a da felicidade versus a infelicidade.

Os desencadeadores de isotopia sdo as quase-respostas arriscadas pelo
enunciador, ja que levam a uma releitura/ressignificacdo, langando mao dos discursos
socioculturais.

O texto privilegia os recursos ndo-verbais em detrimento da palavra. No plano
de expressao — lugar da manifestacdo verbo-visual, que oferece, como ja visto, acesso e
suporte ao plano de contetido —, hd o predominio de diversos tons de azul e cinza, para
criar o efeito de meia-luz no ambiente, traduzindo romantismo, e também para fazer
“saltar” (destacar) a figura dos modelos, que vestem camisa/blusa brancas.

A fonte dos caracteres verbais nio € serifada, transmitindo informalidade e
jovialidade, condizentes com os atores e, por conseguinte, com o proprio enunciatario.
As letras sdo brancas, cor que destaca tudo o que € de interesse do enunciador no texto.
O descuido com a lingua portuguesa — traco de oralidade no discurso — também parece
querer atestar essa informalidade (“N3o assistir futebol na TV?” em vez de “Nao assistir
ao futebol na TV?”).

A distribuicdo das palavras do slogan vao ao encontro das caracteristicas da
informalidade e jovialidade, bem como a estilizacdo do local turistico carioca “Pao de
Acucar”, que d4d nome ao Grupo.

A imagem fotografica, sobre a qual foram distribuidos caracteres verbais e
logomarca, tem papel primordial no antncio, pois define um contexto situacional, que
“ancora” o sentido do discurso e o complementa.

O enunciador também pressup0s que o enunciatdrio conhece as campanhas
anteriores do Pao de Acucar e que, portanto, € capaz de estabelecer didlogos entre pecas
publicitarias e de ter uma compreensiao mais “global” da mensagem. A esse dialogismo
ndo iremos retornar, ja que tecemos comentarios a respeito no inicio da anélise.

No que tange a outras relacdes dialdgicas, estabelece-se didlogo desse andncio
com textos da cultura (no caso das ja comentadas “quase-respostas”, verdadeiros
esteredtipos culturais) e com a politicamente correta “Aprecie com moderagdo”, frase
estampada na lateral direita da peca, na vertical. Nesta, o enunciador ndo fala com o seu
enunciatdrio. Ao inserir a frase, o enunciador “sai”’ de seu texto publicitario e fala com
um “vocé” genérico, cumprindo apenas um dever-fazer, uma obrigacdo legal. Podemos
dizer que ele repete — ja que nao tem outra alternativa —, o discurso de um outro sujeito:

o legislador.

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

XII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Goiania—GO 27 a 29 de maio de
2010

Isso posto, podemos dizer que a visdo do enunciador sobre o enunciatario € a de
um individuo classe média/média-alta, sem grandes elucubragdes, que busca ter para
ser. O antncio revela um enunciatirio sem saberes além dos esperados do homem
comum, com potencial para adquirir maior poder aquisitivo e pretensdes de ascensao
social (sugeridos pela juventude dos modelos), com quereres supérfluos e que comunga
dos valores da classe dominante — ou seja, provavelmente deseja ver como possivel a
realizagdo de sonhos de consumo, como viagens, aquisicdo de imodveis, carros, roupas.

O enunciatdrio desse andncio € instalado pelo enunciador como alguém de bom
gosto e certo refinamento, mesmo porque os atores-modelos, mais do que bebendo,
estdo usufruindo de um momento prazeroso, tnico, de relaxamento e comemoragdo. O
ato estd revestido de sentidos.

Trata-se de um enunciatario sem grandes articulagdes intelectuais, o que se pode
notar pelas prosaicas preocupacgdes externadas nas quase-respostas, acerca de futebol e
relacionamento. De qualquer forma, o enunciatdrio da peca € instalado pelo enunciador
como alguém seletivo, que vé sofisticacdo no que é aparentemente simples e despojado,
que nado precisa ser ‘afetado’ para ser requintado (apesar do vinho), que v€, numa

simples compra de supermercado, um sinal de diferenciacao.

Consideracoes finais

Podemos dizer, pelos estudos que temos desenvolvido, ilustrados pela anélise
trazida para este trabalho, que a imagem do enunciatdrio-enamorado projetado pelo
enunciador-publicitario em anudncios para o Dia dos Namorados é a de um individuo,
em geral, sensivel a tracos de diferenciacdo, apreciador do que € bom, prazeroso,
confortavel, charmoso, bonito — ¢ se ndo pode, ainda, ter o que € encarado como o
melhor, vai se contentar em admira-lo e cobi¢d-lo, até conseguir conquista-lo.

Ja afirmamos anteriormente que a Propaganda ndo se dispde a trazer a tona
conflitos, questionamentos ou reflexdes profundos, muito menos tenciona colocar em
xeque o socialmente estabelecido. Nao € esse o seu objetivo, ndo é essa a sua
destinacdo. O que se pode esperar dela € que reflita tendéncias, que espelhe a sociedade.
S6 assim € capaz de vender.

N6s, da Comunicacdo, tendemos a ser essencialmente pragmaticos. Na
Propaganda, principalmente, sdo aprendidas técnicas voltadas a persuadir e levar o

publico a a¢do — grosso modo, a uma acdo de compra. Prospectamos clientes, fechamos
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um contrato, estruturamos um briefing e passamos a desenvolver acdes planejadas. Os
esforcos comunicacionais empreendidos deverdo ser eficazes a ponto de fortalecer a
marca e a imagem das empresas, fazer com que os consumidores as vejam com bons
olhos (ou seja, tenham a tdo falada “boa vontade” despertada) e, em ultima instancia,
levar o publico a comprar um produto ou a usar um servigo.

Diante de tanta tecnicidade, ndo se poderia esperar outra coisa sendo ver, em
anuncios publicitdrios, mensagens voltadas ao homem médio, cujas pretensdes se
resumem em ser eficazes e eficientes, ou seja: devem alcangar os objetivos fixados no
planejamento estratégico de comunicacdo, elaborado pela agéncia para seu cliente, por
meio da melhor relacdo custo/beneficio.

Desse modo, a Propaganda vai sempre tentar mostrar ao homem aquilo que ele
quer ver, aquilo que ele vai compreender sem esforco e aquilo que vai sensibiliza-lo de
alguma forma. Ora, se a sociedade brasileira, de um modo geral, interessa-se por tudo o
que € sensual e malicioso por exemplo, a Propaganda vai veicular pecas que estejam
nessa sintonia.

Os individuos que compdem um certo publico-alvo (ou farget) compartilham de
determinados valores, crencas e preferéncias. Focada nesse perfil, a Propaganda vai
estruturar mensagens que os atinjam, com apelos que estejam em consonancia com 0
modo de ser e a visdo de mundo desse target.

Tudo na Propaganda tem uma ligacdo com a vaidade humana e a auto-estima,
em maior ou menor grau. Além de refletir a sociedade, a Propaganda reforca as suas
tendéncias. Assim, quando temos, em um andncio, um enunciatdrio figurativizado
iconicamente por casais, os modelos devem espelhar aquilo que este sujeito idealmente
gostaria de ser: belo, magro, jovem. Enfim, ndo se trabalha com grandes surpresas, pois
a Propaganda nao esta para isso.

As construgdes de sentido sdo escolhidas em fun¢do da percepcdao que os
enunciadores t€ém acerca daquilo que, efetivamente, parece atingir os seus enunciatirios.
Importante dizer que, muitas vezes, esses enunciadores erram em suas escolhas e,
quando o equivoco acontece, nao hd a conquista da adesdao esperada. Devem, entdo,
realizar o que chamamos de “corre¢des de rota”. Enfim, perceber acertadamente quem ¢é
o enunciatario que se quer sensibilizar determina o sucesso das a¢cdes dos enunciadores-
publicitdrios.

Adentrar no terreno das grandes elucubracdes ndo &, realmente, a meta da

Propaganda. Na verdade, ela se mostra eficaz por ser como € e por falar com o homem
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médio em suma. A Propaganda é o terreno do utilitdrio, da técnica, da relacdo
investimento/retorno e da banalizacdo. Carrascoza salienta que, na verdade, essa

banalizacao é proposital na estrutura¢do do texto publicitdrio e estd voltada a persuadir.

Umberto Eco atribui o éxito do cldssico Casablanca a constante
sucessdo de clichés que ocorrem o tempo todo no filme. Para ele, a
maximiza¢do do lugar-comum faz do filme algo incomum. O

7z

resultado s6 € singular justamente porque houve um excesso de
banalidades, de situacdes ja conhecidas.

O texto publicitdrio passa também por esse processo de banalizacio,
cujo intuito € viabilizar a persuasdo. O lugar-comum é um dos
expedientes que mais caracterizam seu estilo (2003, p. 128).

Submeter a Propaganda aos fundamentos da Semidtica, de qualquer forma, faz
com que os nossos olhos se abram em relacdo as manipulacdes diversas que sofremos
incessantemente. Somos levados a querer comprar e, em alguns casos, a pensar que
devemos comprar, mediante as mais diferentes estratégias de persuasdo. Os
enunciadores-publicitarios sdo capazes de elevar o status dos objetos, que passam a
significar, aos enunciatdrios, poder, felicidade, realizacdo, sofisticacdo, posi¢ao social.

Da mesma forma que a Propaganda nio se presta a promover transformacdes ou
reflexdes, também ndo parece ser o lugar para discursos amorosos — ja abandonados
pelas varias linguagens, como afirmou Barthes (1984). Todas as ocasides sociais
representam, na verdade, uma chance, para o enunciador-publicitdrio, de divulgacdo e
de conquista — por intermédio de estratégias discursivas, de sentidos construidos —, para
as organizacdes, de mais clientes e usudrios. Nem mesmo o Dia dos Namorados €
oportunidade diferente, basta um olhar mais atento. Trata-se, num jargdo da
Comunicacdo Social, apenas de mais um bom “gancho” para se tentar persuadir para
vender. E, assim, constata-se que € mesmo o discurso amoroso de uma extrema

solido...
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