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Contos da Propaganda: ressignificacoes e imaginarios juvenis1
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RESUMO

A andlise do discurso nos serve como ferramenta para o estabelecimento de “olhares
cambiantes” — que se ajustam as tematicas sugeridas pelo objeto — responsaveis por
rastrear percursos significativos na constru¢do do discurso publicitdrio. A campanha
selecionada para andlise, “Contos de Melissa”, foi veiculada por uma revista orientada
para o publico jovem: a Capricho. Da campanha, garimpamos as figuras, as estratégias
retoricas, para situarmos uma visdo que considera o texto, no contexto. Articulamos o
imagindrio trabalhado pela publicidade, em torno dos contos infantis, com o imaginario
juvenil associado ao publico leitor de um veiculo segmentado. Assim, a eles,
associamos “lugares” e funcdes historicas no didlogo entre o jovem metropolitano, e
algumas dessas vozes medidticas que lhes interpelam a edificagdo de uma verdadeira
cidade-midia.

PALAVRAS-CHAVE: Midia; discurso publicitario; ressignificagdes; imagindrios;
jovens urbanos.

Introducio

Este artigo ¢ resultado do exercicio interpretativo realizado em torno de uma
campanha publicitaria denominada “Contos de Melissa”. Ele ¢ vinculado a experiéncia
do autor como assistente de pesquisa (no segundo semestre de 2007) do projeto
“Imagens limiares e visualidades juvenis”, coordenado pela Profa. Dra. Rose de Melo
Rocha junto ao Programa de Mestrado em Comunicagdo e Praticas de Consumo da
Escola Superior de Propaganda e Marketing. A aplicacdo académica deste projeto
objetiva a discussdo, amplia¢do e sistematizacdo de progressos obtidos na analise da
imagem mediatica, das visualidades e do consumo cultural juvenis. Estende-se, ¢ ai a
origem deste artigo, a espagos de interlocucdo com os alunos, “bem como a aplicagao,
no espaco disciplinar e extra-curricular, de propostas e exercicios metodologicos e
reflexivos compativeis com os temas e o escopo tedrico-metodologico do projeto”

(Rocha, 2004: 10). Nesse projeto de pesquisa propos-se a discussdo das relagdes entre
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imagem e conhecimento, precisando um repertorio voltado a andlise da imagem como
espaco critico e exercicio de estranhamento.

Da revista Capricho, cujas pecas publicitarias, principalmente, foram “apuradas”
em quatro edigdes da revista, selecionamos uma campanha particularmente relevante
para uma investigacdo académica: nos interessamos em observa-la pela riqueza retdrica
do discurso, pelos choques de temporalidades sugeridos, e, essencialmente, pelos jogos
de polissemia negociados com elementos dos contos infantis. Articulados a imaginarios
juvenis, por meio da cena midiatica da revista, esses elementos se fundem com outros
advindos dos repertorios e inser¢des soOcio-culturais dos leitores, e assumem, no
discurso, contornos que sucedem a constru¢do e reconstru¢ao de “lugares” imaginados,
e imaginaveis.

Nossa argumentacdo ¢ sustentada pelo alto valor teorico dos estudos sobre a
linguagem, que nos permitem indicar caminhos mais seguros para se avizinhar uma
posicdo histérica da publicidade em nossa sociedade, via andlise do discurso. O
primeiro momento desse processo ¢ perceber que “as vozes que falam na midia fazem
eco a outros dizeres que vém de outros lugares da sociedade” (Gregolin, 2008: 22). E
investigar percursos significativos de um imaginario juvenil urbano e vinculado a uma
vivéncia contemporanea de cidade, identificando na campanha Contos de Melissa —
veiculada na revista Capricho, nos meses de outubro e novembro de 2007 — trajetos de
sentidos que nos fazem perceber fungdes menos evidentes da publicidade, na produgdo
social do que a autora denomina a “historia do presente”. O didlogo que permite o
acontecimento publicitdrio (mididtico) no imagindrio juvenil tensiona sua memoria, e
seu esquecimento, constituindo uma situagdo traumatica em que o corpo se torna o
principal local de eclosdo, quer como imposi¢do de controle e manuseio, em
movimentagdes de singularidade e “modelagem”, quer como local de adoecimento (de

Santi, 2005). Para ambas as situagdes se produzem compensagoes.

O discurso-circuito

Gregolin (2007: 23) nos diz que hd pontos de fuga, de resisténcia e
singularizagdo na tensa relacdo entre a midia e seus leitores: “A subjetividade ¢
fabricada e modelada no registro social, mas os individuos vivem essa subjetividade

tensivamente, reapropriando-se dos componentes fabricados e produzindo a
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singularizagdo, criando outras maneiras de ser”. Nossa autora continua explicando que
ndo hd um agenciamento completo que vem da midia, mas sua sofisticada inser¢do na
rede de discursos que modelam a “histéria do presente”. As movimentagdes e
entrelacamentos entre forgas de territorializacao e desterritorializagdo sao identificadas
na campanha “Contos de Melissa”, comprovando a tese de que as identidades ndo sdo
rigidas nem acabadas. Se elas estdio em algum lugar na midia, se escondem nas
negociagdes de sentido com modelos e figuras, configurando, por vezes, universos
fantasiosos, como ¢ o caso de nossa campanha. Se nao houvesse pontos de fuga, ndo se
forjariam novos dispositivos por meio dos quais se instalam representacdes e diretrizes
que orientam a criagdo simbolica da identidade.

Essas condigdes turbulentas de um discurso publicitario, rico em elementos
figurativos, permitem que se tensionem também, na sua arquitetura, forcas de ordem
imaginaria (os contos infantis, nesse caso), com forg¢as de ordem empirica, que sdo, na
verdade, aquelas forcas mais proximas a ela (os elementos que ressignificam essas
estorias). O enfrentamento do passado com o presente, no discurso, ¢ o efeito da
“historia ao vivo” (Gregolin 2007: 16). As imagens do passado, de tempos em tempos,
realocam nossos discursos com ressignificagdes que movimentam a interpretacdo

contemporanea.

Re-Contos de Melissa

Rapunzel

“Qualquer que seja a importancia tomada pelo humor,
. A . 4 . ~ ~ b 2
erotismo ou extravagancia, a arma classica da seducdo, a beleza, ndo deixa de ser amplamente explorada

(Lipovetsky, 2005: 189).

Distante de argumentos plausiveis, a publicidade tende a querer menos
convencer do que fazer sorrir, surpreender, divertir. Os enunciados de alto tratamento

técnico levam resquicios de uma ordem verossimil, e se posicionam como uma
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comunica¢do cada vez mais irrealista, fantastica, delirante. A publicidade insere-se na
ordem imagindria, assumindo, contemporaneamente, uma logica de sedugao.

A pega da “Rapunzel” indica alguns choques de temporalidades que exigem um
resgate da estoria infantil. Pela janela, ao fundo, supde-se que o principe entrou no
quarto, da torre do castelo, subindo pelas trangas da Rapunzel. O que pode vir a se
passar, nessa estoria recontada e “interrompida”, ndo se sabe. O que se passou antes do
principe chegar, tampouco importa. Quer dizer, resta a representacdo imaginaria,
imaginar; fantasiar, esticar o fio da significagdo, completa-lo subjetivamente e, assim,
permitir que o leitor possa muito fortemente combinar as “pegas” da campanha a sua
propria cotidianidade. Nao ¢ a toa que a publicidade pode ser associada a “produgdo de
fantasmas”, quando este ultimo termo, no Dicionario da Psicanalise’, é definido como
uma atividade imaginaria — produto de uma atividade interior (consciente ou
inconsciente) — que corresponde, de um lado, ao termo fantasia, “que engloba o que se
pode chamar de ‘mundo imaginario’; e de outro lado a satisfagdo imagindria de um
desejo inconsciente” (Silva, 2001: 54).

A estrela nesse conto, além da sandalia que disputa esse “cargo” — e que de certa
forma consegue conquista-lo —, ¢ a figurativizagdo do passado infantil, em contornos
que podem ser vistos em revistas do presente, “para adultos”. A estrela do discurso ndo
¢ o produto, ou apenas as personagens, mas a maneira como a estoria ¢ recontada por
essas figuras que validam o discurso, e os “lugares” que as personagens dividem: a
mulher “dominando” o homem com a mesma tranca que lhe convidou “quarto adentro”.
O cendrio, as almofadas, as luzes — o detalhe — a teatralidade espetacular, sdo as
principais estrelas dessa peca publicitaria.

Longe de se sugerir uma sandélia confortavel — ou uma “plataforma de poder” —
o discurso da marca Melissa — e poderiamos dizer, sua mitologia de marca — joga com
efeitos de linguagem que sintetizam e pdem em circulagdo algumas vontades
imaginadas, e imaginaveis, que “embarcam” a marca na reconstrucao de significacdes.

E o discurso publicitario como forma de comunicagdo “que se baseia na
proposta de arquétipos do gosto que preenche exatamente as mais previsiveis
expectativas...” Umberto Eco (1976: 157). O enunciado da Rapunzel aponta “lugares”
de dominacdo e submissdo, onde a sanddlia representa mais um dos elementos que

fazem parte da fantasia imaginada, ali sugerida em um contexto desterritorializado. A

3 Dictionnaire de La Psychanalyse.
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leitura ¢ imediata: sabemos que se trata da Rapunzel e do principe; de um encontro
sonhado; de um conto que deve ser mais um dos “Contos de Melissa” e que, por isso,
nao vale ao leitor lembrar de maiores detalhes sobre a estéria original, mas “viajar” na
nova proposta sugerida. Cabe a ele romper o limite da imagem impressa e continuar a

ressignificar a estoria da Rapunzel; torcer para que ela desenrole o principe e...

Chapeuzinho Vermelho

“Os sonhos enunciam nossos desejos latentes, criando um

estado de animo em que tudo ¢ possivel” (Longinotti-Buitoni, 2000: 1).

Durand (1972: 82), em um texto chamado Retorica e imagem publicitaria,
admite que a retorica coloca em jogo dois niveis de linguagem (a linguagem propria /
tematica, e a linguagem figurada), e que a figura ¢ o processo pelo qual se permite
passar de um nivel de linguagem a outro. Supde-se que o que se diz de modo figurado
pode ser dito de modo mais direto — mais simples, mais neutro.

Os coelhos, as arvores, a floresta, a coruja, conotam elementos do mundo real —
sdo figuras — sdo efeitos de linguagem. A composicao tematica sugerida pelas figuras do
discurso, que envolve o conto infantil, conduz a estéria a universos de ordem
imaginaria, onde tudo € possivel, porque tudo esté sujeito a apropriacao pelo discurso. O
lobo mau pode ser associado a figura do outsider — desapegado de pessoas e lugares,
assertivo e superficial no contato; Chapeuzinho Vermelho pode ser sua presa, e, nesse
sentido, os lugares propostos entre um dominador e um dominado estariam invertidos
em relagdo a pega anterior, da Rapunzel. Aqui, ¢ o lobo mau, o homem, quem conduz a
situacdo; ele dirige uma moto, inclusive. A moga estd na garupa.

A tensa relacdo entre as forgas de territorializagdo e desterritorializagdo, no
discurso, alinha-se com a logica da campanha, e reafirma seu esfor¢o em desconsiderar
— ou ressignificar, via inversdo — a estoria original. O rompimento das barreiras
narrativas causadas pelo material — a imagem estatica — se completa no imaginario do

leitor, que ¢ enfaticamente convocado a se conduzir para frente, no sentido da moto. O
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que irda acontecer? O convite ndo ¢, e nem nunca foi, para a estdria original, para o
passado. A presentificagdo que antecede o “olhar imaginavel” indica a desapari¢ao da
estoria original em favor de uma nova estéria fantasiada.

Para Baudrillard (1997: 32) “criar uma imagem consiste em ir retirando do
objeto todas as suas dimensdes, uma a uma: o peso, o relevo, o perfume, a
profundidade, o tempo, a continuidade e, ¢ claro, o sentido”. Ele continua dizendo que o
custo desse exorcismo atribui & imagem esse fascinio a mais, essa intensidade — ela
“torna-se o medium da objetalidade pura, torna-se transparente a uma forma de seducao
mais sutil”. Em nosso caso, o acréscimo das novas dimensdes atribuidas ao objeto” (o
movimento contrario a sua desapari¢do) extrapola o plano sintatico em construgdo de
uma tematica completamente ressignificada. O popular conto da Chapeuzinho
Vermelho ndo ¢ nada além de inspiracdo para o novo conto sugerido: um conto as
avessas, em mais uma inversao sedutora.

E neste momento de “descaptagdo do real através do préprio excesso das
aparéncias do real” (Idem: 18) que a semelhancga alegérica do discurso demonstra sua
instabilidade na proposi¢do de novas identidades. O que seriam elas, sendo relatividades
estabelecidas pelo proprio discurso? A visdo de simulacros, no trompe-I’oeil proposto
por Baudrillard, nos permite observar confrontos discursivos entre as figuras de um lobo
mau humanizado, uma chapeuzinho vermelho “mal intencionada”, e um leitor suposto
que validaria a estoria dessa forma. A desapari¢do, ou mutacdo da estoria original, se
mescla, portanto, com um exagero figurativo que a reconstrdi, quase a deixando cair na

provocagao agressiva.

Os micropoderes que Michel Foucault (1978) identifica nos confrontos
discursivos, cujos sujeitos sociais encontram-se prescritos, aparecem na publicidade nao
pretensiosos em apresentar verdades possiveis. Em geral, eles se articulam no artificio,
na “exageracao” voluntaria, na valorizagdo plastica do cenario, com a beleza de corpos
e rostos. “La publicidad [...] pregona sus convicciones y el publico entra en el juego,

discerniendo de modo claro lo que es verdad de lo que es fingido” (Durand, 1972: 81).

4 : S ..
O objeto para nds € o conto original.
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Cinderela

“[...] O mundo sensivel & substituido por uma selecio de

imagens que existe acima dele, € que ao mesmo tempo se faz reconhecer como o sensivel por exceléncia”

(Debord, 1997: 28).

A estoria da Cinderela pode ter sido o conto inspirador da campanha Contos de
Melissa — afinal de contas, a adequagdo do sapatinho nao seria tdo feliz em nenhum
outro conto como fora neste. Seu lugar de destaque faz parte do enredo original e se
transfere a ressignificacdo da nossa estoria.

O momento de tensdo da cena, entre os lugares a serem ocupados pelas
personagens, demonstra uma Cinderela também outsider, que se mostra pouco
preocupada com o término do feitico; do encontro com o principe. Ela parte em posi¢ao
de vantagem, com um ar de compaixao, como se ndo precisasse muito partir. O principe
assiste a cena, entorpecido. Segura em suas mados o que lhe restard de sua musa: o
sapatinho! Parece até ser o suficiente para compensar sua “paixonite”.

Em “Contos de Melissa”, a estoria é recontada de modo Dbastante
contemporaneo. O “aparecer moral” das personagens, em destaque o de Cinderela, fala
mais alto que as “vozes do amor” que “inflam” o conto original. Faz eco aos
movimentos do jovem, em seus relacionamentos “desapegados”, e tensionam nossa
reflexdo sobre o “final feliz” desta estoria, € de muitas outras vividas por seres reais.

O momento “capturado” ¢ o da partida de Cinderela. Mais uma vez, nao se
busca resgatar o conto original, mas o “olhar para frente” — neste caso, o “olhar
narcisista” — para o corpo’.

Movemo-nos, segundo Bauman (2001), e continuaremos a nos mover, nao tanto
pelo “adiamento da satisfacdo”, mas por causa da impossibilidade de atingi-la. O

horizonte de satisfacdo, a linha de chegada do esforco, e o momento da auto-

> Entendemos por narcisismo, a “mecanizagio de forcas de defesa” realizada por individuos em situagdes
traumaticas. Ver Cultura do narcisismo, cultura do traumdtico, Santi (2005).
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congratulacdo tranqiiila sdo por vezes tocados no consumismo, em experiéncias com
prazos de validade muito curtos. “A consumagao estd sempre no futuro, e os objetivos
perdem sua atracdo e potencial de satisfagdo no momento de sua realizagdo, se nao
antes” (Idem: 37).

A cena e o estado de embriaguez do principe ante a beleza plastica de Cinderela,
que parte “desapegada”, dialogam perfeitamente com a movimentagdo contemporanea
que conceitua Bauman, exatamente porque negam uma aproximacao direta, mas falam
de uma aproximagdo de jogadores, de sedutores bastante afinados com a logica do

conectar-se sem vincular-se, de que nos fala o autor.

Na estoria original o término do feitico seria a causa central da separagao
provocada na cena. Aqui, se fala em outra linguagem, e a separagdo ndao ¢ mais
melancdlica, mas altruista. O sapatinho finalmente conquista sua gloria e pode ser
considerado, nas duas estérias, como um meio pelo qual se experimenta uma paixao.
Uma idéia confusa pela qual a alma afirma sua forca de existir, maior ou menor do que
antes, do seu corpo ou de uma parte deste, e pela presenca da qual a alma ¢ determinada
a pensar tal coisa em preferéncia a tal outra (Espinosa, apud Gleizer: 2005).

O lugar do principe pode entdo ser o lugar de um leitor em contato com a
publicidade, e as musas que ali se apresentam. Resta um objeto: para o principe, o

sapato; para o leitor, uma imagem na revista.

A superficialidade no contato nos indica um individuo apatico e encapsulado —
ansioso porque flutua em lugares desterritorializados; ndo consegue ficar parado. Como
diria Barbero (2006: 54), “estamos diante de uma sociedade composta por uma “enorme
massa de pessoas semelhantes e iguais, que incansavelmente giram sobre si mesmas
com o objetivo de poder dar-se os prazeres vulgares com que satisfazem suas almas™”’.
A logica do consumo opde os individuos uns aos outros como elementos de um sistema
de signos (Freire Costa: 1984), e o corpo, nesse sentido, passa a ser o principal local de
eclosdo da dinamica narcisista. No momento em que o individuo contemporaneo se
depara com uma realidade extremamente cambiante e mediada — que lhe ¢ estranha e
distante — seu corpo aparece como uma saida: um modo de se atingir a singularidade —
uma possibilidade de “autonomia”.

Notamos que o antncio foca sua iluminagdo para o corpo. Sugere-se o fascinio

pela plasticidade em plena forma — o estado de embriaguez do principe; a idealizagdo de
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uma estéria — um corpo perfeito “em movimento” — que se “desenrola” no imaginario

como uma assombragdo; porque aparece para ser visto e vai embora.

Conclusao

Procuramos estabelecer neste artigo relagcdes entre o imaginario de jovens
urbanos, vinculados a uma vivéncia contemporanea de cidade, e o imaginario
trabalhado por uma campanha publicitdria na ressignificagdo de contos infantis. Trata-se
da campanha “Contos de Melissa”, veiculada na revista Capricho — midia orientada ao
consumo do jovem.

Fora identificado, pela analise do discurso, estratégias retoricas que provocam,
no didlogo com “vozes” do passado, choques de temporalidades, € movimentacdes de
territorializacdo e desterritorializagdo. A “encenacdo” forjada no ludico é o que
“suspende” o discurso de suas raizes com a realidade imediata e o que, de fato,
intensifica o didlogo com o jovem. Ao mesmo tempo, a territorializacdo acontece no
discurso pelo resgate de elementos vindos dos contos infantis. O que ora pertencia a
uma ordem imagindria, em Baudrillard (1997), se posiciona agora como referéncia real,
objeto-alvo de “despossecdo” de significados, ponto de partida para novas apropriagdes
e ressignificacdes.

Os “Contos de Melissa” seguem uma logica narrativa diferente da logica das
estorias originais; estas Ultimas se prestam as primeiras praticamente como fonte de
inspiracao.

Na tematica da campanha, investigamos redes de significagdes que fazem eco as
movimentagdes juvenis. O espirito do outsider, por exemplo, pode ser verificado em
algumas das figuras do discurso. Os lugares sugeridos, ocupados pelas personagens da
campanha, também indicam a “superficialidade do contato” — tema bastante discutido,
quando se trata do comportamento do jovem, em especial, em relagdo ao mundo ao seu
redor.

Nosso texto segue o raciocinio da interpretacdo, e na ultima peca analisada,
atribui a ela (a interpretagdo) um caminho que nos conduz para o proprio ato de “olhar”
a publicidade. A observacdo passa a ser observada — uma meta-observag¢do — e assim,
chegamos a avizinhar posicdes e fungdes histéricas da publicidade, e de seu leitor em

contato com ela.
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A andlise do discurso, que nos permite estruturar protocolos de sentido em pegas
publicitarias, significa estudar movimentacdes sociais (que sempre estardo ali
prescritas). A publicidade, na fantasmagoria em que se inscreve, € produz, nos presta
como um terreno tedrico, campo privilegiado de observagdo dos mecanismos de
produgdo de sentido pela imagem (Joly, 2000). Deve servir-se como objeto de pesquisa,
sujeito a apropriacdo interpretativa de qualquer um que procure caminhos mais limpidos
para situar-se nos relacionamentos com a cidade-midia. A publicidade deve nos servir,

enfim, para algum pensamento.
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