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RESUMO

A presente pesquisa tem por objeto a publicidade impressa brasileira dos anos 1900,
com foco no periodo compreendido entre as décadas de 1960 e 1980, em levantamento
realizado a partir de anuncios veiculados em publicagdes especializadas de cunho histérico,
como anuarios de publicidade, portifdlios de agéncias de propaganda ou edicles realizadas
por escolas de comunicag&o. O problema de pesquisa situa-se na relacéo entre a publicidade
impressa e as mensagens multicodigos verbal e visual, favorecidas pela complexidade
cultural, com énfase nos procedimentos barrocos, compreendidos como operadores entre a
cultura e a publicidade. O objetivo é estudar a atualizacdo das ferramentas de persuasio
utilizadas na construcéo de mensagens publicitarias, através da retérica cléssica, da andlise
do emprego dos recursos pesuasivos visuais, levados a efeito pelo movimento barroco, e do
emprego dos recursos persuasivos verbo-visuais, levados a efeito pela propaganda nazista.
Doais tipos de atualizagdo retérica foram considerados: intratextual, que trata das questdes
estruturais das mensagens, e contextual, que analisa as questdes culturais. A metodologia
consiste em pesquisa bibliografica e levantamento de aniincios, e o quadro tedrico inclui a
semidtica da cultura, a semiética peirceana e as teorias sobre o barroco, sobre o neo-barroco
e sobre a mesticagem cultural.

Palavras chave: Retdrica, publicidade, cultura, mesticagem.



ABSTRACT

The present inquiry takes as an object the printed Brazilian publicity of the 1900
years, with focus in the period understood between the decades of 1960 and 1980, in lifting
carried out from announcements conveyed in specialized publications of historical
hallmark, like yearbooks of publicity, portifdlios of advertising agencies or publications
carried out by schools of communication. The problem of inquiry is situated in the relation
between the printed publicity and the verbal and visual multicodes messages, favored by
the cultural complexity, with emphasis in the baroque proceedings understood like
operators between the culture and the publicity. The objective is to study the updating of
the tools of rhetoric when they were used in the construction of publicity messages through
the classic rhetoric, of the study of the job of the persuasives visual resources, put into
effect by the baroque movement, and also for the use of the persuasives resources visual-
verb in the Nazi propaganda. Two types of updating were considered rhetoric: intratextual,
what treats the structural questions of the messages, and contextual, what analyses the
cultural questions. The methodology consists of bibliographical inquiry and lifting of
announcements, and the academic references includes the semiotics of the culture, the
Peirce’'s semiotics, the theories about barroque and neo-barroque, and about the cultura
interbreeding.

Key words: Rhetoric, publicity, culture, interbreeding.
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PARTE | —INTRODUCAO

O estudo a ser apresentado tem por objetivo analisar a atualizacdo dos recursos retoricos,
com foco na publicidade brasileira. Dois pontos de vista serdo utilizados para esta analise: em
primeiro lugar, o olhar intratextual, que verifica as mudangas ocorridas na estrutura das pegas
publicitérias, levando em conta o seu formato hibrido de informagéo verbal e visual.

Em segundo lugar, a questdo contextual, porque se acredita na importancia de analisar
esta nova retérica a luz das questdes culturais deste finalzinho e inicio de século. Muitas das
idéias que tedricos apontam acerca da contemporaneidade, como a efemeridade, a complexidade
ou a multiplicidade, sdo causa e consequéncia da vida contemporanea, pois sociedades onde as
alteragbes de dogmas ocorrem mais lentamente precisaram deste choque do contemporaneo para
adotar algumas inovagoes.

Sociedades mesticas, de estilo répido, para usar a expressdo do medievalista e poeta Paul
Zumthor, trazem esta carga que se pode chamar de genética, por se tratar de sociedades formadas
a partir da complexidade e da multiplicidade, e muitos estudos déo conta de caracteristicas que
sdo resultado da convivéncia, num mesmo espaco, de culturas tdo distintas, segja esta distin¢éo
obtida entre as vérias etnias de colonizadores, sgja entre os col onizadores e 0s povos col onizados.

Assim, nasceu a culturalatino-americana, que, da mesma forma que as culturas européia e
norte-americana, entre outras, assimilou 0s novos tempos, porém de forma a confirmar o que ja
se fazia e sabia em termos de cultura da compl exidade.

Encontrar a divisdo entre dois eixos de andlise, a saber, o intratextual e o contextual,
revelou a pertinéncia das andlises realizadas, dando a elas o fio de l6gica que se busca huma
pesquisa e a recompensa de ver estruturado um pensamento, ainda que muitos dos tentacul os que
se avista, num olhar generalizador, ndo tenham se transformado em apoio a0 Seu
desenvolvimento. O trabalho de recortar este objeto, diga-se, hierarquizando as informagdes
numa légica construida inicialmente com varios objetivos possiveis, permitiu a geragdo de seu
elemento de sustentacéo.



Assim, verifica-se que as ferramentas de retérica, que, no minimo, desde a civilizacéo
grega, tem lugar e uso na comunicagdo, passaram por transformacdes enriquecedoras, sempre
tendo em vista que o objetivo € convencer. Verifica-se, entdo, os varios objetivos deste
convencimento, mas centra-se as analises na publicidade, que convence a comprar um produto ou
servico, sgja através da venda direta, sgja através da construcdo de imagem de marca.

E prazeroso falar da publicidade brasileira e tratar de sua qualidade criativa, porque é uma
publicidade premiada internacionalmente, que foi feita, € certo, durante muito tempo, a partir dos
ensinamentos dos publicitérios europeus e americanos, estes Ultimos principalmente, mas que em
pouco tempo evoluiu para uma linguagem adaptada ao contexto cultural brasileiro, e com isto
ganhou pontos na avaliagao internacional .

A partir de uma classificag@o da relacéo entre os codigos verbal e visual nas artes visuais,
elaborada na dissertacdo de mestrado, também sob a orientagdo do professor Amalio Pinheiro,
nasce este trabalho, que amplia as questdes intratextuais e elabora questdes culturais, dando

contornos sociais a anterior visao estrutural da linguagem.



PARTE Il - TECNICAS PERSUASIVAS E PUBLICIDADE

2.1 Aristételesearetorica classica

O estudo do discurso & luz de caracteristicas persuasivas’ elaborado por Aristételes por
volta de 338 a 336 ac. é parte integrante de um representativo nimero de ensaios
contemporaneos na &rea de comunicagdo. N&o apenas em razdo de sua pertinéncia, mas também
pelo fato de que nem toda a evolugéo das sociedades e seus processos comunicativos, encarada
esta evolugdo nos seus mais amplos aspectos - desde sociol 6gicos até tecnol 6gicos, passando por
econdmicos e psicol 6gicos, entre muitos outros - permitiu simplesmente ignora-los. Na maioria
das vezes eles foram atualizados, garantindo sua permanéncia na andlise dos métodos de
convencimento intrinsecos ao discurso. Exemplos disto sdo os mais recentes estudos da retérica,
e entre eles aqueles que buscaram identificar uma possivel retoricidade da imagem, avancando

muitos deles da retdrica classica a publicidade.

2.1.1 Eloguéncia e afeto

A sociedade ateniense admirava a eloguéncia e 0s jovens buscavam se preparar para
ascender na vida publica. Deixavam-se seduzir pelos oradores, que desempenhavam papel
importante na cidade-estado, sabedora que era de que seu destino dependia em grande parte da
atuacdo dos oradores, na utilizacdo eficaz dos recursos retoricos.

Tratavase de evidenciar a importancia do verossimil, acreditando numa “certa
semelhanca entre o verdadeiro e o falso”, conforme afirma Aristételes no Organon®. E importante
registrar, entretanto, que mais de cem anos antes da sistematizacéo dos métodos da retérica por
Aristoteles, a eloquéncia era matéria importante em Atenas e alguns filésofos, entre gregos e
sicilianos, ja haviam iniciado seus estudos a respeito. Entre eles estavam Empédocles, Cérax,

Tisias e Gorgias, cujos esforgos incidiram principal mente sobre as paixdes que o discurso deveria

! PERELMAN, Chaim e OLBRECHTS-TYTECA, Lucie. Tratado da Argumentaco. S. Paulo: M. Fontes, 2000, p. 4. Segundo os autores,
persuasso € “provocar ou aumentar a adesd0 dos espiritos as teses que se |hes apresentam ao assentimento” .
2 ARISTOTELES. Arteretérica e arte poética. S8 Paulo: Difusio Européiado Livro, 1964.



produzir no auditério, traduzido mais tarde por Quintiliano como os modos de “apaixonar 0s

juizes, sossegé-los, fazé-los rir”>

, € sobre as partes naturais do discurso, sistematizando e
aperfeicoando a divisdo entre exdrdio, narracéo, provas e peroracao” que depois veio a ser tratada
pormenorizadamente por Aristoteles. A definicdo de peroracdo que consta da obra de
Quintiliano® faz referéncia as funcdes de renovar a memoéria ao final do discurso ou mover os
animos, 0 que nos transporta para boa parte da teoria da redacdo publicitaria e, além dela, a
prética do texto publicitario. O uso desta divisdo do discurso € patente em praticamente toda a
producdo publicité&ria e o detalhe (na verdade, € mais que um detalhe) da dupla funcdo da
peroracdo chama a atencdo pelo fato de que uma breve verificacdo dos textos de andncio
veiculados mostra que boa parte deles traz estas duas funcdes em seus paragrafos finais, e a
escola de publicidade, da qual participa-se, assm prega. Enquanto se trata do discurso verbal, ao
menos o verbal escrito, pode-se constatar, mais do que a adequagéo, o forte apoio dos tratados de
retorica cléassica na construgdo do texto publicitério.

No contexto deste estudo, serdo centradas analises no periodo compreendido entre o inicio
da prética da propaganda até os dias atuais, concentrando as atenc¢fes no século XX, quando de
fato a publicidade passa a exercer papel relevante na historia do desenvolvimento das sociedades.

E certo que as caracteristicas das sociedades diferem grandemente se for considerado o
inicio e o fim do século passado. Desta forma, as andlises, que percorrerdo o século XX, focardo
0 periodo compreendido entre os anos 1960 até os dias atuais, que serdo denominadas nas
paginas seguintes “contemporaneidade’. Neste periodo encontramos de fato uma
“contemporanea’ aplicacdo dos conceitos retdricos, levando-se em conta as caracteristicas da
comunicacdo multidisciplinar e multimidiética.

Estas caracteristicas, que permeiam as sociedades em diferentes tempos e situactes
culturais, em maior ou menor grau, tém presenca marcante em algumas sociedades analisadas e
abordadas, por razdes diversas, em distintos momentos deste estudo.

3 QUINTILIANO, op. cit., p 8.

4 CITELLI, Adilson. Linguagem e Persuasio. 15. ed. S&o Paulo: Atica, 2000, p. 11-12. Segundo o autor, exérdio é definido como o comego do
discurso, umaintroducdo que assegura a fidelidade dos ouvintes. Narragéo € propriamente o assunto, onde os fatos sdo arrolados, a argumentacao.
As provas trazem a comprovagao, necessaria ao discurso persuasivo e a peroragdo é o epilogo, a conclusdo.

® QUINTILIANO, op. cit., p 8.



2.1.2 Discur so do discurso

Foi Aristoteles, contudo, guem primeiro definiu o alcance da retérica, advogando também
sobre seu cardter de discurso do discurso, tornando-a assim aplicavel a qualquer auditério, e
também faz deste o primeiro de uma série de conceitos formulados pelo filésofo que tanto se
aplicavam as ciéncias que formavam o conhecimento humano da época, entre elas a Poalitica,
Psicologia, Filosofiaou Moral, quanto a ciéncia moderna.

Os escritos de Aristételes e de seus dedicados estudiosos, entre eles Quintilianc® e
Perelman’, ressalvada a distancia no tempo que os separam (Quintiliano escreveu sua obra no
século primeiro e Perelman no século XX) deixam claro que, a cada dia, sempre que se opina, se
aconselha, elogia ou censura alguém, conseqlientemente pratica-se a retdrica, empregando um
silogismo como elemento central da argumentacdo. Os métodos a serem empregados podem ter
deixado de lado a linearidade pelo fato de que a comunicagdo, desde 0 momento que deixou de
operar apenas por meio da linguagem verbal, oral ou escrita, também o fez, mas as diferencas
parecem ndo avancar muito mais que isto.

Citelli® afirma que “o elemento persuasivo esté colado ao discurso como a pele ao corpo”;
Umberto Eco® explica este conceito, entre outros termos, através de “fraude sutil” e Perelman’®
acrescenta que “ndo existe escolha neutra — mas ha uma escolha que parece neutra’. Do mais
persuasivo a0 mais inocente discurso, ndo ha inocéncia em nenhum deles, é o que se pode
verificar. Citelli e Eco fazem ressalva ao discurso artistico, mas ainda assim pode-se argumentar
gue os elementos contextualizadores envolvidos no discurso acrescentam ao mesmo certa dose de
persuasido — e ndo é tao sutil assim, da forma como se entende o discurso artistico. Entender que o
elemento persuasivo esta colado ao discurso € entender o formato naturamente presente no
modus operandi de quem precisa, através de veiculos (e portanto, mediatizadamente) comunicar
algo.

® QUINTILIANO, op. cit., p 8.

" PERELMAN, Chaim e OLBRECHTS-TYTECA, Lucie. Op. cit., passim.

8 CITELLI, op. cit., p6.

® ECO, Umberto. Semiética e Filosofia da linguagem. S3o Paulo: Atica. 1991, p. 74.
% PERELMAN, op. cit., p 169.



2.1.3 Ornato

A retédrica cléssica deu grande importancia ao ornato, e ficou reduzida muitas vezes a
técnica de tornar o texto mais polido, o pegorativo “verniz do estilo”. Muitos movimentos
artisticos aperfeicoaram a técnica do ornato e a poesia representou um terreno fértil ao estilo
ornamentado. Numa rapida andlise, uma importante versdo visual deste recurso sera encontrada
no barroco italiano e posteriormente europeu. Desde as culturas dos mais remotos periodos da
histéria até a modernidade, analisadas a luz da existéncia de uma génese portadora de
complexidade e multidisciplinaridade, sdo também terrenos férteis ao ornato, que invadiu o dia-a-
dia ndo apenas como ferramenta persuasiva mas também como estilo de vida.

Na retérica moderna, entretanto, o ornato cedeu lugar ao estudo da organizagéo
discursiva, sendo esta uma das atudizacbes que fez dela uma ferramenta adequada a
comunicacdo em geral e especiamente publicitéria dos dias atuais. Quintiliano™ explica que
guando se pretende convencer alguém sobre uma idéia, € conveniente esconder a ferramenta (os
ornatos, portanto), diferentemente de quando se quer convencer alguém apenas a respeito da
eloguéncia do orador. Neste Ultimo caso, 0 ornato ndo precisa ser escondido. Os oradores e seus
refutadores, quando na Agora, convenciam pelo formato empregado no discurso oral, deleitando
0S ouvintes, e 0 ornamento tinha fundamental importancia.

Estabelecendo uma possivel ligagdo entre 0s ornamentos e os atuais adjetivos do discurso
publicitério, constatou-se que a argumentacdo utilizada pela publicidade atuamente faz uso
restrito dos adjetivos como forma direta de elogiar, justificando tal procedimento, por um lado,
pela economia, na busca de um discurso conciso, e por outro, pelo fato de que ndo necessita
convencer arespeito da el ogtiéncia do comunicador, que de fato ndo aparece e sequer deve deixar

transparecer sua identidade, devendo convencer apenas a respeito do produto/servico que veicula.
2.1.4 A artedasprovas
Foi o estudo da arte das provas que fez Aristételes diferenciar-se dos estudiosos da

eloguéncia da época, pois se tratava, segundo ele, da habilidade de discernir o que esta apto a

persuadir o auditorio.

™ QUINTILIANO, op. cit., p 47.



Perelman™ é categérico a0 afirmar que ha “trés séculos o estudo dos meios de prova
utilizados para obter a adesdo foi completamente descurado pelos l6gicos e tedricos do
conhecimento”.

Tanto U. Eco™ quanto Andrade e Medeiros' concordam que os meios de provas na
publicidade sdo encontrados nos trés raciocinios retéricos: apoditico, dialético e retérico™.

O raciocinio apoditico, e seu tom de verdade inquestionavel aparece circunscrito em
anuincios cujo tom ndo deixa opgao ao receptor a ndo ser a de consumir o produto. Este recurso
pode, de certa forma, estar intrinseco a qualquer abordagem da publicidade, j& que,
independentemente das maneiras utilizadas para convencer acerca de certa acdo pretendida, a
mensagem encontrada nas entrelinhas € a de que ndo atender aos apelos da acdo de consumo
pode significar algum tipo de exclusdo social.

O raciocinio dialético transparece nos anuincios em que, embora haja um embate |6gico,
oferece-se opgao ao receptor. Esbocam-se duas possiveis agdes, mas a argumentacdo caminha no
sentido de esclarecer que uma delas € absolutamente indesegjavel, restando, portanto, a outra. O
raciocinio retérico, por sua vez, acrescenta ao convencimento pretendido pelos apelos 16gicos, a
demanda emocional, e lanca mdo das figuras de retérica que buscam atrair a atencdo do
espectador como primeira agéo do discurso suasorio.

As provas podem tornar-se presentes, portanto, de vérias maneiras. Nos raciocinios
apoditico e dialético, € necessario provar a satisfacdo das necessidades atraves das caracteristicas
ou atributos de um produto ou servico — um diferencial técnico, por exemplo. No raciocinio
retorico que trata do uso de apelos emocionais, cria-se expectativa quanto ao atendimento de
necessidades emocionais através dos beneficios — alegria, amor, vida saudavel, status social —e €
preciso argumentar gque tais necessidades serdo atingidas mediante 0 consumo do produto ou
SErvigo.

Sabe-se que, j4 desde os seus primérdios, a publicidade enfrenta a dificuldade de
diferenciar produtos tecnologicamente iguais, o que faz os criadores de mensagens publicitarias

recorrerem a apelos emocionais e suas respectivas provas com grande frequiéncia. Na busca de

2 PERELMAN, op. cit., p. 1.

B ECO,0p. cit., p. 72.

1 ANDRADE, Maria Margarida e MEDEIROS, Jo&o Bosco. Comunicagio em Lingua Portuguesa. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2001, p.76.

® CITELLI,op. cit., p. 18-19. O autor explica que o raciocinio apoditico possui 0 tom de verdade inquestionével; o raciocinio dialético aponta
para mais de uma conclusdo possivel, um jogo de sutilezas que consiste em fazer pensar em uma abertura no discurso; e o raciocinio retérico traz
um mecanismo emotivo de envolvimento do receptor.



tals argumentos, as justificativas (no jargéo publicitario) ou provas, que deixam de ser racionais
em sua maioria, avangam em terrenos perigosos.

Vega o exemplo da publicidade de remédios veiculada ainda no século XIX em jornais
ingleses. Brown™ relata que, a anunciar alguns remédios, era comum, por exemplo, dizer que a
glicose da energia, 0 que ndo € de todo inverdade, mas a alegacéo da peca publicitéria de que as
pessoas ficam cansadas por fata de glicose ndo se aplica Da mesma forma, muitos
medicamentos eram anunciados com argumentos vagos como “eliminador de impurezas no
sangue’ ou “doencas decorrentes dos sintomas”.

A publicidade, entdo, cumpria o papel de informar determinadas caracteristicas dos
produtos/servicgos, oferecendo ao consumidor informacéo transformada em apel os de compras de
cardter racional. A evolucdo da industria fez com que os produtos se tornassem cada vez mais
parecidos do ponto de vista tecnolégico, uma vez que a técnica para produzi-los havia se
difundido e a comercializacdo de maguinas industriais tornava possivel obter produtos parecidos
em diferentes locais, ressalvando-se, é claro, as diferencas de matéiaprima. Diferentes
fabricantes, desta forma, ofereciam produtos com nenhum ou um pequeno ndmero de
diferenciais reconheciveis pelos consumidores. A publicidade lancou méo, entdo, de apelos
emocionais em suas mensagens, 0 que pode ter sido o estopim da confusdo entre os papéis de

convencimento e informagao.

2.1.5Verdade e Verossimilhanca

O objetivo daretérica é convencer o receptor “acerca de dada verdade” explica Citelli*’, e
as normas da boa argumentacéo rezam que a verdade que compete informar é a verossimil,
aquela que permite certa semelhanca entre o verdadeiro e o falso, explica Aristoteles. Ao tratar

das formas possiveis de se refutar uma argumentagéo, ele préprio afirma que:

dizemos ser necessario preferir uma prova verossimil a uma prova verdadeira, também
devemos, por vezes, resolver os argumentos mais segundo o verossimil do que segundo o
verdadeiro. E regra geral que, na disputa com os argumentadores, cumpre traté-los ndo
como se eles refutassem a verdade, mas como se refutassem apenas na aparéncia, pois
dizemos que eles ndo demonstram as conclusdes, de tal como que, para dissipar essa
aparéncia, operamos a sua corregdo. '

8 BROWN, J.A.C. Técnicas de Persuasio. Rio de Janeiro: Zahar, 1965, p. 162-163.
e CITELLI, op. cit., p. 14.
8 ABRAO, Bernardete Siqueira (Org.). Histéria da filosofia. Sao Paulo: Nova cultural, Col. Os Pensadores, 2004 a., p. 112.



A questdo da verossimilhanca é tratada como oposicdo a necessidade, e € o0 proprio
Aristételes qguem afirma que os fatos devem ser analisados a luz dos fatos que os antecedem. Se
algo acontece por causa de outro fato ou simplesmente acontece depois de outro fato estabel ece-
se uma diferenca entre necessidade (consequiéncia) ou simples encadeamento (verossimilhanca).
As conseguiéncias de uma acdo sdo Uteis para convencer acerca do que representatal acéo.

A verossimilhanca tem uma logica propria, que ndo é, obviamente, a da verdade. E a
|6gica da construcdo do discurso que guia o receptor até a verdade possivel, e neste aspecto as
provas, exordio, narragao e peroracdo sao fulcrais na constituicdo desta l6gica verossimil.

As provas, por sua vez, podem ser diaéticas (as necessarias), que ocorrem por
demonstracdo, ou analiticas (verossimeis), que ocorrem por deliberacéo e argumentacao.

No caso da mensagem publicitaria, pode-se considerar a possibilidade de se tratar de
obtencdo de provas por argumentacdo ou deliberacdo, conquanto tal discurso por vezes atue
argumentando no sentido de reforcar conceitos ou acdes ja adotados pela comunidade de
receptores e outras deliberando a respeito de novas maneiras de agir, vestir, alimentar, portar-se
etc. Todos eles intrinsecamente ligados ao ato de consumir.

Perelman™® explica que ndo se deve confundir os aspectos do raciocinio relaivos a
verdade e os que sdo relativos a adesdo. O sistema argumentativo que leva ao convencimento e a
geracdo de adesdo sdo formulados em raciocinio especifico, geridos pela l6gica interna da
verossimilhanga, que ndo €, segundo os estudiosos da retorica, nem melhor e nem pior que o

raciocinio da verdade, mas um raciocinio oportuno e efetivo.

2.1.6 Elementosdaretérica

Os recursos do texto persuasivo estdo hoje inseridos em grande parte na base funcional
da producdo da mensagem publicité&ria para midia impressa. Sua pertinéncia fica encoberta,
porém latente, a0 se observar também os meios audiovisuais, no entanto a presente andlise
pretende ater-se aos meios impressos. Nao apenas na construcdo dos textos de andncios
encontramos tais elementos, mas também em todo o processo de planejamento da comunicagéo,

quando sdo considerados pelo menos dois importantes focos de andlise. O primeiro deles € o

® PERELMAN, op. cit., p. 4.
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publico-alvo (o auditdrio grego). E bastante considerada a importancia do conhecimento de seu
perfil para a construgcdo da mensagem, incluindo-se o conhecimento do “modo comum de
pensar”® ou “arte de raciocinar sobre opinides geralmente aceitas’?, apelando-se, entre outros,
para 0s “arquétipos do gosto”?’. O segundo é a importancia da informagio como base da
comunicacdo. A consisténcia da argumentacdo, que através das premissas e dos silogismos
alimenta os entimemas®, baseia-se em fatos, dos quais é preciso ter conhecimento. Da mesma
forma, dedica-se boa parte do tempo que precede o inicio do trabalho criativo na publicidade ao
levantamento de informagdes, formando um conjunto que rege toda a confeccéo do trabalho. No

Livro Primeiro da Poética, Capitulo Primeiro, paragrafo 111, Aristételes assinda:

(...)todo aquele que melhor souber aprofundar as premissas e a marcha do silogismo, serd,
por isso mesmo, mais apto a mangjar o entimema, desde que possua igualmente o
conhecimento dos objetos a que os entimemas se referem e das diferencas que os
distinguem dos silogismos |6gicos.?*

No gue diz respeito a mensagem publicitéria propriamente dita, muitos recursos retéricos
sdo freglientemente utilizados, ndo havendo necessidade de enumeréa-los a exaustdo, nem mesmo
Citar 0s autores em seus trechos, acostumados a estes recursos e os impactos causados por tais
mensagens. S80 eles. a clareza do texto, a concisdo, a necessidade do tratamento direto das
informagdes e o cuidado com a impropriedade das palavras, com as palavras em desuso, entre
outros.

Convém ainda abordar as questfes estruturais da mensagem. Para tratar brevemente deste
aspecto, selecionaram-se duas delas, que despertam a atencao pela sua pertinéncia e atualidade. A
primeira diz respeito aos discursos Itdico, polémico e autoritario, abordada por Citelli® a partir
da visgo do discurso competente de Marilena Chaui®® e do discurso dominante de U. Eco?. As
trés maneiras de utilizar a forca ret6rica com o intuito de persuadir sdo iguamente utilizadas na
publicidade, de maneira predominante e ndo autbnoma, enfatiza Citelli. Os argumentos |Udicos,

bem ao gosto da publicidade de carater emotivo ou mesmo non-sense, caracteristica deste fim-

2 QUINTILIANO, op. cit., p.14.
2 PERELMAN,0p. cit., p 5.
2 ECO,0p. cit., p. 157.
2 A titulo de esclarecimento da terminol ogia empregada, tratam-se aqui os termos silogismo e entimema a partir das definicoes do dicionério
Aurélio, em que silogismo é definido como o raciocinio formado por trés proposi¢des ou premissas (premissa maior, premissa menor e conclusio)
e entimema definido como o silogismo abreviado, que enuncia apenas uma premissa, sendo as demais evidentes.
2 ARISTOTELES, op. cit., p. 30.
% CITELLI, op. cit., p. 38.
zj CHAUI, Marilena. Cultura e Democracia; o discurso competente e outras falas. S. Paulo: Moderna, 1981 (apud CITELLI, op. cit., p. 33)
Id, Ibid, p. 32.
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inicio de seculo, aborda o destinatario de maneira a deixa-lo livre, de tal forma que €ele acredite
estar raciocinando a partir de seu proprio juizo, num arroubo de falsa flexibilidade. O discurso
polémico cria uma possivel interacdo, maneira atualizada de denominar o didogo. Duas opgdes
s80 apresentadas, gerando discussdo em torno delas, mas ao final apenas uma possibilidade € a
correta, mais adequada e coerente com as necessidades unanimes dos receptores, ocorrendo uma
falsa sensacéo de decisdo. E finamente, o discurso autoritério, que, segundo Eco, pode trazer
efeitos nocivos pois, ao extinguirem-se 0s argumentos, pode-se langar méo até da forca fisica
Marilena Chaui aponta para os efeitos danosos do discurso neutro, esterilizado, que néo traz
autoria mas que rege categoricamente a vida dos cidaddos através das leis cujos autores
desconhecemos.

A segunda questdo diz respeito aos lugares ou rubricas gerais, que sdo depositos de
formulas a partir das quais articulam-se 0s argumentos. Dentre os possiveis lugares apontados
pela retérica cléssica, evidencia-se os lugares de quantidade e de qualidade. A partir deste
recurso, pode-se gerar um sem numero de apelos publicitarios, baseando seus argumentos em,
respectivamente, todo mundo tem, vocé deve ter também ou ninguém tem, seja diferente e tenha.
Segundo Aristételes, esta €, em ordem de importancia, a primeira forma de selecdo de
argumentos. Desta teoria surge aidéia de lugar-comum que &, conseqlientemente, um depdsito de
formulas largamente utilizadas e que, pela falta de originalidade, ndo sdo adequadas ao discurso
publicitario.

Um dltimo adendo a questdo estrutural gjuda a elucidar a amplitude da teoria formulada.
O estudo das refutacdes merece especia atencdo de Aristiteles, que se dedica a enumerar 0s
tipos possiveis de resposta aos argumentos formulados®. Dentre eles destacamos apenas alguns,
para ressaltar a forma encontrada pelo filosofo para realizar um verdadeiro estudo da recepgéo,
em tempos muito distantes dos atuais estudos da comunicacdo: refutacdes reveladoras da
ignoréncia do elenco; refutacdes que se apresentam postulando a peticdo de principio; refutacdes
conclusivas pelo consequente; refutacdes cuja argumentacdo depende de alguma adicdo, estranha
a discussdo; refutagbes que relinem vérias questdes em uma so; refutagdes que tendem a levar a
repeticdo dos dizeres e outras. Na comunicagdo persuasiva cabe ao orador formular os
argumentos e garantir, tanto quanto possivel, que as refutagdes por ele geradas ndo demovam o

receptor da crenca final de que o argumento € vdlido e, portanto, convence. Assim, aponta-se

% ARISTOTELES, op. cit., p. 127-138.
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para aimportancia deste estudo, e aprofundar estas questdes €, sem duvida, ampliar os horizontes

do entendimento dos mecanismos de recepcao da mensagem publicitaria.

2.2 Retorica contempor éanea: algumas atualizacdes

2.2.1 Perelman® e os 14 ambitos da ar gumentacéo

Na busca de atualizar os preceitos da retérica cléssica, Perelman estabelece que sdo 14 os
ambitos da argumentacdo, e ja nesta primeira parte de seu Tratado da Argumentacdo edifica as
bases do que se pode tomar como a visdo contemporénea das técnicas de persuasdo. Para
aproximar nosso estudo da modernidade retérica, vale a pena seguir resumidamente os passos de
Perelman.

O primeiro ambito da argumentacdo é “Demonstracdo e Argumentacao”, em que 0 autor
considera que se durante muitos séculos a andlise e aceitacdo de axiomas cientificos dependia de
demonstracéo pelo sistema de provas, a contemporaneidade faz com que dependa também da
prépria argumentacdo, que depende em grande parte da adesdo dos espiritos. Para que haja
argumentacdo, explica, “€ mister que, num dado momento, realize-se uma comunidade efetiva
dos espiritos’, e que haja uma linguagem comum.

O segundo € o “Contato dos espiritos’, em que se defende que para argumentar, €
necessario ter “apreco pela adesdo do interlocutor, pelo seu consentimento, pela sua participacéo
mental”.

Conviver, manter relacdes sociais, fazer parte de um mesmo meio sdo condicles prévias
para o contato dos espiritos, que assim contribuem para o funcionamento do mecanismo social.

O terceiro item trata do “Orador e seu auditorio”. O auditorio é entendido como o
conjunto dagueles que o orador quer influenciar e seu conhecimento é de fundamental
importancia. Neste item, Perelman analisa que a argumentacdo €, “por inteiro, relativa ao
auditorio que procura influenciar”, referindo-se principalmente a necessidade de despertar e

manter a atencdo do publico indiferente, assim como se faz na publicidade.

# PERELMAN, op. cit., p. 15-70.
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O item de ndmero quatro refere-se ao “Auditério como construcdo do orador”. A
argumentacdo efetiva, explica, deve conceber o auditério presumido, e “ndo se concebe o
conhecimento do auditério independentemente do conhecimento dos meios suscetiveis de
influenci&lo”. O auditorio do inicio do discurso ndo € o mesmo do final do discurso, e esta
adaptacéo continua é trabal ho do orador.

O quinto item é intitulado “A adaptacdo do orador ao auditorio” e continua a andlise dos
ouvintes aos quais, em concordancia com a retorica classica, atribui fundamental importancia,
considerando que o publico determina a qualidade do orador e por estar o auditério a mercé da
distrac&o, € preciso seguir ariscaaregra da adequacdo do discurso ao auditorio.

O item de numero seis é denominado “ Persuadir e convencer” e nele sdo estabelecidos 0s
parémetros para diferenciar os dois termos. A conclusdo € que persuasao e convicgdo encontram-
Se em 0posi¢ao, mas suas diferencas sdo imprecisas, estando a persuasao tradicionalmente ligada
a razbes afetivas; a convicgdo, a razdes probatérias. Mas como estas definicdes diferem de um
auditorio para outro, € necessario que se leve em consideracdo um “auditério universal” (0 nome
do sétimo item) porque “verdades evidentes’ variaram bastante ao longo da histéria.

Nos itens seguintes Perelman continua tratando do auditorio, analisando no oitavo “A
argumentacdo perante um Unico ouvinte” e no nono “A deliberacdo consigo mesmo”, esta Ultima
uma espécie particular de argumentacéo.

No item “Os efeitos da argumentacdo”, décimo, o autor refere-se ao fato de que a
argumentacdo eficaz aumenta a intensidade da adesdo, devendo o discurso vencer a inércia e as
forcas contrérias. Explica: “(...) quem visa a uma agdo precisa deverd (...) excitar as paixoes,
emocionar seus ouvintes, de modo que se determine uma adesdo suficientemente intensa, capaz
de vencer ab mesmo tempo a inevitavel inércia e as forgas que atuam num sentido diferente do
desejado pelo orador”.

No item nimero 11, “O género epiditico”, Perelman argumenta que o género epiditico do
discurso tratava de um assunto ndo polémico, e o auditorio era apenas de expectadores, como o
elogio de uma cidade diante de seus habitantes ou a exaltagdo de uma virtude ou uma divindade.
Apds ouvir o orador, restava apenas “aplaudir ou ir se embora’. Segundo Perelman, este discurso
tem a funcdo de gerar a comunhdo do auditério pois se trata de valores reconhecidos, uma ordem
universal incontestével. Neste modelo, o orador se faz educador. O préximo item é “Educacéo e

Propaganda’, quando Perelman esclarece que educacéo e propaganda séo forgas contrérias, pois a
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primeira trata de aumento da adeséo ao que ja € aceito enquanto a propaganda se encarrega de
mudanca de habitos.

O item 13 éintitulado “ Argumentac&o e violéncia’ no qual o autor expressa seu entendimento de
adesdo como contrério a violéncia, valorizando a liberdade de juizo e o estabelecimento de uma
comunidade dos espiritos. Este item da inicio ao Ultimo, denominado “Argumentacdo e
envolvimento”. Aqui se avalia que “Quem exige, de uma argumentacdo, que ela fornega provas
coercivas, provas demonstrativas, € ndo se contenta com menos para aderir a uma tese,
desconhece tanto quanto o fanético o carater proprio do processo argumentativo”.

Ao percorrer os ambitos da argumentacdo enumerados por Perelman encontramos tanto as
guestdes cruciais estudadas pela retorica antiga quanto aos problemas que afligem o comunicador
contemporaneo, especialmente o publicitério.

O elaborado estudo levado a efeito com relagdo ao publico-alvo € marcado pelas
necessidades apontadas pela comunicacdo publicitéria. Os estudos da ret6rica classica dedicaram
indmeras paginas ao assunto e Aristoteles acreditava que o auditorio € que determinava o
discurso e as caracteristicas do orador, que serdo relevadas ou ndo no momento da oratéria.
Perelman entretanto avanca na dire¢do da publicidade contemporanea, evidenciando situactes ja
abordadas na retérica cléssica mas que ganham diferenciados valores quando se trata de estudar a
publicidade atual. Entre elas esta a antiga e atualissima diferenca entre educacdo e propaganda,
guando se trata de gerar adesdo a partir do ja aceito ou de novos conceitos.

Outra forma de evidenciar questdes do Ultimo século é falar em adesdo dos espiritos, que
formam uma corrente favorével aumaidéia. Sao reconhecidos os estudos atuais na &rea da moda,
para citar um unico exemplo, quando se indaga sobre 0 papel da comunicacdo na geracéo de
necessidade de compartilhamento de um ideal social. O que é participar de uma corrente da
moda, seja ela do vestir, do comer, do possuir bens que denota status social, sendo gerar adesdo
dos espiritos a uma idéia que corre, entre outras, pelas vias mais rdpidas que a comunicacdo dos
nossos dias formulou, como por exemplo, o “marketing viral”, que circula pelaweb?

O item que trata de “deliberagdo consigo mesmo” traz uma questdo também bastante
atual, pois sabemos que, por meio de determinagdo do publico-avo, verifica-se a existéncia de
trés mecanismos de atuacdo para 0 convencimento. A primeira é gerar a falsa idéia de que a
mensagem publicitaria € dirigida a apenas uma pessoa, na sua individualidade, porque isto

reforca aidéia de que elando é apenas um nimero numa grande massa, mas que decidira pelo
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Seu proprio juizo, sendo a Unica a aderir auma idéa (traduzida em produto/servico). A segunda é
a segmentacdo de massa, ou a falsailusdo de que as parcelas do publico-alvo sdo pequenas e que
0s consumidores fazem parte de pequenos grupos (tribos sociais, por exemplo). A terceira é
transformar a individualizagdo em tendéncia, colocando a sociedade a caminhar em sentido
contrario ao das atuais ameacas de superpopulacdo, falta iminente de agua, destruicdo das
condic¢des de vida no planeta em razéo da necessidade de obtencéo de alimentos e outras causas.
Uma atitude politicamente correta para 0 ser humano € voltar-se para s préprio, praticar
meditacdo, promover a convivéncia com o pegueno nucleo da familia, tomar as refeicdes em
casa, assistir a filmes no home theather domiciliar (todas elas propostas de solugdo para
problemas da atualidade como o da violéncia nas grandes cidades, largamente pregadas pela
comunicacdo publicitéria). Assim, cria-se a consciéncia da necessidade de individualizagéo,
forcando o contato do ser humano com a deliberacdo interna, mais um dos fatores de ades&o
considerados pelaretérica classica.

2.2.2 U. Eco® earetérica segundo a redundancia e a informagcéo

Ao analisar pecas publicitarias, U. Eco verifica que existe uma gradagdo de valor, de
maior a menor, para 0 uso que se faz do recurso retorico, bem como seu emprego do ponto de
vista da ideologia intrinseca a mensagem. Assim, identifica quatro modos de articular os valores
de informagdo e redundéncia, criando uma norma que encorgja a avaliar pegas publicitérias
segundo parametros de criatividade. Eco ndo se prop0e a analisar, nesta instancia, a questéo de
adequacdo da mensagem aos objetivos de comunicagdo do produto/servigo, mas pode-se
considerar que sua visdo de abrangéncia avanca para a verificagdo de pertinéncia da mensagem
a0 publico-alvo™.

Segundo seus critérios sd0 quatro as possibilidades de interagdo entre oS recursos
retoricos e ideol 6gicos no processo de convencimento, considerando-se tanto a mensagem verbal

guanto avisual.

1- Redundancia retdrica e redundancia ideol dgica.

® ECO, op. cit., p. 169.

%! S50 estes trés dos pdlos fundamentais na avaliagio de resultados da mensagem publicitéria. A originalidade da solugéo criativa, a adequagéo da
mensagem aos objetivos de comunicagdo, estabel ecidos no plangjamento mercadol 6gico e a adequagdo da mensagem ao publico alvo, sendo este
Ultimo item considerado por aguns autores como parte do segundo, que trata das decisdes estratégicas.
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A peca publicitaria ndo inova nem no uso de el ementos retoricos nem ideol 6gicos

2- Informag&o retorica e redundanciaideol gica.
A pega publicitériainova no uso de elementos retdricos mas ndo inova no uso dos apelos
ideol 6gicos

3- Redundanciaretdrica e informagéo ideol ogica.
A peca publicitéria ndo inova no uso de elementos retdricos mas inova no uso dos apelos
ideol 6gicos

4- Informagdo retorica e informacdo ideol bgica.

A peca publicitériainova no uso de elementos retéricos e ideol 6gicos

Segundo este critério, o emprego de uma das possibilidades retéricas, seja gerativa (ou
nutritiva) ou consolatéria, pode gjudar a entender a inovagdo do ponto de vista da retorica. A
retorica como técnica gerativa tem o objetivo de discutir para convencer. Como todo processo de
convencimento, parte de premissas, porém reconsidera suas posi¢oes, reconduz criticas e cria um
andamento do discurso que alimenta o sistema de criac8o de expectativas e seu esvaziamento. Ja
a retorica consolatéria, ao partir de um sistema de premissas, conduz o interlocutor a considerar
apenas o dito e conhecido, atuando assim no que € considerado seguro.

Em dado momento de suas andlises sobre estes formatos, Eco avalia que a modificacdo
ideol 6gica buscada na publicidade (a generalizac&o € nossa, pois Eco refere-se ao aniincio que
analisa no capitulo) é meramente marginal. Os principais conceitos sociais arraigados como
economia, cultura do bom-mocismo, vida segura na familia ndo sdo avos de modificagdo. O
autor ressalta apenas que se poderia considerar como mudanca radical de atitude os apelos de
campanhas de caréter social como seguranca no transito, por exemplo.

A seguir, indaga se “desgamos uma coisa porque a isso fomos persuadidos
comunicacionalmente ou aceitamos as persuasies comunicacionais que concernem a coisas que
j& desejavamos?’*, para concluir que “o publicitario presume inventar formulas expressivas’ e

gue “a publicidade ndo tem nenhum valor informativo”.

®2 ECO, op. cit., p. 184.
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Brown concorda com este ponto de vista e 0 explora em varios momentos. Um deles é
guando ressalta que a publicidade s6 serd “provavelmente eficaz’ quando der “a impressao de
gue o gue ela defende esta de acordo com as regras ja existentes ou gquando a sugestdo
apresentada for relativamente superficia e ndo oferecer qualquer ameaca as convicgdes de seu
plblico.”*

Pode-se buscar na Poética de Aristételes uma instigante visdo da questdo do que € ou néo

inovagao no processo de convencimento:

O entimema néo deve ser tirado de longe, nem abarcar tudo para concluir; o primeiro
processo expde a obscuridade, por ser demasiado extenso; o segundo é puro palavreado,
pela simples razdo de se exprimirem evidéncias que saltam a vista. E isso precisamente o
gue torna, entre as multidfes, as pessoas incultas mais acessiveis a persuasdo do que as
pessoas instruidas.®

Embora o texto refira-se a informagdo, € importante levar em consideragdo a idéia de
informacdo oposta a redundancia, um conceito estudado principalmente pela teoria matematica
da informacdo a partir do comegco do século XX*. Tal teoria buscava analisar, entre outros
aspectos da transmissdo da informagdo, a questéo da necessidade de certo grau de redundancia
para o entendimento da mensagem emitida, e, contrariamente, a informag&o totalmente original
que pode levar a ndo transmissdo de contelido inteligivel, o que em algum grau pode se
denominar caos. Ao afirmar que os entimemas sao alimentados por informagdo, o autor ndo quer
dizer necessariamente informagéo original ou de valor no contexto da mensagem.

Estas consideracdes nos levam aos géneros do discurso: deliberativo, judiciario e epiditico
(ou apoditico)®. Nas definicdes mais objetivas se encontram tais discursos, como agueles
dirigidos a auditérios que estavam, respectivamente, deliberando, julgando ou “simplesmente
usufruindo, como espectadores do desenvolvimento orat6rio, sem dever pronunciar-se sobre o

n37

amago do caso.””’, caso do discurso epiditico, cujo objetivo € tratar de assuntos ndo polémicos,

sobre os quais ha concordancia.

* BROWN, op. it., p. 26.

¥ ARISTOTELES, op. cit., p. 151.

% ghannon, C. E. editou inicialmente “ A Mathematical Theory of Communication. Bell System Journal, 27, p. 379-423 & 623-656, July &
October, 1948. Em seguida, foi editado: SHANNON, Claude E. e WEAVER, Warren. The Mathematical Theory of Communication. Illinois:
University of Illinois Press, 1949.

% CITELLI, op. cit., p. 18-19. O autor explica: Os raciocinios retéricos sio: Epiditico (ou apoditico), Judiciario (ou dialético) e Deliberativo (ou
retérico), cf. nota 15 apagina 7.

ST CITELLI, 1d. lbid., p. 24.
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E importante observar que enquanto sfo perpassadas as leituras sobre o discurso apoditico
encontra-se uma terminologia que, extraida deste contexto, poderia ser empregada nos estudos da
publicidade. Vale a pena listar alguns exemplos. comunhdo com o auditorio, otimismo, defesa
dos vaores tradicionais, ordem universal, espetaculo, promover valores que sdo objetos de
comunhdo social, aumentar a intensidade da adesdo aos valores comuns do auditorio, obter
disposicdo entre os ouvintes e outros. Também encontram-se trechos inteiros que, numa breve
abstracdo, podem levar a pensar na anadlise do discurso publicitério: “a comunhdo em torno dos
valores é uma finalidade que se persegue, independentemente das circunstancias precisas em que
tal comunhdo sera posta a prova’ ou ainda “apelos a valores comuns, ndo contestados embora
ndo formulados e por alguém qualificado afazé-lo0” e também “reforco da adesdo a estes valores,
tendo em vista agBes posteriores possiveis.”®

Os estudos do comportamento do consumidor e o desenvolvimento das técnicas de
pesquisa de mercado, essenciais na elaboracdo de diagndsticos de mercado como base para a
criacdo de mensagens publicitérias, tem como meta revel ar necessidades, no sentido de confirmar
ou fundamentar, em diferentes momentos.

Embora existam muitas aproximagdes possiveis entre o discurso publicit&io e o
raciocinio apoditico, aquele que busca a evidéncia dos axiomas, cumpre gquestionar que o sistema
de provas empregado na publicidade ndo é o da evidéncia, mas o do plausivel, do verossimil. As
provas do discurso publicitério ndo sdo evidentes, e se fossem, ndo seria necessario argumentar
(contra fatos ndo h& argumentos, uma das méximas da légica cartesiand). O tom de verdade
inquestiondvel do discurso publicitario faz imaginar o mecanismo apoditico de convencimento,
mas a obtencao de provas pode se dar de vérias formas. A presenca de uma caracteristica técnica
diferenciadora num produto, por exemplo, que o torna peculiar, pode ser uma provairrefutavel de
que tal produto é o que melhor atende as necessidades do consumidor, mas ndo encontraremos
evidéncias de que o consumidor realmente necessite daquilo, pelo menos néo da maneira como
Ihe é oferecido através da comunicagao.

Por outro lado, quando a publicidade anuncia um beneficio ou os beneficios dos
beneficios de um produto ou servico, ndo é capaz de provar que o produto trard a felicidade que
afirma através das fotos e do titulo da peca, mas pode tornar desegjavel que se adquira o produto

% CITELLI, op. cit., p. 59.
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sob pena de exclusdo de certo grupo social, por exemplo. Os mecanismos de convencimento
utilizam-se, portanto, de sugestdes em parte irrefutéveis.

Enganamo-nos em grande parte ao qualificar a existéncia de tracos da cultura publicitéria
em outras modalidades discursivas (como o deliberativo ou judiciario). Uma andlise mais atenta
permite verificar que o peso de outras formulagtes é de valor infimo, pois se trata de um discurso
baseado, todo ele, em férmulas adquiridas, como enuncia a retdrica consol atéria™.

Eco® refere-se atal conceito definindo-o como oscilagdo entre redundancia e informag&o,
mas devemos observar que tais abordagens dizem respeito ao discurso do discurso, objeto da
retérica, que usa solugdes argumentativas ja decodificadas. O objeto da persuasdo, entretanto, ou
0 produto/servico que se anuncia, deve ser tratado como outra categoria, e retomando o conceito
de educagdo, voltase a observar que a construcdo de novos hébitos de consumo e
conseglientemente de comportamento esté ligada, em parte, ao objeto de tal comunicagdo. Se em
parte confirma ou revela necessidades de consumo, por outro insere, lenta ou rapidamente, novos
comportamentos que ajudam a moldar novas formas de vida. Exemplo disto é o lancamento de
pos-dentais no mercado brasileiro nos anos 30-40. Escovar os dentes com produtos
higienizadores ndo era habito e junto a venda do dentifricio, a sociedade viu impor-se a
necessidade de cultivar habitos de higiene e de profilaxia bucal como a prevencéo de caries.

Os apontamentos da historia da propaganda insistem em ressaltar, e em alguns momentos

historicos, ndo se pode negar a fungdo educativa da comunicagéo publicitaria.

2.2.3J. A. C. Brown easférmulasda criatividade eficaz

Duas outras fontes podem se somar a esta analise. Uma delas vem da psicologia e consta
de muitos manuais de vendas e marketing. Ela ja foi empregada no livro Redacdo Publicitaria®,
com o objetivo de mostrar que existe uma tabula rasa nas estratégias da comunicacdo publicitaria.
Trata-se, ironicamente, da lista de desgjos dos seres humanos, classificada por tipo e uso, nos

guais os seres humanos se enquadram queiram ou ndo. A partir dela, possivelmente, Brown criou

% ANDRADE e MEDEIROS, op. cit., p. 79-80. Os autores explicam que a retérica consol atéria é oposta a retdrica nutritiva pois esta persuade
reestruturando a0 maximo o que ja se conhece, enquanto a consolatéria define-se como um “depdsito de coisas j& conhecidas e adquiridas; finge
informar, inovar, somente para estimular a expectativa do destinatario, mas reconfirmando suas expectativas e convencendo-o a concordar com o
gue ja estava consciente ou inconscientemente de acordo(...) e resolve em movimentos de sentimentos. Impele o interlocutor afazer o que sempre
fez".

“ ECO, op. cit., p. 76.

“L GABRIELLI, Lourdes e HOFF, Tania. Redac&o Publicitaria. Rio de Janeiro: Campus, 2004.
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sua lista de argumentos publicitarios possiveis, que constitui a segunda das fontes citadas, a qual
se refere e que ele proprio relata em Técnicas de Persuasido.”” Sdo eless O emprego de
esterettipos como facilitador para aidentificagdo do receptor; a substituicdo de nomes, ou 0 uso
do eufemismo para facilitar o relacionamento com o receptor; a selecdo dos argumentos para
eliminar aqueles considerados inconvenientes, a mentira descarada como ferramenta Util; a
repeticdo como forma de facilitar a memorizacdo; a afirmagdo que ndo permite discutir umaidéia
mas apenas aceitéla; apontar o inimigo que é vaioso para concluir que o produto que se
apresenta € a solucao; e o apelo a autoridade, buscando depoimento de valor para a situagéo.

Brown concorda que a propaganda acompanha tendéncias ja existentes no publico-alvo, e
gue “o propagandista pode retardar ou acelerar uma inclinagdo da opini&o publica, mas ndo pode
inverté-la”®

Na metade do século XX os publicitérios acrescentaram as suas ferramentas a pesquisa
motivacional, mais uma forma de revelar os desgjos do consumidor, por meio de estudos
minuciosamente elaborados do ponto de vista emocional. N&o sera feito um estudo detalhado
acerca dos estudos e da importancia da psicologia nesta etapa do desenvolvimento da
publicidade, e sim apenas ressdtar a relevancia das técnicas de pesquisa de mercado
desenvolvidas desde entéo.

“2BROWN, op. cit., p. 27.
“1d. Ibid., p. 76.
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PARTE Il —RETORICA INTRATEXTUAL

Ao andisar a publicidade atual, nota-se evidéncias de pelo menos trés formas de
atualizacdo das ferramentas retéricas: a primeira € aguela que se encontra na intratextualidade
dos elementos de linguagem arrolados na comunicacdo, apontando para a estrutura operacional
do anuncio e das inter-relactes existentes entre possiveis codigos formadores da mensagem em
questéo (na publicidade impressa, verbal e visual). A segunda diz respeito a permeabilidade dos
elementos intratextuais e contextuais, quando ambos atuam de forma equilibrada, tratando-se de
acOes de comunicagdo que utilizam tanto os elementos estruturaiS COMO recursos persuasivos
quanto elementos contextuais, ambos contribuindo com igual for¢a na comunicagdo do fato. A
terceira € aguela que tem forte presenca dos elementos contextuais, que muitas vezes sdo 0s
fatores determinantes, ndo so da transmissdo da informagdo, quanto da eventual modificacdo dos
proprios elementos estruturais constituintes. Observa-se, entretanto, que néo se trata de formas
excludentes na transmissdo da mensagem, mas de atuac&o em conjunto de elementos intratextuais
e contextuais, que apontam muitas vezes para a predominancia de um ou outro, fato no qual nos
apoiamos para formular tal hipotese.

Seguindo passo a passo, tem-se;

1- O hibridismo entre os dois codigos constituintes da mensagem publicitéria na midia impressa
(verbal e visual) € um fato notado ndo sd na publicidade, mas em praticamente todas as
manifestactes impressas, e é fator determinante da concretizagdo da transmissdo da mensagem.

2- Conforme aprofundamento das analises das questes contextuais nos capitulos que seguem,
pretende-se apontar também para o fato de que esta linguagem hibrida de verbo-visualidade que,
entre outras manifestagcbes, a publicidade adota, traz uma forte carga de contextualidade,
pensando-se que sociedades acostumadas a mesticagens culturais, tém tendéncia a receber bem
tals manifestagbes comunicacionais que se forjam na intertextualidade. Relacdes que, alias,

podem se dar tanto naintratextualidade quanto na contextualidade.
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Sabe-se que a propaganda € bilingie, no seu formato impresso, em toda as culturas onde €

presente, e especialmente na cultura brasileira, representa mais um exponencial exemplo da
heterogene dade de elementos culturais, tratando-se de uma mistura muito adequada.
3- E mais do que isto, de certa forma explica porque nossa sociedade, que tem como
caracteristica os baixos indices de afabetizacdo ou de cultura escolarizada, produz e consome
uma das propagandas mais criativas do mundo. Esta é a terceira forma, contextual, que algumas
vezes chega a determinar mudancas na estruturaformal da mensagem.

Assim, depois de percorrer 0s principais conceitos da retérica classica, vamos comecar a
avaliar os trés tipos de atualizagbes que sdo consideradas. intratextual, intra-contextua e
contextual. Boa parte deste trabalho dedica-se a apontar caminhos para uma nova retorica, mas

limita-se alevantar questdes, deixando a formulagdo de respostas para um passo seguinte.

3.1- A linguagem visual como fator deretoricidade

A preocupacdo central dos estudos da retorica, que transparece através da leitura das
necessidades da sociedade ateniense, é com relagdio ao discurso verba oral. Na Agora,
aconteciam os discursos e as refutagdes, que perfaziam um espetaculo cultural. A inexisténcia de
técnicas de reproducdo gréfica tornava vaorizados os recursos orais de transmissdo de
conhecimentos e, consequentemente, de argumentacéo. O codigo verbal tinha como veiculo avoz
g, intrinseca a ela, a formatagcdo dos discursos (tanto enquanto impostacéo de voz quanto escolha
lexical), além da soma dos elementos da gestualidade (vestuario, gesticulacbes) que o teatro
ensinavaavalorizar.

A imagem, como entendida hoje, no era ainda estudada como elemento de retoricidade
no ambito dos discursos persuasivos, pois ndo era o principa elemento discursivo, a ndo ser para
0 artista que as criava. Nao se nega, obviamente, a retoricidade da escultura e da arquitetura
greco-romanas e outras manifestages anteriores e, consequentemente, suas intervengoes
persuasivas pararevelar o poder, sabedoria e todos os demais elementos discursivos presentes no
momento politico-cultural da sociedade, mas dentro dos processos de convencimento, o discurso

oral sobressaia.
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3.1.1 Consider agOes sobre imagem e per suasao

Partindo do pressuposto de que o elemento persuasivo esté colado ao discurso, entende-se
gue a prética da persuasdo através da imagem se da desde que o0 homem concretizou o primeiro
desenho, escultura ou elemento arquiteténico, mas o resgate e estudo da persuasdo através da
imagem se ddo, de maneira ampla e generosa, por alguns estudiosos do século XX. Entre eles
estdo G. C. Argan, estudando o barroco italiano do século XVII, U. Eco que avanca para 0s
estudos da retérica verbo-visual, Barthes que estuda relacionamentos possivels entre as fontes
verbal e visual de informagdo, Jacques Durand que retoma as questdes da retorica cléssica atraves
do discurso publicitério, e varios outros.

Em raz@o da abrangéncia e da clareza do texto aristotélico, € possivel pincar muitos
momentos em que se eshogava, no corpo de sua obra filosofica, referéncias ao estudo que hoje se
empreende das imagens. Um dos que mais nos chamaram a atencdo foi 0 uso do termo virtual ao
esbocar o conceito de ato-poténcia-movimento. Ser, para o fil6sofo, ndo € apenas o0 que ja existe
em ato; ser é também o que pode ser, a virtualidade, a poténcia®. Virtua é o que esta
predeterminado e contém todas as condi¢des essenciais para sua realizacdo, explica Aristoteles,
que considera a transformagdo do ato em poténcia (do que é para o que pode ser — uma folha que
é verde e se transforma em amarel @), a esséncia do movimento.

N&o surpreende verificar aidéia de laténcia contida no conceito de virtualidade esbogado
por Aristételes. A cultura da imagem digital entende que virtual é um termo empregado para
estudar ndo o elemento visua como conhecido na natureza, mas a sua transformacdo em
algoritmo, ou sgja, cédigos binérios mateméticos, resultando na aparéncia de qualquer el emento,
como a &gua, para citar apenas um exemplo. Trata-se de imagens contidas no universo numérico,
uma maneira de entender alaténcia.

Interessante também é observar o uso do conceito de imitacdo®™ empregado por
Aristételes. Para o autor, o poeta € um imitador, como o pintor e qualquer outro artista, e 0s
artistas o fazem de trés possiveis modos: imitando as coisas como elas sdo; ou através do que 0s
outros dizem que sdo ou que parecem; ou tal como deveriam ser. Ja segundo Charles S. Peirce, a
representacdo se da através dos signos e, portanto, nunca € outra coisa que ndo uma

representacdo. Uma representacdo, conforme tal teoria, ndo é umaimitacao.

“ ARISTOTELES, op. cit., p. 23.
“1d. Ibid., p. 70 e ABRAO, p. 67.



24

3.1.1.1 A persuasiao como crencga e agcao

C. S. Peirce™, ao tratar da crenca, conclui que esta é a funco Unica do pensamento. Apés
gerar-se a duvida, que estimula o espirito a desenvolver atividade, alcancamos uma crenca a
respeito do problema inicialmente apresentado. A crenca, por conseguinte, leva ao surgimento de
uma regra de agdo, ou um habito.

A crenca é um estagio de agdo mental, uma regra de acdo, “cuja aplicacdo envolve davida
posterior e posterior reflexdo”. A fixagdo das crencas resulta em fixar as opinifes proprias através
de métodos que levariam “outro homem a diferente resultado’®. Esta é a atividade do
pensamento através da qual o homem é conduzido a diferentes resultados dagquel es intencionados,
ametas preestabelecidas.

“A crenca ndo nos levaa agir de imediato, mas nos coloca em situacéo tal que, chegada a

ocasido, nos comportaremos de certa maneira.” %

, explica Peirce. Dentre todos os métodos de
geracdo de crenca estudados pela ciéncia ao longo dos anos, e independentemente daquele
através do qual prossigam os estudos, sabemos que a geracdo de crenca conduz a agéo e € este 0
objetivo da persuasdo, pois se espera que alguém, em algum momento, convencido que esteja de
tal conceito, comporte-se da maneira desegjada.

Assim acontece cada vez que uma idéia é proclamada, por meio de métodos mais ou
menos agudos de convencimento, e portanto, com maior ou menor efeito.

Este € o procedimento daquel es que querem fazer agir, tanto pessoas i soladamente quanto
populacbes, da maneira que lhes convém. A historia do homem é permeada, toda ela, de
momentos em que grandes grupos sociais, convencidos de tal idéia, agem a favor de sua

consciéncia e mudam ou ratificam seus rumos.

6 PEIRCE, Charles Sanders. Semidtica da Filosofia. Sao Paulo: Cultrix, 1972, p. 53
“71d. Ibid., p. 67.
“1d. Ibid, p. 77.
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3.1.1.2 Imagem e verdade

L(cia Santaella™ faz um esclarecedor estudo a respeito do poder de mentir atribuido as
imagens. Os instrumentos de persuasdo sempre foram considerados, aos olhos da grande massa
de persuadidos, instrumentos que geram uma comunicagao que resvala na mentira.

No inicio dacivilizac8o ocidental, verificou-se a utilizag&o dos recursos orais, no Barroco,
entre outros, a introducéo dos recursos visuais, e no Nazismo, entre outros, a introducdo de
recursos verbo-visuais, através dos cartazes. A andlise de Santaella revela autores que lamentam a
imersdo na visualidade, que a classificam como tirana, porque leva a um forte envolvimento
emocional que ndo permite distanciamento critico. Tais adverténcias contra o poder manipul ador
das imagens, num mundo varrido por elas, por s sO vale o questionamento da possibilidade de
mentir para convencer por meio das imagens.

Em primeiro lugar encontra-se o fato de que U. Eco, ao tratar de semidtica, observava que
0 signo, ao representar algo, ndo precisa fazé-lo na presenca do objeto representado e por isso
pode-se mentir a seu respeito. A questdo plausivel € que “ha pouca divida de que as imagens
podem referir-se aalgo que n&o existe ou que nunca existiu, mas elas mentem por isso?" .

Santaella conduz seu estudo verificando as ocorréncias possiveis nas dimensdes
semantica, sintética e pragmatica. Na primeira entende a fotografia em sua correspondéncia com
0 objeto por similaridade, como as fotos de documentos, e por contiguidade, pela sua propriedade
indicial apontada pelo proprio Peirce, por s s0 uma afirmagdo da existéncia do objeto
representado. A manipulacdo da imagem digital € um fator que pode aumentar bastante o
potencial de ilusdo do meio. M. Lucia pontua: “A diferenca entre uma verdadeira simulacdo
ilusdria, uma genuina mentira visual € uma mera brincadeira esta na dimensdo pragmética da
mensagem fotogréfica’>".

Na dimensdo sintatica verificase a andlise, entre outros argumentos, da dificuldade de
realizacdo de uma mera transposicao do procedimento sintético de formacéo de significado da
mensagem verbal para a mensagem visual; e da dificuldade atribuida a imagem em classificar-se

como veiculo da verdade em razdo de sua natureza polissémica, uma visdo logocéntrica. A

49 NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem. S3o Paulo: lluminuras, 2001, p. 195.
O NOTH, p. 196.
5 1d. Ibid, p 200.
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conclusdo é que ndo existe razéo para acreditar que pelo fato de transmitir varias mensagens, uma
imagem seja menos verdadeira.

Na dimensdo pragmatica, encontramos o0 argumento de que a imagem ndo afirma, ela

simplesmente mostra. Dai decorre aidéia de que tanto as mensagens verbais quanto as pictoricas
devem ser interpretadas dentro de seu contexto. “A diferenca entre assercoes verbais e pictoriais
reside no fato de que os indicadores de contexto de uma asser¢do cujo meio € a lingua podem ser
eXpressos neste mesmo meio, enquanto o das mensagens pictoriais n&o podem” 2,
Serdo enumerados aqui apenas alguns argumentos da analise, um conjunto que leva a conclusdes
que giram em torno de trés pontos principais. O primeiro € que a semidtica tem fornecido
ferramentas para analisar a questdo da mentira ou verdade das imagens sem uma tendéncia
logocéntrica. O segundo é que “as imagens podem ser usadas para asseverar ou enganar sobre
fatos da dimensdo semantica, sintética e, com reservas, também da pragmética. Isto ndo significa
que asseverar e mentir s30 modos bastante tipicos na informac&o pictoria”>3. E o terceiro é que
“A maioria das estratégias manipuladoras da informagao pictorica nos meios de comunicacdo nao
sdo falsificacOes diretas da realidade expressas de maneira assertiva, mas manipulaces atraves
de uma pluralidade de modos indiretos de transmitir significados”™.

Se por um lado, é possivel atribuir a qualidade de verdade ou mentira a imagem em sua
unicidade, a complexidade obtida a partir da dinamizacdo do objeto na proliferacdo semantica do
signo pode ser considerada uma ferramenta para transpor tal barreira. A situacionalidade da
mensagem pode gerar complexidade através de inter-relagdes diversas como o acréscimo de
outros codigos a mensagem, ou ainda por meio da interface com o veiculo no qual a mensagem
se insere e mesmo através de contextualizagdes da mensagem em €pocas ou acontecimentos,
entre outras possibilidades.

Sistemas abertos de comunicagdo, que sdo margeados por codigos e contextos diversos,
podem gerar mensagens complexas, acima da disputa entre verdade e mentira que se estabelece
na situacéo de unicidade. E mais do que isto, 0 aumento das possibilidades de designacéo dos

objetos dinamiza a persuasao.

2 NOTH, p. 207.
% d. Ibid, p. 208.
5 1d. Ibid, p. 208.
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3.1.1.3 A persuasdo, aimagem e a comunicacao

O fato de a persuaso ser subjacente a imagem parece conseqiiéncia imediata do fato de a
persuasdo estar “colada’ ao discurso. Além disso, ela é encontrada de maneira latente nos escritos
sobre o Barroco, movimento que deixou de encarar as manifestagbes artisticas como
representactes de uma maxima universal ou de um teorema, passando a encara-las apenas como
discurso.

Com relacdo a visualidade, objeto deste trabalho, seréo abordados a seguir dois exemplos
marcantes na historia da visualidade em que se pode verificar a forca da persuasao subjacente as
imagens.

Além disso, a visdo Aristotélica legou a identidade entre imaginacdo e retdrica,
imaginacdo entendida como pensar por imagens e ndo por silogismos, transformando o vigor
mimeético da arte visua no ato de fazer o objeto reviver naimaginacéo do artista.

A geracdo da imagem na mente do artista, entretanto, € o primeiro passo para a obtencéo
de um objeto a ser comunicado. A aplicagdo de uma técnica sobre um suporte é o segundo, e este
processo se conclui a partir da interagdo com o receptor, entendendo interacéo como a mediagdo
entre 0 objeto comunicado e o receptor, uma soma das funcdes de decodificacdo e as
consequentes fungdes de recriagao.

Um olhar sobre estes fatores mediadores revela o proprio processo suasorio. Persuadir
esta intrinseco ao discurso porgue a soma dos elementos mediadores na recepcdo da mensagem
cria e reforca o €lo entre ainformagéo comunicada e a ambiéncia, entendendo-se ambiente como
a soma entre os fatores da decodificagdo, as caracteristicas do veiculo onde se insere a
comunicacdo, segja ele massivo ou mesmo um discurso oral, aém de elementos culturais e
contextuais. Quanto mais entrelagcados estiverem a informag&o comunicada e o receptor, maior
serd aforca persuasiva da mensagem, numa relacdo direta com a complexidade gerada.

A questdo dos fatores mediadores e a complexidade voltara a ser abordada, mas é
relevante ressaltar a ligagdo de consequéncia entre os fatores mediadores da comunicagéo e o
elemento persuasivo, sendo este Ultimo obtido a partir do maior ou menor empenho do receptor
em dispensar atencdo ao processo, aprofundando as possiveis conexdes entre tais elementos e/no
Seu repertorio. A menor participacdo do receptor, como ja pregava a teoria da informacéo tem,

em seu grau minimo, a proximidade da inexisténcia de transmissdo de informag&o. Ao contrario,
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na existéncia de transmissdo de informacdo ha mediacdo e, consequentemente, maior poder de

persuaséo.
3.1.2 O Barrocoitaliano: primeiro exemplo deretérica visual

O século XVII traz um claro exemplo deste procedimento, analisado pormenorizadamente
por G. C. Argan, estudioso das artes visuais, avaliador do resultado dos procedimentos da igreja
catélica em suas agdes persuasivas buscando convencer seus fiéis da propriedade de sua crenca
depois da avassaladora presenca da contra-reforma na Europa.®

O barroco italiano, tanto na pintura, quanto na escultura e arquitetura, € 0 movimento do
discurso emocionado e passional, veiculo de um formato que transpira persuasdo em cada curva,
coluna ou pincelada de luz. O estudo minucioso de Argan revela o quanto de convencimento tem
0 barroco italiano e depois europeu e 0 quanto de barroco existe ainda hoje em nossas vidas,
barroco-latino-americanos emocionados e passionais.

As manifestagdes retérico-visuais que vislumbramos no barroco através dos olhos de
Argan evidenciam de que forma a arte visual cria elementos proprios de convencimento, gerando
uma sintaxe equivalente aguela que o discurso verbal realizara na Grécia antiga. Assim como
muitos recursos entdo utilizados foram atualizados para a retérica dos dias atuais por autores
como Perelman, Eco ou Brown. A arte barroca atualizou o discurso suasorio, adaptando-o as
necessidades especificas do século XVII e aquilo que aigreja catdlica pretendia pregar. Segundo
Argan, “o século XVII é o primeiro daguela fase que mais tarde se chamara a civilizacdo da
imagem, ou seja, a civilizagdo moderna’.>®

Idéias j& utilizadas na antiguidade como o conceito de verossimilhancga, de repeticdo, de
grandilogliéncia e outros sdo claramente empregados, enquanto outros nascem para dar

continuidade as técnicas e elaborar os ditames da nova retérica visual.

% E importante ressaltar que alguns autores discordam deste dado histérico. Janson, H. W. e Janson A. E. em Iniciagio & Histéria da Arte, Sao
Paulo: M. Fontes, 1988, p. 250, argumenta que “por volta de 1600, a Contra-Reforma, um movimento dindmico de auto-renovagdo no interior da
Igreja Catdlica, j& concluira seu trabalho; o Protestantismo estava na defensiva, e nenhum dos lados tinha mais o poder de perturbar o novo
equilibrio”. O préprio Argan argumentara a pagina 173 que “aimensa produgdo de quadros de natureza-morta no século XVII é um indicio da
crisejaiminente dafuncao religiosa, celebrativa e representativa da arte, alis da prépria concepgdo antropomorfica e antropocéntrica que
sustentava a figuragéo histéricae alegorica’.

% ARGAN, Giulio Carlo. Imageme Persuasio. S&o Paulo: Cia. Das Letras, 2004, p. 51.
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3.1.2.1 Barroco: pensamento e paixao

Severo Sarduy, quando escreve Barroco®’, remete a fala de Aristételes quando este relata
que a retdrica € o discurso do discurso, uma construgdo estruturada para conter qualquer fala,
independentemente do contelido veiculado. Para Sarduy, o Barroco cria um discurso que expde
sua prépria organizagdo convencional de representacdo, um “regresso a Si mesmo, pér em
evidéncia seu proprio reflexo, encenagdo da sua maquinaria’. Em seu texto barroco,
metaforizando metéforas, Sarduy explica também que o Barroco € mais afeito a elas, que sdo
mais pertinentes a esse “fazer autbnomo e sem premissas, esse fazer por fazer (...)”*. E possivel
vislumbrar o que coloca Sarduy considerando-se 0 movimento um criador na area da escultura,
da pintura, arquitetura e literatura; que irradia reflexos na contemporaneidade; e que se
incorporou a0 modo de viver e comunicar-se de Vvarios povos, especialmente aqueles cuja
mesticagem cultural se faz traco marcante, com reflexos na producdo das mais diversas
manifestacdes populares e ndo-populares, massivas e mididticas, digitais e outras que a
complexidade possavir acriar.

Foi preciso que os criticos de arte se munissem de boa vontade para superar a corrente que
acreditava que a arte produzida pelo movimento era grotesca, bizarra, ridicula, feia, entre outros
adjetivos, extraidos, alguns deles, da propria significacdo da palavra barroco. H. Wolflin é um
dos primeiros que resgata o barroco vendo-o como um estilo, sobretudo pictorico, oposto a
Renascenca. Segundo Janson, este conceito esta hoje em grande parte esquecido. Foi necessério
um grande esforco para dissoci&|o da idéia de movimento contrério a sobriedade, ao equilibrio e
atransparéncia do homem renascentista. “A arte estével, ordenada, “eterna’ do Renascimento era
expressao de um mundo seguro e de um homem firme nas suas crengas e convicgoes. (...) Pelo
contrério, no centro da estética barroca esta o desequilibrio, a paixd. O homem “perdeu o p€,
anda & deriva num oceano de incertezas, sem bUssola e sem norte”.>, acrescenta Sarduy.

A lista de adjetivos, entretanto, aumenta a cada pagina. Janson explica que “para o homem
da rua (a quem se destinava a obra de Caravaggio), faltava-lhe decoro e reveréncia’.?’, o que
para uma arte supostamente religiosa era de todo mal. O Barroco, entretanto, e com isto todos os

autores concordam, deixou de ser um movimento artistico e passou a ser uma situacdo. Os

5 SARDUY, Severo. Barroco. Lisboa: Veja, s.d.

8 1d. Ibid, p. 54.

% SARDUY, op. cit., p. 15.

% JANSON, H. W. e JANSON, A.F. op. cit., p. 253.
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adjetivos de arte erética, sensual, contestadora, entre outros, ajudam a perfazer as principais
caracteristicas de uma sociedade que, ao se voltar contra o racionalismo renascentista, procurava

uma postura historica que virou umatendéncia ciclica, tanto da histéria da arte quanto da cultura.

3.1.2.2 Questdes barroco-retorico-visuais

1- Principio ut pictura poesis (apoesia étal qual a pintura)

O Século XV trouxe uma reforma socia cultura centrada na imagem e no
desenvolvimento das tecnologias relativas. A iconografia sacra torna-se fator de divulgacdo dafé
cristd, na busca da devogdo de massa. A igreja prepara uma grande campanha de propaganda
religiosa, difundindo as imagens através da gravura, nesta época entendida como traducéo ou
transcricdo (realizadas em cobre, sempre em uma cor), acompanhada de declaracbes de que a
reproducdo impressa pode ser melhor que o original. A gravura, neste periodo, ndo tem a
conotacdo de copia, objeto de menor valor em relacdo ao original, adjetivo que veio conhecer
apenas através dos escritos criticos de Richardson, no século XVIII, e mesmo assim “como
defesa contra as falsificagdes que invadiran o mercado inglés’®, explica Argan. A gravura
assume, contrariamente, a dignidade de uma técnica artistica autbnoma, que transmite o valor
integral da obra origina e permite realizar uma nova leitura da visuaidade, até entdo afeita a
monumentalidade dos grandes formatos arquitetdnicos, dimensdes imponentes e ao esplendor das
cores. A gravura, ao contrario, tem uma leitura singular, individualizada, e esta é a grande
novidade registrada na historia como uma revolucéo cultural daimagem.

Com relacdo a interpretacdo da obra figurativa, 0s seiscentos trouxeram a leitura, ou
interpretacdo através do texto — uma obra figurativa para ser lida, que fornece objetos de leitura e
ndo decorativos. Esta possibilidade de leitura — a de imagens verbalizadas — soma-se a outra, de
imagens figuradas. A partir desta postura registra-se no Barroco uma equivaléncia de valor entre

texto e imagem na obra artistica: € o principio ut pictura poesis.

® ARGAN, op. cit., p. 16.



31

Bellori, critico de arte italiano, funda sua critica na possibilidade de transcricdo completa
de uma imagem em informacéo verbal, “em que o substantivo € a forma, o verbo é a composicéo
e o adjetivo éacor”.%

A questéo central refere-se ao fato da imitagcdo que a obra faz da realidade, e desta forma,
é indiferente a ferramenta utilizada para esta imitacéo — texto ou imagem. O conceito de imitacao,
alias, é central nas analises da visualidade sob os olhos dos gregos. Tanto naquele periodo como
no barroco, a imagem € imitacdo porque € verossimil e so existe verossimilhanga se existe um
referente na natureza, fora da obra, para ser imitado. SO é possivel imitar algo que ja existiu,
confirma Argan: “so é crivel aguilo que é possivel e é possivel aquilo que ja aconteceu” .

Na arte barroca a imitagio era a maneira de tornar visivel ou perceptivel aimaginacgo. E
preciso lembrar que a arte barroca era considerada pelos criticos da época como a arte de
imitacdo em todas as suas modalidades, seja pintura, escultura ou a arquitetura, e apinturaseriaa
de maior forga de imitag&o.

Esta mimese, que pressupde um objeto, opera entretanto de forma a modifica1o, pois ele
revive na imaginacdo do artista, sendo acrescido de uma série de significados possiveis. O
conceito de mimese do Barroco €, desta forma, diferenciado daquele que imagina o objeto
participando da obra apenas externamente, sem inter-relacdes de significado advindas da
transcriacao.

Deve-se ressaltar que este processo € semelhante, em certa medida, ao da arte digital,
porque muito embora ndo se verifique referente externo a obra, pode-se avancar nesta
conceituacdo e apontar para a possibilidade de imitagdo daidéia do referente, sendo desta forma

possivel 0 uso de qualguer linguagem como ferramenta de imitagéo.

2- A retérica e aarte barroca: os exemplos e os entimemas

A influéncia do pensamento aristotélico sobre o barroco é essencial na superacdo do
canone formal do movimento artistico que, situado entre a imitacdo e a idéia, separa a imitacéo
do momento da idealizagdo. A pintura, por sua materialidade, € a técnica da mdo e do pincel
(verossimil, visual) e a generalizacdo pintura-poesia, € imaginacdo (verdadeiro, verbal). O inicio
do barroco marca o inicio da transformacao do binémio pintura-poesia em pintura-eloqiiéncia, na

busca de um discurso demonstrativo que inaugura a importancia do receptor na comunicacéo. Na

€ ARGAN, op. cit., p. 34.
1d. Ibid, p. 22.
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busca pela mobilizac&o dos afetos, termo empregado por Argan em referéncia a Aristoteles, a arte
passa a persuadir ndo tanto mais pelas coisas que diz mas pelo modo como o faz. A arte ndo se
restringe mais a suscitar admiragdo pela beleza da natureza mas procura uma reacéo sentimental
do espectador. O papel do artista deixa de ser, portanto, o de mostrar ao espectador algo que ele
vira, mas torna-0 elemento continuador de sua comunicagdo, um “outro”, através dos sentimentos
gue suscita. Argan acrescenta que “A teoria dos afetos, exposta no segundo livro da Retorica,
torna-se assim um elemento na concepcao da arte como comunicagdo e persuasio”.*

No século XVII, a técnica adquire desenvolvimento autdbnomo, e assim como a retorica,
deixa de ter objeto préprio, podendo ser aplicada a qualquer objeto, buscando a afetividade do
publico no género que agradar: pintura de paisagem sem relacdo direta com a natureza,
perspectivas dissociadas da questdo do espaco, natureza morta sem foco no objeto, cenas
cotidianas sem interesse social, ou mesmo o luminismo, que ndo tem relagdo com a luz natural,
exemplifica Argan. O que pode parecer desprezo pelo verdadeiro &, isto sim, a constatacdo da
relacdo de paridade entre verdadeiro e verossimil para fins de persuasdo. Os elementos afetivos
gue povoam a pintura barroca ndo tém apenas base na visdo por meio do silogismo (que é
elemento central da técnica de provas, entimematica), tem também forte apelo no discurso
realizado através de exemplos, elemento central da técnica da argumentacdo, que cresce em
importancia e passa a ser dominante na busca do discurso fortemente persuasivo instituido pelo
barroco, por ser mais comovente, emotivo e penetrante, nas palavras de Aristoteles.

Contrariamente, portanto, a visdo regressiva do Barroco proposta por algumas vertentes
na época, o artista acredita criar um discurso polifénico, resultante da capacidade da retérica de
adaptar-se a qualquer discurso e publico, o que permite falar a diversos publicos da maneira
adequada ou despertando os afetos mais distintos nos mais distintos auditérios para usar a
terminologia da retérica classica. Desta forma, o Barroco gjuda a criar o cen&rio socia da vida
Setecentista.

3- Elementos da imaginagéo
O engenho tipico dos artistas do século XVII, segundo os tedricos, € a imaginacao,
contraria a atividade intelectiva do Renascimento. A crise da forma, iniciada no Maneirismo,

movimento que acontece entre 0 Renascimento e o Barroco, aprofunda-se no Barroco, e um dos

% ARGAN, op. cit., p 35.
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resultados desta nova visualidade é que o belo deixa de ter uma referéncia preestabel ecida e passa
a existir na interpretacdo do espectador da obra de arte, quase sempre de forma dramética. A
visdo fantasiosa adotada pelo barroco permite a intervencdo do sentimento com mais destreza do
gue permitia a rigidez estrutural do Renascimento e concede ao artista a busca de uma finalidade
emotiva para a obra. Se a imaginacdo é faculdade de todo ser humano, ao artista € dada a
possibilidade de expressa-la, e a todo mundo de experimenté-la, ja que sua funcdo € andloga
aguela que a hipotese representa para a ciéncia, quando a quantidade é que € substancial, pois
dela se extrai alguma verdade.

A criacd no barroco baseiase na capacidade de a imaginagdo artistica preencher a
consciéncia sem dar espaco areflexdo e ao juizo, desaguando no fazer toda sua energia em forma
de resultado pictorico, arquiteténico ou literério. Esta imaginacdo é a chamada livre imaginagéo,
que se diferencia da fantasia pelo fato de tratar-se da transposi¢éo do verdadeiro em verossimil, €
aextensdo do real no possivel, que tem por trés de si algo acontecido, que parte, portanto, de uma
experiéncia natural de tipo diferenciado da vivéncia maneirista ou renascentista da arte como
copia do mundo real. “De fato, a imaginagdo agora é uma atividade mental concreta, um modo
de pensar por imagens e n&o por silogismos |égicos’, acrescenta Argan®.

O novo tratamento ao belo, a fragmentagdo dos objetos em pormenores ornamentais € 0
conceito de criacdo alegobrica sdo provavelmente as trés questdes mais fortemente definidoras do
espirito do barroco. O belo, neste contexto, deixa de ser a antitese entre a operacdo técnica e a
forma, e passa a ser tratado como agdo humana, de continuidade entre a técnica e a forma. “A
beleza da alma, explica Sarduy, nem sempre esta de acordo com o belo natural”.®® Ao feio natural
€ atribuido o belo emocional, pura sensibilidade, como queria a retérica cléssica (ele esta4
presente, segundo criticos italianos, entre outras, na pintura luminista de Caravaggio).

Ja afragmentacdo transformou-se, ela prépria, no modo de construcéo estético do barroco,
que buscava 0 maximo de intensidade expressiva. O ornamento multiplicado solicita aos olhos
uma atencdo fragmentaria e estabelece um novo modo de leitura, 0 mesmo que é empregado ao
assistir a um videoclipe. Vive-se fragmentariamente depois de termos sido seduzidos pelos

encantos do less is more e caido nas gracas do less is bore®”. O século XXI tirou e devolveu a

% ARGAN, op. cit., p 68.

%d. Ibid, p.353.

7 Lessis More (menos é mais) é um termo cunhado na Escola Bauhaus, no inicio do século XX, que nomeava a simplificacio de formas em geral.
Lessis Bore (menos é chato) foi criado nos anos 70-80 pelo movimento pés-moderno, que pregava a mistura de tendéncias visuais nas
manifestacOes artisticas/arquitetonicas.



fragmentacdo como modo de leitura do ser urbano e devemos seu inicio, em parte, a arte do
seculo XVII.

O grande valor da forma alegorica no discurso suasorio reside no fato de que ela alude e
explicita, transformando-se em discurso demonstrativo e, consequentemente, verossimil. A
alegoria, assim, é um tipo de verossimilhanca, € transcriacdo poética, oferecendo aos sentidos
uma verdade — a chamada ficcéo exaltada, que é o tratamento da luz dado tanto a pintura quanto a
escultura. Na escultura ela multiplica o jogo dos entalhes, funcionando como modelador. Este
processo alegorizante cumpre arisca o propésito retérico de ater-se aalgo crivel. Com as colunas
acontece semelhante tratamento. No exterior das edificacfes, onde a luz € mais intensa, as
colunas séo menores e tem o fuste liso, de modo que a luz desliza sem encontrar obstaculos, mas
no interior, onde aluz € menos intensa, as colunas sdo maiores e aproximadas, de formaarevelar
um macico, e os fustes canelados intensificam a transmiss&o |luminosa.

Na pintura luminista, Caravaggio cria um anteparo imaginério a luz, limitando o campo
de visdo a moda da ficcdo cinematogréfica e televisual. Em outros momentos, ainda, atribui luz a

um objeto, criando uma fonte de luz que alegoriza a cena.

4- Técnica, movimento e persuasao

Segundo Janson, um dos momentos de climax do movimento Barroco € o seu dinamismo.
Por dinamismo o critico entende o movimento intrinseco as figuras estampadas, por exemplo, no
afresco do teto da Galeria Farnese de Annibale Carracci. As imagens, voando livremente e
girando, pairadas ou pousadas sobre as nuvens proporcionam dinamismo e movimento gue deixa
abismado, enuncia.

Existe ainda um outro dinamismo gque trata ndo do movimento da obra mas da obra em
movimento, conceito com o qual concorda Sarduy. Para ele, o processo construtivo da obra
Barroca tem um funcionamento semiético de traducéo constante, sem ponto de referéncia ou
verdade Unica, mével e que se constitui durante o processo de construcédo, ndo tendo, portanto,
ponto inicial nem ponto final predeterminado, num complexo constante de relagoes.

A técnica barroca € uma pesquisa, experiéncia constante que ndo tem finaidade
predeterminada. “No plano das grandes idéias, o barroco representa sem divida uma reacéo a

filosofia da Idéia e a0 neoplatonismo maneirista, assinalando uma retomada da filosofia da
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experiéncia”®, explica Argan. A qualidade do artista esté intrinsecamente ligada ao dominio da
técnica, esta por sua vez permeada da qualidade aristotélica de esconder o objetivo de persuadir,
tornando-se gradativamente mais e mais persuasiva.

Exemplo disto é a constituicdo do barroco nos paises latino americanos. A propaganda
catélica serve-se inteligentemente dos temas e da inconografia indigenas que, misturadas a alguns
simbolos cristdos, ornamentam a arquitetura das igrejas no Peru, México e Brasil. Cria-se assim
uma decoracdo diferenciada da européia, utilizando-se de elementos do cotidiano dos indios

como frutas e flores, alegorias que sdo a prépria celebracdo da auténtica cultura popular.

3.1.2.3 O processo persuasivo e a técnica

A arte barroca atribui seu poder de persuasdo ao despertar de reagdes emocionais,
ratificando seu poder de forte instrumento retorico.

O impacto emotivo, como intensificacdo da atividade sensoria, ndo poderia ter
conseqiiéncias positivas sobre as capacidades intelectuais: do ponto de vista cognitivo,
todailusdo € apenas um dado falso. Mas, como se sabe que 0 objetivo da persuasio ndo é
o0 verdadeiro, mas o Util — e que o verdadeiro se constata ou se contempla, a0 passo que o
Util se alcanca -, o impacto emotivo do encantamento deve ser antes avaliado como
impulso do agir.®.

O que se busca ao persuadir ndo é a semelhanca com o original, mas a naturalidade das
imagens. E desta forma que os artistas do barroco reproduzem no marmore uma palmeira ao

vento ou os tecidos que compdem as vestes. Este discurso emocionado € mais persuasivo:

O discurso empolgado, emocionado e passional € mais persuasivo, pois sem furor néo se
faz arte; mas o discurso deve ser discurso, e a pintura deve ser pintura. Chega-se até o
gesto: o movimento da médo que espaha a cor é tdo elogliente quanto o do orador, € o
ritmo da cor na tela, elogliente como o gesto oratério. Chega-se até a simulagéo do furor,
num furioso manegjo do pincel, num dilavio de pinceladas ndo mais demonstrativas, mas
t80 persuasivas quanto um dilGvio de palavras.”

A técnica do século XVII antecipa a nocdo de técnica como atividade produtiva ou
criativa, como processo determinante de valor. A técnica €, em si mesma, invencao, e a decisdo

de utilizagdo de cor, contornos, pinceladas grossas ou finas ou outras sd0 determinantes para o

% ARGAN, op. cit., p. 67.
® ARGAN, op. cit., p. 98.
™1d. Ibid, p. 133.
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resultado final, mas tal decisdo sO ocorre no momento da execucéo, pois raramente sdo atitudes

predeterminadas.

(...)barroco é um tipo particular de silogismo, que tem a aparéncia mas nenhum contelido
de verdade.(...)'Barroca’ é a forma que tem a aparéncia, mas somente a aparéncia, de
verdade; e, portanto, ndo é nem quer ser arepresentacdo do verdadeiro, mas um modo de
valer-se das aparéncias da verdade para outro fim, que é e sO pode ser um fim de
“persuasdo’; e € uma forma anémala em relacdo aguela que se pensa que sgja a estrutura
‘regular” ou geométrica da natureza. A arte barroca é, pois, a arte de aparéncia ou de visdo
— e é ta porque ndo quer demonstrar, mas sim persuadir, preocupando-se mais com o
modo ou a eficacia da persuasdo do que com a verdade das coisas nas quais ela quer
persuadir a crer, sgja porque a verdade dessas coisas estd dada a priori, ndo necessitando
ser demonstrada, sgja porque 0 seu interesse ndo esta mais voltado para a indagacdo das
verdades supremas, mas sim para 0s processos da mente humana e os modos de
comunicagdo ou persuasio.”

E oportuno observar que estes recursos argumentativos sdo empregados tanto na pintura
quanto na arquitetura; este aliés, € o primeiro momento da histéria em que a arquitetura, segundo
Argan, deixa de ser arepresentacdo de um espago universal para ser um discurso.

A imaginacdo, no sentido em que € empregada no barroco (0 mesmo da poética
aristotélica) deixa clara a identidade entre imaginacdo e retorica, ja que imaginacdo, na

conceituagdo barroca, € pensar por imagens, e ndo por silogismos.

3.1.2.4 A propaganda barroca

A obra barroca é cénica, ficcional, uma espécie de ficgdo Util, um modo de representacéo
tdo ou mais eficaz que a realidade. Encontram-se vérias descri¢fes de cenas feitas por criticos
gue fazem pensar num cenario dramatico-expressivo: corpos retratados em suas imperfeigoes,
peles enrugadas, objetos revelados em seus aspectos rudes como vasos rachados, vestes que séo
pecas intimas como ceroulas, quase sempre retratadas em seus piores aspectos. Tais cenas, que
povoam a obra barroca, trazem pessoas comuns e também santos, e sdo a tentativa do artista de
acentuar o sofrimento do retratado, numa intencéo claramente devocional.

A imagem de devocgdo ndo exalta a figura histérica, mas tende ao realismo, reacendendo a
chama da virtude heréica para mostrar que qualquer um pode tornar-se santo. E esta pregacéo por
imagens tem um objetivo claro: aqueles que ndo tém acesso ao evangelho ou as pregacdes e que

™ ARGAN, op. cit., p. 266.
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facilmente se sensibilizam, ou mais do que isto, sdo capazes de perceber a mensagem das

imagens nesta iconografiareligiosa.

Toda ou quase toda a arte do século XVII, em planos e em direcdes diversas, € animada
por um espirito de propaganda, pelo menos no sentido de que suas imagens agem
precisamente como imagens, e ndo por hipotéticos ou implicitos significados conceituais.
E verdade que o século XVI1 € o século das grandes alegorias, mas as alegorias ndo sio
imagens reduzidas a conceitos, e sim conceitos reduzidos as imagens: em outras palavras,
ndo se quer conceitualizar aimagem, mas dar ao conceito, transformado em imagem, uma
forca que deixa de ser demonstrativa para se tornar a solicitagéo pratica que é propria da
imagem(...). O préprio fato de que o fim declarado das poéticas barrocas sga o
maravilhamento, que implica em suspensdo das faculdades intelectivas, demonstra em que
zona da mente humana a propaganda pretende agir mediante a imagem: na imaginacao,
considerada a nascente e 0 impulso dos “afetos’ ou dos sentimentos, que, por sua vez,
seréo o mével da agéo.”

E esta uma latente razdio pela qual os criticos consideram que a era barroca é a
inauguracdo da era da imagem e representa o primeiro passo para a modernidade, com grande
simpatia com a contemporaneidade. E preciso ressaltar que 0 movimento barroco ndo nega a
razéo, mas a estende até o Ultimo grau: a fantasia, em que nada se revela através da luz mas nas
dobras das sombras.

A criacdo desta iconografia de Cristo e dos santos representa o fortalecimento da
comunicacdo por imagens - 0 coracdo como simbolo da adoragdo a Jesus ou o0 Sagrado Coragéo
de Jesus, por exemplo - e mostra que esta linguagem, em alguns aspectos, tem 0 espectro mais
amplo do que o da linguagem verbal, podendo ser entendida por pagéos e incultos. Na Agora
barroca - as igrejas de plantas ovais onde se proferem os sermdes - ndo entram todos os fiéis que
s80 desgados pela igrgja, ainda que no desenvolvimento e crescimento vigoroso das cidades, a
arquitetura barroca tenha concebido formulas para que também as igrejas sgjam veiculos de
comunicacdo em sua arquitetura. As igrejas ja ndo comportam, e cada vez menos comportardo,
fato que o crescimento populacional urbano atestara, os fiéls moradores da cidade mais
consolidada no periodo - Roma - €, nos anos seguintes, tal fato se sucedera nas demais capitais da
Europa.

Assim, normatiza-se um canal de comunicacdo - a visualidade - que atravessara os sécul os

e sofrerd modernizacOes e adaptacdes, mostrando-se paciente e afavel, forte e generoso, cujos

2 ARGAN, op. cit., p. 60.
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tentaculos vislumbraremos em feitos histéricos, para 0 bem ou para 0 mal das sociedades, mas
sempre para o bem do alcance das comunicagdes nestas mesmas sociedades.

Vale a pena ainda chamar a atencéo para a modulagdo que se faz necessaria a respeito da
proximidade existente entre a persuasdo, estrito senso, utilizada na publicidade, e a expansdo da
persuasao proporcionada pelo barroco. Por um lado, ele dissemina os elementos persuasivos em
longas enumeracdes, a exemplo do barroco europeu, e por outro, acrescenta fermento a disperséo
e a colisdo de elementos diversos, como o barroco cultural que € o esteio de diversas sociedades,

entre elas, as sul-americanas.

3.1.3 A simbologia nazista: segundo exemplo de retoérica visual

A escolha dos periodos histricos que compfem esta andlise ndo tem como critério
questdes éticas. Nem mesmo sdo consideradas as questdes da ética envolvida no emprego de
ferramentas persuasivas em contelidos politica ou socialmente corretos ou incorretos. E
importante ressaltar, entretanto, que uma coisa € apreciar a pintura, escultura ou arquitetura
barroca e outra, bem distante desta, é estudar os caminhos que levaram aos horrores impostos ao
mundo pelo nazismo. E preciso considerar estas questdes para entdio mergulhar nagquela que foi
uma das maiores demonstracoes da histéria do uso das ferramentas de convencimento com
objetivos politicos. Ao abstrair os resultados maléficos do emprego de tais ferramentas, pode-se
deparar com a maestria dos comunicadores alemaes daquel e periodo.

Existem duas histérias a contar para situar a adocdo da simbologia nazista como elemento
retérico. A primeira € a do Nazismo como movimento politico; a segunda, a histéria da suastica
na cultura ocidental e oriental, que inicia bem antes do século XX e, portanto, muito antes do
inicio do partido politico’™.

O movimento de consolidagdo do partido NSDAP — Partido Nacional Socialista dos
Trabalhadores Alemaes — teve forte impulso logo apds a Primeira Guerra Mundial quando, a
Alemanha derrotada, buscava atribuir a culpa aos partidos de esguerda e aos agentes do

capitalismo internacional: os democratas, liberais, marxistas e principa mente os judeus.

™ Algumas informagdes deste item foram extraidas de pesquisas realizadas por aunos do curso de Publicidade e Propaganda da PUCSP sob a
supervisdo da Prof PhD Elaine Caramella, no ano de 2005, cujo resultado ndo esta publicado. Os alunos sdo Eric Cardoso Ferreira e grupo, Bruno
Carneiro e grupo, Bruno Marossi Cortez e grupo, Luiz Carlos Junior e grupo e Fernando Brito e grupo.
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Os conservadores de direita defendiam a reorganizacdo da monarquia e 0s mais radicais
propunham uma ditadura, enquanto que os grupos de esguerda criticavam as reformas
republicanas como insuficientes. Tal polarizac&o ideol 0gica, acrescida do rapido agravamento da
crise econbémica, trouxe a tona o primeiro grande recurso da retorica adotado pelo movimento
radical: a criacdo de um inimigo. Dentre os listados, o foco logo direcionou-se para os judeus,
gue passaram a ser 0 pivo da perseguicdo etno-politica. O carater da perseguicdo baseava-se no
calor da diferenca étnica, 0 que se traduz em total auséncia de racionalidade. A luta contra os
elementos de esquerda cultivou-se, sem perda de tempo, pela, principalmente, perseguicao aos
judeus.

Durante a Primeira Guerra foram registrados esforcos de propaganda norte-americanos
através do cinema, que teve forte desenvolvimento no periodo naguele pais, mas o grande
impulso se deu por meio das convincentes cabegas nazistas no pds-primeira guerra.

O discurso radical contra os judeus foi um dos fatores de atracdo sobre outros partidos de
extrema direita e grupos anti-semitas, e 0 segundo fator foi a capacidade oratéria de Hitler, a
ponto de fazer crescer assustadoramente - Nnos anos seguintes - 0 niumero de filiados ao partido,
até a ascencdo de Hittler ao poder em 1933.

Assim, acontece a consolidacdo do departamento de propaganda do partido a partir da
adocao de vérias acoes, entre elas, a escolha de um elemento de identidade visual que deveria
tornar-se o simbolo da entdo luta do povo aleméo pela manutencdo da raca ariana.

A suéstica ndo foi criada neste periodo, mas remonta a milhares de anos de histéria,
durante os quais, teve atribuidos a s diferentes significados. Na bandeira nazista estava
estampada, além da suéastica, que retratava a ideologia nazista e guardava em si a idéia de acéo
através de seu movimento circular, a &guia que, segundo argumentos nazistas, olhava pelo povo,
protegendo e zelando pela fidelidade de cada cidadé&o.

Em outras culturas a &guia significava um animal transcendente, capaz de chegar até
Deus, o Unico ser que pode olhar diretamente para o sol, simbolo de forca e poder. Ja a suastica
tem umalonga histéria através dos séculos.

Foi encontrada em muitas civilizagBes desde o seculo VI a.c. Em Trdia, no Egito, na
Mesopotamia, nas culturas chinesa, japonesa, coreana, indiana, tibetana, vietnamita, africana,
européia e americana sdo encontradas estampadas em utensilios, livros religiosos, mosaicos,

frisos, padrfes aplicados & decoracdo na arquitetura e na pintura, cer@mica ou ainda como
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simbolos no hinduismo, budismo, jainismo e outros, sempre significando vida, sol, poder,
religiosidade, forca e boa sorte. Em alguns casos, inclusive, era utilizada com as hastes para o
lado oposto, e alguns estudiosos chegam a afirmar que se as hastes estiverem direcionadas para o
lado direito representa negatividade e para o lado esquerdo, positividade. Apenas na cultura
indiana é que a suastica aparece como simbolo de preservacdo da raca ariana na tradicéo védica,
argumento adotado pelo partido nazista.

Segundo estudos, a suéastica (do sanscrito svastika) era a cruz dos arios, um dos simbol os
ostentados na invasio da india como distingio de casta Os &rios eram a raga supevior,
dominadora, e osindianos aragainferior, de dominados.

Héa algumas explicacbes para sua disseminacdo pelo mundo. A primeira vem por meio de
Karl Jung, que argumenta que a simplicidade de tracos a torna elemento com caracteristicas de
pertencimento ao inconsciente coletivo, que pode ser posteriormente desenvolvido de maneira
auténoma em diferentes localidades do planeta. A segunda por Carl Sagan, que explica que as
formas lembram o nlcleo de um cometa e seus tracos de gas em forma de bragos que se estendem
curvados pela rotacdo do asteréide. Na Antiguidade, explica, um cometa pode ter se aproximado
daterra e seu formato, avistado no céu, se disseminou entre 0s povos.

Também teve forte influéncia sobre o povo aleméo a saudacéo “Heil Hitler” (em aleméo
“Salve Hitler”), andlogo de “Ave, César”. Ao ser cumprimentado, era necessario responder ao
seu interlocutor de cabeca erguida, com o brago direito estendido para cima, numa atitude quase
militar. A saudacdo hitlerista foi primeiramente o cumprimento oficial dos membros do NSDAP.
Com atomada do poder, este cumprimento passa a ser obrigat6rio em todo o territério.

A este conjunto de elementos persuasivos, adotados pelo partido nazista, somam-se outras
técnicas que eram adotadas neste processo de convencimento. A suéstica e a aguia de César, a
cruz cristd e os brasdes adotados pelas familias nobres no periodo medieval™ foram
possivelmente algumas das primeiras construgdes de simbologias visuais com intencéo de
construcdo de imagem de marca. Mas muitos outros recursos sdo encontrados no repertorio
nazista, tendo sido habilmente empregados.

A propaganda nazista era utilizada com o objetivo principal de gerar organizagéo popular,
As mensagens publicitarias destinavam-se a persuadir um grupo pequeno de pessoas que,

™ AZEVEDO, Wilton. O que é Design. S&o Paulo: Brasiliense, 1988, p.38.
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tornando-se porta-vozes das idéias veiculadas, seriam os primeiros membros de uma futura
organizacdo. Assim, estimula-se uma coletividade no sentido de umaidéia, com fins politicos.

Além da propaganda veiculada nos meios de comunicagdo de massa, especificamente
radio, cinema e TV, sendo esta Ultima a menos utilizada tendo em vista 0 pequeno nimero de
aparelhos existentes nos lares naquela época, fazem parte das técnicas de divulgacdo também as
atividades sociais. A propaganda e os simbolos nazistas eram veiculados nas ruas, em edificios
publicos e privados, fabricas, escolas e todos os ambientes onde se gerava contato com o publico.
A producdo cinematogréfica de documentérios estava a cargo de Leni Riefenstahl, cineasta
contratada em razéo de seu amplo dominio da técnica de criacdo para documentérios, além de
uma visdo mais ampla das questdes sociais, 0 que muito agradava ao partido. Seu trabalho
representou um grande salto na divulgacdo das causas nazistas, na crenca de um exeército
imbativel e nainfalibilidade dos lideres.

A preocupacdo em relacdo aos artistas levava a vigilancia N&o eram toleradas
manifestacdes subversivas e a producéo cultural era severamente vigiada, com a intencdo de
molda-la de acordo com a visdo de mundo nazista. Mediante a derrota na batalha de Stalingrado
em 1943, o Ministério da Propaganda exigiu esfor¢o conjunto da populagdo, aumentando a
jornada de trabalho para 60 horas por semana e restringindo as atividades ligadas a educacéo e ao
lazer, ato que contribui, entre outros fatores, para o afastamento da populacéo do contato com a

producdo artistica.

3.1.3.1. Plang amento de acOes

O objetivo de comunicagdo das campanhas nazistas era 0 nacionalismo e a exaltagdo da
raca ariana, buscando reafirmar a existéncia do povo alemédo pelo discurso de atribuicdo de
dignidade a nacdo e liberdade para o povo. Esta clara definicéo de objetivos aumenta a eficacia
da comunicacdo publicitaria, incluidas ai todas as acOes, desde a confeccdo de cartazes e
documentarios até o modo de falar, gesticular e apresentar-se em publico, que somados, gudam a
garantir a persuasiva encenagdo, tdo caracteristica dos discursos dos lideres nazistas, cuja
capacidade oratdria € também reconhecida.

Dentre os grandes feitos da propaganda nazista estéo a saudacéo, que gjudou a consolidar

o rito do culto em torno do nome do “fuhrer” e os grandes espetéculos publicos, reunides de
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milhares de partidarios portando bandeiras, uniformes, o logotipo do partido, entoando a
saudacdo e conclamando a justica e a liberdade do povo aleméo, realizando, com grande forca
social, um mantra as avessas.

Ac0es de benevoléncia também eram utilizadas para reforcar aimagem do partido e seus

lideres, pois, em resposta a destruicdo causada por tropas aliadas em ataque as cidades alemés, o
proprio Goebbels pessoamente levava alimentos, medicamentos e agasalhos para socorrer o
povo, numa atitude convincente e que preservava a imagem do partido, apds exigir tantos
esforgos da populagéo.
Apbs o atentado a Hitler em 1944, Goebbels mudou sua tética de comunicacdo e adotou a
estratégia da terra arrasada, segundo a qual o pais necessitava ser defendido do inimigo pelo seu
povo para que continuasse na busca da soberania e fugisse a saga de destruicdo que as forgas
aliadas buscavam impor.

O acompanhamento dos fatos politicos nacionais e internacionais era fator integrante do
plangjamento das agdes de comunicacdo. As decisdes advindas desta andlise ora apontavam para
0 uso das informag0es, ora para sua manipulagdo e ora para a inversao dos fatos, pois constatava-
se que os membros do partido ndo tinham nenhuma restricdo em divulgar informagdes
nitidamente fal sas em beneficio das causas defendidas.

A propaganda, entre seus objetivos, deve mudar o entendimento dos receptores, a partir da
divulgacéo de mensagens, a respeito de algo que tinham como convicgdo. Como poderosa arma
de guerra, a propaganda nazista busca desumanizar o inimigo — no caso, os judeus -, criando
aversdo através de vérias ferramentas. Como exemplo pode-se citar 0 uso ou supressao de termos,
a atribuicdo aos judeus de falsas atitudes, e a propria criacdo de jargdes de campanha que ndo
eram mais do que frases formulando injusti¢as sociais.

A retorica nazista, descobridora e responsavel pela implantacdo de recursos eficazes e
atuais de comunicagdo de massa, adotava a estratégia da linguagem simples, divulgando apenas
um objetivo de comunicagcdo por vez, ou um unico inimigo a ser combatido em cada etapa da
campanha. A propaganda nazista nada mais fazia, em meados do século XX, a ndo ser empregar
algumas das testadas e aprovadas técnicas desenvolvidas pela ja entdo poderosa ciéncia
mercadol bgica - o marketing - criada e aperfeicoada para 0 emprego na comunicacéo comercial.
Muito embora a propaganda houvesse iniciado em insipientes jornais europeus ainda em meados

do século X1X, foi nos Estados Unidos da América que floresceram os estudos e empregos das
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técnicas de comunicacdo publicitaria, jadesde o inicio do século XX, muitas delas constantes dos
livros j& entdo preocupados em ditar regras para a confecgdo de anuncios, editados a partir do
seculo citado.

O anti-semitismo era exemplo de uso destas técnicas. Ao identificar-se um inimigo”,
todos os problemas eram atribuidos a ele e, conseqlientemente, a sua eliminagéo representaria o
final dos problemas. Nada mais atual do que adotar esta estratégia por meio de argumentos
emocionais, visto que nenhuma razdo concreta fora encontrada contra o povo judeu, conforme ja
afirmamos no inicio deste tOpico. A propaganda da atualidade dispbe de raras diferenciactes
técnicas nos produtos que sirvam de argumentos para 0s anuncios, o que desemboca, quase
sempre, na necessidade de utilizacdo de apelos puramente emocionais. Hoje estes sdo, quase
sempre, a Unica saida na argumentacdo para a comunicagdo publicitéria, pois deles sdo extraidos
os melhores estimulos de convencimento; aém do que, cada um a seu modo e seu tempo, a
retérica classica e o proprio movimento barroco ja haviam langado méo deste recurso. Este
método promove uma espécie de distanciamento do mundo dos fatos, criando estados
psicoldgicos favoraveis ao convencimento.

Os filmes produzidos nesta época, que eram construidos como documentérios, faziam
imaginar uma realidade quase sem mediacdo, num espetaculo filmico que de fato era construido
com o objetivo de divulgar informacdes especificas como a inducdo natural do judeu ao crime,
sua ma indole genética ou seu complé para dominar o mundo. O célebre documentario da
principal cineasta do |1l Reich, Leni Riefenstahim, “Triumph des Willens’ de 1934 (Triunfo da
Vontade) tinha como principal mensagem a formagdo de uma identidade ideoldgica, o que
equivale a dizer que “quem ndo estiver conosco, que se sujeite as consequéncias’. Esta era parte
da funcdo instrutiva da propaganda, segundo os especialistas alemaes, que acreditavam que desta

forma ela preparava ideol ogicamente o povo naformagdo do novo estado e seusideais.

" A técnica de identificacio de inimigos pela propaganda encontra-se em BROWN, op. cit., p.29, editado em 1963. Outras publicagdes, jano
inicio do século passado, de autoria de publicitarios, tinham o objetivo de transformar-se em manuais de confecgéo de andncios, incluindo
técnicas de redagdo de titul os e textos na sua maioria, mas também orientactes para a direcdo de arte das pegas. Sdo deste periodo, paracitar
apenas alguns, OGILVY, David. Confessions of an Advertising Man, 52 Ed., New Y ork: McClelland, 1964, editado pela primeiravez em 1923 e
HOPKINS, Claude. A Ciéncia da Propaganda. Sao Paulo: Cultrix, 1981, que teve sua edic¢do origina também datada de 1923. Do mesmo periodo
sdo também John E. Kennedy e Albert Lasker, daLord & Thomas, John Caples da Batten, Barton, Durstine & Oshorn e Rosser Reeves, que
fundou a Ogilvy Mather em 1948. Todos tém suas “férmulas’ citadas nos livros editados no periodo.



3.1.3.2 Educacao através de exemplos

As pregacOes religiosas ensinaram que exemplificar € ensinar de maneira acessivel,
convertendo mandamentos em padrdes a serem seguidos sob pena de exclusdo ou, o que é pior,
castigo. No nazismo, poucas vezes as verdadeiras intencdes foram expostas de maneira direta,
mas através de personagens em situacoes que evocavam o modelo proposto. Seja pela grandeza
do condutor da politica alemd, sgja pela inferioridade dos judeus e outras etnias, personagens
maus foram criados para mostrar ao povo aeméo arazdo de tantas mortes.

O documentério “Der ewige jude’ de 1940 (O Eterno Judeu) mostra-0s em contraste com
0s arianos, sao personificacbes de formas despreziveis. Em “Jude Suss’ de 1940 (O Juseu SUss),
vagamente baseado em fatos historicos, “bons dlemées’ dao tratamento merecido a um judeu que
ndo sO havia usurpado o poder em sua comunidade como havia também causado o suicidio de
uma jovem ariana depois de submeté-la a uma desonra“ pior do que a prépria morte”.

Muitos exemplos sdo obtidos também com outras etnias, projetando o mesmo terror
ideol6gico. O documentario ”Ich klage an!” de 1941 (Eu acuso!) € exemplo de tratamento dado a
questdo da superioridade da raca. Nele, uma mulher jovem e atraente é acometida por uma
incurdvel doenca neuroldgica que a transforma em uma “indtil”. O marido dela, entdo, a
administra o Unico remédio cabivel: amorte. A intencdo deste filme era obviamente conscientizar
a populagdo da necessidade de se desfazer dos enfermos incurdvels que a nagdo ndo podia
manter, incluidos ai todos os grupos de pessoas “socidmente inltels’, tais como: retardados
mentais, homossexuais, ciganos, comunistas, judeus, e todos aqueles que, em suma, ndo eram
arianos saudaveis e aptos a defender os ideais do partido.

Os documentérios de Leni Riefenstahl mostravam claramente a forca e a energia que Leni
via em Hitler, dono que era, na opinido da cineasta, de uma postura de dominio das massas que
facilitava a elaboracdo de suas obras. Para ela, Hitler precisava ser visto pelo povo aeméo como
um herd6i, muito semelhante ao que representava 0 messias ao cristianismo, cujo povo adepto
depositava as esperancgas na vinda de um salvador.

A idéia de verossimilhanca da retérica classica cai como luva nas maos hébeis de
Goebbels, que cunha a famosa frase “uma mentira dita mil vezes torna-se verdade”. Aristoteles,
em sua época, no que tange ao refinamento do pensamento, acreditava que o involucro retérico

era suficiente para veicular uma mensagem verossimil, ainda que a afirmagdo fosse mentirosa.
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NoO nazismo, assim como em outros regimes totalitarios, a maioria das afirmacdes era ou €
mentirosa, e por esta razao, tal frase fazia sentido.

Goebbels entendia que o formato da informagéo era importante para que o receptor da
mensagem a visualizasse do ponto de vista do emissor, criando assim a conciliagdo porgue a
comunicacdo deixa de ser unilateral e traz resultados no objetivo de manobrar uma massa de
seres pensantes. Pela propria capacidade de raciocinio do publico € que os comunicadores
apropriam-se de suas opiniOes.

A mesma habilidade era aplicada ao distanciamento da realidade no conteldo das
comunicacdes, conforme mencionamos anteriormente. A criacdo de fatos psicol dgicos cuidava de
isolar 0 mundo totalitario do exterior, gerando uma realidade ilusOria que sO pertence aquele
recorte sociocultural.

Eufemismo é o recurso chave utilizado na propaganda nazista e ndo se da apenas por meio
de palavras, mas também por agdes e movimentos. O evento denominado “Noite de Cristal” foi
exemplo desta préatica quando, em 1938, centenas de propriedades judaicas foram destruidas em
vérias cidades alemés. Da mesma forma, as denominadas “ A¢oes de Pacificacdo” eram ofensivas
contra o povo polaco afim de aniquilar suainteligéncia e impedir ainfluéncia junto a populagéo,
mantendo assim o baixo nivel de vida dos escravos baratos, como o proprio ‘fuhrer” dizia,

Quaisguer armas seriam aceitaveis, desde que conduzissem a vitéria mais rapidamente. E

quaisguer métodos que ajudassem a assegurar a dignidade do povo alemao seriam considerados
belos, ainda que precisassem lancar mé&o de préticas escusas. Afinal, fundamentar junto ao povo
alemdo este grande nimero de atos indignos necessitava de um grande esforco estratégico,
mesmo que dele fizessem parte fatos caluniosos ou metéforas puramente preconceituosas como
atribuir a animais significados predeterminados (como 0 porco em oposicdo a limpeza e,
consegiientemente, a ordem).
Percebe-se entdo que, enquanto o Barroco europeu convence levando arte e vibragdo para o olhar
dos receptores, as taticas de guerra nazistas convenciam pelo terror. A obra barroca, ainda hoje,
persuade a ver mais, projetar-se nas obras e interiorizar a riqueza de detalhes para extrair dela a
beleza da alma, ainda que tenha perdido a quase totalidade do seu objetivo de levar fiéis a
aderirem a crenca catdlica. Enquanto isso, os objetivos nazistas, por sorte, perderam-se no tempo.

N&o se perderam, entretanto, as técnicas neste periodo desenvolvidas, e resta o consolo de

saber que elas ndo foram exatamente criadas para a propaganda nazista, por mais eficaz que tenha
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sido a atuacéo dos homens por ela responsaveis, mas foram adaptacdes de um pensamento maior
e mais antigo, em cuja fonte todos ainda bebemos.

O nazismo levou a sério a questdo da verossimilhancga, inocentemente pensada por
Aristételes e pelos pintores, escultores e arquitetos barrocos frente ao uso que se fez deste recurso
pelos dirigentes alemaes, no periodo pré e durante a segunda guerra mundial.

A igrgja catdlica, isto sim, foi um pouco mais a fundo no uso dos recursos retoricos para
obtenc&o de poder, pois também criou um inimigo — os ndo fiéis — e perseguiu os rebelados da fé
catélica. O uso do terror foi decisivo para 0 aparente sucesso e posterior insucesso de tais
técnicas, visto que a igreja catdlica hoje, embora seja uma das maiores do mundo, precisa dividir
espaco com a concorréncia e aprender a enfrentala com as técnicas adequadas a
contemporaneidade, que, salvo engano, dificilmente incluirdo algum tipo de terror e violéncia
fisica. Se por um lado 0 mundo da informagao escraviza, por outro esclarece e informa, tornando
assim 0 homem mais critico de seus atos e atento aos excessos.

O que a midia acentua é que a comunicacdo publicitaria se reveste de técnicas retoricas,
mas estes aspectos precisam ser mais amplamente discutidos, o que serda feito nos capitulos
seguintes.

Em comum, de fato, temos dois elementos simbdlicos — a cruz e a suéstica — que
atravessaram séculos e sdo portadores de uma extensa gama de significados. A logotipia tem
origem nos primeiros desenhos humanos nas cavernas, amplia-se com a criagdo dos simbolos
gréficos de comunicacdo verbal escrita, e acompanha o desenvolvimento tipogréfico desde a
primeira Biblia impressa por Guttenberg em 1540 na Alemanha até o surgimento da linotipia no
século XVIII, na Inglaterra. Esta trouxe a simplificagdo dos tipos graficos para a melhoria da
reproducéo no papel de baixa qualidade nos sistemas pouco precisos de entdo, e avanca dos
sistemas mecanicos para os sistemas fotograficos de reproducdo, ganhando qualidade de
reproducéo traduzida em definic&o.

A fotografia e a reproducdo em cores deram grande impulso ao uso de imagens como
simbolos graficos na construcdo de imagem de marca para empresas, produtos ou Servigos e, se
por um lado, aimagem ganhavaforga, desenvolvia-se paralelamente o aperfeigcoamento do uso de
imagem e texto compartilhando a pégina, criando um sistema informativo mais rico e com

objetivos claramente definidos no complexo sistema de comunicacéo publicitaria.
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Todos os estudos empreendidos na obtencéo de resultados através da comunicacdo visual
ao longo dos séculos, trouxeram para a comunicacdo multimidiatica contemporanea, multiplos
formatos, explorados em sua méaxima capacidade. Estudar dois momentos da histéria marcantes
para a constitui¢céo dainformagéo visual como fonte de obtengdo de significado e posicionamento

mercadol 6gico é fundamental para o estabel ecimento do passo seguinte.

3.2 - RelacBes entre o verbal e o visual como fator deretoricidade

3.2.1 A atualidade e as questdes visuais

A imersdo do homem atual no mundo das imagens é consequiéncia, entre outros fatores, das
inovagdes de linguagem criadas e sedimentadas pelos pioneiros designers e artistas plésticos e
graficos do século XX, para ndo falar dos designers industriais e arquitetos, que operaram as
mesmas mudangas no suporte tridimensional.

E claro que incorrem também mudancgas socioecondmicas, mas serd tratado por enquanto
dos aspectos meramente visuais e suas consegiéncias culturais, ou de como a vanguarda
derramou seus efeitos sobre o que hoje chamamos de visualidade contemporanea.

Eduardo Subirats™, um dos mais &cidos criticos da vanguarda, usa sua perspicécia para
reafirmar a importancia dos movimentos de vanguarda do século XX. Para ele, a vanguarda
adquiriu o significado de uma militancia mercantil e de uma cruzada midiatica, com um conceito
histérico contraditorio, conflitivo e ambivalente, diferenciando as vanguardas histéricas, que o
autor chama de auténticas, das vanguardas de expressdo tardia ou pés-moderna, de caréter
degradado. Subirats aponta para o fato de que as vanguardas eram polissémicas e a0 mesmo
tempo totalitarias com relagdo aos padrdes visuais que pregavam, relegando ao segundo plano as
manifestagdes individuais e a memoria. Também aponta para a assungdo de um padréo de
racionalidade pléstica nas artes, na busca do conceito universal de forma

A soma destes fatores, entretanto, o proprio Subirats aponta em seguida, quando conclui:
“sua tendéncia ao espetéculo, a estetizacdo do poder e da comunicacdo social, enfim, a
construcdo artificial do real como uma grande obra de arte.(...)e a performatizacdo da histéria
como evento midiatico””’. Estes fatores sdo os pilares da comunicacdo contemporanea e definem
0 gue hoje entendemos por imagens midiati zadas.

® SUBIRATS, Eduardo. Vanguarda, Midia, Metrépoles. So Paulo: Studio Nobel, 1993, p.9.
1d. Ibid, p.16.
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A partir destas caracteristicas e por causa delas, o proprio Subirats afirma que a sociedade
estetizou-se, como consequéncia disto a vida cotidiana também estetizou-se e por esta razéo a
visualidade se fortaleceu. A vanguarda, entre outras influéncias, prestou-se a tornar a sociedade
mais estética, fortalecendo os pilares da mediatizagdo e dando as bases da cultura contemporanea.
Clement Greenberg” também analisa as vanguardas em sentido semelhante, enfatizando a sua
busca por uma nova ideologia: “Assim, desenvolveu-se a idéia de que a verdadeira e mais
importante fungdo da vanguarda n&o era “experimentar”, mas encontrar um caminho no qual
fosse possivel manter a cultura em movimento em meio a violéncia e a confusdo ideoldgicas’.

Estes trechos apontam para o fato de que a indefinicdo, complexidade e ambiguidade dos
movimentos de vanguarda do século XX, desde aqueles do inicio do século até a tardo-
modernidade, acabaram por engajar-se na criagdo do que seriam os padrfes culturais dos Ultimos
30 anos do século, data que da inicio, ndo por coincidéncia, a0 movimento poés-moderno, um
resgate ideol 0gico-cultural-visual das vérias tendéncias, entre outros, do século XX. Os padrdes
entdo estabelecidos sdo as bases do mundo atual, e ao que tudo indica, deixardo o século XXI
sem prévio aviso. Hoje os movimentos ndo mais acabam, mas modificam-se, se movimentam e
evoluem, transformando-se em outra coisa, sobb 0 mesmo ou outro ponto de vista. Assim, a
cultura visual do inicio do século XXI tera sido substituida, e sua transicdo ndo terd sido téo
transparente quanto a dos movimentos de vanguarda do século XX, ainda que muitos deles

tenham ocorrido simultaneamente e com grande grau de ambiguidade, como analisam os criticos.

3.2.1.1. A técnicaeavisualidade

Outro importante ponto a analisar € a extrema relevancia que a técnica adquiriu na vida
cotidiana e, conseqlientemente, nas comunicagdes e nas artes. Tal importancia ja era observada
pelos artistas barrocos, pois 0 dominio da técnica, num movimento que era caracterizado pela
inquietude das linhas, tornava-se evidente.

Neste periodo ja se apontava para o0s varios sentidos da técnica, que viriam marcar as
discussdes atuais. O que se nota, entretanto, € que sua participagdo na obra artistica ndo se
transformava em angUstia para o artista. O que percebemos na atualidade € que as discussoes

sobre a presenca maior ou menor da técnica na obra de arte leva a questdes voltadas até mesmo

® GREENBERG, Clement. Arte e Cultura. S3o Paulo: Atica, 1996, p. 24.
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para a autonomia do artista, como se fosse possivel a técnica, de alguma forma dissociada do
artista, sobrepor-se a ele e tomar seu lugar na autoria, sem que o proprio artista optasse por ta
procedimento como recurso. O suporte tem voz na obra de arte, ele é determinante na producéo
de significado e também na maneira de operélo. Ambos os fatores formam o que agqui é chamado
de técnica.

Ao apresentar evolucdes e sugerir novos materiais, a tecnologia pode proporcionar
interferéncias na obra de arte, o que nem sempre modifica sua técnica imediatamente. Muitas
vezes, uma técnica de construcdo artistica, continua a comportar-se como se estivesse no veiculo
(ou suporte) de origem, como € o caso da novela de radio que, quando levada para a televisao,
manteve por muito tempo a linguagem do radio. Ao vislumbrar a nova tecnologia, os artistas
iniciam o seu processo de utilizagdo, o que leva a incorporacéo de novos elementos a técnica de
produc&o da obra artistica.

A técnica no periodo Barroco é um processo determinante do valor da obra, porque deixa
de opor-se a teoria, ganhando corpo. Desta forma, antecipa a concepcdo moderna de técnica
como atividade criativa.

Nos trechos a seguir, extraidos do livro Imagem e Persuasdo, Argan expde tais

argumentos:

(...) aimaginacdo é um pensamento que se descarregainteira e imediatamente no fazer.”

Na teoria maneirista, a praxis se contrapunha a teoria, assim como o momento préatico se
opunha ao momento intelectual da arte; dai ela ser considerada um mero oficio e, como
tal, ser desprezada. Ora, rompida a antitese com a teoria, a préxis se reabilita, e o fazer
pictorico se torna suficiente para caracterizar um artista. A préxis é técnica; se a préxis néo
se limita a manifestar ou traduzir determinado valor, mas realiza o valor, a técnica deixa
de ser pura execucdo manual, tornando-se um processo determinante do valor. Neste
sentido, a concepcdo de técnica artistica no século XV I antecipa a concepgdo moderna da
técnica como atividade produtiva ou criativa, e ndo somente executivaou repetitiva.®

Se atécnicatem um potencia criativo, j4 €, em s mesma, invencgdo. O artista ndo inventa
aimagem e depois a traduz por meio de uma técnica, mas inventa uma técnica produtiva
de imagem. Por isso, no século XVII, cada artista possui uma técnica propria ou, em
alguma medida, um modo técnico préprio. Com isso ndo se elimina 0 momento da
mimesis, ja que, se a praxis ndo € uma mecanica executora, mas atividade criativa — ou
sgja, faz parte de uma cultura -, ndo pode faltar um fundamento na experiéncia da natureza
edahistoria®

 ARGAN, p. 431.
% ARGAN, op. cit., p 134.
& 1d. Ibid, p 135.
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Deslocado do plano intelectual para o moral, o problema da imaginacdo implica a questdo
do fazer e da técnica, como modo exemplar do fazer. A pergunta sobre a eticidade da
técnica, sobre o seu direito de colocar-se como modelo de comportamento humano, sobre
sua capacidade de redlizar o fim Ultimo da aventura humana, a salvacéo, apresenta-se no
inicio do século XVII com o dualismo Caravaggio-Annibale e, pouco depois, com maior
aspereza, com o dissidio entre Bernini e Borromini. Como o problema continua aberto e
congtitui, hoje, a espinha dorsal da anglstia da “civilizagdo tecnoldgica’, pode-se ver em
gue medida o século XV, com as suas contradi¢des, foi o prélogo do drama histérico do
mundo moderno.®

Segundo o idedlismo cléassico, 0 que se deplorava na arte barroca é 0 excesso de
tecnicismo, e, portanto, de praxis. Mas para a grande maioria dos artistas e criticos, entender a
préxis como uma atividade criativa foi um grande salto na direcdo de uma nova forma de
persuasdo. A diferenca entre teoria e praxis continua, entretanto, sendo a angustia da civilizacdo
tecnol 6gica, o drama do mundo moderno.

A ligacdo com a divindade fazia do periodo Barroco Unico, e a poesia se faz presente até
hoje nos textos criticos sobre ele, capazes até mesmo de simular um milagre, parafraseando

Argan:

(...)pois aarquitetura, como todas as artes, era apenas um tributo humano a divindade, que
ndo manifestava a verdade do dogma, mas do fervor dosfiéis. E erajusto que um discurso
dirigido a Deus fosse hiperbdlico, amplificado, enfético, exaltado, devendo ter uma
retdrica e uma técnica especificas, que o ligassem as técnicas do trabalho cotidiano, visto
gue, se a salvacdo sb pode ser obtida por obras e se a técnica € um operar eficaz e
ordenado, as técnicas sdo meio de salvacdo.(...)N&o espantava que, dirigindo-se ao divino,
o discurso fosse bastante exaltado, hiperbolico, adulatério, limitado somente pelas
capacidades da técnica e do discurso ou pela operacdo artistica. A técnica devia ser capaz
de simular o milagre, aiés era 0 meio humano com que o divino miraculosamente se
revelava: aextraordinériatécnica do Bernini escultor e arquiteto repetia os movimentos da
retorica aristotélica, ora demonstrativa, ora insinuante, ora tonitruante. Uma técnica
vigorosamente persuasiva, Cujo objeto de persuasdo ndo era certamente o conteldo
doutrinal da representagdo, mas sim o complexo movimento da ama, com sua aternancia
de evidéncias palmares e subentendidos, de trepidagdes e saltos.®

A técnica, bem como a obra, se modificam e solidificam durante o processo, tudo estd em
constante incerteza e mudanca e por isso 0 mundo de hoje, que é tecnolégico, traz a angustia da

técnica e a efemeridade de sua aplicagdo e resultados. A partir da visdo de Subirats, esta

& d. Ibid, p. 420.
8 ARGAN, op. cit., p 430.
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discussdo traz muitas visdes angustiantes a0 homem contemporaneo. Uma delas é o fato de a
producdo técnica ter se transformado em espetaculo, tirando o lugar do individual: “(...)a
experiéncia e a constituicdo da consciéncia individual foram suplantadas pelo procedimento
técnico da composicdo do imaginério audiovisual e do controle estatistico de sua economia
emocional.”®. O autor continua: “(...)a tendéncia a deslocar e destruir a experiénciaindividual do
real, substituindo-a pela produc&o técnica das imagens (...)" %.

O resultado da reproducéo e extensdo técnica da obra de arte traz uma “transformagéo
qualitativa’ a obra, explica, e um ta “olhar tecnicamente prefigurado” acaba numa
“desarticulagdo da concepcdo aurdtica, cultua e ritual da obra de arte pela obra compreendida
como producdo técnica’ .2

Ao assistir pela televisdo a uma guerra (a do Golfo), pode-se experienciar “um processo
eletronico de destruicdo midiaticamente mediada e, portanto, abstrata e impessoal”.®” Por fatos
como este Subirats acredita que “dir-se-ia que 0 homem moderno tem uma condicéo histérica
negativa t&o assumida quanto as concepcdes apocal ipticas do cristianismo medieval.” %

Mas resta uma maneira de eliminar em parte esta angustia que se abateu sobre 0 homem
contemporaneo: “(...) trata-se (...) de devolver ao desenvolvimento cientifico e técnico, ao
crescimento industrial, a forma de nossas cidades um conteldo socia transparente, uma

finalidade historica visivel e um verdadeiro sentido humano.”

3.2.1.2. O ver eofazer

Ja em 1973, Donis A. Dondis® apontava na introducdo do classico A Sintaxe da
Linguagem Visual, que todo o desenvolvimento da comunicagdo humana através das imagens, as
capacidades envolvidas na pré-visualizagdo, no plangjamento, desenho e criacdo de objetos
visuais, inclusive simbolos, que no passado era “prerrogativa exclusiva do artista talentoso e
instruido”, hoje é uma opcéo para “qualquer pessoa interessada em aprender um reduzido nimero

de regras mecanicas’, referindo-se a cBmera fotografica.

8 SUBIRATS, op. cit., p 32.

& |d. Ibid, p 47.

& |d. Ibid, p 68.

& 1d. Ibid, p 53.

8 SUBIRATS, op. cit., p 46.

®d. Ibid, p 47.

% DONDIS, Donis A. Sintaxe da linguagem Visual . S&o Paulo: M. Fontes, 1991, p. 2.
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Ainda nédo eram difundidos entre os profissionais do design gréfico ou industrial, naguela
época, pelo menos ndo com a facilidade de acesso que existe hoje, os programas gréficos de
criagdo/execucao digital de projetos visuais. Independentemente da abordagem que se venha a
fazer, esbarra-se novamente na questdo da técnica e sua imperiosa dominancia dos meios de
producdo contemporaneos. Esta extrema difusdo dos referenciais visuais para a grande massa de
pessoas e também das ferramentas de producéo visual para um nimero também maior do que em
tempos ndo tdo distantes, leva a afabetizacdo visual, como potencia para a criagdo de uma
comunicag3o universal. E o proprio Dondis que lembra que “ainformago visual é o mais antigo
registro da histéria humana’.**

A discussdo que se apresentava entdo era o fato de que alinguagem visual ganhava espaco
e caminhava para o fortalecimento de uma comunicagdo iconica, que, se predominava pouco a
pouco, certamente ndo substituiria por completo ainformacdo verbal. No decorrer dos ultimos 30
ou 40 anos acrescenta-se a estas questdes o fato de as linguagens visua e verbal ganharem um
suporte cuja principal caracteristica venha a ser a rapidez, aém da discusséo presente no final do
seculo, mesmo conhecendo-se a resposta, se 0 computador tomaria lugar da comunicagdo
impressa.

O ato de ver, entretanto, mais que acrescentar uma informacéo ao contelido verbal, passou
a significar compreender. Fato € que a informacéo visual ganhou espaco na vida urbana e, se é
gue isto pode ser considerado uma vantagem, o alfabetismo visual ndo é e nem pretende ser um
sistema téo 16gico quanto a linguagem verbal; e quanto mais caracteristicas da linguagem visual
forem arroladas, mais claramente se enxerga que nestes argumentos estdo a base desta nossa
idade contemporanea mediada, midiatizada e em mudanca continua.

Sabiamente, os estudiosos da visualidade como Dondis, Rudolf Arnheim, Irwin Panofsky
entre tantos outros, trataram de estabelecer estas unidades visuais individuais e as estratégias de
sua unificagdo como um todo, a fim de fornecer aos leitores de informacfes visuais e também aos
seus criadores os parametros do alfabetismo visual que ja se empregava intuitivamente, por conta
do equipamento visual fisioldgico, sem distin¢go de raga, experiéncia, repertorio etc.

Sdo fundamentais os estudos empreendidos neste periodo, especiamente por Dondis e
Arnheim®, examinando os componentes do processo visual em sua forma mais simples, desde o

L 1d. Ibid, p. 7.
%2 ARNHEIM, Rudolf. Arte e Percepc&o Visual. Sdo Paulo: EDUSP, 1991. Esta publicacio marcou época, tendo sido uma espécie de manual para
muitos estudantes de comunicagao visual por varios anos apds o langamento.
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ponto, a linha, a forma, a direcdo, o tom, a cor, escala, textura, movimento, dimensdo, até os
fundamentos da composicdo. Também foram realizados estudos de legibilidade, zonas de
visualizagdo, dindmica™, entre outros. N& cabe aqui discorrer sobre estes pontos
especificamente, mas cabe apontar para a importancia de tais estudos como municiadores,
principalmente, dos produtores de imagem das Ultimas décadas do século.

Segundo Dondis, em uma de suas raras e valiosas profecias, “A camera, 0 cinema, a
televisdo, o videocassete e 0 videoteipe, além dos meios visuais que ainda ndo estdo em uso,
modificardo ndo apenas nossa definicao de educacdo, mas da propriainteligéncia“®

Também encontramos modos parecidos de analisar o comportamento visual em E. M. de
Melo e Castro. O autor, que editou Poética dos Meios e Arte High Tech em 1988, enumera
termos que marcaram 0s estudos da visualidade no periodo: “polissemia da visao”, “festa dos
sentidos’ e “revisdo da prética do ver” .

A criacdo de regras e sua transgressao, ambas ferramentas de producéo de linguagem, séo
defendidas pelo designer Claudio Ferlauto®; “Héa vozes que clamam por ordem e por leis que
organizem a linguagem para dar conta das demandas da parte mais formal e conservadora do
mercado”. Mas reconhece que é preciso conhecer as regras para melhor quebra-las, uma fala,
alids, que se encaixa no discurso de muitos designers, especialmente brasileiros.

Percorrer toda a bibliografia que estuda a modernidade visual do final do século seria um
ato herdico, pois 0 assunto e o periodo sdo muito proficuos, mas acredita-se que realizar um
pequeno recorte, atendo-se a comunicagdo visual impressa, de resto o objeto desta pesquisa, pode
apontar para nosso horizonte de forma indispensavel, ainda que ndo abrangente. Desta forma,
busca-se justificar a ndo-incursdo pelos importantes estudos realizados sobre a modernizacéo das
linguagens verbo-visuais através da televisdo, do cinema e da propria arte visual, entre outras

manifestacoes.

3.2.1.3. Retorica na publicidade: relagtes entre os sistemas de signos verbal e visual

% SOUZA E SILVA, Rafagl. Diagramaco. Sdo Paulo: Summus, 1985, p. 31-47.

* DONDIS, op. cit., p. 26.

®MELO E CASTRO, E. M. Poética dos Meios e Arte High Tech. Lisboa: Vega, 1988, p. 23-38.
% FERLAUTO, Claudio. A Férma e a forma. Sao Paulo: Rosari, 2003, p. 97.



A publicidade é um formato comunicacional multicddigos e realiza sua performance
criativa por meio da utilizacdo dos recursos das linguagens verbal e visual, entre outros meios, no
espaco da paginaimpressa.

Anadlisar a intersemiose das linguagens é uma tarefa que leva a pensar nas suas
especificidades e, quando aplicada a propaganda, esta andlise ndo pode deixar de ponderar
algumas questBes importantes. A primeira delas € a adequacéo da solucéo criativa ao publico-
alvo, ao veiculo que divulgara a mensagem e as necessidades de comunicagdo do produto ou
servico estabelecidas pelos profissionais de marketing em sua andlise e diagnostico de mercado.
Trata-se de uma questéo relevante porque ainadequacéo pode fazer de umaboaidéia um fracasso
de vendas.

A segunda ponderacdo diz respeito ao tipo de operagdo de linguagem que se da. A
propaganda opera, Nnos meios impressos, com o0 codigo verbal e visual e 0 uso de suas
possibilidades de interacdo pode apontar para resultados mais ou menos ricos do ponto de vista
da originalidade, este que € o objetivo subscrito em qualquer comunicagdo publicitéria pelo fato
de disputar, com um sem nimero de mensagens do mesmo tipo, a atengdo do consumidor.

Na busca de analisar estes tipos de interagdo observam-se alguns formatos comuns, que
podem ser utilizados como um modo de mensurar o0 resultado obtido em termos de maior ou
menor interacdo das informacfes, sendo a menor interacdo aguela que considera as mensagens
guase totalmente isoladas e a maior interagdo a possibilidade de obtencdo do significado a partir
da interseccdo das duas informagdes. A esta transposicdo de linguagem denomina-se hibridismo,
acreditando que o processo de hibridac&o seja mais ou menos profundo quanto maior ou menor a
interacdo entre as linguagens. Ao analisar a comunicacdo gue revela maior interagdo entre as
linguagens na transmisséo de informacdo, julga-se tratar de um resultado que revela um hibrido

de duas linguagens, guardando caracteristicas dos dois codigos que Ihe deram origem.
3.2.1.4. All type”: a gréfico-visualidade
A partir do comego dos anos 10 os anuncios classificados em jornais comecam a mudar e

passam a incluir vinhetas, o que pode representar, entre nds, o ingresso das ilustracdes na

propaganda impressa. O numero de anuncios all-type torna-se entdo muito menor, mas as

%7 All-type s30 0s anlincios que ndo apresentam imagem, apenas titulo, texto, assinatura ou outros elementos verbais.
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ilustracdes sdo adaptadas a capacidade de reproducéo dos equipamentos gréficos, apresentando-
se, na sua maioria, com alto-contraste (ilustragdes em preto sobre o branco - ou outra cor - do
papel, sem variagdo de tonalidade). A técnica da impressdo tipogréfica, com tipos moéveis de
chumbo ou mesmo o linotipo, que funde em chumbo linhas inteiras, reproduz imagens através de
clichés de metal, permitindo sombreados a partir de um maior ou menor nimero de tracos no
mesmo espaco. Em seguida tem inicio a reproducdo de imagens em meio tom (com variacdo de
tonalidades), ainda através de clichés, que sdo substituidos, nos anos seguintes, pelos processos
de geracdo de matrizes fotosensibilizadas (fotolito) para as impressoras offset. Imagens em meio
tom, entretanto, sO aparecem em maior NUMero nas revistas e jornais a partir dos anos 20.

Anuncios como o de Eucalol, a seguir, tornaram-se raros, exceto no caso de um andncio com

texto impactante — um poema de Bastos Tigre, como € 0 caso:
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Figura 1 - Produto: Eucalol, 1948. Fonte: GRACIOSO, Francisco e PENTEADO, J. Roberto
Whitaker. 50 Anos de Vida e Propaganda Brasileiras. S&o Paulo: Mauro Ivan Marketing
Editorial, 2001, p. 61.

Transcricéo do texto:

Album Poético Eucalol

- Desgragado do marido
Que néo tem autoridade
Para ser obedecido

Por sua cara metade!

Isto dizia, dogmético,
Pereira, um parente meu:
Aqui em casa, friza (sic), enfético,

Ninguém manda sendo eul!

E exaltando-se: - Comigo
E pelo sistema velho:
Ninguém discute o que eu digo

Ordem minha é um Evangelho!
Nisto, ouco avoz do Zezinho
Que estava ao lado, a brincar:

- Fala baixo papaizinho

Que mamée pode escutar...

Bastos Tigre

Para a salde: bom ar,
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Agua pura, luz do sol.
Para 0 asseio e 0 bem-estar

A grande trinca Eucalol.

3.2.1.5 A Questédo dafisicalidade

E nafisicalidade da palavra que se definiro suas mudancas quanto a forma, dando
origem a novos elementos, ndo mais graficos, mas gréfico-pictéricos. Por fisicalidade entende-se
0 conjunto de recursos grafico-visuais de que dispde o profissiona para definir os parametros de
inclusdo daletra, da palavra, dafrase e do bloco de texto na pagina.

Existem vérios preceitos que regem a questdo da legibilidade das letras, regras que
sdo formuladas pela sua propria estrutura formal. O mau emprego destas regras pode levar a ndo
legibilidade, culminando na n&o transmissdo da informagao.

Cada letra tem uma forma precisa %, composta de linhas retas inclinadas, curvas,
espacos em branco entre as hastes, serifas, diferentes grossuras de haste, kerning ou espaco entre
letras, espacos entre palavras, entrelinhas, e a propria tipografia, ja que quando se reconhece uma
marca reconhece-se nela principalmente o tipo de letra empregada, e estas formas, quando
“desenham” uma palavra, criam uma imagem que nos faz reconhecer a palavra mesmo a
disténcia

Quando as paavras visudizadas s& de uso comum, permitem certas
descaracterizacbes em sua forma, ainda assim permanecendo legiveis ou reconheciveis. Até certo
ponto, portanto, a grafia padrédo suporta o esfacelamento da forma. Ha, entretanto, limites,
momento em que o significado desaparece porque o codigo deixa de ser decodificavel.

Pode-se perceber, ao visuadizar anincios, poemas ou obras pictéricas que a
fisicalidade da letra é a grande responsavel pela possibilidade de decodificacdo, e a integracdo
texto-imagem vai acrescentar ainda um outro fator de dificuldade ou facilidade de leitura. Em
alguns casos, é a imagem que acompanha a palavra e se sobrepde a ela, alterando-lhe a cor ou
forma, e possibilitando uma leitura modificada, que pode levar a um significado duplo ou
alterado.

% MUNARI, Bruno. Artista e Designer, S&o Paulo: Martins Fontes, 1984, p. 19.
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Os anuncios publicitérios fazem uso dos signos verbais de muitas maneiras. Desde o
Seu uso restrito aos significados obtidos a partir da decodificacdo das letras e palavras até a maior
interacdo entre a palavra e a imagem, passando pelos recursos visuais que sdo extraidos da
propria disposicéo dos elementos graficos na pégina e as variagdes mencionadas acima.

Desta maneira, ao se acrescentar a0 anuncio informacdes verbais, acrescentam-se
entdo duas fontes de decodificacéo de informacdes: a verbal e a verbo-visual, quando se obtém

significados a partir da disposi¢do dos elementos graficos na pagina.

3.2.2 Modos de construcao de sentido ver bo-visual

A presente classificagdo foi publicada pela primeira vez na dissertagdo de mestrado da
autora, sob orientacdo do Prof. Dr. Amalio Pinheiro no programa de Comunicagdo e Semidtica da
Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo, em 1992. Na ocasido, o objeto de andlise
restringia-se a arte visual, num recorte de alguns movimentos artisticos do século XX. Numa
segunda oportunidade, que sera relatada a seguir, esta classificagdo foi instrumento de andise da
poesia visual, desde o concretismo até os movimentos da vanguarda brasileira dos anos 80,
mostrando tratar-se de ferramenta adequada e capaz de criar par@metros de andlise da producéo

em questao.

3.2.2.1 Oscritérios classificatorios utilizados nas artes visuais

O estudo empreendido na relacdo texto-imagem revela, basicamente, duas categorias e
dentro delas trés subcategorias em que se pode verificar a performance desta relagdo de trés
maneiras possivels.

A primeira delas denomina-se Aproximacao, faz com que o leitor considere o texto no
seu cardter semantico, e estuda suas relagbes com a imagem na interseccdo de significados,
como é patente em certos momentos da arte e da poesia visual. A Aproximagdo pode ser
definida, assim, como a relagcdo de proximidade entre significante e significado, aquela onde o
significante, extraido do contexto da lingua corrente e da grafia padréo, carrega consigo seu

significado, explicito e claro.
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No outro extremo esta 0 que denominamos Distanciamento, em que se alarga 0 espaco
entre significante e significado. Ao signo gréfico é atribuido um valor auténomo, independente
do significado que veicula. Aumentando-se, neste contexto, sua informagéo visual, pode-se,
provavelmente, diminuir sua qualidade de letra, fazendo com que o significante assuma sua
qualidade fisica, material, pléstica.

Ganhando corpo fisico, ou ainda, ganhando significado por meio de sua materialidade, a
pal avra desincumbe-se de designar, virando um objeto materialmente autdbnomo. Distanciamento
quer dizer, neste ambito, que o significante muda suas caracteristicas, deixando de representar
um significado, e a palavra “ dessemantiza-se”. E o afastamento material do signo.

No espaco entre Aproximagdo e Distanciamento, estdo os trés possiveis degraus de
interac&o texto-imagem:

1- o texto produz sentido, libertando aimagem desta tarefa;

2- a palavra e a imagem completam-se na producéo de sentido e concretizacéo do fato
pOético;

3- aimagem produz sentido, libertando o texto desta tarefa.

Em nenhum destes tipos construtivos h& possibilidade de emprego autdbnomo de qual quer
uma das formas de linguagem: verbal ou visua. Pode-se definir o fio da narrativa de um dos
codigos, mas ndo se pode deixar de criar uma interseccdo de interpretacdes com a intersemiose
do signo que segue.

Estas especul agBes fundam-se, por um lado, no caréter arbitrério e generalista do signo
verbal, definido pelalinguistica, e por outro, no carater particular da representacéo visual.

O esvaziamento da relacdo significante x significado acontece porque o significante se
altera, até perder suas qualidades de letra, quando perde entdo seu significado arbitrario advindo
da verbalidade (conforme idéia segundo a qual o texto se sobrepbe ao visua para entdo tornar-
se, ele préprio, visua). Este esvaziamento € uma interacdo de ordem semidtica, tendendo a
afirmar a arbitrariedade e a convencionalidade do signo, e esta dessemantizacdo pode se dar
através de processos de fragmentagdo do codigo, redugcdo a uma unidade gréfica minima que
prive de significado aquele sinal, introducdo de rumores que impegam a comunicagdo, ou
mesmo pelo uso de signo afabético de lingua desconhecida, imitacdo de escrituras
convencionais, entre outros. Seguem-se exemplos de obras pictoricas ilustrando as trés

categorias apontadas. Este trabalho, em sua origem, fazia um levantamento de varios
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movimentos artisticos do seculo XX, a saber, Cubismo, Dadaismo, Futurismo, Surrealismo, Pop
Art e Arte Conceitual. Neste contexto, serdo relacionados apenas trés exemplos, com o objetivo

deilustrar a proposta.

No primeiro, o texto produz sentido, libertando aimagem desta tarefa.

paint/ing, n. 1. theact or occupation of cov:
- .ermg surfaces with paint.
.the act, art, or occupation of picturing
,;sscenes ObJLCtS .persons;.ete.. .in:paint. 5
13, ‘a picture in paint, as‘an oil,>water color,

etc.

‘4. colors laid on, [Obs.] 0 B
-5, delineation that raises a vivid'image

the mind; as, word=pas niing. [Obs.] :

Figura 2 - Painting, Joseph Kosuth, 1965. Fonte: CELAUT, Germano (ed.). Arte Povera,
Conceptual, Actual or Impossible Art? Studio Visle London — Milan: Gabriele Mottotta, 1979, p. 101.

No segundo, a palavra e aimagem completam-se na producéo de sentido e na concretizacéo

do fato poético.

ng"'; (_‘l ST = .-c|'_JL| c‘_’ ,-u_, )
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Figura 3 - Although, Roy Lichtenstein, 1963. Fonte: LUCIE-SMITH, Edward. Movementsin Art
Snce since 1945. London: Thames & Hudson, 1985, il. 125.
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No terceiro, aimagem produz sentido, libertando o texto desta tarefa.

Figura 4 - Vaso, Georges Braque, 1913. Fonte: WESCHER, H. La Historia del Collage: del
cubismo a la actualidade. Barcelona: G. Gilli, 1968, s/p.

3.2.2.2 AsrelagOes texto-imagem na poesia visual

Considerando-se os trés exemplos apontados acima, o levantamento de poemas visuais

mostrou-se adequado. Foi possivel relacionar poemas que atuavam com:

- menor interferéncia da visualidade na construcdo do significado;

- poemas construidos originalmente nas fontes verbal e visual;

- € poemas cujo uso do codigo verbal refere-se predominantemente ao potencial visual dos
sinas.

O smples fato de esta adequacdo revelar-se possivel aponta para a proximidade que
existe entre os procedimentos da poesia visua e da arte conceitual, movimento artistico que
acontece na segunda metade da década de sessenta e inicio dos anos setenta, no século passado,
e que tem, entre os movimentos que frutificaram a partir dele, a Word Art, objeto deste estudo

(vegjafigura 2, acima).
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A “arte das palavras’ ganha espaco dentro do ambito da arte conceitual e algumas vezes,
ganhava o suporte visua — ora telas, ora painéis fotograficos, ora a parede das galerias,
atribuindo alinguagem verbal um status formal.

O objeto da Word Art ndo poderia ser “adulterado” pela imagem pictérica, e alguns
artistas conceituais chegavam a afirmar que sem linguagem verbal ndo haveria arte e que se
tratava de trazer para 0 mundo da arte 0 mistério e a magia das letras, palavras e simbolos
pictogréficos, enfatizando sua natureza visual.

Enquanto a arte conceitual centrava sua producdo na discussédo do suporte, via-se
perfeitamente 0 que aconteceria a palavra: nestes primeiros momentos ela ganha o suporte de
arte visua e, de 14, passa a demonstrar sua materialidade com todo o vigor daidéa.

Este é um dos pontos de conflito com os conceitualistas porque mesmo tratando-se de
letra, pode-se deparar com uma rica fonte visual de significados (visuais e verbais) que operam
como um Poema Visual, em conjunto, interseccionando seus conceitos para formar um Unico
significado final, visual e poético.

Este processo € muito préximo daquele da poesia visual em que a letra luta para mostrar
sua visualidade em aguns casos, ou entdo para mostrar que pode gerar, juntamente com 0s
signos visuais, um significado visual, em outros. Ao contrario de desaparecer como elemento
visual, mais a letra aparece, ja que tornou evidente seu caréter visual (no ambito da interseccéo
de conceitos) mesmo sem se situar no suporte pictdrico (ou visual de maneirageral).

Tanto a idéia da arte conceitual quanto da poesia visual, que na prética tinham poucas
diferencas no seu modo de operacdo, trazem o cardter da poética (esta que é a condicdo sine qua
non da obra de arte) de proporcionar a cadeia interpretante verbo-visual, ou a propria producdo
de significado.

A interpretacdo visual, num primeiro momento, perde sua autonomia, para entdo
reaparecer janarelacdo intersignica, na questdo do suporte e da materialidade da palavra escrita.

Dentro das trés categorias apontadas, seguem-se alguns exemplos de apr oximacao e
distanciamento na poesia visual brasileira, num levantamento que esta circunscrito aos
movimentos Concreto e Poesia Processo. A Poesia Concreta, que ocorre no inicio dos anos 50
do século passado, com o Grupo Noigandres, tem como principais nomes Décio Pignatari e 0os
irméos Campos. A Poesia Processo, ja nos anos 60 do mesmo século, foi idealizada por
Wladimir Dias Pino.



No primeiro caso, ha uma menor interferéncia da visualidade na construcéo do significado:

ra terra
rat erra
rate rra
rater ra
raterr a

ter
ter
ter
ter
ter

raterra terr

araterra

ter

raraterra te
rraraterra t
erraraterra

terraraterra

Figura 5 - Terra, Augusto de Campos, 1973. Fonte: CAMPOS, Haroldo e PIGNATARI, Décio.
Antologia Da Poesia Concreta. S0 Paulo: Moraes, 1975, g/p.

No segundo, poemas construidos originalmente nas fontes verbal e visual:

ZEN
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Figura 6 - Zen, Pedro Xisto, 1966. Fonte: XISTO, Pedro. Caminho. Rio de Janeiro:

Bertendis& Vertecchia, 1979, p. 202.

No terceiro, poemas cujo uso do codigo verba refere-se predominantemente ao potencial

visual dossinais;



EPITALAMIO Il

i
)

by {572} ({20} Laiimo
Figura7 - Epitalamio 111, Pedro Xisto, 1964. Fonte: Id. Ibid, p. 200.

3.2.2.3 AsrelagOes texto-imagem na publicidade

Estendendo-se para 0 ambito da propaganda, volta-se a identificar estas trés categorias,
verificando na midia anincios com maior e menor enfogue em uma ou outra linguagem.
No exemplo 1, que trata da predominancia do texto na tarefa de transmissdo da mensagem,
podemos atentar para toda a producao all-type™ de anlincios, em que se ressalta a importante
tarefa do designer grafico com relacdo ao estudo da visualidade a partir da tipografia, do corte
de palavras, da entrelinha, da entreletra, das variacbes de estilo, do corpo, enfim, toda a
abrangéncia do arsena da producdo gréfica que se pode considerar “visualidade sem imagem”.
(Figura 8).
No exemplo 2, temos trés possiveis relacdes entre texto e imagem em anincios com titulo e
imagem. Na primeira delas, 0 anincio que se apresenta como foto-legenda, quando a idéia de
titulo se repete naimagem ou vice-versa, gerando uma legenda que repete o significado ao invés
de explora-lo mais amplamente.

Em segundo lugar, encontra-se a relagdo equivalente entre os dois codigos, onde foto e
imagem se complementam na producdo de sentido. E em terceiro lugar, pode-se observar toda a
producdo onde titulo e imagem apresentam-se em oposicdo. Este € um dos recursos bastante

utilizados na producéo publicitaria, e que enfoca, dentre as fungdes da linguagem, a funcéo

% Conforme definicéo no item 3.2.1.4.
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poética, que da abertura ao uso de metéforas, gerando um duplo sentido sempre muito rico.
(Figuras 9, 9A e 9B).

No exemplo 3, encontra-se entdo uma das tendéncias atuais observadas na midia, que é a
veiculagdo de anuncios sem titulo, ou com titulos com peso gréfico extremamente reduzido,
valores atribuidos também & assinatura dos anuncios, chamados all-image. (Figura 10).

Trata-se, neste caso, de comunicacdo com objetivo de fortalecimento de marca a partir da
informacdo visual, na auséncia de informagdo verbal. E para andisar este aspecto, seria
necessario levar em consideracdo o posicionamento do produto, pois 0 que se observa na midia
hoje € que, na maioria dos casos, anincios sem informacdo verbal sdo utilizados apenas para
fortalecimento de marca.

Produtos em fase de lancamento, é sabido, dificilmente utilizam comunicagdo
publicitéria puramente visual, pois é natural que sgja importante transmitir ao consumidor, na
faseinicia davida de um produto, informagdes técnicas, de utilizacdo, garantia ou outras.

Segundo Barbero'® | a publicidade realizou a liberagdio da imagem de sua funcéo de
designar, e como consequiéncia, “quanto mais imagens, mais informagdo e maior objetividade e
paradoxa mente mais imaginério, mais espetéculo, menos seriedade”. O autor explica que os
esforgos da mensagem publicitéaria em tornar-se mais gréafica “séo em parte uma forma de fazer
frente ao ruido e por outro lado revelam a contaminac&o ou a resposta a partir da qual se pode

olhar o desafio do iconico, aliberagdo daimagem que realizou atv. Ou melhor, a publicidade.”

O Grande Prémio da
Austria de Férmula 1
vai entrar para a historia:
o dia em que o
primeiro foi o segundo.

Figura 8 - Produto: Jornal O Estado de S&o Paulo, 2003. Anuncio All-type. Fonte:

www.anj.com.br. Acesso em: 18 jul. 2006.

10 MARTIN-BARBERO, Jestis. Oficio de Cartdgrafo. Santiago: Fondo de Cultura Econdmica, 2002, p. 92.


http://www.anj.com.br
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com equilibrio de importancia entre ainformacao verbal e visual. Fonte: www.ccsp.com.br, 220.
anuario, 1997. Acesso em: 16 jan. 2007.

Figura 9A -Produto: Lux. Titulo: Revele a estrela que existe em vocé. Anancio foto-legenda.
Fonte: Arquivo da Agéncia Thompson.


http://www.ccsp.com.br
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Figura 9B -Produto: Havaianas. Titulo: Parater um verdo de verdade, exija estas marcas.

Anuncio com titulo e imagem em oposi¢do. Fonte: www.ccsp.com.br, 210. anuario, 1996. Acesso
em: 18 jul. 2006.

Figura 10 - Produto: Valisére, 1997. Anuncio All Image. Fonte: Id. Ibid., 220. anuério, 1997.
Acesso em: 18 jul. 2006.


http://www.ccsp.com.br

Quadro 1: Resumo dos modos de construcéo de sentido nos diferentes empregos das

infor magdes verbal evisual

Aproxima
cao: faz o
leitor
considerar
o texto no
Seu carater
semantico

Distancia
mento:
alargao
espaco
entre
significan-
tee
significa-
do

Lingua | ArteVisua | Poesia Publicidade
gens Visual
Modos
predo- o texto menor anuncios all-type
minan- | produz interferén-
cia sentido, ciada
Verbal libertando visualidade
a imagem na
destatarefa | construcéo
do
significado
Equiva- | apalavrae | poemas anun- foto-legenda
léncia aimagem construidos | cios
na comple- original- com : _ _
constru | tam-sena | mentenas | tituloe | interacéo entretituloe
cdodo | producdo fontes imagem | !Magem
sentido | de sentido verbal e - .
. titulo e 1imagem em
e _ visual 0pOSi i
concretiza-
¢ao do fato
poético
Predo- | aimagem poemas anuncios sem titulo
minan- | produz CUjo uso do
cia sentido, codigo
Visual libertando verbal
o texto refere-se
destatarefa | predomi-
nantemente
ao
potencial
visual dos

sinais
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3.2.2.4 Verbo-visualidade: alguns pontos de vista

A seguir, serdo abordadas algumas andlises de autores que focam especificamente o tema,
com o propdsito de aargar as possibilidades de estudo. Far-se-4 aqui uma breve abordagem sobre
cada um deles, a comegar pela autora L Gcia Santaella em Imagem.

Nos capitulos “Imagem, Texto e Contexto” e “Palavra e Imagem” ' encontra-se um
levantamento sobre autores que trabalharam as relagdes verbo-visual. Apenas sobre a andlise
semiGtica na propaganda a professora lista sete autores, entre 1975 e 1990. Mas o0 que chama a

102

atencdo é um autor por ela citado num livro editado em 1993 (Kalverkamper)™“ que traz a

“

classificagdo muito parecida com a descrita acima. Relata Santaella: “ As formas de relacéo
imagem-texto aqui comentadas caracterizam os dois pélos extremos de um continuo que vai da
redundancia a informatividade”. O autor “diferencia, nessa escala, trés casos. (1) a imagem é
inferior ao texto e simplesmente o complementa, sendo, portanto, redundante. llustragdes em
livros preenchem ocasionalmente essa funcédo, quando, por exemplo, existe o mesmo livro em
uma outra edi¢do sem ilustragdes. (2) A imagem é superior ao texto e, portanto, o domina, ja que
elaémaisinformativa do que ele. Exemplificages enciclopédicas sdo freqlientemente deste tipo:
sem a imagem, uma concepcado de objeto é muito dificil de ser obtida. (3) Imagem e texto tém a
mesma importancia. A imagem €, nesse caso, integrada ao texto. A relacdo texto-imagem se
encontra agui entre redundancia e informatividade’ .

Até o final deste breve trecho de capitulo a autora cita ainda outros quatro estudiosos, para
complementar tal classificagdo. Fica claro, portanto, que representaria uma extensa tarefa
abranger todos os estudos a este respeito, muito embora sua relevancia.

Uma segunda incursdo no livro Imagem leva a transcrever ainda um trecho, importante para
avaliar o contexto. Depois de fazer um rico levantamento dos estudos da relagdo verbal x visual
de maneira geral, em seguida na propaganda e também na poesia visual, e verificando que tantas
s80 as possibilidades, Santaella avalia que “Disso se pode concluir que o codigo hegeménico
deste século ndo estd nem na imagem, nem na palavra oral ou escrita, mas nas suas interfaces,

sobreposi¢des e intercursos, ou sgja, naguilo que sempre foi do dominio da poesia’.

101 NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia Imagem. S. Paulo: lluminuras, 2001, p. 53-57 e 59-71, respectivamente.
102K ALVERKAMPER, Hartwig. Die Symbiose von Text und Bild in den Wissenschaften. In Titzmann, M. org. Zeichen (theorie) und Préxis, p.
199-226. Passau: Rothe. (apud NOTH,Id. lbid., p. 207).
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Diante da vasta bibliografia a respeito, seréo ressaltados ainda alguns nomes em particular,
ressalvando alguns pontos de interesse, tais como o de Jacques Durand em A andlise das
Imagens™.

No referido livro, que tem edicdo portuguesa de 1973, o autor traz um artigo intitulado
Retérica e Imagem Publicitaria, em que faz um inventério das figuras de retérica e transpde seus
conceitos para a imagem publicitaria. Trata, assim, das operacOes retoricas de Adjuncéo,
Supressdo, Substituicdo e Troca, relacionados, respectivamente cada um deles, com Identidade,
Similaridade, Diferenca, Oposicéo e Falsas homologias. Obtém-se, deste cruzamento, 31 figuras
de retérica, analisadas exaustivamente a luz de seu conceito original, adaptado & imagem na
publicidade. Durand relaciona as figuras, define, redefine e exemplifica, num estudo que tem
como resultado uma visdo lingistica da imagem. Seus exemplos mostram que uma leitura como
a apresentada ndo estabelece parametros para o entendimento das imagens a partir das
caracteristicas do signo visual, porém a partir da linguagem verbal. Cabe ressaltar o cuidadoso
levantamento de exemplos e a iniciativa do vasto levantamento, aém da pertinéncia das
defini¢cBes. Apenas para exemplificar seré retomado o item Figuras de Substitui¢do. No item C.1
tem-se Substituicdo Idéntica, que pode ser acompanhada de uma diferenca de grau, gerando a
substituicdo majoritaria (énfase, hipérbole) ou minoritéria (litote).

A énfase, processo de valorizagdo de um elemento ao nivel da enunciagdo, pode ser
realizado visuamente pela presenca de um elemento a cores numa imagem em preto e
branco [...] por uma seta ou por um enquadramento (Signal).A Hipérbole, que consiste no
“exagero dos termos’, é freqliente nos textos publicitarios (O maior segredo da beleza de
todos os tempos: Elizabeth Arden). Seu equivalente visua € o aumento da imagem
(exemplo: um andncio de 1962 apresentando um “petit pois aumentado 12.000 vezes'. A
litote consiste no inverso, numa escrita cerrada, laconica. Visuamente, serdo por exemplo
os textos em lingua estranjeira (sic) [...], 0s textos e as imagens mindsculas [...] €, num
caso extremo, a pégina vazia, inteiramente branca ou inteiramente negra.

O autor Umberto Eco em A Estrutura Ausente, traz uma importante contribuicdo para o
estudo da relacdo verba x visual na propaganda. Ao tratar nos Registros e Niveis dos Codigos
Publicitarios'®, ele afirma que tais codigos funcionam num duplo registro: verbal e visual, tendo
0 registro verbal funcdo de ancorar a mensagem, em razéo da ambiguidade da mensagem visual.

Ele explica: “Uma das finalidades de umainvestigacéo retérica sobre a publicidade é ver como se

108 METZ, Christian, et.al. A Analise das Imagens. Petrépolis: Vozes, 1973, pp. 19-59.
104 ECO, Umberto. A Estrutura Ausente, S0 Paulo: Perspectiva, 1971, pp. 160-165.
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cruzam as solucdes retoricas nos dois registros. Pode, de fato, verificar-se ou uma homologia de
solucBes ou umatotal discordancia: com imagem de funcéo estética e texto de fun¢éo emotiva ou
com imagem que procede por simples tropos enguanto gque o texto introduz lugares, ou com
imagem de estrutura metafdrica e texto de estrutura metonimica; ou com imagem que propde um
lugar argumentativo e texto que o contradiz; e assim por diante, através de uma combinatéria
dificilmente codificavel de anteméo”.

No que diz respeito a Vestergaard & Schroeder em A Linguagem da Propaganda, a
ambiglidade da imagem leva a necessidade de ancoragem. Partindo desse pressuposto, 0s

autores, no capitulo “Linguagem e comunicacgo”'®

, analisam a relagdo verbal x visual na
propaganda pela da denotacdo e pela conotacdo. Embora todos os apontamentos feitos por U.
Eco, citados inclusive no rodapé da mencionada pagina do livro A Linguagem da Propaganda,
eles consideram que a denotacdo de uma imagem é a soma dos seus significados codificados e
culturalmente aceitos, que fazem com gue a imagem sgja minimamente lida da mesma forma
pelos integrantes de um grupo social. Vale ressatar que este “minimamente’” é de suma
importancia na publicidade. Ja as conotagcdes que supostamente se fardo da imagem formam o
conhecimento ndo-comum sobre seus significados. Para estabelecer uma relacéo de originalidade
ou redundancia entre titulo/texto e imagem no andncio basta entdo fazer com que a informacéo
verbal ancore apenas 0 que se conota da imagem, ou sgja, aquilo que ndo esta minimamente
decodificavel. A relagdo de redundancia se da, entdo, quanto ainformag&o verbal ancora o que se
denota da imagem, informagdo j& conhecida por todos. Este tépico estd mais amplamente

abordado no livro Redacdo Publicitaria, da autora.'®

3.2.3 Mediacdo e Fronteiras

3.2.3.1 MediagBes possiveis entre os sistemas de signos ver bal e visual

Segundo I. Lotman'”’, a semiosfera é um sistema semiético dentro do qual existem
elementos culturais com proximidade semidtica. Pode-se considerar como exemplo a

proximidade semidtica latente que existe entre os anuncios publicitérios e o veiculo no qual se

105 \VESTERGAARD & SCHROEDER. A Linguagem da Propaganda. 2. ed. S. Paulo: M. Fontes, 1996, p. 39-40.
1% GABRIELLI, Lourdes e HOFF, Tania, op. cit., p. 106-108.
7 | OTMAN, luri. La Semiosfera |. Madri: Cétedra, 1996, p. 22.
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inserem. Os anuncios podem, eventualmente, fazer referéncia ao suporte no qual se inserem,
através de qualquer de seus elementos constituintes.

Fora da semiosfera e dos espacos culturais que a compdem esté a fronteira— os textos que
estdo fora de um sistema semiético precisam ser traduzidos para passar afazer parte dele e serem
entendidos. O texto, assim, passa de um sistema semi6tico para outro.

O processo de transposicdo de fronteiras semidticas € chamado de traducéo e por causa
dele realiza-se a semiotizagcdo. Elatraz para dentro da fronteira aquele sistema semidtico, com o
objetivo de criar didlogo entre eles e torné-1o legivel dentro deste espaco cultural.

Lotman considera a existéncia de duas fronteiras possiveis. A primeira é a da semiosfera,
considerada geral e uma outra, a dos espacos culturais particulares, representante de um carater
territorial. Nos dois casos a transposi¢do requer a traducdo de um sistema semiotico para outro,
considerando-se as linguagens que estiverem implicadas no processo de semiotizagao.

Em alguns casos, entretanto, espacos culturais sdo de natureza bilinglie pois pertencem a
dois mundos fronteiricos. Estabel ece-se neste caso uma zona de bilinguismo cultural, que garante
0 contato semidtico entre dois mundos, o que implica dizer dois ou mais sistemas culturais, como
referencial de repertério e dois ou mais codigos, como referencia de ferramenta de construcéo de
mensagens.

Separados desta maneira representam as duas vertentes que se encontram presentes na
construcdo de uma mensagem, ou segja, as ferramentas fornecidas pelo cddigo ou codigos dos
quais nos utilizamos na construcdo de mensagens e 0 repertério, ou o entorno cultural da
mensagem que formatamos e transmitimos. N&o se pretende dizer, com isso, que 0s dois sistemas
sobrevivam separados, mas que toda mensagem a ser formulada € construida a partir da soma

destas duas redes de informagéo.

3.2.3.2 Os codigos e as infor magfes culturais

Nenhuma novidade se apresenta na formulagéo acima, mas ela nos gjuda a esclarecer que
atraducdo empreendida deve obrigatoriamente perpassar pelas duas ferramentas de construgdo de
mensagens, ou sgja, quando se traduz uma mensagem ndo Se semiotiza para outro espaco cultural
ou semiosfera apenas o codigo no qual foi constituida a mensagem, mas também as informagoes

culturais que uma mensagem carrega consigo.
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1%8 heste aspecto, quando este

Pode-se ressaltar a concordancia entre Lotman e Bakhtin
altimo atribui a construcéo do sentido o significado mais sua contextualizacdo, ou a soma do
sentido universal ou cdsmico, segundo suas palavras. O sentido, para Bakhtin, nunca € acabado,
ele s acontecera através da contextualizag&o.

Assim, a traducdo implica em um sistema intercodigos e interculturas, o que guda a
raciocinar sobre a maneira pela qual sociedades interagem e mesclam-se culturalmente. Algumas
vezes pode se tratar de uma informagao de qualquer natureza que permeia uma sociedade e outra,
um sistema cultural e outro, mas outras vezes isto se d4 entre dois espagos culturais
compreendidos numa mesma sociedade ou sistema cultural, e isto implica dizer que mesmo neste
caso informagdes consideradas do “entorno” atravessam a fronteira.

No jornal impresso, por exemplo, podemos considerar as analises feitas por Amalio
Pinheiro no artigo Jornal: Cidade e Cultura. O autor aponta um grande numero de
particularidades do ato de ler o jornal, ligadas diretamente aos hébitos culturais de nossa

soci edade'®:

Por isso mesmo os jornais devem ser considerados agui como uma espécie de producéo
grafico-visual com cédigos que estabelecem nexos especiais, isto €, diferenciados, com
processos civilizatérios, o Brasil e a América Latina, que subvertem, em boa medida, as
formulas redutoras dos dualismos conceituais baseados na superioridade do acimulo do
conhecimento abstrato. A mobilidade em mosaico do jornalismo impresso aproveitou-se,
neste continente, de uma sorte de montagem sintética das “culturas em ritmo rapido™° ,
aptas paraincorporar os agregados metonimicos provenientes dos mais diversos codigos e
linguagens. Trata-se de processos de producdo e recepcdo desdobrados, em interactes
multiplas, pelo carater migrante, mestico e solar da sociedade.

Veicular neste jornal um andncio publicitério significa compartilhar destes elementos,
somando-se a eles outros, da propaganda enquanto producdo de mensagens num contexto
cultural/mercadol 6gico, cuja andlise futura pode desvendar ainda uma outra igualmente variada
carga de particularidades culturais.

Assim, ao traduzir, acionam-se 0os mecanismos de fronteira e contribui-se para que o

espaco cultural no qual serdo inseridas novas informagbes seja modificado, ampliado ou

1% BAKHTIN, Mikhail. Estética da Criagéo Verbal. Sao Paulo: M. Fontes, 2000, p.402.

1% pINHEIRO, Amalio. Jornal: Cidade e Cultura. Revista MANUSCRITICA. Revista de Critica Genética. S8 Paulo: Annablume, no. 12, p. 17-
18, 2005.

10 ZUMTHOR, Paul. A Letra e a Voz. Tradugo de Amalio Pinheiro e Jerusa Pires Ferreira. S0 Paulo: Companhia das Letras, 1993, p. 94.
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reduzido, de acordo com a imbricacdo menos ou mais rica em quantidade e qualidade das
informagdes que proporcionard o entrelacamento das mensagens. Os critérios de qualidade e
guantidade ndo sdo analisados em profundidade nesta oportunidade, mas de maneira geral so
vistos sob os aspectos da novidade: quantidade esta atrelada ao maior nimero de novidades
adicionadas ao contexto cultural e qualidade esta atrelada ao distanciamento do contexto cultural
onde sera introduzida esta novidade.

Devemos também resgatar um conceito jA mencionado neste capitulo. Aqui faz-se a
defesa de que quanto maior a interagcdo entre 0 emissor, a mensagem emitida e o receptor, maior
serd o poder de persuasdo. Em vista disto, acrescenta-se que quanto mais rica a rede de interactes
obtida, maior o poder de persuasio que se obtera com a comunicacdo efetivada.

Os espagos culturais ndo foram idealizados com algum tipo de interdependéncia em suas
fronteiras, explica Lotman™!, mas foram habilidosamente interseccionados. A consciéncia de
uma esfera cultural e sua especificidade significa aceitar a contraposicdo com outras esferas e

tomar consciéncia de seus contornos.

3.2.3.3 Fronteirasténues

Outro fator a colaborar com a prética de traducéo inter e intracultural é o fato de tratar-se
em todos os casos de fronteiras ténues, cujos signos constantemente se esgarcam buscando
incorporar elementos do outro espaco cultural.

Na busca de criacdo de sentido, a inclusdo de elementos gera uma nova linguagem, com
uma nova gramatica, que nasce apoderando-se de elementos de outros codigos, que Sao
reconduzidos e permitem a criagdo de um codigo interdisciplinar. A transmisséo de informacéo a
partir destas fronteiras, de um territdrio conhecido pelo observador para um territério aheio, gera
novas informagoes.

O didogo entre os dois espagos culturais, entretanto, sd se realizara se houver no texto
transmitido elementos de transi¢do da linguagem alheia. A propaganda, por exemplo, se apropria
de elementos da linguagem do jornal ou outro veiculo no qual seinsere e juntos formam um novo

texto, que é a publicidade com caracteristicas do veiculo. O veiculo, por sua vez, também se

| OTMAN, luri, op. cit., p. 26.
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modificara a partir da inclusdo desta nova informag&o, construida a partir de uma estrutura
peculiar, que deixara e carregara vestigios de linguagem.

Ainda considerando Lotman?, podemos andlisar, & luz da propaganda veiculada em
vérias midias, que o didogo precede a linguagem que o gera, sendo a traducdo latente. O didlogo
€ uma caracteristica intrinseca dos espacos culturais que por sua vez tem como caracteristica
intrinseca a formulagéo e transmissdo de mensagens. Indiferentemente da linguagem que é
empregada na transmissdo de mensagens, o didlogo se realizard. Ele est4 intrinseco ao discurso,
assim como as ferramentas de persuasdo. Na verdade, deve-se considerar que ambos formam um
s6 conjunto de ferramentas, para ndo dizer que s80 uma coisa SO, 0 que seria precipitado. A
propaganda tem consciéncia dial égica do intercambio de elementos com os veiculos nos quais se
insere (trata-se de inser¢do ou veiculagdo) e esta consciéncia precede o tipo de veiculo e o tipo de
interseccdo que se gerara.

Tal interseccdo se realiza também no nivel dos codigos empregados para a construcdo da
mensagem. Verbal e visua sdo formadores da comunicagdo publicitaria impressa e,
interseccionados, formam um cddigo bilinglie, mais rico e persuasivo que os dois que |he deram
origem.

Na mesma linha de andlise, 0 autor considera que o conjunto de formagdes semidticas

precede a linguagem isolada™*®

. O didogo diz respeito ao conjunto de informacfes, em primeiro
lugar, e num segundo momento atém-se a linguagem isolada, como forma imprescindivel de
operacionalizar o resultado dainterconexdo e torna-lainteligivel.

Esta andlise leva a considerar ainda o fator da riqueza de significados. Se obtiver a
concordancia de que quanto mais imbricacfes e interconexdes gerar, mais elementos culturais sdo
cruzados e um nimero maior de novas informacfes sdo obtidas como resultado, pode-se pensar
gue instancias que mais favorecem e efetivam cruzamentos culturais geram muito mais novas
informagdes, o que pode ser considerado fator de riqueza cultural.

Este raciocinio leva a pensar na qualidade criativa da propaganda impressa e que se utiliza
dos recursos do veiculo como fonte criativa. Tais aniincios, como Vistos a seguir, nasceram neste
contexto mestico e rico por natureza, que contempla vérias informagdes gerando outras, que sdo
informagdes atualizadas e com referéncias daguelas nas quais foram inspiradas. Neste contexto

de andlise pode-se considerar entdo que em certas condic¢es um texto alheio é muito bem-vindo

M2 _LOTMAN, op. cit., p. 24.
3 1d. Ibid., p. 30
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para 0 desenvolvimento criador do proprio. Os veiculos, com suas especificidades de linguagem,

podem se tornar fator constitutivo no desenvolvimento criativo da propaganda.

3.2.3.4 Sinuosidades e assimetria

Tais interseccfes acontecem através das sinuosidades, num processo assimétrico, através
de passagens sempre abertas pelas fronteiras que precisam apenas ser transpostas. Nao sdo
consideradas, entretanto, as fronteiras a partir daidéa de centro e periferia levando em conta sua
maior ou menor importancia no contexto. Imagina-se, isto sim, que o mecanismo de fronteira ndo
se remete apenas a periferia de um espaco cultural. Sinuosidades existirdo em qualquer parte do
contexto cultural, bastando para isto que haja uma passagem aberta de um contexto para outro. E
isto ndo deve significar, obrigatoriamente, que estamos perto ou longe do centro do contexto
cultural medido pela distancia da fonte mais importante da informacdo. O que se encontra ao
centro pode ser o fator mais marcante daquele espaco cultural, assim como tal fator pode estar na
periferia, ndo cabendo aqui juizo de valor de importancia. Considera-se apenas a partir do ponto
de vista de novas informagdes criando novas leituras possive's, a eatoriamente espalhadas e ndo
hierarqui camente agrupadas num espaco cultural.

A traducdo que se estabelece entre propaganda e midiaimpressa, deixa marcas no veiculo
e na linguagem criativa da propaganda, pois a tradugcdo tem como consequéncia a transformagéo
dos codigos implicados na construcdo da mensagem. Da mesma forma, na traducdo de um
romance para 0 cinema, pode-se criar um cinema mais ou menos narrativo, aterando-se os
principios da linguagem cinematografica que incorporara novos elementos.

Na tradugcdo que se estabelece entre propaganda e midia impressa, 0 resultado € um
anuncio-matéria editorial, pois 0 anuncio incorpora caracteristicas desta Ultima, que sdo
exatamente o substrato criativo da peca. A traducdo é o préprio mecanismo do pensamento
criador, e por isso elemento chave no poder persuasivo da mensagem.

N&o existe, neste contexto, um codigo de origem, mas um acolher de elementos e como
resultado ndo se obtém mais a linguagem publicitaria ndo interseccionada, porém um novo tipo

de texto publicitério.
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3.2.3.5 Mediagao: dialdgica darecepcéo

A transmissdo da informagdo, sob este ponto de vista, deixa de ser uma via de mdo Unica
para se tornar um processo dial égico, que pressupde traducdo e recodificagdo. N&o existe, assim,
um codigo apenas para a codificacdo, mas também um outro, para a decodificacdo. As linguagens
da comunicacdo passam a ser, assim, “sistemas hibridos e interativos. uns agem sobre os outros
com diferentes graus de liberdade nas conexdes’, tornando-se “impossivel ignorar as mediaces

"114 neste sistema em

que promovem e acompanham o deslocamento de um pdlo a outro
expansao.

Nem todos os estudos sobre o alfabetismo visua ou padrdes de visualizagdo dos anos 60-
70 chegariam a imaginar que, da forma como se entende comunicagdo hoje, uma imagem
chegaria ao seu destinatario final de outra forma que néo aquela pretendida por quem a criou. Se
houver concordancia, e hoje parece consenso entre os estudiosos de comunicagdo, que
comunicacdo ndo € mais uma via de méo unica e depende das mediacfes que sdo acrescentadas
a0 processo N0 momento da recepgdo, as imagens devem ser plangjadas. E este plangjamento
deve ser tal que, se desgar que se obtenha delas qualquer informagdo, o que é de extrema
importancia na propaganda, deve-se prever agum grau — quanto mais ato melhor — de
previsibilidade, mesmo considerando as mediacfes e 0s possiveis desvios por ela provocados. As
respostas passam a ser desvios e as mediagdes nada mais sd0 que 0 espago entre quem esta a
postos para receber a informagdo e o que é comunicado pelo seu veiculo portador, enfim um
espaco de tudo o que configura o cotidiano do receptor.

Toma-se como exemplo a questdo da oralidade. Este assunto sera tratado oportunamente,
mas € possivel imaginar que a oralidade € um dos mediadores possiveis, juntamente com a
gestualidade, que compdem a informagdo transmitida. 1sto se da seja nos meios audiovisuais, em
que a gestuaidade esta claramente inserida, sgja no texto publicité&rio veiculado nos meios
impressos, em que a coloquialidade garante para a midia impressa o texto quase-oral, semi-
falado, que se torna persuasivo de maneira diretamente proporcional ao seu nivel de
coloquialidade, representando o contato direto com o publico. O publicitério aprende esta regra
desde que executa seu primeiro trabalho criativo, e aprende também que ndo deve afastar-se dela

em hipotese alguma ou rompera o fio de ligacdo que o prende ao seu consumidor.

M4 MACHADO, Irene. Semidtica como Teoria da Comunicagéo. Revista Famecos, P. Alegre: Meridional, Junho de 2002, p. 209-233, 216-217.
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Esta oralidade, que nos meios €l etréni cos é acrescentada da dimensdo sonora, e nos meios
impressos da escolha lexical rigorosa, chamada de coloquialidade, transforma significados e gera
respostas, trazendo padrdes sociai s apresentados por grupos ou individualmente. O Ultimo recurso
da publicidade é, seguramente, o padréo socia do grupo pretendido, como fator garantidor de um
padréo minimo de leitura comum.

Outro exemplo € a possibilidade de tomar um meio pelo outro, como a publicidade por
jornal. Este é “um exercicio de liberdade, de critica, que se redliza gracas as possibilidades
combinatdrias ndo previstas pela estrutura do codigo mas decorrentes de sua interacdo com o

ambiente” 1*°

, explica Machado. A dindmica deixa de ser a de decodificagéo, e passa a ser a de
traducéo fundada na transferéncia, na liberdade de critica e resposta.

Para um receptor interativo por exceléncia, é preciso também uma mensagem interativa
por exceléncia. Nao se pode esperar que ele sente-se defronte a TV ou abra o jornal e volte aser o
receptor de cinqlenta anos atrés, “todo ouvidos’ como se diz em linguagem popular. Em
primeiro lugar, hoje ele € também “todo olhos’, mas mais do que isto, ele se nutre das
informagdes das quais se sente participante ativo, tradutor, gerador de resposta e recriador.

Se, num primeiro momento, este € um extremo contra-senso ao pensar em publicidade,
por outro lado pode-se atestar que alguns meios ficaram interativos (principamente os
eletrénicos, que permitem resposta direta e instantanea), e agueles que néo sdo interativos por
exceléncia, passaram a ter um tratamento, da parte de quem produz as mensagens por eles
veiculadas, que requerem participagcdo do receptor. A publicidade resolveu essa questdo com
certa facilidade ao adotar, ja desde os primordios - quando os meios graficos passaram a permitir
a reproducdo de imagens juntamente com textos - uma comunicacdo bilingtie, centrada no uso
dos codigos verbal e visua nos anlincios impressos.

As mudangas adotadas basearam-se na utilizagdo cada vez mais interativa entre os dois
codigos, ja que 0s usos menos interativos (veja o quadro 1) podem trazer menor poder criativo e
menor poder persuasivo.

Se por um lado os meios técnicos foram os responséveis pela massificacdo, eles proprios
hoje promovem a necessidade de interacdo e formulam os métodos para esta agéo, de tal forma
disseminadamente que permearam 0s meios ditos tradicionais (impressos, por exemplo) desta

necessidade, resgatados em sua saudavel, imprevisivel e progressiva complexidade.

5 MACHADO,op. cit., p. 223.
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Quadro 2: MediagOes entre os sistemas verbal e visual

Visual Verbal
Fronteir a= filtro tradutorio gerador de semiose
MEDIADORES:
A- Relagdes dialdgicas entre dois diferentes B- RelacBes dial égicas entre dois diferentes
sistemas de signos sistemas culturais

3.3 A verbo-visualidade e o salto criativo na publicidade brasileira

3.3.1 Publicidade, charlatanices e materialismo

Até a crise capitalista de 1848, os diferentes mercados expunham seus produtos em feiras
internacionais por toda a Europa e Estados Unidos. As incertezas da economia do periodo,
marcado por mudangas profundas no mercado financeiro e de crédito e que teve como
consequéncia, alteracdes no sistema de distribuicdo, permitindo a circulagdo massiva de produtos,
forjou o surgimento de um fenémeno cultural com o intuito de levar a estabilizag&o os diversos
setores. A publicidade surge no contexto desta cultura de mercado, objetivando que tais produtos
alcancassem indiferentemente grandes parcelas de publico.

Desde 1820, entretanto, quando o termo publicidade foi cunhado na Franca, ja se
conheciam manifestacGes de divulgacdo de produtos e servigos, mas € a partir de 1870 que se
considera o surgimento da publicidade moderna, por iniciativa dos norte-americanos.

O desenvolvimento da publicidade, durante o século XIX, deveu-se em grande parte a
invencdo da litografia em 1796 por Alois Senefelder e sua introdugdo na Inglaterra em 1798,
além da invencdo da impressora mecanica em 1811 na Alemanha e das rotativas a partir de 1863
na Franca''®.

N&o se trata apenas de percorrer uma histéria da publicidade, mas um breve levantamento
de fatos dos dois ultimos séculos. Assim, o ideal seria enumerar os fatos que se iniciam com 0s
papiros de Tebas, o anunciador de ruas, a afixacdo de cartazes e as técnicas de vendas de

18 COLON, Eliseo R. Publicidad Modernidad Hegemonia. S. Juan:Universidad de Puerto Rico,1996, p. 21.
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remédios e dentifricios desde o século XVII, que fizeram a publicidade ser conhecida no mundo
dos negécios como aguela que comunicava charlatanices.

No século XIX o niimero de antincios classificados nas gazetas e jornais é consideravel '/,
e as agéncias de publicidade aém de comercializar espacos, passam também a assessorar e
prestar servigos aos fabricantes. Neste periodo tém inicio os estudos do comportamento através
da Psicologia, sendo a publicidade a primeira prética cultural alegitimar tais estudos™®.

A publicidade enganosa dos remédios foi finalmente proibida no final da primeira metade
do século XX, periodo em que os jornais ja tiravam metade de sua receita dos anincios. Data
deste periodo o surgimento das radios comerciais (mais especificamente entre os anos 20 e 30) e
nos anos 50, atelevisdo marca sua presenca, reforcando com novas midias um negdcio que estava
apenas comegando.

Se, por um lado, hoje a publicidade é “um conjunto de dispositivos destinados a organizar

1119

e garantir o mercado” ', a antiga discussdo sobre ética com relacéo ao homem ainda se encontra

presente:

A cervegja deveria ser-nos suficiente, sem que fosse necessario acrescentar a promessa de
gue bebendo, demonstraremos nossa masculinidade, a nossa juventude de espirito ou a
nossa sociabilidade. Uma méaguina de lavar seria uma maguina Util para a limpeza das
roupas, se ndo fosse antes 0 objeto que 0s Nossos vizinhos desejam ou aquele que assinala
gue estamos voltados para o futuro. Mas se essas associagOes de idéias servem para
vender cervgla e maguina de lavar, como 0s numerosos sinais indicam, esta claro que
temos um modelo cultural no qual os objetos ndo sfo suficientes em s e que devem ser
validados, nem que apenas imaginariamente, pela associacdo com significados sociais e
pessoas(...) ™.

As individualidades desapareceram para tornarem-se publicos-alvo, e ainda assim as
mensagens publicitdrias sdo construidas no singular (nunca se vé venham, comprem,
aparecam...mas vocé pode, esperamos VOc€, venha experimentar...). Somos 0 mercado que a
indUstria criou e nada vai mudar a menos que a industria determine, até mesmo no caso das
mensagens revestidas de direitos de liberdade de ser. Campanhas que hoje afirmam que a
consumidora deve orgulhar-se de exibir seu corpo ndo t&o delineado, com gordurinhas,
significam uma tendéncia de mercado, uma necessidade industrial de criar novos mercados,
abrangendo uma maior parcela de mulheres consumidoras, e ndo apenas as de corpo esbelto.

M WILLIAMS, Raymond. Publicidade: o sistema mégico. In: Reseaux, n42 —“La Publicité’ — Julho/Agosto. Paris: CNET, 1990, p. 6.
HEWILLIAMS, op. cit., p. 22.

19d. Ibid., p. 25.

20 d. 1bid, p. 24.
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O consumo de bens ndo pode deixar descoberta a area das necessidades humanas, e tenta
“pelamagia associar 0 consumo aos desejos humanos com os quais ndo tem relacéo real”, explica

2 Desta forma, o

Williams.** E a denominada manipulacdo pela paix& de Eliseo Colon.*?
dinheiro que compra bens de consumo compra também satisfacdo, beleza, salde, felicidade,
diferenca social, mascarando as fontes reais de satisfacdo geral e assim, o sujeito manipulado se

converte em sujeito-acdo, continua Colon. E de Williams o trecho que segue:'?®

Os mégicos experientes, 0s mestres das massas devem ser considerados finalmente como
implicados no defeito gera que exploram, mas que os explora também. Se as
significagdes e os valores que estdo geralmente em vigor na sociedade ndo tratam e ndo
respondem ao problema da morte, da soliddo, da frustragdo ou a necessidade de identidade
e de respeito, entdo o sistema mégico deve intervir, misturando 0s seus encantos e seus
expedientes a realidade em formas facilmente acessiveis, e vinculando o defeito a
condi¢do que o fez nascer. A publicidade ndo é mais entdo simplesmente uma maneira de
venda dos bens, é uma parte real da cultura para uma sociedade desorientada.

E um contra-senso, portanto, atribuir o conceito de materialista a0 homem
contemporaneo. Se satisfizessem nossas necessidades apenas 0s produtos e suas caracteristicas,
ndo precisariamos dos beneficios a eles atribuidos para completar nossa existéncia “vazia’'. Essa
duplicidade de alta tecnologia nos produtos, somada a garantia de satisfacéo atribuida a magia,
faz da nossa sociedade uma mistura perfeita do novo e do antigo™”.

Williams ainda aponta para uma questéo que deve ser ressaltada. Diz respeito a maneira
como o0 homem contemporaneo se coloca diante de tal realidade econdémica. Primeiro, denomina-
se “consumidor” e ndo “usudrio”, um triste exemplo de distancia do individualismo. Depois o
emprego de termos como “impacto” ou “sucesso esmagador”, termos correntes nos estudos de
mercado e que ele considera, sabiamente, inadequados a “linguagem cultural normal” de uma
sociedade. O autor aponta também para o termo “resisténcia de mercado”, uma insalubre reducdo
da faculdade humana de escolhas'®. Esta cultura de mercado expande seus modos de
pensamento, afetando a politica e a cultura com seu modo hegeménico de enxergar grandes
grupos populacionais. “partidos politicos que refletem sobre a maneira de vender-se junto ao

eleitorado, de se criar uma imagem de marca; educagdo prioritariamente centrada no

2L WILLIAMS, op. cit., p. 29.
22 COLON, p. 34.

22 1d. lbid, p. 24.

241d. Ibid, p. 24.

25 1d. lbid, p. 31.
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fornecimento de uma méo-de-obra determinada; cultura organizada e mesmo avaliada em termos
de lucro comercial”*?°. Colon complementa: a marca é personificada, “anal ogia da pessoa’ .**’

Ao faar da publicidade e seus métodos, € inerente levantar-se criticas a sua postura
incoerente com as liberdades individuais que a tecnologia traria no final-inicio de século. A
tecnologia ndo ficou na aparéncia, € fato, e a incoeréncia também o é. De certa forma, ainda se
tem o mesmo poder de escolha que havia nos anos 20, no inicio da industria automobilistica,
guando Henry Ford declarou (talvez esta frase sga folclore...) que os americanos poderiam
comprar carros de qualquer cor, desde que fossem pretos, porque sua industria, entdo, apenas
produzia carros pretos.

O fato é que os autores concordam que a industria, tendo criado a publicidade, hoje ndo
sobreviveria sem ela, morrendo afogada em seus proprios estoques. A publicidade mostrou o
caminho ao capitalismo, que também morreria sem ela. A retérica muda continuamente, assim

128

como 0 uso que se faz dela, explica Quintavalle.™” Muda também o consumidor e o enfoque dos

apelos, mas a publicidade, em sua fungdo social, € a mesma.

3.3.2 Publicidade brasileira nos periodos 30-50 e 60-80

A criagdo publicitaria evoluiu ao longo do século, e pretende-se demonstrar que evoluiu
para melhor, objetivo que ndo demandara muito esforco. A pretensdo, além disso, € demonstrar
que esta evolucdo esta diretamente ligada a maior interacdo titulo- imagem.

Em todas as etapas do Quadro 1, acontecera uma maior interacdo, desde “ Aproximacao”
até “Distanciamento”, uma vez que, absorvido pela aculturacdo mestica e libertos dos ditames
estrangeiros do “como-se-faz-propaganda’, o publicitario maximiza o potencial gerador de
significados presentes quando se alinham dois codigos. E claro que outros fatores concorrem para
melhorar o nivel criativo da propaganda brasileira, mas quando se otimiza as potencialidades de
um anuncio all-type através do uso de todos os recursos gréfico-visuais disponiveis; ou se busca
equivaléncia entre titulo e imagem por meio, principalmente, do equilibrio ou da oposi¢do; ou
ainda, se parte para a comunicacdo com predominancia da imagem, ha ganho em poder

ZSWILLIAMS, p. 28.
27 COLON, p. 43.
28 QUINTAVALLE, Arturo Carlo. Publicitd. Modelo. Sistema. Histéria. Mil&o: Feltrinelli, 1977, p. 18.
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persuasivo. A seguir, serd verificado como este mesmo quadro se comporta quando o foco de

atencdo passa a ser a propaganda produzida num breve recorte do século X X.

3.3.2.1 Antesde 1930

Em Cingiienta Anos de Vida e Propaganda Brasileiras®® encontra-se um levantamento
histérico apurado, que permitiu, em grande parte, a observacéo da divisdo em épocas supracitada,
referindo-se, cada uma delas, a um periodo criativo da propaganda brasileira. O leitor pode
perceber que até aqui denominamos a area como publicidade, por opgdo e por julgar melhor
adequado, mas como o titulo do livro, acima, traz o termo propaganda, havera sua adocéo
especificamente neste capitulo, quando serdo feitas citagbes, evitando duplicidade de
nomenclatura.

O estudo divide a propaganda brasileira em décadas, mas a observacdo da evolugdo
criativa nos levou a dividir em apenas dois periodos, que tem caracteristicas marcadamente
diferentes. Partindo do principio de que a propaganda é um dos mais fidedignos espelhos da
sociedade brasileira, embora ndo sga o Unico, e que muito dos padrdes de comportamento
brasileiros foram influenciados pela propaganda, como hébitos de higiene, conforto e lazer, entre
outros, o que se vé €, acima de tudo, um relato apaixonado, mas ndo por isso com menor valor
historico.

Ricardo Ramos lembra no primeiro capitulo que a propaganda brasileira foi, desde o
descobrimento até o final do século XVIII, quase que exclusivamente oral, além dos poucos
anuncios afixados em locais publicos. O primeiro anincio, aponta, foi publicado na Gazeta do
Rio de Janeiro, em 1808, vendendo “huma morada de cazas de sobrado”. Em répida sucessao,
nascem V&ios outros jornais no Rio e em Pernambuco, e cresce iguamente o nimero de
anuncios vendendo servicos de costureiras, rapés, pecas de teatro, sapateiros, relojoeiros,
tipografias, floristas, tonicos, tinturas para cabelos, e remédios para a saude da mulher, dor-de-

cabeca, gripe, acido Urico, biotbnico, vitaminas, elixires, muitos remédios. Entre eles, anincios

20 GRACIOSO, Francisco e PENTEADO, J. Roberto Whitaker. 50 Anos de Vida e Propaganda Brasileiras. S Paulo: Mauro Ivan Marketing
Editorial, 2001. Livro editado em comemoracdo aos 50 anos da ESPM — Escola Superior de Propaganda e Marketing de Séo Paulo, traz
depoimentos de varios publicitarios cuja historia mistura-se com a histéria da propaganda brasileira, em edi¢do bem cuidada e elaborada. A
agudez na selecdo de antincios apresentada é a principal razéo da escolha da obra como referéncia estatistica dos periodos apontados.



em francés e em inglés descrevendo “uma sociedade que procurava imitar os padrfes de
comportamento importados da Europa’ **°.

Em plena escraviddo, eram comuns os anuncios de negros fugidos, com descri¢fes que
iam de poéticas a vergonhosas, salienta Ricardo Ramos. Ele lembra também que o proprio
Gilberto Freyre, ao referir-se aos anlincios com descricdo de escravos, destaca sua importancia
para a definicdo dos tipos étnicos e constitucionai s dos NOSSOS Negros e mesticos.

O inicio da profissionalizacdo da propaganda se da, em primeiro lugar, pelos poetas, os
responsaveis pela redagdo dos anuncios. Com uma populacdo semi-anafabeta, eram
imprescindivels as rimas para a memorizacao dos slogans e 0s poetas eram especialistas em sua
construcdo. Slogans que traziam, de carona, a irreveréncia e o humor que marcam até hoje a
propaganda brasileira, observa Ramos.

O século XIX traz as revistas e 0s anincios em cores, e com eles uma nova série de
influéncias, uma vez que a maioria dos anunciantes de entdo eram as grandes empresas européias
(francesas na maior parte) e americanas, trazendo inclusive andncios prontos apenas para serem

traduzidos:

A influéncia francesa, que substituira o nosso lusitano paternal, agora deixava a cultura
(livros, pegas, idealismos) e virava negdcio. (...) E ma nos habituavamos ao desenho
sensual, as cores contrastadas, ao clima orientalista, que nos deram pecgas admiraveis,
houve uma visivel superposicdo. De um lado, o refinamento francés, do outro, o
tecnicismo americano. Um elegante, outro pragmético. O que fizemos? Traduzimos,
adaptamos, convivemos com os dois. Por algum tempo™™.

3.3.2.2 Anos 30-40

Em 1929, ja existiam no Brasil agéncias de propaganda brasileiras e estrangeiras,
americanas que vieram aqui se instalar juntamente com as montadoras Ford e GM, esta Ultima
com uma divisdo de publicidade com 27 profissionais em 1927. O negécio da propaganda
cresceu e profissionalizou-se rapidamente, através de um grupo de profissionais formados
segundo os padrdes americanos, instruidos por bem-sucedidas experiéncias internacionais. As

agéncias internacionais “ensinaram e colheram, ensinando pela sua cartilha’, acrescenta Ramos.

%0 GRACIOSO e PENTEADO, op. cit., p. 24.
21 1d. Ibid, p. 30-31.
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Rodolfo Lima Martensen conta uma interessante passagem num encontro com Pietro
Maria Bardi, na oportunidade da inauguracdo do 1°. Saldo de Propaganda no MASP. Bardi faz
uma observacdo sobre a péssima qualidade dos anincios publicitérios, e langa um desafio para a
criagdo de um curso de arte publicitaria para melhorar o nivel dos profissionais e
conseglentemente dos andncios. Um passeio pelos andncios da primeira metade do século
mostra, que embora 0 mercado tenha crescido muito e muitos profissionais tivessem sido
formados no dia-a-dia da profissdo, ainda ndo havia nivel de exceléncia em produgdo de material
impresso. As agéncias, que funcionavam isoladamente, eram as grandes escolas de propaganda,
mas ndo davam conta de toda a producdo de pecas. A cartilha dos americanos néo servia mais
integralmente ao Brasil e era chegada a hora de iniciar um caminho proprio.

O projeto deste curso, continua Martensen, foi realizado a partir de pesquisas que ele
préprio desenvolveu em escolas de propaganda americanas e européias, e que acabou por adaptar
anossa realidade™®.

Durante a Segunda Guerra Mundia e nos udltimos anos da década de 40 o
desenvolvimento industrial brasileiro foi consideravel, e a propaganda, como parte integrante
deste processo de crescimento, desenvolveu-se em ndimeros de maneira ndo proporcional ao seu
desenvolvimento em qualidade criativa. Neste periodo, explica Ramos, “Ninguém argumenta,
enumera. Os substantivos avultam, os adjetivos rareiam”**.

Os anuincios deste periodo, em sua maioria, tém 0 mesmo tratamento na relacdo texto
imagem, pois buscam persuadir o consumidor a partir da divulgagdo de caracteristicas dos
produtos, sem ter ainda lancado méo das ferramentas persuasivas que sdo os beneficios, buscando
apelos emocionais.

De um total de 114 anuncios reproduzidos apenas nesta publicagdo, no periodo das
décadas de 10 ao final dos anos 40, excluindo-se os andincios classificados, houve mais da metade
- 0U 65 pecas - utilizando-se de apelos puramente informativos (considera-se apelo informativo
neste contexto um apelo de titulo que contenha ou o nome do produto; ou uma caracteristica
técnica; ou ainda o0 nome da doencga ao qual se destina ou problema que resolverd; ou um possivel
aviso de lancamento, quando for o caso). O restante, 49 anuncios, que de aguma forma
buscavam um apelo que fugisse da simples informacdo, estdo assim distribuidos: Nos anos 10,

%2 GRACIOSO e PENTEADO, op. cit., p. 77. O Curso de que trata esta citagso é a atual Escola Superior de Propaganda e Marketing, entfo
Escola de Propaganda do Museu de Arte de S&o Paulo, fundada em 1951, que teve Rodolfo Lima Martensen como primeiro diretor.
3 d. 1bid, p. 22.
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apenas um anuncio; nos anos 20, somam 7; nos anos 30 0 nimero sobe para 10 e nos anos
quarenta, especialmente no final da década, salta para 31 anuncios. Este nUmero crescera um
pouco mais nos anos 50, mas observa-se que o grande salto criativo s6 acontecera nos anos 60,
porque mesmo 0s anlncios que tem agum tipo de apelo ndo informativo, possuem uma
qualidade criativa notadamente inferior ao que veremos na década de 60.

Alguns exemplos:

DECADA DE 10

I nformativo:

Figura 11 - Produto: Caxambu, 1905. Fonte: GRACIOSO E PENTEADO, op. cit., p. 29.



Nao infor mativo:
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Figura12 - Produto: Colgate, 1916. Fonte: Id. Ibid, p. 31.

DECADA DE 20

I nfor mativo:
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Figura 13 - Produto: Geladeira Ruffier, 1924. Fonte: 1d. Ibid, p. 35.
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Nao I nfor mativo:
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Figura 14- Produto: Mappin Stores, 1928. Fonte: Id. Ibid, p. 32.



DECADA DE 30

Informativo:

Figura 15- Produto: Bi-urol, 1930. Fonte: Id. Ibid, p. 50.
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Figura 16 - Produto: Flit. 1930. Fonte: Id. Ibid, p. 51.
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DECADA DE 40

I nfor mativo:

Figura 17 - Produto: Chica-bon, 1947. Fonte: Id. Ibid, p. 55.

91



92

Nao I nfor mativo:

CONCENTRADO - ECONOMICO - EFFICAZ
LIMPA ¢ dé BRILHO aos DENT

Figura 18 - Produto: Kolynos, 1940. Fonte: Id. Ibid, p. 55.

Quanto ainformagao visual, sdo em geral imagens que mostram o produto ou algum uso
facilmente identificavel dele. Tome como exemplo o andncio Flit, acima.

3.3.2.3 Anos 50

Os anos 50 sdo o periodo de inicio de mudanca da propaganda, que culmina com o grande
salto criativo dos anos 60, quando os beneficios e ndo mais as caracteristicas dos produtos
passam a sobressair nos titulos e imagens.

A propaganda brasileira deste periodo € sofisticada, criativa e inteligente, lembrando a
inglesa, e baseada nos preceitos de marketing, desvendados e aperfeicoados pelos americanos. O

espirito romantico dos anos 50, presente nos anuncios, também era importado da Inglaterra. Os
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maiores anunciantes do periodo sdo os perfumes, sofisticados e intangivels para a nossa
sociedade de baixa renda na suamaioria.

O crescimento econdmico do pais no periodo trouxe, além de muitas indlstrias
estrangeiras e seus produtos (européias, mas principal mente americanas), muitos profissionais de
propaganda com suas agéncias, que gjudaram a criar 0 mercado publicitério e também ensinaram
aos futuros profissionais brasileiros a formula do bom aniincio, para os padrdes da época. Foi a
época de ouro da nascente industria brasileira dos produtos de consumo, substituindo os
importados dos anos 40.

Quanto ao estilo criativo dos andncios, mantinha-se o tom didatico e informativo, mas a
época era propicia para iniciar-se uma transformacdo de linguagem quanto ao tipo de apelo de
vendas, j& que “ o povo acreditava na retérica politica, pelo rédio e em comicios’.***

As manifestagbes artisticas, adequadas ao mundo urbano, como o teatro, a pintura e a
literatura, amplamente presentes em edicles cada vez mais freguientes, a arquitetura e seu salto
modernizador, e muitas outras iniciativas, revelaram a aculturacdo existente e a desdobraram
artisticamente, gerando assim mais informagdo e consequentemente capacidade critica dos
brasileiros, abrindo as portas para uma linguagem publicité&ria mais inteligente. Na opinido dos
préprios publicitarios, “Pode-se dizer que a moderna propaganda brasileira nasceu nos anos
50”135-

A industrializagdo e a urbanizagdo crescentes criaram um mercado promissor para 0s mais
diversos produtos, ndo por competicdo entre marcas, mas para criar hdbitos de consumo que até
entdo ndo existiam. Os canones criativos seguidos entdo, francamente americanos, davam
importancia “ aos textos em geral e atitulos e slogans em particular” .

O grande desenvolvimento econdémico e as novas oportunidades geradas ndo permitiram
entretanto, que do ponto de vista criativo a propaganda acompanhasse tal modernizacéo. Os
produtos eram novos e o argumento de vendas cabivel era informar ao publico como tais
produtos funcionavam ou eram consumidos. Leite em pd ou achocolatado instanténeo, batedeiras
de bolo, a primeira locdo apOs-barba nacional, extrato de tomate, creme dental, 1&minas de

barbear, refrigeradores, colchdes de mola e remédios, ainda os remédios, sdo produtos cujo habito

13 GRACIOSO e PENTEADO, op. cit., p. 90.
% GRACIOSO e PENTEADO, op. cit., p. 153.
% 1d. Ibid, p. 111.
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de consumo criava-se naquele periodo e a propaganda, mais do que acreditar em apelos racionais,
mal conhecia outro caminho. A propaganda ainda eraingénua, como o ptblico™”.

Além disso, o estilo criativo partia da predominancia textual porque atelevisdo so viriaa
fazer parte deste cenario a partir da metade da década, e ainda ndo se sabia muito bem o que fazer
com ela em termos de linguagem. As pegas eram criadas parajornais ou revistas, seu texto “lido”
no radio, em spots que ndo eram criados especificamente para a midia, e apresentados na
televisdo pelas garotas propaganda, que também “liam” o texto. Ao contrério, hoje as pegas sdo
criadas iniciadlmente para TV, em sua maioria, e depois traduzidas para o ra&dio e meios
impressos. Cria-se uma competente cultura para 0s meios impressos e eletrénicos, mas o radio
vem sendo prejudicado neste procedimento, pois as trilhas criadas para os comerciais de TV
continuam sendo veiculadas no radio sem gue se pense, na maioria das vezes, nos recursos que
este veiculo oferece.

A idéia ndo partia da imagem, mas do texto, que eraformal e correto gramaticalmente, ja
gue se destinava ao publico que lia jornais e revistas, afabetizado e seletivo, consumidor de
produtos sofisticados. As mensagens hoje veiculadas na TV e ré&dio atingem puablicos diversos,
inclusive os ndo alfabetizados, o que permite vender também produtos populares.*®

A partir do final dos anos 50, a propaganda iniciou sua busca pela subjetividade,
deixando de lado a objetividade da primeira metade do século. Os publicitarios brasileiros, ex-
aprendizes quase independentes dos mestres americanos, comegaram a construir neste periodo
uma formula tipicamente brasileira, com humor e sofisticacdo diferentes do inglés, marketing e
padréo gréfico diferentes do americano, diferencas que floresceram, de fato, com forca total a
partir dos anos 60.

Nos anos 50 ainda é considerdvel a quantidade de anuncios que tem a relacdo titulo x
imagem baseada no padr&o foto-legenda, como agueles estudados nos anos 40. Percentual mente,
0 numero de anuincios com “equiparacdo de importancia entre verbal e visual” e de “oposi¢ao”
(nomenclatura do Quadro 1) éirrelevante, o que mostra que aimportancia desta década encontra-
se nas mudancas oferecidas pelo mercado e fertilizadas na propaganda, mas ainda ndo
transformadas em linguagem. Por esta razéo, o periodo de 60-80 sera o proximo a ser estudado,
pois é aqui que acontece 0 salto criativo e o consequiente encontro de uma linguagem publicitaria

contemporanea e com caracteristicas culturais nacionais.

¥71d. Ibid, p. 109.
1% GRACIOSO e PENTEADO, op. cit., p. 88-112.
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3.3.2.4 Anos 60

Nos anos 60 o Brasil e a propaganda mudaram. O Brasil assistiu a tomada do poder pelos
militares e a todas as controvérsias geradas neste periodo. A arte e os artistas estavam
entrincheirados em seus ateliés e estudios, de onde saiam para o exilio. Alguns ficaram e através
deles a manifestagdo social foi se construindo por meio da musica, das artes plésticas, do teatro e
do cinema. O Brasil continuava a crescer, e a inflagdo a aumentar, mas a criagdo de novos
produtos e novos habitos de consumo tinham sido fixados e ndo deixaram de comparecer nas
revistas, jornais, radio e TV com seus andincios. E desta época que data o primeiro Shopping
Center brasileiro, mais uma idéia que cresceria sem limites nas décadas seguintes.

No fim da década, nosso marketing j& se comparava aos melhores do mundo™*®

, e aplicado
ao mercado nacional através de empresas multinacionais, em sua maioria, foi arrasador para os
entdo pequenos fabricantes nacionais. Foi a época em que se desenvolveram também os
institutos de pesguisa de mercado e audiéncia, as técnicas de merchandising e embalagem, além
de muitas agéncias de publicidade nacionais, que continuariam grandes na proxima década, como
Mauro Salles e DPZ, entre outras.

A necessidade de atender empresas multinacionais, habituadas a um servico de
comunicagdo e marketing ja bem desenvolvido em seus paises de origem, foi uma das razdes do
grande salto qualitativo da propaganda brasileira dos anos 60, principalmente na segunda metade
da década. Assim como na década de 50, muitos profissionais foram importados e quem usufruiu
deste convivio foram os brasileiros, que aprenderam répido e se tornaram mestres. Estes
resultados foram acompanhados de perto também pelo desenvolvimento do parque grafico
brasileiro, que permitia os voos criativos dos artistas gréficos e diretores de arte, garantindo sua
eXecucao.

De um total de 64 anuincios publicados nos anos 60, utilizando a selegdo realizadano livro
Cinguenta Anos de Vida e Histéria Brasileiras, transparece uma reaidade que retrata o
verdadeiro perfil do salto criativo dos anos 60, e explica também porque € que a verdadeira

1¥GRACIOSO e PENTEADO, op. cit., p. 126.



96

mudanca na qualidade criativa da publicidade brasileira, que tem inicio nos anos 50, ganha corpo
nos anos 60 e se fortalece definitivamente nos anos 70.

Analisando os anlncios com base nos aspectos apresentados no Quadro 1, pode-se
verificar: da amostra de 64 anuncios, temos 36 com titulos criativos, 55 com direcdo de arte
atualizada para os novos padrdes gréficos e recursos da época e 26 com uma relacdo titulo x
imagem entre “Interacéo” e “Oposicao”.

Verificar que mais da metade dos titulos de antincios da década trazem um toque criativo
€ um grande avanco com relagdo a década passada e as anteriores. Assim, finalmente pode-se
fugir dos titulos que traziam apenas 0 nome do produto, um aviso de langcamento, uma
caracteristica do produto ou ainda 0 nome da doenca ou do problema que o produto resolveria. Os
titulos passam a se referir a situagdes cotidianas, trocadilhos, tiradas irbnicas, brincadeiras a
serem desvendadas através daimagem ou mesmo perguntas inteligentes.

O que chama a atencéo, também, € a incidéncia ainda maior de anincios com direcéo de
arte renovada. Fica claro que a quase totalidade dos andncios passou a utilizar em profundidade
0S novos recursos gréficos e descobriu que era possivel usar fotos em toda a pagina, degradés de
fundo, blocos de texto com margens definidas muitas vezes pelo corte da foto, produtos em area
total na pagina ou produtos em reduzidissimos espacos, que dialogavam propositadamente com o
espaco em branco, titulo sobre foto, entre outros.

Mais do que isto, o diretor de arte deixa-se seduzir pela imagem de outra forma, pois
quando o fazia nas décadas anteriores, podia contar com ilustracdes e um sistema de reproducéo
que ndo dava a devidaimportéancia a cor, um recurso que ganhou espaco e relevancia.

Podemos afirmar, a partir desta constatacdo, que os criativos renderam-se primeiramente a
imagem, e a liberdade criativa nos titulos e textos viria a ganhar forca definitivamente na década
seguinte.

Outro nimero surpreendente é a grande quantidade de anincios, em comparacdo as
décadas anteriores, que tem alguma preocupacdo com a interacdo entre titulo e imagem.
Trabalham algumas vezes buscando interagdo entre ambas as informagdes, que se complementam
sem repeticoes, ou ainda apresentando-as em oposi¢ao. Das duas maneiras, aumenta-se aforca de
impacto, um dos principais objetivos da comunicacéo publicitaria.

Na mesma amostragem ndo sdo identificados anuncios all-type, e apenas um anincio sem

titulo, mas com grande quantidade de texto em seguida a imagem. Pode-se verificar, também,
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dois anuincios que trazem apenas titulo e imagem, com praticamente nenhum texto. Estas séo as
caracteristicas de muitas das pecas que aparecerdo nas décadas seguintes, quando a imagem
ganha mais importancia que o texto na composi¢ao de peca publicitéaria.

Ta prética se tornard mais freqliente por varias razdes, mas a que mais se destaca é,
provavelmente, o fato de que o trabalho de marketing sobre marcas mostrara resultados e muitos
produtos passaréo a ser conhecidos pelo posicionamento no mercado, dispensando a informacéo
verbal nas pegas, garantindo o objetivo de manutencdo da imagem da marca através apenas da
informac&o visual.

Constatou-se também gue 0s anincios com interacdo e/ou oposicdo estdo concentrados no
final da década, e que no inicio encontra-se exemplos com estilo grafico e de conceito muito
proximos aos das décadas anteriores. Assim, resta concluir que a propaganda entrou nos anos 60
de um jeito e saiu de outro. Iniciou o periodo nos moldes antigos e terminou moderna e renovada,

um ensaio do que seriam os ricos anos 70.

3.3.25Anos 70

Também na década de 70 houve a separacdo de uma amostra de anuncios, publicados no
mesmo livro, num total de 82 pecas, assim, verificase que o0 salto criativo se assenta neste
periodo ao perceber que do total, 64 anuncios tém titulo criativo, 82 diregdo de arte atualizada e
64, uma relacdo visual x verbal de interacdo ou oposicdo. A grande maioria dos andincios €
criativa no titulo, diferentemente dos aniincios informativos de antes dos anos 50, e a totalidade
das pecas ja tem o tratamento gréfico contemporaneo. Cumpre observar também o mesmo
numero de anuncios que tem titulo criativo e possuem uma rica relagdo entre titulo e imagem,
significando que deixaram de ser redundantes com relacéo a ela.

E claro que esta amostra de antincios traz os melhores de cada periodo ou premiados,
caso de alguns dos anos 80/90, por isso ndo se pode acreditar que basta abrir uma revista
qualquer para encontrar apenas anuncios com titulos criativos ou relagdo titulo x imagem de
oposicao ou complementaridade, mas nos fornece dados para verificar que quanto mais o0s
receptores sdo embalados nesta onda de visualidade que assolou a segunda metade do século,

mais estédo aptos a decodificar mensagens verbo-visuais e retirar melhor proveito delas em
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termos de informac&o veiculada, ja que o emissor busca, na soma das informacfes veiculadas
pelos dois codigos, a maxima atencdo, impacto e compreensao do receptor.

O processo criativo destas mensagens, dentro da agéncia de propaganda, também ganhou
sofisticagdo de técnicas e resultados. E neste periodo que nasce a figura do “Diretor de Criagéo”
nas grandes agéncias, profissionais que séo supervisores das duplas formadas por redatores e
diretores de arte. A dupla de criagdo, que até entdo ndo se reportava a ninguém no departamento
de criagdo, a ndo ser ao atendimento da conta e obviamente ao cliente, ganha agora um
profissional apto a verificar tanto a pertinéncia das idéias aos objetivos de comunicagdo quanto a
solucdo criativa empregada, no texto-titulo ou naimagem.

Neste contexto surge a vontade dos profissionais de criagéo de tornar a propaganda ainda
mais irreverente, para uma sociedade bem mais permissiva que nas décadas anteriores. E 0
momento em que comega a exploragdo do sexo na propaganda brasileira (com uma diferenca de
pelo menos 15 anos da propaganda européia e americana), € os profissionais explicam:
estavamos “ sintonizados com as novas escol as de pensamento criativo que derrubaram os velhos
icones e pregavam a subjetividade e a sutileza como os novos paradigmas da criagdo

publicitaria’*.

Nas grandes agéncias americanas, as velhas normas de plangjamento e condicionamento
da criacdo ainda subsistiam e acabavam cerceando a liberdade dos jovens criadores,
embora estes rabiscassem cartazes com a frase de McLuhan: é proibido proibir. A
revolucdo criativa, na verdade, foi iniciada e conduzida pelas pequenas agéncias (as
boutiques), geramente fundadas e dirigidas por apéstolos do novo credo criativo.(...)
Quando, afinal, a poeira assentou, varios anos depois, surgiu no Brasil uma nova escola de
criagdo, autenticamente brasileira, fruto da simbiose entre a velha escola dos anos 50 e as
novas tendéncias chegadas a partir dos anos 60. Foi essa escola que nos deu prestigio
internacional e que — infelizmente — comecou a ser desfigurada a partir dos anos 90,
devido &s sucessivas crises econdmicas. !

Como novos paradigmas da criacdo publicitaria instauravam-se, entdo, a sutileza e a
subjetividade, como formas opostas aguela empregada até os anos 50 baseada na informagao
sobre os produtos.

Nos periodos subseguientes aos anos 50, 0s produtos passaram a apresentar cada vez
menos diferencas tecnologicas e, logicamente, cada vez menos a informagdo sobre estas

diferencas podia ser utilizada como apelo de vendas. Some-se aisto o fato de que o consumidor

10 GRACIOSO e PENTEADO, op. cit., p. 161.
11 GRACIOSO e PENTEADO, op. cit., p. 162-163.
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ja se acostumava aos apelos que a propaganda vinha utilizando e a renovacdo era, entédo, uma

necessidade de sobrevivéncia, tanto da propaganda quanto dos produtos.

3.3.2.6 Anos 80-90

Os anos 80 ja refletem esta nova postura criativa da propaganda brasileira, agora com um
caminho proprio e independente da propaganda estrangeira. Ja em 1980, a producdo publicitaria
brasileira € premiada no Festival de Cannes, a mais importante premiacdo da area, com o
segundo lugar, abaixo apenas na Inglaterra e a frente dos Estados Unidos. Neste ano, o Brasil foi
premiado com 16 leGes de ouro, prata e bronze. A representatividade também era marcada pela
presenca de brasileiros entre os membros do juri, neste e em muito festivais que se seguiram,
além de exposi¢bes de pecas brasileiras em entidades estrangeiras.

A irreveréncia acentua-se na propaganda brasileira, e o comercial Vagabundo de Eduardo
Fischer, que traz um depoimento de um homem que “quer ser vagabundo” é tirado do ar. E da
primeira metade da década, também, o primeiro nu frontal da propaganda brasileira num anincio
de chuveiros.

Os anos 90 trouxeram guestionamentos acerca dos caminhos da propaganda, e selecionamos

um trecho com dois depoimentos que bem demarcam a preocupagdo neste sentido:

Washington Olivetto suspirava: "Nunca mais se fez, no Brasil, propaganda tédo boa quanto
aquela dos anos 60°. Armando Ferrentini lamentava: "Ninguém mais resolve seus
problemas de mercado através da propaganda.” Os anos 60 talvez fiquem gravados para
sempre como 0s anos dourados da propaganda — em que a criatividade se afirmou como
caracteristica principal e bandeira de toda a profissdo. Ou mudou-se da propaganda para
ocupar seu lugar em todas as atividades humanas ameagadas peca tecnologia arida,
sempre padronizante?*?

Muitos profissionais consideram que a internacionalizagdo das agéncias de propaganda
trouxe uma padroni zagéo de linguagem que fez expirar a criatividade dos anincios, dando lugar &
ironia, a prepoténcia e ao desrespeito dos criativos para com 0s anunciantes.

S&0 muitos os depoimentos encontrados, na midia e em conversas informais,

principalmente, sobre anuncios considerados ofensivos sgja por grupos sociais, sga pela

sociedade como um todo.

2 ppz, Portfolio, Sdo Paulo: DPZ, g/d, p. 3.
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Nasalade aula, em disciplinas como “ Criacdo Publicitaria’, percebe-se claramente que a
irreveréncia dos jovens publicitérios tende a criagdo de anuncios que pretendem impactar,
segundo dizem os proprios alunos, “por dizer a verdade” ou “fazer rir’, ndo se tratando de
desrespeito. E necessario reavaliar, portanto, algumas posturas, mais acordos de cavalheiros do
que regras, que surgiram no inicio da propaganda. Em Confissdes de um Publicitario, editado
nos anos 40 (veja no item 3.1.3.1), David Ogilvy prega, e sua voz tem eco em muitos outros
autores, acima de tudo, ndo desrespeitar 0 consumidor, ndo ser ofensivo e nem grosseiro,
reservando a comunicacdo publicitéria sutileza, respeito e delicadeza.

E certo que este tom de voz que a propaganda adotou nos anos 60-70 provavel mente nio
se repetirg, principalmente porque o mercado, a publicidade e os consumidores sdo outros.
Aquele romantismo, entretanto, fez escola e deixa sem seguidores agqueles profissionais que se
espel haram nas chamadas butiques de criagdo, como foi na épocaa DPZ.

Uma agéncia de artistas, como era chamada, tinha a frente dois artistas plasticos —
Francesc Petit e José Zaragoza, e carregava suas fraquezas, por se tratar de uma agéncia “ muito
artistica, mas gue ndo entendia de propaganda nem de marketing, que fazia (...) lindos layouts e
lindas fotos, porém que ndo vendiam” relata Petit, lamentando as criticas da época.'*® Mas Petit

acreditava que uma agéncia sem artistas ndo € uma agéncia, € um negdécio apenas.

Teve época que se tentava esconder o fato da nossa agéncia ter um acentuado toque
artistico. Nada mais natural ja que os dois socios fundadores sdo artistas, pintores
formados na Escola de Belas Artes. A neurose pelo fato de ser dono de agéncia e artista ao
mesmo tempo é criticada e considerada prejudicial ao negdcio, a ponto de me bloquear de
tal maneira que durante alguns anos deixel de pintar e expor pensando que com iSso
estaria ajudando a minha agéncia. O mercado careta e convencional utilizava o fato de eu
ter essa vocacdo parafalar mal da DPZ”%,

E deste debate que se nutria a propaganda do periodo, e uma andlise da propaganda atual

certamente encontrard novas proposi¢oes e leituras, ainda a serem estudadas.
3.3.2.7 O salto criativo € também de qualidade

O sdlto criativo na propaganda brasileira registrado no periodo é facilmente perceptivel a

partir da observacéo dos aniincios. Vale ressaltar, por conta desta constatagdo, que se trata de um

“2d. Ibid, p. 3.
4 1d. Ibid, p. 3.
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sato qualitativo em razdo do aprimoramento na utilizagdo dos elementos estruturais
componentes de uma peca publicitaria impressa. Pode-se configurar como aprimoramento pelo
fato de que os elementos constituintes ja se faziam presentes desde que 0s meios impressos
permitiram a reproducdo de imagens. Assim, tomando como base que anuincios publicitérios sdo
formados de informacao visual e verbal, obter mais informagdo com a mesma dupla de cédigos
pode significar uma melhora na qualidade.

Anuncios mais criativos sdo aqueles que melhor elaboram as relagdes entre titulo/texto e
imagem, ndo deixando, ab mesmo tempo, de informar sobre o produto que veiculam. Tendo em
vista a grande quantidade de anlncios a que as pessoas sa0 submetidas, e a conseqliente
guantidade de mensagens que buscam despertar, reter nossa atencdo e entdo conduzir a acéo, é
sabido que quanto mais criativas as mensagens, mais facilmente obtém-se sucesso na primeira
etapa deste processo. Despertar a aten¢do para uma mensagem € algo que se da com sucesso em
razdo do impacto causado pela mensagem, e o trabalho de impactar depende, em parte, do seu
esforco criativo.

Se porventura houver concordancia que quanto mais criativa a mensagem, maior seu
poder de impacto, pode-se entender poder de impacto ou poder de despertar a atencdo como
capacidade persuasiva, dividida em etapas. Depois desta enunciada, a primeira, parte-se para
reter a atencdo por meio das informagdes do produto (a segunda), e a terceira, que é a de
conduzir a acdo. As etapas de retencdo e acdo tém também como elementos constitutivos
informagdes verbais e visuais, concentradas, entretanto, em outro modo construtivo, que envolve
o desenvolvimento do texto, sua finalizagdo com utilizagdo de uma chamada & ag&o, a utilizagdo
de frase de fechamento, se for o caso, além de slogan e assinatura, esta Ultima dupla garantindo
confiabilidade pela personalidade da marca.

Neste capitulo, tratou-se apenas da etapa inicial, que é a obtencdo de impacto, e &
possivel que a sua forca esteja exatamente no poder persuasivo das mensagens, 0 que leva a
concluir que quando se fala de poder persuasivo, invariavelmente, trata-se de poder criativo, que
pode ser encontrado, entre outras possibilidades, na elaboracdo refinada da relacdo de
complementaridade entre titulo e imagem.

Estudos futuros poderdo abordar questfes voltadas a utilizacdo dos outros elementos

verbais no anincio e seu poder persuasivo.
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PARTE IV —RETORICA INTRATEXTUAL/CONTEXTUAL

Este capitulo revela a crenca de que existe um segundo tipo de atualizagdo retérica, cujas
caracteristicas se situam entre aquelas que se atribui a retdrica intratextual e a contextual, esta
tltima a ser estudada no proximo capitulo. Estes recursos persuasivos dizem respeito ao uso
equilibrado das ferramentas ja abordadas na busca por € ementos persuasivos, e mostra que a
cultura barroca brasileira e a neobarroca tem este transito facilitado, levando-se em conta,
inicialmente, o fato de que os elementos barroquizantes encontrados nas pegas publicitarias
arroladas no final do capitulo ndo podem ser considerados persuasivos nem pelos recursos
meramente intratextuai s nem contextuais, mas conjugando-se as duas possibilidades.

As caracteristicas barrocas da cultura brasileira sdo explicitadas pelo poeta Haroldo de
Campos, e dao conta de que os elementos barrocos sd0 presentes em nossa cultura, por suas
caracteristicas mesticas de formacéo, caracterizando um rol de elementos que dao corpo a
cultural latino-americana e, por consequéncia, brasileira. JA as caracteristicas neo-barrocas sdo
descritas pelo estudioso Omar Calabrese, e revelam que esta proposta de atualizacdo das
caracteristicas barrocas, tem eco na cultura latino-americana. O autor mostra que com das
mudancas culturais do final do século XX, os elementos barroquizantes aperfeicoaram-se e
tornaram-se adaptados a esta realidade renovada, garantindo que tais caracteristicas estejam
presentes nas sociedades em geral, e com grande potencia influenciador, nas sociedades
mestigas.

4.1 O Barroco ealiteratura brasileira
Haroldo de Campos em o seqiiestro do barroco na formacao da literatura brasileira: o

caso gregorio de mattos'® faz mencdo a leitura triddica da comunicacdo a luz da literatura,

elaborada por Anténio Candido. Segundo Campos, tal leitura difere daquela criada pelo linguista

15 CAMPOS, Haroldo. O seqiiestro do barroco na formagéo da literatura brasileira: o caso gregério de mattos.. S&o Paulo: Ed. Fundagso Casa
de Jorge Amado, 1989, p. 18-35.
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Jackobson quando estuda as fungdes da linguagem na comunicacdo. Anténio Candido centra suas
analises em Producdo, Recepcéo e Transmissdo. Temos em Candido uma andlise dos elementos
da comunicacdo com énfase no Canal e em Jackobson, uma andlise dos elementos da
comunicacdo com énfase no Contetido.

Assim, tém-se em Candido e Jackobson, analisados por Campos:

Quadro 3: Os elementos da comunicagao

Antonio Candido

Roman Jackobson

Producao Remetente
(conjunto de produtor es Funcédo Expressiva
literarios)

Transmissao Canal

(um mecanismo transmissor que

Funcéo Fética

liga uns aos outr 0s) Funcado Referencial
Recepcéao Destinatario
(conjunto de receptores) Funcédo Conativa
N&o hareferéncia Cadigo

Funcdo Metalinguistica

Nao fareferéncia

M ensagem

Funcao Poética

Campos considera que faltam na leitura de Candido as referéncias ao codigo e a
mensagem, respectivamente as funcdes metalinguistica e poética da classificacdo de Jackobson.
Enquanto a classificacdo de Candido enfatiza o canal, a de Jackobson, o conteido, abrindo
espaco para andlise das questdes voltadas a mensagem.

A estética do Barroco, por sua vez, enfatiza as fungbes metalinglistica e poética da
linguagem. Segundo Campos, elas podem gerar uma pratica literdria com dominante ludica. Por

isso ele considera a abordagem de Jackobson mais abrangente que a de Candido.
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Na propaganda, uma breve andlise pode constatar 0 emprego decisivo das funcbes
metalinguistica e poética da linguagem, observando um grande numero de anuncios que focam
em seus titulos ou imagens metaforas e metonimias, quer tenham seu uso restrito a linguagem

verbal, quer ainterseccao entre as linguagens verbal e visual. Marques'*® explica:

Ao adotar uma retdrica do demonstrativo e do evidente, a arte barroca faz com que a
literatura renuncie ao seu nivel denotativo e ao seu enunciado linear. Espaco da apoteose
do artificio, da ironia e da irrisdo da natureza, o barroco estabelece processos de
mascaramento e de metéforas que se reproduzem em cadeia, donde podemos induzir a
presenca de uma meta-metalinguagem. Mesmo no espago da denotatividade como o jornal
ou arevista, (...) podem-se vislumbrar certos recursos de adensamento da expressao(...).

Embora tendo sido construido com foco nas cronicas esportivas de Nelson Rodrigues, o
trecho explica indiretamente o mecanismo de construcdo de andncios, revelando seu processo
barroquizante. A propaganda pertence ao espaco da denotatividade, utilizando o termo
empregado por Marques, porque esta sempre atrelada aos objetivos de comunicacdo, que
determina o que deve ser comunicado, e as caracteristicas de linguagem do publico-alvo, ambos
representando seus focos de obtencéo de resultado em vendas.

O “adensamento da expressdo” e as figuracdes de sentido sdo ferramentas de construcédo
das mensagens publicité&rias. N&o € dificil distinguir, entre tantas opcles, aguelas que sdo
exemplos deste emprego figurado da linguagem. Em anuncio da Varig de 1997, cujo titulo é
“Uma homenagem da Varig a quem pilotou seu primeiro avidozinho”, e que tem como imagem a
foto de uma mée segurando uma colher perto da boca da crianga, fazendo alusdo a expressao
“olha o avidozinho” utilizada pelas mées ao aimentar criangas, pode-se perceber este
procedimento. Segundo Marques™’, “esse elemento lingiistico da metéfora (...) potencializa os
sentidos, (...) extasiaa sensibilidade(...)".

Mas ndo sdo apenas estes 0s elementos barroguizantes encontrados na propaganda. “Na
estética do barroco sdo enfatizadas também a auto-reflexividade do texto e a auto-tematizagdo
inter-e-intratextual do codigo”, explica Campos™ referindo-se ao estudioso Severo Sarduy. O
barroco, segundo Sarduy, “é a estética da superabundancia e do desperdicio, € contrario a
linguagem econdmica, austera, reduzida a sua funcionalidade — servir de veiculo a uma

informagdo”. E ainda segundo Campos, “O barroco se compraz no suplemento, na demasia e na

16 MARQUES. J. Carlos. O Futebol em Nelson Rodrigues. S&o Paulo: EDUC, 2000, p. 96-97.
" MARQUES, op. cit., p. 97.
148 CAMPOS, op. cit., p. 33.
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perda parcial de seu objeto. E a poética da vertigem do ltdico, da ludicizaggo absoluta de suas
formas”.

O barroco também é, segundo Sarduy, “Um funcionamento semidtico, sem ponto de
referéncia, sem verdade Ultima, é todo ele relagdo, grama movel em traducdo constante,
dinamica(...)”**°. Ou ainda:

(...) metafora da contestagdo daidentidade logocéntrica: contestacdo da prépria ordem que
até al o estruturava com o seu afastamento e a sua autoridade; barroco que se recusa
qualquer instauragdo, onde o0 que se metaforiza € o facto de a ordem ser discutida, o deus
julgado, alei transgredida. Barroco da Revolugéo.™

Para o autor, 0 barroco ndo é apenas um periodo especifico da historia da cultura, mas

uma atitude generalizada, que pode estar presente em qualquer época da civilizagéo.

4.2 O neobarroco e a polidimensionalidade

Estudar a cultura brasileira através dos conceitos de hibridismo, mesticagem e dos
procedimentos barrocos, € um processo que desemboca no neobarroco. A polidimensionalidade
apontada por Omar Calabrese é uma releitura do barroco a luz do final do século XX, o que fica
claro ao percorrer a nomenclatura empregada nos capitul os que desenvolve: Repeticdo, Excesso,
Fragmentacdo, I nstabilidade, Desordem, Complexidade, NOs e Labirintos, Imprecisdo, Distor¢ao.
Explica: “O declinio de certas formas de racionalidade ndo pode ter como consequiéncia a
liquidacdo da racionalidade, mas apenas a procura de formas de racionalidade diferentes e mais
adequadas ao contemporaneo” >

Repeticdo, para o autor, € a primeira das caracteristicas da idade neobarroca. A estética da
repeticdo, parte da estética barroca que € facilmente explicada através da lente neobarroca, é
dividida em trés elementos fundamentais. a variagdo organizada, o policentrismo e a
irregularidade regulada, derivada de ritmo. A repeticdo e a variacdo andam lado a lado, e chegam
mesmo a testemunhar um certo “amor pela variagdo regulada’, que leva a uma relagéo entre

criacdo e repeticdo, longe do aspecto primeiro da repeticéo que é a associacdo sem originalidade.

9 SARDUY, Severo. Barroco. Lisboa: Veja, d, p. 85.
%0 SARDUY, op. cit., p. 85.
BICALABRESE, OMAR. A Idade Neobarroca.Lisboa: Edigdes 70, 1987, p. 11.
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Calabrese cita exemplos como O Nome da Rosa, de Umberto Eco, para ele um protdtipo da
estética neobarroca por tratar-se de um “imenso fresco de invariantes semanticas, narrativas,
figurativas, onde tudo é citacdo e onde a médo do autor sobrevive na combinagdo e nainsercéo dos
sistemas de variantes proprias dos diversos tipos de leitoressmodelos previstos para o
romance” 2. A citagdo, por si, é considerada um dos principais modos de expressio do pés-
moderno. Além disso, temos as séries de TV, com repeticdes reguladas e o ritmo que as torna
plausiveis, as modificagdes nas personagens, feitas em ciclos confortavelmente definidos, o
minusculo nimero de variantes num programa de TV semanal; as repeticdes de um mesmo tema
criativo, adaptado ao veiculo, em todas as pecas de uma campanha publicitéria; a publicacdo
repetida da peca num mesmo veiculo em busca de fregiiéncia (nome que se da para 0 nimero de
vezes que um receptor € impactado pela mesma mensagem); e muitos outros exemplos do
cotidiano, que representam, enfim, esquemas dinamicos fortemente repetidos.

Limite e Excesso, a segunda caracteristica neo-barroca, tem uma definicdo que pode levar a
pensar tanto a efervescéncia anunciada por M. Bakhtin (no item 3.2.3), quanto a fronteira
explicitada por |. Lotman (idem, no item 3.2.3). Calabrese explica: “O limite é reamente o
trabalho de levar as extremas conseguiéncias a elasticidade do contorno, mas sem o destruir. O
excesso € a saida do contorno, depois de o ter despedacado. Transposto: franqueado através de
uma passagem, de uma brecha” >3, Para Bakhtin, a efervescéncia cultural leva aromper limites, o
“excesso” de Caabrese, e os limites que sdo fluidos e despedagcam-se sdo as fronteiras
transponiveis de Lotman.

A excentricidade, ou 0 ato de exceder, buscar o excesso, sdo facilmente compreensiveis nos
mais diversos géneros da cultura, pois, conscientes de seus proprios limites materiais, invadem

territdrios limitrofes.

Para faar a verdade, é também dificil falar de publicidade, masica, teatro: meios e
linguagens estdo a interferir reciprocamente numa espécie de intertextualidade na origem,
e ndo numa intertextualidade como Unica hip6tese de funcionamento da cultura.Um spot
publicitario assemelha-se hoje com fregiiéncia a um videoclip. (...) Na excentricidade se
opera, pois, a passagem total para a margem, a “pele’ da obra, com uma pesquisa hoje
orientada para o formalismo e a estetizagcdo, contra uma centralidade outrora baseada, por
exemplo, na ética ou na emocionaidade.™

52 CALABRESE, op. cit., p. 59.
52 d. Ibid., p. 64.
BCALABRESE, op. cit., p. 71.
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Como caracteristica do neobarroco, Calabrese destaca o trabalho no excesso, e ndo
simplesmente o trabalho no limite, pois ndo sdo todos os movimentos culturais que subvertem
certas operagoes de estilo.

Pormenor e fragmento é a terceira caracteristica neobarroca, um movimento de “declinio da
inteireza’, explica Calabrese. A fragmentacéo, que revela os pormenores, faz perder os grandes
quadros de referéncia da totalidade, e faz os fatos tornarem-se autbnomos, ndo sendo
reconduzidos ao seu hipotético inteiro. A estética do fragmento é “um espahar evitando o
centro”, o que leva a uma exigéncia forma e de conteldo. “Formal: exprimir o caos, a
casualidade, o ritmo, o intervalo da escrita. De contelido: evitar a ordem das conexdes, afastar
paralonge ‘0 monstro da totalidade’ .” >

Em Instabilidade e Metamorfoses, o autor relata um grande nimero de “formas informes’
ou 0s monstros do cinema e da televisdo dos Ultimos anos: ETs, Aliens, Jedi, A Coisa e muitos
outros objetos metamorficos de videogames, todos fatores de instabilidade. Tratarse de
ambivaléncia na recepcdo da comunicacdo, seja ela artistica ou de qualquer outro tipo. Gerar
instabilidades e fomentar metamorfoses de sentido € uma das caracteristicas neobarrocas.

Desordem e Caos sdo sinbnimos de maxima complexidade e revelam dimensdes fractais da
cultura. O primeiro exemplo sdo os objetos fractais, 0 segundo, as turbuléncias na fonte e o
terceiro, a caoticidade na recepcdo ou consumo. No primeiro, estdo as vinhetas que cortam a
transmiss&o natelevisdo, bem como os comerciais que interrompem e fragmentam as mensagens
com novas mensagens; no segundo, o procedimento fractal de producdo de imagens virtuais, e no
terceiro, o que Calabrese chama de consumo produtivo na recepcao.

Trata-se da recepcdo ndo passiva, mas interpretativa ou recepcdo como estética, quando, no
ato de consumir um objeto cultural, produz-se uma interpretacdo que muda a propria natureza do
objeto. Os expectadores interrompem, recortam, fragmentam a informagéo, e este fracionamento
do fluxo comunicativo transforma-se em estética. E um “palimpsesto individual feito de
fragmentos de véria medida das imagens transmitidas” **°.

NG e labirinto (sexta caracteristica) sdo figuras profundamente barrocas, explica o autor,
pois remetem a termos como “agudeza’, “astlcia’, “maravilha’, “entrancamento”’. Sdo a
“imagem estrutural do proprio saber: um saber aberto interdisciplinar, em movimento, sempre

sujeito ao risco da perda de orientacdo”. Os requisitos do labirinto, “ perder-se, auséncia de mapa,

51d. Ibid., p. 101.
% CALABRESE,op. cit., p.144.
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miopia tedrica, movimento” ™’

sd0 a imagem do saber contemporaneo, um caminho que se
percorre sem memoéria e de maneira veloz, mais rapidamente que as modificacbes que nele se
operam freqUentemente.

Ao introduzir-se instabilidade num sistema, ele passa a dissipar energia. Paradoxa mente, ao
invés de levar a entropia, esta operagdo conduz a formacdo de uma nova ordem. Este € o
principio da Complexidade e Dissipacdo, uma postura degenerativa por definicdo que pode levar
are-criagdo, e ndo é dificil encontrar exemplos na cultura. O autor cita campanhas publicitérias
em que filmes sdo re-elaboragdes de campanhas de outras marcas, ou ainda parddias televisivas,
como programas de improvisacdo que intensificam as decorréncias indesejaveis do improviso ao
vivo como gafes ou erros de linguagem. Este tOpico ingressa no conceito de efémero, que sera
abordado a seguir.

Vago, indefinido, indistinto, sdo valores da Imprecisdo, o proximo item. Na cultura
contemporanea, a imprecisdo é desgjada, entre outros, nos improvisos da televisdo, a estética do
risco: “risco de falhar, risco de ficar parado, risco de dizer ou fazer o que é proibido” onde se
perde o controle da exatiddo. Obscuridade e vaguidade também sio adjetivos adequados, e a
publicidade traz um exemplo. Os slogans publicitarios sdo frases preferenciamente curtas, que
conjugam a precisdo e aimprecisio em sua construcdo. Precisdo porque o objetivo é transmitir o
maior numero de informagdes desgdveis com 0 menor numero de palavras e esta limpeza de
palavras coadjuvantes se faz de maneira rigorosa. Imprecisao porgue com este nimero reduzido
de palavras pretende-se despertar todas as ilusdes e despistar todos os equivocos, relembrando
um dos conceitos do estudioso Olivier Reboul. A imprecisdo é chave nesta formulagdo, mas é
conjugada com a precisdo, porgue mais uma vez, como em toda a producdo publicitaria, ndo se
pode correr o risco de obter como interpretacdo algo que seja prejudicial aimagem do produto.

Distorcéo e Perversdo é o ultimo item, e fala de “uma geometria ndo euclidiana da culturd’,
convidando a ndo produzir modelos exageradamente unificados e simplificados. A histéria da
cultura € uma sucessdo de estabilizacbes e desestabilizacbes. Os movimentos e idéias
estabilizam-se ao encontrar conforto junto aos costumes culturais e estratificam seus significados.
Ora sd0 retomados na sua funcdo estereotipada, ora transformam-se em elementos de
reelaboracdo, tornando-se ambiguos, desestabilizados, a deriva. Neste processo, entretanto,

aconteceu uma mudanca importante:

37 1d. Ibid., p. 154.
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Tenho a impressdo de que o mecanismo se tornou distorcido e pervertido (...) [com]
inversdo entre categorias (estabilizac8o e desestabilizacd0)(...)a nossa parece ser uma era
gue, com sua “visualizacdo” total da imaginacdo, torna tudo perfeitamente
contemporaneo. Pense-se, sO para dar um exemplo, no palimpsesto de um simples dia
televisivo. Umas ao lado das outras, passam imagens de diversas datas, e isto torna-as
perfeitamente actuais entre si. O seu sujeito pode ser um tempo qualquer, uma época
qualquer, um estilo de sempre. Tudo é perfeitamente sincronico. O “passado” ja ndo
existe, ando ser como forma de discurso.™®

Os parémetros do entendimento desta época neobarroca por Calabrese dao a exata
compreensdo da pertinéncia da idéia de mediacdo como fator de recepcdo produtiva de
mensagens. A polidimensionalidade contemporanea leva a recepcdo produtiva e a recepcao
produtiva, por sua vez, leva ao aumento da polidimensionalidade. Esta reciprocidade sustenta a
sensacdo de poder de re-criag@o do leitor ao entrar em contato com uma mensagem, o que lhe
confere certa autonomia. Até que ponto ela se sustentara € uma pergunta ainda dificil de
responder.

4.3 Efémero € sinbnimo de contempor aneo

O caminho trilhado até aqui tem um objetivo declarado: levar da retorica classica a
retérica da contemporaneidade, procurando entender de que forma esta contemporaneidade
elegeu e/ou atualizou seus recursos retéricos, e ao recolher os elementos necessarios ao estudo da
retérica atual, nota-se que € imprescindivel analisar o conceito de efémero, esbocado por
Calabrese e aprofundado por Gilles Lipovetsky.

A caracteristica de efemérides segiienciais que assola este final-inicio de século € um forte
indicador de como se d& e de que modo sera trabalhada nos proximos anos a divulgacdo de
mensagens verbais, visuais, orais ou verbi-voco-visuais, sgjam elas publicitarias ou de qualquer
espécie.

Lipovetsky emprega o termo moda como sinénimo de efémero, quando cria expressdes
como economia moda, publicidade moda, forma moda, comunicagdo moda, entre outros,
objetivando caracterizar 0 que denomina “processo de moda’. Estuda o efémero a luz da moda, e
através desse par de conceitos avanca para os produtos de consumo e para a publicidade, até

chegar ao luxo, em seu Ultimo livro. E f&cil verificar, explica, que muito da cultura

% CALABRESE, op. cit., p. 194.
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contemporanea € comandado pela moda ou pelo conceito de efémero que € intrinseco a €la,
“guando o efémero ganha o universo dos objetos, da cultura, dos discursos de sentido, quando o
principio de seducdo reorganiza em profundidade o contexto cotidiano, a informagdo e a cena
politica(...) [quando] todas as classes sio |evadas pela embriaguez da mudanca das paixonites’**°

Para o autor, € a generalizacdo deste processo de moda caracterizador da sociedade de
consumo, este que é regido pela obsolescéncia, ou desuso acelerado de tudo, assim como na
moda:“(...)por toda parte sdo instancias especializadas que definem os objetos e as necessidades;
por toda parte imp&e-se a |6gica da renovagdo precipitada, da diversificacdo e da estilizacgo dos
modelos.” 1%

A moda tem como principa caracteristica o fomento do desuso, a obsolescéncia
programada, porgue a reposicdo dos produtos € que faz o consumo acontecer. As colegdes se
sucedem a cada estagdo porque os fabricantes precisam de consumidores que desgjem novos
guarda-roupas a cada estacdo. Com os produtos de consumo ndo é diferente. Com os produtos de
luxo, um perfume é lancado a cada ano, 0 que antes acontecia no maximo de trés em trés anos.
Com os produtos eletronicos essa caracteristica fica cada vez mais marcante, porgque a evolugdo
tecnol 6gica os torna obsol etos muito facilmente.

No inicio do periodo de consumo de massa desenfreado, no pos-guerra, 0s produtos eram
construidos para uma duracdo programada, por meio das matérias-primas empregadas e das
inovacOes que se propunham. Neste periodo, inovacdes podiam estar na variagdo de cores de um
bot&o de isqueiro, por exemplo. Em decorréncia do sucesso mercantil desta técnica, muitos outros
produtos avancaram por este caminho, buscando manter vivos seus nichos de consumo ou criar
outros, desaguando estoques por qualquer meio, sem preconceito de nenhum tipo. O marketing
ensinou a reposicionar os produtos, criando novas personalidades adequadas a novos publicos, e
0s produtos que um certo publico ndo quer mais, ganham vida em outro.

Ganha espaco 0 novo, a inovagdo, a novidade, nem que estegja personificada apenas na
embalagem, como “bico facil” ou em caracteristicas duvidosas como ”creme dental com MFP -
maximo flUor possivel”, uma medida que significava pouco ou quase nada para o consumidor
leigo: quanto é o maximo de fltor? Possivel em que aspecto?

Vale a pena observar que no mesmo periodo — inicio da segunda metade do século XX —a

arte visual também passou a pensar tal realidade do mercado de produtos. E neste periodo que o

9L IPOVETSKY, Gilles. O Império do Efémero. Sdo Paulo: Ciadas Letras, 1997, p. 155.
%1d. 1bid., P. 159.
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efémero atinge também a arte, com as performances e happenings, obras registradas em
fotografias que tinham o caréater de representacao teatral, que ndo se repete da mesma forma duas
vezes. Mas ndo foi esta a Unica incursdo da arte visual na corrida pelo efémero. Os artistas
também se preocuparam em retratar objetos efémeros, ligados a0 mercado de consumo,
dedicando a eles um espaco no nada efémero &mbito dos museus e galerias de arte.

O préximo passo € a profissionalizacéo da criacdo de novidades, dando a elas um limite
visivel, tangenciado entdo pela utilidade, praticidade, beleza e funcionalidade. O design
industrial, que havia sido proposto no inicio do século pela Bauhaus, agora acrescentava o
critério de bom gosto a estes objetos, intrinseco, segundo a teoria da forma e fungdo, a
funcionalidade ou introducdo de inovagdes tecnoldgicas realmente Gteis e que justifiguem o
descarte de um eletrodomeéstico e aquisi¢cdo de outro da mesma categoria. Mesmo assim, ndo foi
totalmente esguecido o destino do “fora de moda’.

Neste periodo, a publicidade reinventa a criatividade, e suas caracteristicas principais
passam a ser a democracia, 0 excesso, a necessidade de fazer sorrir, o efeito choque, afantasia, o
espetéculo, a superficialidade, o cinismo, a criagdo de afeicdo, a seducdo frivola, a ludicizagdo
dos produtos e dos seus respectivos apel os de vendas, e a sua efemeridade.

Esta que é democratica quanto aos produtos e publicos que atende, e a sua finalidade,
ainda presente, de informar. Seduz mais ou menos, persuade mais ou menos, cria necessidade ou
nem tanto, e democratiza os produtos, compre quem quiser. Se isto soa a romantismo, ndo o €
menos que a busca de originalidade das mensagens, a mudanca permanente dos apelos, a
caracteristica central do efémero.

E 0s seus excessos, tédo conhecidos e ainda Uteis nos apelos que ainda convencem, ainda
estdo presentes nas mensagens. 0 melhor, o maior, 0 mais saboroso, 0 mais crocante, 0 mais
luxuoso, extremamente liso, muito mais delicado, deixa sua vida mais simples... sempre
ponderados pelo humor e pela brincadeira, observa Lipovetsky.

O chogue que a mensagem busca € o responsavel pelo impacto, que faz olhar para o
anuncio. Primeiro ser impactado por ele, depois sensibilizado por sua mensagem (com tantos
anuincios numa so publicacdo, parar na pagina em gue se encontra uma mensagem especificajaé
um grande resultado). Mas é preciso fazer isto através do riso e ndo da ordem. O imperativo dos
apelos (compre, olhe, aparega, venhatestar...) é pura diversdo; no fundo, o consumidor sabe que é

isto € um convite e ndo uma ordem.
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A seducdo pode ser ludica, teatral, cinica, espetacular, fantasiosa, mas sempre busca a
afeicdo do consumidor, e demonstra estar do lado de 14, vendo o mundo sob seu angulo, o que
resulta em cumplicidade e companheirismo. Associar a imagem de uma marca por este tipo de
identificacdo, é paratoda vida

A propaganda é a “supressao da profundidade, celebracdo das superficies, (...) luxo de
brincadeiras, futilidade do sentido, é ainteligéncia criativa a servico do superficial”**
Lipovetsky.

Este luxo, alias, deixou de ser 0 de pegas construidas artesanalmente e passou a significar,

, argumenta

também, pecas feitas pelos gigantes mundiais, com cifras colossais em suas carteiras de
comércio. E esta publicidade cultivou a transgressdo, a diferenca de comportamento, a
provocagdo, 0 sensacionalismo — a traduc&o para 0s meios impressos e el etronicos das passarel as
dos desfiles com cenérios de gelo, banana, do agreste nordestino e sua pobreza - e obter assm o
valor agregado afetivo, enderecado a marca, o que vale qualquer provocagdo. “VEé-se que o que
faz passar do ‘produto’ &‘marca’ é, essencialmente, a dimensio e a notoriedade internacional” %,
afirma Lipovetsky.

A propaganda mudou desde os primeiros antncios em jorna no final do século X1X na
Europa, ganhando novos formatos e tipos de apelo, e sua evolugdo ora esta a reboque, ora reboca
a histéria das comunicagdes. Se mais ou menos persuasiva, mais ou menos informativa, mais ou
menos criativa, suas raizes ja estéo distantes e seus métodos ensinam 0s recursos mais adequados

para cada caso.

4.4 A criagdo publicitariatornando hibridas as car acteristicas do veiculo e da peca
veiculada
As caracteristicas neobarrocas apontadas a seguir indicam tanto processos de hibridagéo,
na mistura de caracteristicas do veiculo com a peca veiculada, uma referéncia aintratextualidade;
guanto de mesticagem, com referéncia a contextualidade, quando percebemos que tais
caracteristicas, segundo o proprio Sarduy, sdo aplicaveis as culturas mesticas com maior vigor.
Para Sarduy, interessa restringir o conceito de barroco, para “que codifique, na medida do

possivel, a pertinéncia de sua aplicacao a arte latino-americana atual” %,

Y4 |POVETSKY, op. cit., p. 189.
62 | IPOVETSKY, Gillese ROUX, Eliette. O Luxo Eterno. S&o Paulo: Ciadas Letras, 2005, p. 132.
163 SARDUY, op. cit., pg. 162
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Buscando contextualizar, Sarduy afirma que, quanto a carnavalizacdo da literatura
hispanica e |atino-americana, “a importancia do carnaval entre nds ndo é casual”*®. E mais do
gue isto, sinaliza para processos gerados em decorréncia das caracteristicas neobarrocas quando
afirma que “o processo de sinonimizagédo, normal em todos os idiomas, se viu acelerado diante da
necessidade de uniformizar, no nivel da cadeia significante, a vastidao disparatada dos nomes” ¢,

José Carlos Margues também vem em defesa desta idéia, posicionando “o entendimento
gue se tem sobre 0 neobarroco como conceito utilizado para definir as caracteristicas de uma
cultura miscigenada na América Latina, sempre apta a digerir e opor-se as hegemonias
dominantes no continente desde o periodo colonial”*.

Uma aproximacdo serd proposta entre o procedimento de apropriacdo de elementos
caracteristicos de um veiculo pelos anuncios nele veiculados e os artificios barrocos propostos
por Severo Sarduy™®’. No capitulo O Barroco e o Neobarroco, o autor desenvolve os trés tipos de
artificializagOes utilizadas no processo de construcéo de mensagens a partir do uso de elementos
barroquizantes.

Dentre as categorias de artificializagdo do barroco, é possivel perceber diversos niveis de
intertextualidade entre jornal impresso e propaganda.

Assim, identifica-se uma forte participacdo consciente dos elementos do jornal no proprio
ato criativo, numa relacéo intratextual, conforme afirma Sarduy, apontando para o fato de que, a
partir da inclusdo de tais elementos, a voz do texto se atera, formando indelevelmente um novo

tipo de andincio, permeado pelos aparentes elementos grafico-verbais do jornal impresso.

Espaco do diaogismo, da polifonia, da carnavalizag8o, da parédia e daintertextualidade, o
barroco se apresentaria, pois, como uma rede de conexdes, de sucessivas filigranas, cuja
expressdo gréfica ndo seria linear, bidimensional, plana, mas em volume, espacia e
dindmica. Na carnavalizagdo do barroco insere-se, trago especifico, mescla de géneros, a
intrus3o de um tipo de discurso em outro. ¢

A substituicdo, o primeiro dos trés tipos de artificializacdo barroca desenvolvida por

Sarduy, € uma substituicdo de significado ao nivel do signo. O trabalho consiste em “expulsar o

641d. Ibid., p.169

65 1d. Ibid., p. 170

166 JOSE CARLOS MARQUES, op. cit., p. 96

67 MORENO, César Ferndndez. América Latina em sua Literatura. S50 Paulo: Perspectiva, 1979, p. 169.
168 SARDUY, op. cit., p. 170.
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significante ‘normal’ da funcdo e pdr outro totalmente alheio em seu lugar”. Ou ainda, “ abertura,

falha entre 0 nomeante e 0 nomeado e surgimento de outro nomeante, isto €, a metafora

O exemplo a seguir € um anuncio veiculado em jornal:

H I-J H'\-u-llnll m'-lﬂ
e e i

il 4 EE "u.;.iul-

[ = - = F h P

Figura 19 - Produto: Comgas, 2003. Titulo: Prepare-se. O gés natural vai chegar até vocé. Fonte:
Arquivo daAgéncialLew Lara.

No caso acima, ha um anancio cujo significante (jornal) foi substituido pela diagramacéo
e pelo uso de colunas cheias de texto. Utilizados dentro da estrutura gréfica do jorna, tais
elementos podem ocupar lugar do significante, criando uma estrutura metaf6rica de substitui¢ao.
Somente inseridos neste contexto tais elementos funcionais (recursos da diagramagado do proprio
jornal) podem servir de significante. Caso tais anuncios ndo fossem veiculados em jornal, ndo

seriarecuperado o significado associado ao produto em questo.
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O segundo recurso de artificializagdo, segundo Sarduy, € a proliferacéo. Este consiste em
“obliterar o significante de um determinado significado, mas sem substitui-lo por outro, por mais distante
que este se encontre do primeiro, mas por uma cadeia de significantes que progride metonimicamente e
gue termina circunscrevendo o significante ausente”.

Tome-se como exemplo:

Figura20 - Produto: Jornal da Moda (Folha de S. Paulo), 2003. Fonte: www.anj.com.br. Acesso
em: 18 jul. 2006.
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Nestes exemplos é verificado o uso de elementos graficos gque metonimicamente
circunscrevem o jornal. Recursos como anuncios all-type, valorizando o texto e sua diagramagéo,
inclusive escolha tipogréafica (Folha de S&o Paulo), a utilizagdo de imagens que valorizam o preto
e branco, em alto-contraste como as ilustraces do jornal O Povo e a foto Unicef. Todos, além
disso, remetem-se a0 emprego do preto e branco no jornal como garantia de qualidade de
reproducdo, tradicdo de uma época em que o jornal ndo tinha recursos para impressdo de
anuncios em cor com qualidade.

Os elementos gréficos nos remetem ao jornal, tornando-se uma cadeia de significantes que
perfazem o significante ausente. Como esclarece Sarduy, “é a acumulacéo de diversos modulos
de significado, de justaposi¢cdo de unidades heterogéneas’. Isto acontece sem gque em momento
algum o significante ausente, denotado, esteja presente e esta é a principal caracteristica da
proliferacéo.

A terceira prética do barroco é a condensacéo, que pode ser definida como “intercambio
entre os elementos de uma cadela significante (...) dos quais surge um terceiro termo que resume

semanticamente os dois primeiros(...) figura central de toda obraludica’.

V gja 0s anuncios abaixo:
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oyt i e

Tem gente achando que vocé € analfabeto,
e vocé nem desconfia,

sembo gesde qus gusia d o v bua
s it Fotie ave Quel 4 oo
3 asenlsng, rone semdnaenti do 1Y ratbries ¢ iy

v oo ugwines, Meude son canail. Taies awsie
+ mi e s, Ui e, o exeris

Figura 23 - Servico: AgénciaWBrasil, 2001. Fonte: OLIVETTO, Washington. Tem gente achando
que vocé é analfabeto e vocé nem desconfia. S&0 Paulo:WBrasil, 2001, p. 2.

Transcricdo do texto:

Tem gente achando que vocé é analfabeto, e vocé nem desconfia.

Semana passada, eu recebi um convite para fazer um anancio paravocé. Na verdade, nés:
eu (meu nome é Ruy) e o diretor de arte Javier Talavera, também da W/Brasil. Ai,
colocamos 0s pés em cima da mesa, pois é assim gue se faz nas agéncias de propaganda
guando é preciso pensar num assunto muito importante. O tema era livre, poderiamos
anunciar qualquer coisa que quiséssemos, ja que o0 espaco tinha sido cedido pelo jorna

Vaor Econdmico para estimular a criatividade no mercado publicitério.

N6s nem tinhamos comegado o trabalho, e uma coisa ja parecia resolvida: bastavam um
titulo intrigante, um visual interessante, duas linhas de texto, e 0 anlncio estaria pronto.
Pois é exatamente isso que algumas pessoas imaginam que vocé espera de um anuncio. E
€ssas pessoas sao as mesmas que tém falado algumas coisas bem desagradavels sobre
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vocé nas salas de reunido. Eu tenho escutado que vocé ndo gosta muito de ler, que tem
preguica de textos longos, que jamais perderia seu tempo lendo propaganda.

Por incrivel que parega, quem tem falado isso é gente bem-intencionada, sdo gerentes de
marketing, donos de empresas, pessoas que garantem gue conhecem vocé como ninguém,
gue fizeram pesquisas, falaram com seus amigos, conhecem sua mulher, seus habitos em
detalhes. S&o profissionais sérios, gente que decide propaganda, o que Vocé vai ver num
anudincio, o que vai ler e também o que ndo vai ler. Eu confesso que, nessas ocasides, tenho
discutido muito, insistido em dizer que, aém de ler jornal todos os dias, vocé também

gosta de ler naoticias do produto que vai comprar.

Embora eu ndo tenha instituto de pesquisa, ndo conhega vocé pessoa mente, ndo saiba sua
idade, nem mesmo se vocé é homem ou mulher, de uma coisa eu tenho certeza: vocé é
uma pessoa sensivel, interessante e, principamente, afabetizada. Tenho garantido aos
clientes que vocé aprecia 0 humor, gosta e precisa de informagao, adora ler e € justamente
por isso que assina ou compra jornal. Tenho lutado para que o0s anincios ndo saiam das
salas de reunido frios, burocréticos, chatos, sem graca nem emocdo. Agora, confesso que
vérias vezes tenho sido derrotado nessas discussdes, levando como licdo de casa a tarefa

de diminuir o texto para 2 ou 3 linhas e aumentar o logotipo do cliente em 4 ou 5 vezes.

Por isso, 0 Javier e eu decidimos ndo fazer um andncio nesta pagina vendendo alguma
coisa, mas resolvemos aproveitar este espaco para contar tudo isto para vocé, para mostrar
0 que andam falando e pensando de vocé. E ndo existe espaco melhor paraisso do que as
paginas de um jornal. Por isso, se vocé leu este andncio até aqui, para nés € uma grande
vitéria. Temos certeza que, se estivéssemos falando de um produto interessante para uma
pessoa interessada como vocé, ele teria sido lido mesmo que o texto fosse t&o longo como
este. Por isso, obrigado por vocé ter confirmado que nés estavamos certos. E, se vocé
quiser aproveitar a oportunidade para reforcar seu ponto de vista, mande um e-mail paraa
gente, pois, na proxima vez que um cliente falar que vocé néo 1€, nés vamos mostrar a ele
0 seu depoimento. Vamos provar que tem gente inteligente lendo andncios, sim, senhor,
gente que gosta de ouvir uma boa argumentacdo, gente que adora dar risada diante de um
anuncio divertido, gente que quer se emocionar, gente que, antes de ser Classe B1, do
sexo masculino, com rendimento de 10 salérios e idade entre 25 e 55 anos, é gente. Gente
gue ndo quer ser tratada como analfabeta nem desligada s6 porque o mundo esta cada vez

mais rdpido, mais visua e mais instantineo. Mande seu e-mail. Talvez assim nés
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tenhamos anuincios melhores e consumidores mais bem informados. Como vocé, por
exemplo.

(Criag@o: Ruy Lindenberg e Javier Talavera Anuncio veiculado no jorna Valor
Econdmico, no formato de uma pagina).
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P P—
AL s St

Figura 24 - Produto: Kellogs, All Bran, 2002. Titulo: Guarde este anincio paraler no Banheiro.
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Figura 25 - Produto: Kellogs, All Bran, 2002. Titulo: “ Se vocé ndo come AllBran diariamente, €
melhor guardar este passatempo paraler no banheiro.” Fonte: 1d. Ibid.

Os anuincios acima apontam para a funcéo de leitura do jornal, misturando textos longos,
caracteristicos do jornal, com o formato de andncios publicitarios, tradicionalmente de textos
curtos. A mistura das duas linguagens resulta num anuncio que € um hibrido entre anincio e
editorial. Podemos perceber que h& a utilizacdo de elementos dos dois codigos — publicidade e
jornal — que se imbricam e resultam num anuncio-matéria de jornal que € a soma dos dois
codigos. Esta formacao de um terceiro elemento é especificada por Sarduy como o fator central
da Condensacdo. Dois elementos sdo condensados resultando num outro, novo, que traz
elementos dos dois, mas ndo € mais nenhum deles i soladamente.

A aplicacao dateoria desenvolvida por Severo Sarduy demonstra aimbricacdo de codigos
entre 0 veiculo e o0s anlncios que veicula. Este levantamento nos levou a encontrar tais
imbricacOes em revistas, internet, televisdo, mala direta e outros, e foi selecionado este corpus

apenas para demonstrar os argumentos. E importante ressaltar também que este procedimento n&o
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€ encontrado, obviamente, em toda a producéo publicitéria. Trata-se de um dos muitos recursos
criativos de que dispde o publicitério, mas ndo é o unico e também ndo € o mais utilizado.

Cabe apenas observar tal utilizagdo e dizer que outros fatores também levam a interagdo
entre a peca e o0 veiculo. Quando o endereco de um anuncio é o jorna diario, o publicitario leva
em conta a instantaneidade necessaria para a leitura, decorrente do fato de o anlincio concorrer
com o bater de olhos individual nas noticias e com a selecdo de algumas delas para a leitura em
profundidade. J& na revista, a situacéo € de leitura demorada e em profundidade, pois os
exemplares ficam nas maos do leitor pelo menos uma semana e em geral sdo lidos por pelo
menos quatro pessoas, conforme afirmam os veiculos. Criar para esta circunstancia de leitura
requer outra condicdo: pode ser o momento de textos mais longos, por exemplo. O outdoor, que
dispensa o texto e requer que toda a informagdo esteja circunscrita a titulo e imagem - em geral
um recorte simplificado daquela veiculada em jorna e revista - requer ainda outra solugdo
criativa, adequada aleitura em movimento.

Assim, cada veiculo pede uma solucdo criativa especifica que leva em conta suas
caracteristicas, 0 que ja pode representar uma interagao.

Alguns exemplos de interagdo em revista:

16 jan. 2007.
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Figura 27 - Produto: Audi. 2002. Fonte: Id. Ibid, 250. anuario, 2000.
Alguns exemplos de interacdo em out door:
- T — T v
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Figura 28 - Servico: Radio Bandeirantes, 2005. Fonte: Id. Ibid, 300. anuério, 2005.
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Figura 29 - Produto: Itad Seguros, 2004. Fonte: Id. 1bid, 290. anuério, 2004.



125

PARTE V —RETORICA CONTEXTUAL

Ao acreditar que as mediacOes sdo elementos participantes do processo de comunicagéo, e
tornam a comunicagdo mais persuasiva, deve-se levantar questes a respeito da capacidade das
sociedades mesticas de aumentar o nimero e consequentemente o poder das mediagoes,
acrescentando ao processo de resposta excesso de elementos culturais. Tal processo cultura esta
estruturado levando em conta esta multiplicidade e isto pode afetar positivamente o resultado dos
processos criativos. E possivel pensar, a partir destas consideracfes, que ndo se faz propaganda
crigtiva apenas através de culturas por acumulagdo, mas também através de culturas por
hibridaggo. O Festival de Cannes'®, a mais respeitada premiacdo mundial na publicidade que
vem, ano apds ano, premiando a propaganda brasileira, é prova cabal destas afirmacdes.

Os estudos antropoldgicos que identificam o nascimento e desenvolvimento da cultura
brasileira sGo extensos ao dar conta de seu objeto de estudo, ndo cabendo ao escopo deste
trabalho ampliar seus horizontes. Pretende-se, entretanto, trabalhar neste momento com textos
que apontam para a hibridacéo cultural no inicio da colonizacdo brasileira e também no processo
de urbanizacéo do século XX.

A colonizagdo e o costume do colonizador, ao atravessar a reticula da cultura, tiveram

como decorréncia a constituicdo de uma cultura mestica hibrida de muitas, através do encaixar e

189 Festival da SAWA (Screen Advertising Worlds Agencies), mais conhecido no mundo da publicidade como Festival de Cannes, realizado na
cidade de Cannes, na Riviera Francesa. Foi criado em 1953, e € o maisimportante prémio da publicidade mundial. Geralmente é realizado no més
de junho. Tradicionalmente, teve uma Unica categoria (Filmes), até que no inicio da década de 90 comegaram a surgir novas categorias. Os

prémios sdo dividos em Grand Prix, Ledo de Ouro, Ledo de Prata e Ledo de Bronze. Em 2005, foi criado o Titanium Lions, categoria criada para
premiar a comunicaggo integrada. Em 2006, a novidade foi a categoria Promo Lions, e a separacéo da categoria |mpressa da categoria Outdoor. O
Brasil setornou um dos cinco paises mais premiados no Festival, junto com os Estados Unidos, Inglaterra, Alemanha e Espanha. Outros paises
importantes, em termos de premiagdo, sdo Franga, Itdlia, Portugal, Suécia, Argentina, entre outros.

O Brasil no Festival: O primeiro Ledo de ouro da publicidade brasileirafoi conquistado, em 1974, com o filme Homem com mais de quarenta
anos, criado por Washington Olivetto, pela Lintas, parao Conselho Nacional de Propaganda. Desde ent&o, o Brasil tem ganhado cada vez mais
prémios e se tornado destaque. Em 1993, conquistou, com a DM9DDB, o seu primeiro Grand Prix, na categoria Press & Poster, por "Umbigo",
criado paraaAntarctica. No total o Brasil tem trés GPs - os outros dois foram na categoria internet: o primeiro com a AgénciaClick e o segundo,
mais umavez com aDM9DDB.A DM9DDB também foi a primeira agéncia brasileira a ganhar o titulo de "Agénciado Ano" em Cannes, em
1998, repetindo o titulo no ano seguinte. A AlmapBBDO e a F/Nazca Saatchi & Saatchi também ja foram eleitas melhores agéncias do mundo em
edicOes posteriores do festival - em 2000 e 2001, respectivamente. Em 2005, a DM9DDB voltou a ser eleitaamelhor do mundo, desta vez na
categoria Cyber. Ja na categoria'Y oung Creatives, o primeiro ledo de ouro foi ganho em 2001 pela dupla Guga Ketzer e Marco Aurélio Monteiro e

0 mais recente, por Caio Mattoso, Domenico Massareto e Silvio Medeiros, em 2006. (Fonte: www.wikipedia.com, acesso em 19 jan. 2007.)
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incrustar, que permite e facilita 0 comportamento barroco, pela sua natureza efervescente e
erdtica

No inicio da colonizagdo brasileira, quando os sertanistas excursionavam pelo interior,
rumo ao oeste do pais, ja se sentiam os efeitos da mistura de costumes responsavel pelaformacéo
dos tragos culturais brasileiros, em relatos, entre outros, de Sérgio Buarque de Holanda. Em S&o
Paulo, Minas Gerais, Mato Grosso, Parang, Santa Catarina, enfim, principalmente no Sudeste e
Sul do pais, foram apontados pelos historiadores fatos que atestam esta mistura de costumes,
nesta sociedade que o autor vai chamar, a seguir, de “hispano-guaranitica’. O relato a seguir
ilustra a poesia que se tecia nas entrelinhas do trabalho dos sertanistas:*”

A demora com que, no planalto de Piratininga, se tinham introduzido costumes, tradigdes
ou técnicas provenientes da metrépole, ndo deixaria de ter ai fundas conseqiiéncias.
Desenvolvendo-se a atividade colonizadora com muito mais soltura do que nas outras
capitanias, tendia a processar-se através de uma incessante acomodagdo a condi¢les
locais. Por isso mesmo ndo se enrijava logo em padrdes inflexiveis. Retrocedia, onde
preciso, a formas de vida mais arcaicas, espécie de tributo requerido para o melhor
conhecimento e a posse da terra. S6 aos poucos, ainda que de modo consistente, o filho e
neto de europeus acabaria por introduzir usos familiares aos seus ancestrais do Velho
Mundo. Com a consisténcia do couro, ndo a do ferro e do bronze, cedendo, dobrando-se,
amol dando-se as asperezas de um mundo rude.

Pode-se encontrar, ainda, muitos outros relatos de extrema sensibilidade, também em
Gilberto Freyre'™, ao falar da cultura brasileira. Em crénica publicada no Recife, no Jornal do
Comércio em 1941, de nome “Um Romance Esquecido”, que trata do romance “Maria Dusd’
escrito por Lindolfo Rocha em 1910, Gilberto Freyre defende os escritores que, segundo ele,
tiveram “coragem de procurar uma expressao mais brasileira e mais viva para as suas idéias e

impressdes’. Ele escreve:

Em Maria Dusa se encontram palavras como “lordeza’, expressdes como “esfriar a
cabega’ que amolecem em mais de uma pagina o portugués do livro em portugués do
Brasil: um portugués sem a dureza correta e as vezes irritante do reino. Um portugués,
além disso, livre daqueles pedantismos coloniais tdo de outros romancistas da época de
Lindolfo Rocha’. Ao definir nossa cultura, Freyre cria outra poética defini¢do: “(... )num
mundo em que as distancias, contraindo-se, deixam que assumam relevo as afinidades de
sentimento e de cultura entre grupos dispersos, marcados pelos mesmos caracteristicos de
formagao social .}

0 HOLANDA, Sergio Buarque de. O Extremo Oeste. S0 Paulo: Brasiliense e Secretaria de Estado da Cultura, 1986, p. 99.
! FREIRE, Gilberto. Bahia e Baianos. Salvador: Fund. das Artes e Empresa Gréfica da Bahia, 1990, p. 24.
21d. Ibid., p. 92.
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Como proposta do método por meio do qual tais misturas ocorrem, vamos recorrer a Lévy-

Strauss:*”

Seriamos assim conduzidos a distinguir duas espécies de histérias. uma progressiva,
aquisitiva, que acumula os achados e as invengdes para construir grandes civilizacOes, e
uma outra histéria, talvez igualmente activa e empregando outros tantos talentos, mas a
que fatasse o dom sintético, privilégio da primeira. Cada inovagdo em vez de se vir
acrescentar a inovagOes anteriores e orientadas no mesmo sentido, dissolver-se-ia nela
numa espécie de fluxo ondulante que nunca consegue afastar-se por muito tempo da
direccdo primitiva. Esta concepgao parece-nos muito mais flexivel e matizada(...).

Em outro trecho, reforca, também poeticamente, estaidéia:*™

A humanidade em progresso nunca se assemelha a uma pessoa que sobe uma escada,
acrescentando para cada um dos seus movimentos um novo degrau a todos agqueles ja
anteriormente conquistados, evoca antes o jogador cuja sorte € repartida por varios dados
e que, de cada vez que os lancga, os vé espalharem-se no tabuleiro, formando outras tantas
somas diferentes. O que se ganha num, arriscamo-nos a perdé-lo noutro e é so de tempos a
tempos que a histdria é cumulativa, isto €, que as somas se adicionam para formar uma
combinagdo favoravel.

E facil verificar, também, a mesma verdade mestica nos textos que tratam da urbanizagio

paulista da época da industrializagdo. Eduardo Subirats relata a arquitetura e o espago urbano de

S50 Paulo:

(...)herdeiros das volumetrias abstratas nascidas com o cubismo e o expressionismo
europeus, mas também da tradicdo barroca de Minas Gerais e da ornamentagdo e
volumetrias abstratas que distinguem a arquitetura e o desenho indigenas do Brasil. Com o
universo po€tico do barroco brasileiro se identificam a sensualidade das formas sinuosas e
0 prazer das texturas, mas também a abstrata simplicidade de seus motivos
ornamentais(...)*"”

A contundente pobreza de fachadas e rostos, a sujeira e a polui¢do das ruas, a inelutavel
presenca de ruinas e dejetos industriais convivendo com a agressiva energia da massa,
geram uma poderosa tensdo expressiva. Existe algo de crispacdo e nervosismo no
ambiente. Destruicdo e producdo confundem seus signos. Mas entre eles também
convivemn gestos de inesperada ternura. No tecido urbano da regido industrial. Residuos
fragmentados da aldeia pré-industrial que cresceu junto aos cafezais e aos engenhos de
acUcar, com suas casinhas familiares, atras do pequeno quintal, a referéncia delicada da
vegetacso tropical ao lado do portdo. Uma tipica paisagem paulista.*™

¥_EVI-STRAUSS, Claude. Raga e Histdria. Lishoa: Presenca, 1952, p. 36.

| EVI-STRAUSS, p. 41.

5 SUBIRATS, Eduardo. Vanguarda, Midia, Metrépoles. Sao Paulo: Studio Nobel, 1993, p. 77.

18 SUBIRATS, op. cit.,. 80.
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A riqueza cultural do Brasil é fruto, entre outras coisas, de muitas imbricacdes ao longo da
histéria das Américas. A diversidade das culturas € aresponsavel pelariqueza destas imbricagdes
a serem testemunhadas. Mas sua tendéncia ndo € a uniformizacdo, porque enquanto fonte, os
elementos culturais que ora imbricam aqui, dardo origem a outra imbricacdo acold, e a um
terceiro adiante, diferente dagueles anteriores. Elementos que se acasalam numa condicéo
cultural podem voltar a acasalar-se numa outra, inclusive partindo de seu anterior estado cultural.
As culturas podem ser ricas em dois aspectos. primeiro atraves do incentivo as imbricagdes e

segundo, atualizando para os tempos modernos sua heranca cultural.

5.1 - Relagbes entre diferentes sistemas culturais como fator deretoricidade

5.1.1 Deter minismo cultural e hibridagao

Todas as sociedades possuem normas culturais porque necessitam de certo grau de fixidez
em seu codigo. Em todas as areas do conhecimento de uma sociedade existem normas, o que E.
Morin*"" denominou “imprinting cultural”, aém de uma constante busca do novo, operando-se
desvios que permitem o rompimento destas normas no processo. A complexidade cultural é a
relacdo entre os padrdes estabelecidos e a continua busca do novo, uma ameaca constante aos
padrdes, gerando desvios e ebulicdes pelo didlogo e pelo conflito.

A possibilidade de desvios/ebulicdes, ou ainda efervescéncia/calor cultural, ainda segundo
Morin'", é potencialmente presente nas sociedades, da mesma forma que as normas. O grau
desta efervescéncia aumenta, entretanto, quando acontecem os encontros culturais, mais presentes
em sociedades com caracteristicas histéricas de mesticagem cultural. O encontro de elementos
culturais diversos em um mesmo espaco gera 0 que autores como Canclini*”®, Burke'™® e
Gruzinsky*®* denominam hibridizac&o ou hibridacao.

A traducéo de elementos de um espaco cultural para outro acontece pela eliminagéo ou
pelo enfraquecimento das fronteiras. Quando se atenuam as diferencas entre elementos culturais
distintos, obtém-se um terceiro elemento, hibrido, que conserva as caracteristicas de cada um

dagueles que contribuiram para sua formagao.

" MORIN, Edgar. O Método 4. Asidéias. P. Alegre: Sulina, 2001, p. 28.

8 1d. lbid, p. 32.

CANCLINI, Nestor Garcia. Culturas Hibridas. S. Paulo:Edusp, 2000, p.19.

80 BURKE, Peter. Hibridismo Cultural. S0 Leopoldo, RG: Unisinos, 2003, p. 39.

181 GRUZINSKI, Serge. O pensamento Mestico. Sao Paulo: Ciadas Letras, 2001, p. 161.
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Hibridismo, assim, ndo é um processo de homogeneizacdo, pois 0s €elementos
constituintes modificam-se a partir de suas caracteristicas individuais. Hibridismo também néo €,
segundo consenso dos autores, simples acumulo de elementos, mas interpenetracdo relacional.
Assim como a cultura ndo é acumulativa, ndo basta acumular elementos para gerar um terceiro
hibrido, mas é preciso criar conexdes entre 0s mesmos.

Trata-se de um “mosaico mével de conexdes’, “mutua inclusdo” ou “confluéncia de
elementos’, (segundo Pinheiro, em curso ministrado no segundo semestre de 2004 no programa
de Estudos Pés Graduados em Comunicacdo e Semidtica da PUCSP), que nem limita-se a
justapor elementos e nem tampouco 0s sintetiza, ndo no sentido de homogenei zé-|os, destituindo-
os de suas caracteristicas individuais. Morin'® menciona “inter-retro-acdes’ e
“entrefecundacdo” .

Partindo-se do principio de que a metonimia opera por combinagdo e a metéfora por
substituicdo, pode-se verificar gue o processo é metonimico, de coexisténcia entre parte e todo.
N&o é de exclusdo ou rivalizagdo, como a metéfora.

Além dos estudos de traduco de elementos interfronteiras levados a efeito por Lotman'®®
e mencionados no item 3.2.3.3, pode-se apoiar tais afirmacdes também em Bakhtin'®, quando
este Ultimo refere-se a existéncia de uma regido de conexdo entre um elemento e outro, onde
reside a obracriativa

A interconex&o de elementos culturais toma o caminho inverso da formagdo de guetos.
Até as girias, que sdo inicialmente termos que identificam guetos'®®, afrouxam seus significados
cercados por fronteiras e tornam-se utilizadas por camadas mais amplas da sociedade, momento

inclusive em que séo adotadas pela propaganda.

82 MORIN, op. cit., p. 53.

B_OTMAN, op. cit., p. 402.

B BAKHTIN, Mikhail. Estética da Criagio Verbal. S0 Paulo: M. Fontes, 2000, p. 404.

3VIAN JR, Orlando. Linguagem e Desigual dade Social: Andlise Critica do Discurso de Capéo Pecado. Texto inédito, 2004, p. 3.
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Quadro 4: Condicdes favor aveis ao enfraquecimento do determinismo nas séries culturais

CondicOes de aplicacéo dos

I ecur sos sintaticos

Dialdgica de Linguagem
Regulagbes/Plur alidades/Calor

Debates I nternos
Hibridismo/Criticas/Contestacdo

Crisesda Linguagem

Regr essao/Pr ogr essao

Segundo Morin *, “os principios organizadores do conhecimento ou paradigmas tém um
tronco comum com os principios profundos da prépria organizacdo socia”. O processo de
enfraquecimento do determinismo cultural descrito pelo autor tem, no ambito deste estudo, uma
versdo revista a luz das séries culturais (quadro acima), particularizando sua mecanica mas
mantendo a abrangéncia, ja que aplica-se a qualquer série cultural.

O primeiro passo € o reconhecimento das condicBes de aplicacdo dos recursos sintaticos
da série cultural em questdo. No caso especifico desta andlise, trata-se da propaganda, mas tal
processo pode ser reconhecido nas artes visuais, literatura ou em qualquer outra série ou
manifestacdo cultural.

O inicio do processo se da numa Dial6gica de Linguagem, gerada a partir da pluraidade
de pontos de vista. Acontecem, entdo, Regulacdes (0 conhecimento das regras do debate) e a
verificagdo destas regras. Em seguida, ocorrem as Pluralidades (quando se avaliam as trocas e 0s

desvios tolerados) e na sequéncia verifica-se o Calor gerado pelas desordens e conflitos.

% MORIN, op. cit., p. 64.
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O passo seguinte € a geracao de Debates I nternos, quando surgem a Hibridismo, ou novas
propostas, as Criticas, conseguéncia do ceticismo e a Contestacdo, atitude que acompanha boa
parte das tentativas de implantagdo do novo.

Por fim surgem as Crises de Linguagem ou o enfraguecimento dos dogmas do uso do
codigo e duas conseqliéncias possivels. Regressdo, quando 0 novo estatuto ndo € adotado ou
Progressdo, quando é aceito. Nos dois casos pode se repetir 0 processo, pois uma hova dialégica

de linguagem pode acontecer e desencadear seu reinicio.

5.1.2 Complexidade cultural e mesticagem
Quadro 5: A publicidade e complexidade cultural: algumas apr oximagoes

Algumasdasprincipais [Caracteristicasde algumas
car acteristicas das seriesculturais, entreelasa
culturas que apresentam |publicidade e possiveis

[tracos de complexidade [ferramentasincentivadoras

cultural da criatividade

Sociedades de estilo A- Operaatraducédo

rapido, multimidiaticas, |intercodigos na construcéo das
independentementedos  |mensagens, cruzando o codigo
recursos comunicacionais |da publicidade com o codigo do
[tecnol 6gicos veiculo no qual insere a
disponiveis. mensagem.

B- Intertextualidade entre os

codigos verbal e visual.

[Percebem, incentivame  |A- Utiliza-se dalinguagem
acolhem o surgimento de |coloquial, obtida a partir do
novas formas. rompimento de normas
lingUisticas nos aspectos
Sintaticos, semanticos,
ortogréaficos, fonol6gicos e

morfol 6gicos.
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Para exemplificar € mister relacionar algumas das principais caracteristicas das culturas
que apresentam tracos de complexidade e suas possiveis conseqiéncias como ferramentas
incentivadoras da criatividade nos produtos culturais, entre eles, a publicidade.

A primeira delas é o fato de serem sociedades em estilo rgpido, segundo afirmacdo de
Paul Zumthor'®’, multimidié&ticas, independentemente dos recursos comunicacionais tecnol égicos
disponiveis (quadro acima). Ser multimidiatico neste contexto significa a facilidade de operagdo
intercodigos, e o principal requisito para esta habilidade é a presenca de diversidade de elementos
no dia-a-dia. Desta caracteristica decorre a operacdo intercddigos que se observa na publicidade,
guando os anuncios utilizam-se das caracteristicas de linguagem do veiculo no qual se inserem
COMO recurso criativo, analisado no capitulo anterior.

Desta caracteristica multimidiatica decorre também o uso de intertextualidade entre os
codigos verbal e visud. E importante observar que tais empregos dos codigos ndo sHo
exclusividade da publicidade, mas abrangem as séries culturais mais distintas. Na historia da arte
sd0 observados momentos em que a obra apdia-se mais ou menos No suporte, construindo sua
poética a partir desta escolha. Assim acontece com 0 emprego dos recursos verbais e visuais,
tanto na arte visual quanto na poesia (concreta, visual, intercodigos etc, conforme item 3.2.2.2).
Na publicidade também tais empregos do codigo passam a representar 0 recurso criativo
utilizado.

Por fim, tem-se que a habilidade em gerar e acolher novas formas é mais uma das
caracteristicas das culturas hibridas e esta pode levar a identificar como mais um recurso criativo
0 uso da coloquialidade no texto publicitario, obtida a partir do rompimento das normas
linglisticas nos aspectos sintaticos, semanticos, ortogréficos, fonoldgicos e morfoldgicos, que
serdo abordados no item Oralidade, a seguir.

As solucdes criativas em propaganda sdo também uma relacdo plural entre os elementos
do cotidiano do receptor, buscando adequar seu apelo as necessidades dagquele, as necessidades
mercadolégicas do produto/servico, 0 conhecimento do produto/servico e a memoria do

profissional ou profissionais de criagdo participantes do processo.

87 ZUMTHOR, op. cit., p. 94.
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5.1.2.1 Diferentes tempor alidades historicas e mesticagem

A propaganda nasce a partir da crise capitalista de 1848, na Europa, com o objetivo de
comunicar a existéncia de produtos a fim de vendé-los, de maneira a reforcar os ganhos
capitalistas e a restabelecer 0 volume de vendas de mercadorias derrubado pelos novos contextos
econdmicos e politicos. Tendo jadesde o inicio do século XX espalhado-se pelas Américas, € um
dos fatores que contribuiu com a “modernizacdo dos paises do continente”, pois tem forca
suficiente para colaborar na“ democratizacdo cultural através das mudancas do que denominamos
alta cultura’, com a consequiente menor possibilidade de reserva de “repertorios exclusivos para
minorias’ %,

Enquanto discorre sobre as questfes das culturas tradicional e moderna, culta e popular,
Canclini coloca que a modernidade cultura ndo € necessariamente impulsionada pela
modernizacdo socioecondmica. As vanguardas européias do inicio do seculo sdo um exemplo
pois, segundo o autor, na prépria Inglaterra, 0 pais simbolo da industrializagdo, ndo houve
movimentos de vanguarda no periodo equivalente. Eles foram florescer, isto sim, na Europa
continental, onde existiram e existem conjunturas complexas, com interseccdo de diferentes
temporalidades histéricas™.

Em nosso continente, continua o autor, predomina uma “heterogeneidade

multitemporal” *®°

que ndo se preocupa em substituir o tradicional e o antigo mas em tornélos
parte de uma mesma mescla cultural com mesticagem. A riqueza decorrente desta unido de varias
vertentes culturais (que quer dizer temporais, geogréficas, econdmicas) € o extrato resultante
entre o academicismo e o popular (ou heterogeneidade sociocultural).

As relagles ritualizadas, explica Canclini, ndo permitem aprendizagens autdbnomas e nem
inovacles, principalmente porque dificultam o desempenho em situagbes mutéveis. A
flexibilizac&o dos espacos culturais vem solicitando ao homem contemporaneo aflexibilizacéo de
aprendizagens e a decorrente criatividade, incitando a produgdo de inovagdes e o convivio com

glas.

8 CANCLINI,op. cit., p.225.
4. Ibid, p.213.
%014, Ibid., p.212.
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%1 ou as fissuras das formas

Desta forma da-se a efervescéncia proposta por Bakhtin
culturais hegeménicas propostas por Colén®, das quais devemos nos apropriar e negociar as
propostas, propde 0 segundo.

Assim a publicidade, como discurso hegemdnico, tornase um saber fragmentado,
incorporando as artes e ciéncias varias, inclusive as do comportamento e apoiando-se na
porosidade dos discursos que a compdem: grafico, visual, textual, cinematografico, auditivo,
interativo, entre outros.

A Cultura de Massa, desta forma, pode vir a deixar de ser sindbnimo de degradacdo da
cultura, explica Colén. A publicidade, por suavez, assim como aretérica, passaa ser um discurso
gue se encarrega de dar um formato influenciador a uma fala, indiferentemente do contetido que

veicula.

5.1.2.2 Hibridacao

Dentre os apontamentos trazidos pela hibridac&o, certamente um dos mais importantes €
aquele que diz respeito ao surgimento de novas idéias ou espacos culturais efervescentes,
resultante da introducdo em determinadas culturas de elementos alheios a ela, provocando o
didogo e o conseqliente nascimento de uma “nova ordem cultural”, segundo termo utilizado por
Peter Burke™.

Estes encontros culturais encorgjam a criatividade, e a adaptacéo dos elementos culturais
estrangeiros a culturas locais resulta num grande furor cultural, elevando o repertério e ao mesmo
tempo permitindo que elementos das culturas locais continuem presentes. Este fato traz em sua
esteira uma das mais importantes questfes sociais que sao envolvidas de rolddo nestatemética: a
dissipacdo da possibilidade de perda de referenciais dos sujeitos locais.

Sendo a hibridacdo resultado de multiplos encontros, ndo se pode deixar de verificar,
neste processo, a busca pela construcdo de novos formatos culturais. Este processo, que inclui um
empréstimo de papéis, pode ser denominado transculturaggo, que se d4, segundo Burke™* nao por
substituicdo mas por acréscimo. N&o se eliminam elementos de nenhum dos componentes mas
acrescentam-se caracteristicas um ao outro. Pode-se olhar este fendmeno também a luz da

1 BAKHTIN,op. cit., p. 404.
%2 COLON, op. cit., p. 13.
% BURKE, P. 17.

1% BURKE, p. 47.
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“polifonia’ de Bakhtin, que se refere a variedade de linguagens que podem ser encontradas num
mesmo texto.

Isto se davia*“apropriacdo”, explica Burke, porque se escolhe alguns itens para apropriar-
se e rgeita-se outros. Considerando-se a idéia de apropriacdo e selegdo, valoriza-se o fator
criatividade e o “agente humano”, conforme o autor, concordando com a idéia de que traducéo
cultural € um mecanismo de encontros culturais gerador de novas formas, hibridas por principio.

Além de levar em conta o ambiente/contexto, o hibridismo leva também o humano, as
escolhas individuais. A traducdo leva em conta a experiéncia individual, outro fator de
hibridac&o.

Esta hibridacdo pode se dar, inclusive, com linguas diferentes hum mesmo territorio
cultural. Burke dé a isso o nome de “crioulizag&o”'**:“ Duas linguas em contato se modificam,
ficam mais parecidas e assim convergem e criam uma terceira, que freqientemente adota a maior
parte de seu vocabulrio de uma das linguas originais e sua estrutura ou sintaxe de outra’.

O termo “crioulizagdo” aqui € empregado “para se referir a emergéncia de novas formas
culturais a partir da mistura de antigas formas(...), e a lingua funciona ndo como uma metafora,
mas como um modelo, utilizado consciente e sistematicamente e fazendo uso em particular da
distincdo entre vocabulario e gramatica ou estrutura profunda’.

Em propaganda, 0 que comega como mistura acaba se transformando na criacéo de algo
novo. Burke acredita que a publicidade € uma “cultura com tradicdo de modificacdo de
tradicdes’. Ela se permite, do ponto de vista criativo, adequar-se aos veiculos, € “umatradicdo de
traducéo” **°.

A publicidade apresenta pouca resisténcia a mudanca, e isto € da sua caracteristica hibrida
de linguagem. Assim como existem culturas mais ou menos abertas e fechadas, mais ou menos
permeaveis e impermeaveis, existem linguagens, como a publicidade, que se fortalecem na
permeabilidade e por isso mantém-se favoraveis atroca cultural.

A publicidade é uma cultura de vida dupla, vive a interacdo e a adaptacéo, que &, ainda

segundo  Burke'®’

, um “Movimento duplo de des-contextualizagdo e re-contextualizagéo,
retirando um item de seu local origina e modificando-o de forma a que se encaixe em seu novo

ambiente’.

% BURKE, op. cit., p. 61-63.
% |d. Ibid, p. 68.
7 1d. lbid, p. 91.
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5.1.2.3 Homogeneizagao cultural

E importante observar que ndo se trata de elementos culturais liquidificados e
homogeneizados. A diferenca entre a cultura global e a cultura hibrida é que nesta, a
caracteristica regional ndo desaparece.

Segundo Peter Burke, ndo assistiremos todos aos mesmos programas de TV
simultaneamente e nem todos falardo inglés como lingua estrangeira.

A homogeneizagdo cultural, contudo, € um tema que vem sendo abordado de vérias
formas. O filme O Terminal, langado em 2004 e dirigido por Francis Coppola, refere-se a questéo
das culturas homogéneas. Segundo o filme, os aeroportos internacionais séo a imagem da néo-
cultura, lugares onde centenas de paises se congregam sem se comunicar, culturas jogadas num
espaco genérico™®.

Segundo reportagem publicada no Jornal O Estado de S&o Paulo, “H& uma estranha
sensagao de estar em lugar nenhum” disse Mark C. Taylor, autor de Confidence Games. Money
and Markets in a World Without Redemption (citado na matéria jornalistica mas sem os dados
bibliograficos). Vocé deixa um aeroporto, disse Taylor, e aquele em que aterrissa parece
exatamente 0 mesmo, com as mesmas lojas, restaurantes e noticiarios de TVa cabo. “Os
aeroportos sd mais do que locais de chegada e partida e menos do que destinos’, disse, “sem
histéria local, tradicéo, religido ou dialeto, mas emprestando pedacos de cada uma dessas coisas
das pessoas que passam por eles’.

A diferenca entre este perfil cultural e o das cidades € que quando coabitam, as pessoas se
comunicam, proporcionando a inser¢cdo de novos elementos culturais e eventualmente a criagéo
de novas realidades culturais, que resultam da soma das anteriores. As cidades colonizadas séo
babéis que proporcionam o cruzamento cultural, e o cosmopolitismo dos aeroportos espelha-se
nesta realidade.

O conforto proporcionado pela presenca de lojas de marcas conhecidas também pode
gjudar a familiarizar e tornar o0 espago genérico. “Marcas sdo sedutoras e normativas ao mesmo
tempo”, explica Karal Ann Mailing, professor da universidade de Minessotta na mesma matéria.

As comunicagbes de massa podem tornar os espacos das cidades genéricos, partindo-se do

1% GIANNINI, A. (trad). O Estado de Sdo Paulo, S0 Paulo, 19 jun. 2004. p. D8, Caderno 2.
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principio de que todas recebem as mesmas informacdes e convivem com as mesmas marcas,
explica o professor.

Mas ndo se pode diminuir a relevancia das diferengas trazidas pela soma de diferentes
bagagens culturais em diversas proporgoes. O que individualizou as culturas ndo pode ser
amenizado e acredita-se que sgja dificil torn&las iguais entre si. Mesmo culturas com as mesmas
influéncias, ndo responderdo da mesma forma aos mesmos apelos da comunicacdo de massa,
incluindo-se neste caso a publicidade. As culturas com forte influéncia diversificada ndo poderdo
tornar-se iguais, e nem dissolver&o seu carater diferenciador.

Col6n'*

argumenta que “Os partidarios da homogeneizacdo fregientemente ndo levam
em conta a criatividade da recepcdo e a re-negociacéo de significados ou a importancia do

narcisismo das pequenas diferencas’. Hall?® acrescenta:

“Quanto mais a vida socia se torna mediada pelo mercado global de estilos, lugares e
imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de
comunicagdo globalmente interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas —
desalojadas — de tempos, lugares, histérias e tradigdes especificos e parecem “flutuar
livremente™.”

Junto ao interesse pelo global, assistimos a volta do interesse pelo local. Na traducéo, as
culturas sdo obrigadas a negociar, sem simplesmente serem assimiladas, carregando tragcos umas

das outras e ndo se unificando, porque sdo produtos de varias histérias e culturas interconectadas.

5.1.2.4 Mesticagens e criagao

Peter Burke explica que “O que se da em propaganda € negociacdo”, um termo que €
empregado em andlises que precisam tratar da consciéncia de “multidisciplinaridade e fluidez da
identidade e o modo como ela pode ser modificada ou pelo menos apresentada de diferentes
modos em diferentes situacdes’ .

Esta abertura de possibilidades é coerente com a postura do criativo publicitério. A fluidez
do processo criativo tem ligacéo direta com a multiplicidade de possibilidades com as quais o

profissional de criagéo se defronta.

% CcOLON, op. cit., p. 111.
2OHALL, Stuart. A Identidade cultural na pés-modernidade. Rio de Janeiro: DP& A, 2003, p. 74
21 BURKE, op. cit., p. 48.
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Serge Gruzinski®® pergunta: “Como se passa da mistura & inovacdo?’ Suas respostas
trilham alguns caminhos, dos quais selecionamos alguns. Em primeiro lugar, as mesticagens

podem deixar de ser:

“misturas mais ou menos complexas ou estaveis e dao lugar a criagOes
surpreendentes.(...) A criagdo supde mais que o dominio das técnicas dos dois
universos, elaimplicaumadistancia em relagdo as origens(...) dos processos utilizados,

e também a sensac&o forte de uma compatibilidade entre tradicdes diferentes’ 22,

As misturas, continua, déo origem a antagonismos e complementaridades, cujo resultado
s30 configuragdes imprevisiveis. “E nessa liberdade de combinagdes que reside provavel mente a
fonte dainovacdo e da criagdo. A gama de combinagdes parece inesgotavel” 2.

Hall afirma que o hibridismo € uma poderosa fonte criativa, assm como as imagens
fragmentadas, submetidas aos efeitos do desarraigamento. As condigdes, entretanto, “ndo déo
conta nem da proliferacdo das formas nem da inventividade mostrada (...) na busca de formulas e
combinacdes mesticas’, completa Gruzinski®®. No trabalho criativo, o processo sai de controle,
levando em conta o material e a individualidade do profissional, huma inesgotavel gama de
combinagoes.

Nas abordagens em que a ténica é relatar processos e ndo acontecimentos estéticos, como
€ 0 caso, convém ressalvar que dualidades ndo sdo desgjaveis, de uma maneira geral, pois
estabelecem limites aos processos. A mesticagem, explica Nouss e Laplantine®®, "contradiz
precisamente a polaridade homogéneo/heterogéneo”. Sobre a dualidade centro/periferia,
mencionada no item 3.2.3.3, incorre a mesma observacéo. E relevante atentar ao fato de que a
distancia entre homogéneo e heterogéneo é grande e produtiva, e ndo é necessario estabel ecer
limites para que esta riqueza ocorra. Precisamos, entretanto, denominar o que se entende por

extremidades, de forma a continuar na busca de esclarecer tais questoes.

202 GRUZINSKI, op. cit., p. 218.

2314, lbid, p. 223.

2414, lbid, p. 225.

25 1d. Ibid, P. 226.

28 APLANTINE, Francois e NOUSS, Aléxis. Lé métissage. Paris: Dominos/Flammarion, 1997, p. 8.
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5.1.2.5 Comunicagao e consciéncia transdisciplinar

(...) ocinema{n&o} deixa de ser arte pelo fato de ser industria, mas constitui outro tipo de
arte, nem a estandardizac&o implica a total auséncia de inovagdo. E a tensfo entre criagdo
e producgdo que faz hoje das industrias culturais — do cinema a musica discogréfica, da
televisdo a videoarte — espagos de entrecruzamento de diferentes espagos da produgdo
social e acriatividade cultural(...)*’

As novas relages entre criacdo e producdo mostram gue as inovagdes tecnol dgicas levam
a novas formas de sensibilidade, que precisam adaptar-se a heterogeneidade. A consciéncia
transdisciplinar da comunicagdo faz dar conta da multidimensionalidade dos processos
comunicativos da nossa sociedade que gravitam sobre os “movimentos de desterritorializacdo e
hibridacso que na América L atina catalizam e produzem a modernidade” %%,

As diferengas entre o popular e 0 massivo sd0 determinantes para analisar a modernidade
na América Latina. A cultura popular, no caso de sociedades hibridas, ndo € simplesmente
substituida por culturas massivas modernizantes, ao contr&rio, os elementos populares ndo
deixam de exigtir, transformando-se no ponto de partida das modernizacdes. As hibridizactes as
quais assistimos deixam “caducas as demarcacOes entre o culto e o popular, o tradiciona e o
moderno, o préprio e o alheio.” 2

Muitas tendéncias ideoldgicas, entretanto, concorrem para homogeneizar as culturas. A
fragmentacdo € uma dindmica ameacadora da riqueza cultural através das segmentacOes de
publicos e conseqientemente de veiculos (ou seria 0 contrério?) e a multiplicagdo dos canais a
cabo que tem uso mediante assinatura, porque pode trazer a compartimentalizacdo dos elementos
culturais e consequiente restricéo a especificas camadas de publico.

Barbero explica que a televisdo atrai tantas pessoas porque a rua ndo atrai mais, bem
como os encontros de bairros, feiras e mercados, substituindo as conversas e trocas de
experiéncia pelos cartazes informativos publicitérios que sdo encontrados nos supermercados e
shopping centers, onde podemos passar horas a fio sem conversar com ninguém.

Nas culturas hibridas dos paises latino-americanos, ha um sistema fértil de propagacéo da
mensagem publicitéria, que sustenta suas posi¢des de comunicacdo ligada a oralidade, a rua, aos

casos contados ao vendedor nafeira, e garante assim penetracdo por meio do publico pelo uso de

27 BARBERO, op. cit., p. 348.
208 4. Ibid, p. 244.
2914, lbid, p. 147.
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linguagem adequada, com caracteristicas de simplicidade e coloquialidade e hibrida pela maestria
no uso intersemiotico dos codigos verba e visual. As culturas latino-americanas, hibridas por
formagdo, socializaram a criatividade e a propaganda fez bom uso deste procedimento. Paulo
Freire?™® dizia que a nossa habilidade de comunicacgo esta mais ligada & fala e & criatividade do
que a0 meio. Se temos rapido e facil acesso aos novos meios tecnoldgicos na producéo e
recepcdo de mensagens, pode ndo vir ao caso. O que permanece, entretanto, € a criatividade

empregada ao uso da linguagem, inclusive publicitaria.

5.1.3 Oralidade e coloquialidade

5.1.3.1 A oralidade na mensagem publicitaria

A proximidade entre oralidade e publicidade foi estudada, entre outros autores, por
Antonio Sandmann?!, ao tratar das variagBes lingiiisticas empregadas pela publicidade. A
coloquialidade na linguagem publicitéria vem atender a necessidade de adequacéo da mensagem
ao publico-avo, que buscaidentificagdo com o contexto no qual acontece a mensagem, incluidos
ai personagens, cenarios e a linguagem empregada.

Ao estudar a oralidade, Maingueneau®'? aponta para o fato de que dentro do caréter oral

de instabilidade acontece a inscri¢do de formas que asseguram sua preservacao.

Existem efetivamente géneros do discurso orais (maximas, ditados, aforismos, lemas,
cangoes, formulas religiosas etc) nos quais os enunciados, embora orais, cristalizaram-se
por se destinarem a ser indefinidamente repetidos. Em sociedades tradicionais existia
mesmo toda uma literatura oral de grande estabilidade; para isso, havia profissionais que
desenvolviam técnicas de memorizagdo muito sofisticadas. A versificagdo desempenhava
um papel essencia nesse trabalho de estabilizacdo dos textos, da mesma forma, os atuais
slogans publicitarios, para serem memorizados, respeitam, geramente, coergdes
poéticas(...) Todos esses procedimentos sdo usados na poesia, que antigamente se
encontrava estreitamente associada & memorizagao e declamac&o.

Gabrielli e Hoff. 2 tratam da questdo da oralidade pronunciada nos slogans publicitérios:

A redondilha maior, em especial, € 0 esquema métrico predominante nas cancoes
folcléricas e populares. faz parte da cultura popular e &, portanto, conhecido. Slogans
construidos com sete silabas poéticas tém maior legibilidade, o que facilita  sua
assimilagcdo e memorizacao.

219 Apud. BARBERO, op. cit., p. 118.

21 SANDMANN, Antonio. A Linguagem da Propaganda. S. Paulo: Contexto, 2002, p. 45-95.

Z2MAINGUENEAU, Dominique. Anélise de Textos de Comunicacdo. S. Paulo: Cortez, 2002, p. 74-81.

3GABRIELLI e HOFF, op. cit., p. 61-69. No referido livro, 0 assunto é abordado de forma mais pormenorizada pelas autoras.
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As mensagens publicitédrias sdo transformadas em campanhas, com abrangéncia de
diversos veiculos de comunicagdo, e tal procedimento tem por objetivo alcangcar a maior taxa
possivel de frequéncia de repeticdo da mensagem junto ao consumidor. Desta forma se da a
busca da estabilizacdo da mensagem para fazer com que ela se torne facilmente memorizavel.

Tecnicamente este processo € facilitado pelas gravagOes, quando das mensagens
transmitidas por meios audio-visuais e impressao, no caso dos meios impressos. Trata-se de uma
dimensdo oral dalinguagem que se reveste do formato de escritura.

Ainda segundo Maingueneau, a distingdo entre oral e escrito deve ser analisada também
através do estudo dos enunciados dependentes e independentes do ambiente ndo-verba. Os
enunciados publicitarios sdo diferidos, ou sgja, concebidos para um destinatério que se encontra
em outro ambiente.

Dentre os enunciados dependentes encontramos alguns que séo utilizados na publicidade,
em sua proximidade com o mundo da oralidade. Entre elas podem-se observar as “ modalizagoes’
encontradas nos titulos e textos de andncios, que comentam sua propria fala para corrigi-la, para
antecipar-se as reagdes do co-enunciador, entre outras.

Asformulas “féticas’ sdo outro recurso dos textos, pois contribuem para manter o contato
entre anunciante e consumidor, além das “ constructes deslocadas a esquerda ou a direita”. Aqui
o locutor destaca da frase aquilo que quer falar (no caso especifico, escrever). So todos recursos
da oraidade corriqueiramente empregados pelo texto publicitario, acentuando seu cardter de
escritura coloquial. S80 textos construidos quase que totalmente por parataxe ou 0 “enunciado
escrito de estilo falado”, um discurso que pretende dar ao leitor a impressdo de que ele tem
acesso imediato a realidade do retratado no andncio.

Quanto aos diferentes recursos linguisticos empregados na propaganda, serdo abordados
aspectos linguisticos estilisticos da linguagem da publicidade, sendo estilistico aguilo que
distingue esta linguagem de modo geral, bem como 0S recursos expressivos especiais ou
comunicacionais especiais, focalizando as questdes linguisticas e deixando de lado os aspectos de
som e imagem, esta Ultima abordada apenas pela sua relacéo com a informagdo verbal mas ndo

analisada em sua sintaxe.
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Serd utilizada uma parte das classificagdes de Sandmann e Maingueneau, que, somados,
parecem suficientemente abrangentes para exemplificar o uso de variagbes linglisticas e

estilisticas de vérios tipos na publicidade.

5.1.3.2 Variagéo linguistica

Conforme Sandmann, U. Eco em A Estrutura Ausente (veja item 2.2.2) afirma que na
técnica publicitaria, quanto mais forem violadas as normas comunicacionais adquiridas, mais o
anuncio atraira a atencéo do leitor.

Sandmann, em seguida, diagnostica dois tipos de desvios da norma comumente vistos nos
anuncios. O primeiro é o desvio da norma culta padrdo e o segundo é o desvio da norma
linguistica ou do uso generalizado. Seria exemplo do primeiro, ainda segundo o autor, o titulo
“Se vocé ndo se cuidar aaids vai te pegar”. Neste caso, tem-se a mistura de tratamentos, como tu
e vocé. No segundo, tem-se um exemplo de desvio da norma linguistica do portugués tomada no
sentido geral, como € o caso de “Vencer ou vencer”, sogan usado pelo ex- presidente Collor em
campanha.

As variacOes linguisticas, que em publicidade podem ser sinbnimos de manifestacéo de
empatia com o consumidor, podem acontecer de varias formas:

1.1-Por diacronia (uso de periodos de tempo diferentes)

1.2-Por diatopia (diferencas originadas por uso de dialetos)

1.3-Por diastratia ( linguagem dos diferentes estratos sociais)

1.4-Por diafasia (diferentes geracdes que convivem)

1.5-Por registro (coloquialidade ou adloquialidade).

5.1.3.3 A coeréncia do texto publicitario

A sintaxe da lingua portuguesa ensina que para fazer um texto progredir e dar-lhe coeséo
€ preciso utilizar elementos de ligacao, grupos nominais (além de outras categorias) que retomam
outras unidades do contexto. Estas retomadas podem se dar por meio das endoforas, que se

subdividem em anaforas e catéforas. A relagdo anafdrica acontece quando o termo que retoma
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segue o termo retomado, e a relacéo cataforica acontece quando o termo que retoma precede o
retomado.

Exemplo genérico de anafora: Os levantamentos serdo efetuados nas datas indicadas em
cada fatura. Eles sO valerdo apds um prazo de 20 dias corridos. (Colocamos em itdlico as
unidades que anaforizam -retomam- e aquel as que sdo anaforizadas -0 antecedente).

Exemplo genérico de catafora: Enquanto ela circulava na rodovia BR 116, a garota
Lilian, 20 anos, perdeu o controle de seu carro. (Colocamos em itdlico as unidades que
cataforizam e aquelas que sdo cataforizadas. O pronome ela se encontra antes do nome proprio ao
qual serefere, permitindo interpreta-10). Antecipando o nome, ele o cataforiza.

O objetivo deste trabalho ndo € de discorrer sobre os tipos de elementos de ligacéo e
retomada, visto que para cada uma das categorias acima existem subclassificagdes, mas observar
que esta é uma das exigéncias da lingua que mais é subvertida. A eliminacdo destes elementos
torna um titulo de anincio, com menor nimero de palavras, mais telegréfico, e
consequentemente, mais facil de ser retido. Tais recursos trazem coeréncia, como ndo poderia

deixar de ser, mas abrem méo da coesdo gramatical em troca da rapidez de leitura.

5.1.3.4 Aspectos do rompimento das normas linguisticas

A seguir, alguns aspectos sintaticos, tais como:

a Simplicidade Estrutural: Um pombo saiu da Inglaterra em 1953 e voltou onze anos depois
pelo correio diretamente do Brasil. Surpreendente? (Sudameris)

b- Frases nominais. Meio escondido. Meio revelado. Inteiro mulher. (De Millus)

c- Frases sem conectivo: Evite dirigir fora da estrada. VVocé pode n&o querer mais voltar para

ela (Jeep).

d- Nome do produto no comeco do titulo: UD. Quem é curioso vai.

e- Uso do verbo Ter com sentido de Haver: Atencdo: tem virus na rede. Seu nome é | Love
VW e sb at@cou os computadores da rede Volkswagen. O estrago € grande.

f- Regéncia verbal: As internets gratuitas que estéo por ai sdo um saco. Quando vocé precisa

entrar, ta sempre ocupado. (Starmedia)



144

g- Fragmentacdo da oracdo: Dificuldades de erecdo. Nado mude de assunto, mude de atitude.
(Pfizer)

h- Topicalizagdo do objeto direto ou indireto: Carros velozes existem varios. Mas poucos
ultrapassam a barreira do tempo. (BMW)

i- Uso de oragdes coordenadas. Os americanos preferem a United. Os franceses, a Air France.
Osingleses, a British. Os alemées, a L ufthansa. E vocé, brasileiro?: (Varig)

j- Paralelismo: N&o encolha a barriga. Encolha as calorias. (Perdigéo)

k- Simetria: Existe vida navida saudavel. (Nestlé)

Alguns aspectos semanticos:

Trata-se de usos originais que se fazem da lingua na obtencdo de um titulo que chame a
atencdo para 0 anuncio, recursos que caminham para a coloquialidade, principalmente porque
muitas vezes apontam para uma frase bem-humorada, embora ndo sejam, necessariamente,

subversBes da norma linguistica, ainda que possam conté-las em alguns momentos.

a Denotacdo e conotagdo: Mais um motociclista que passou a noite toda sonhando com a
NX4 Falcon (foto de um rapaz escovando os dentes com o cabel o esticado pelo vento)

b-Polissemia: Aprender a questionar. Isto € pensar Positivo. (Curso Positivo)

c- Metéfora: Compre uma Parati e leve o Brasil. (VW)

d- Metonimia: Tai um remédio que ndo € o paciente que toma. (Campanha pelo Dia Nacional
do Controle de Infeccdo Hospitalar)

e- Trocadilho: Dentro das suas necessidades, cabem todas as nossas solucdes. (3M)

f- Jogo com frases-feitas: Trate bem as damas. (Andncio ilustrado com uma nota de um real
com imagem feminina do Banco Real)

g- Prosopopéia: Copia, escaneia, passa fax, e-mail, imprime, chupa cana e assobia a0 mesmo
tempo. (Impressora Toshiba)

h- Antonimia: Quem precisa de sol para pegar uma cor? (Nivea Sun)

Alguns aspectos ortograficos.
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Refere-se a construcéo de palavras com troca de letras com o objetivo de obter um duplo
sentido na palavra.
Exemplo: Eu amo natal. (Campanha da Credicard na qual a palavra amo era substituida pelo

logotipo do produto)

Alguns aspectos fonol dgicos:

S0 o0 emprego de rima, ritmo, aliteracdo e paronomésia. Pode-se considerar neste caso como
escolhas do redator que ndo necessariamente adulteram a norma da lingua. Se for considerado,
entretanto, que o emprego poético da lingua em certos contextos pode trazer uma desobediéncia a
norma linguistica, pode-se olhar 0 emprego da linguagem poética na propaganda toda ela como
desvio da norma. Ela acontece com grande freqiéncia (a0 considerar o item acima, aspectos
Semanticos, sera verificado o qudo comum é este emprego), e SG0 0S recursos que, em geral,
permitem os titulos mais criativos porque sdo diferenciadores no proprio uso da linguagem
enquanto seu resultado semantico.

Exemplo de Ritmo: Viva melhor com seu melhor amigo. (Guabi)

Alguns aspectos morfol 6gicos:

A palavra complexa também tem grande uso na publicidade. A prefixacéo e a sufixagdo
ou 0 cruzamento vocabular sdo exempl os.

Exemplo de prefixacéo: N&o € vocé que é supermae. Ele é que é superfofo. (Fofo)

Estrangeirismos:

O uso de estrangeirismos tem largo emprego na publicidade. S80 palavras que possuem
equivaléncia no portugués, mas sdo substituidas por palavras em outras linguas para adequar-se ao
publico-alvo ou a uma situacdo especifica de mercado. Muitas vezes temos letras que néo
pertencem a lingua portuguesa, como Y, K ou W, que substituem nas palavras as suas respectivas,
conferindo-lhe um diferenciador na mente do consumidor. Muitas vezes € uma forma de utilizar

uma palavra do uso comum, cujo significado o publicitério quer agregar ao seu produto, mas que
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ndo pode utilizar por ndo permitir um cardater inovador e criativo. Assim, ele ganha em
conhecimento do publico e em diferenciacdo também.

Exemplo: Se Habla Espanol. (Bamerindus)

5.1.4 Oralidade e nova oralidade

5.1.4.1 A nova oralidade dos meios eletr 6nicos

A publicidade opera de forma que o apresentador do texto € invisivel ao espectador, mas
esta presente no tipo de fala e escrita. Isto acontece ndo sd nos meios e etrénicos, no ato da fala,
mas também nos meios impressos, pois a escrita também aponta para uma simetria entre o
emissor e vasto publico.

Segundo Barbero™*, “As maiorias se apropriam da modernidade sem deixar sua cultura
oral, transformando-a em uma oralidade secundaria, gramaticalizada pelos dispositivos e pela
sintaxe do radio, tv e cinema.”

Barbero denomina a cultura audiovisual “oralidade secundaria’, atribuindo sua origem a
cultura oral. Nesta oralidade secundéria se instala e nutre a publicidade. Esta oralidade, que é
fruto da origem mestica, reforcada pela entrada nos sistemas culturais do radio, TV e cinema,
“esta transformando nossos modos de ver, imaginar e narrar, de sentir e pensar” continua
Barbero, acabando por criar um novo modo de leitura que a publicidade gudou a gramaticalizar
e, através dela, executa sua comunicacao.

“O universo audiovisual propbe uma reconfiguracdo do cultural, redefinindo as
215

hierarquias que normatizavam a cultura e também suas modalidades, niveis e linguagens’.

Milton José de Almeida®®, explica:

(...) os chamados meios de comunicagdo de massa, que produzem informagdo em
imagem-som, guardam uma relagdo muito forte com o0 universo da oralidade.
Reproduzem sempre particularidades(...) ,as imagens nunca sdo gerais, como acontece no
texto(...)que traz(...) abstracOes, generalizaveis, universais, um signo grafico-fonético de
algo ausente.

24 BARBERO, op. cit., p. 208.
45 BARBERO, op. cit., p. 246. ]
218 ALMEIDA, Milton José de. Imagens e Sons. Colegio Questdes da Nossa Epoca, no. 32. S&o Paulo: Cortez, 2004, p. 18.
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A publicidade recupera o modo de comunicar da rua, fazendo-se entender como oralidade
e recuperando o ato de contar histérias, que agora se faz via massmedia. A nova oralidade ndo
opde mais uma falaa uma escrita.

Asimagens e sons transmitidos pel os meios audiovisuais sdo “ simulagbes do real” explica
Almeida, e ganham redlidade a partir de sua identificacdo com a oralidade da fala. A certeza
desta identificacdo se da pela smultaneidade de tempo entre o emissor e o receptor da
mensagem, momento em que se instala a verossimilhanca aos olhos do receptor, um dos mais

antigos recursos de convencimento do discurso persuasivo.

5.1.4.2 A tradicdo oral

O emprego da oralidade se da na performance que realizam os falantes ao expressar-se.
Pode-se considerar que, na publicidade, tal resultado performético localiza-se no andncio, que €
uma das apoteoses da oralidade, na forma de titulo, texto e imagem inscritos e escritos nos
anuncios de midiaimpressa ou verbalizados nas midias el etrénicas (meios audiovisuais).

Segundo a classificagdo das formas de oralidade?’de Paul Zumthor, a publicidade
apresenta a segunda oralidade, na qual toda expressdo € marcada mais ou menos pela presenca da
escrita. O anuncio apresenta a lingua na sua forma escrita, e mais do que isto, usa tanto o discurso
coloquial quanto a norma culta, pois aém de trazer, de forma geral, as girias e as alteractes
sintéticas, semanticas e/ou lexicais, esté inserido em veiculos de comunicago que usam a norma
culta. E o continuum que existe entre lingua oral e lingua escrita®®.

De acordo com o autor, as girias representam a linguagem cifrada de um determinado
grupo socia e seu uso ndo permite que grupos diferentes sgfam mesclados entre si. O uso
generalizado na midia, entretanto, atenua as diferencas e as girias incorporam-se a outros grupos,
gerando, inclusive, a necessidade de novas girias.

Na publicidade, as girias, além de identificar grupos, sdo usadas como fator de atenuagdo

da identidade de grupos especificos. Seu uso se faz com o objetivo de falar com a totalidade de

27 ZUMTHOR, op. cit., p. 18, “ (...)outros dois aspectos da oralidade cujo trago comum é coexistirem com a escritura, no seio de um grupo
social. Denominei-os respectivamente oralidade mista, quando a influéncia do escrito permanece externa, parcial e atrasada; e oralidade segunda,
quando se recompde com base na escritura num meio onde esta tende a esgotar os valores da voz no uso e no imaginério. (...)aoralidade (...)
2sEg‘ilunda (...)procede da existéncia de uma culturaletrada (na qual toda expressio é marcada mais ou menos pela presenca da escrita).”

IAN, op. cit., . 2.
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um publico avo e criar proximidade com este publico, o0 que obriga a propaganda a popularizar a
linguagem, utilizando girias que ja ndo trazem mais o sentido original de marcar um discurso
especifico. As escolhas lexicais podem refletir a poética da publicidade, com sua maneira de falar
a0 mesmo tempo restrita e abrangente quanto ao publico-avo.

Restrita porque usa girias que sdo formatos da lingua restritos a pequenas parcelas dos
falantes e abrangente porque ao usar tais termos, 0s expande para maiores parcelas de falantes e
as tornamais genéricas, condi¢do primeira do emprego de um termo na propaganda.

Irene Machado®® lanca um desafio, uma importante consideracdo a respeito desta

discusséo sobre oralidade nas sociedades mesticas modernas:

“Compreender a natureza e o cardter da forca mediadora da oralidade, que interfere na
relacdo com o meio audiovisual, € o desafio que se coloca para a andlise semidtica. Um
problema tipico da recepcdo dialdgica que redireciona 0 uso dos signos e o
relacionamento mituo que, via de regra, se estabelece entre os cadigos de diferentes
sistemas semiGticos’.

Cabe acrescentar que esta interferéncia ndo se da apenas nos meios audiovisuais, mas
também nos meios impressos. A oradidade escrita dos textos publicit&rios € um poderoso
elemento mediador na recepcéo das mensagens, transformador do entendimento pretendido pelo

comunicador e, por isso, parte daforca persuasiva de tais mensagens.

5.2 A mesticagem como fator criativo

5.2.1 A reticula da mesticagem esta colada ao discur so

Os formatos classicos de argumentacdo, conforme foram relatados no capitulo inicial
deste trabalho, sdo inegavelmente operacionalizados na atualidade. Independentemente da época
em que sdo utilizados e do suporte discursivo ao qual sdo aplicados, sdo ferramentas de
convencimento que atravessaram séculos e adaptaram-se as diferentes tecnologias através das
quais realizam-se discursos, mantendo-se, evidentemente, os formatos que deram inicio ao estudo
do discurso: aoratéria e a gestualidade.

Assistimos a sofisticaco de seus empregos, por se tratar de publicos cada vez maiores,
mais ou menos seletos, conforme o periodo ou tipo de emprego, e pelo fato de tratar-se de

ZSMACHADO, Irene. Op. cit., p. 220.
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publicos familiarizados ao uso de tais ferramentas, requerem o emprego de formas diferenciadas
e adequadas de discursar.

A publicidade é exemplo de aea na qual o processo de utilizacdo de recursos de
convencimento sofisticou-se, até a adocao de padrfes visuais e textuais atualizados, conforme foi
verificado nos antincios apresentados ao longo do trabal ho.

Somado a0 emprego das ferramentas retéricas tradicionais e a sua atualizagdo, foram
encontrados o0s elementos de convencimento provenientes da adaptacéo do discurso as condicdes
culturais de cada sociedade.

Diferentes sistemas culturais podem proporcionar elementos que, associados as
tradicionais ferramentas, gerardo usos e resultados especificos, caracteristicos e, possivelmente,
altamente eficazes. Afinal de contas, era desta mesma forma que acontecia na Grécia, periodo em
que a maestria dos politicos em seus discursos estava, obviamente, associada ao uso de elementos
culturais, conforme propunha o proprio Aristoteles.

No caso de sociedades mesticas e hibridas culturalmente, dentre elas a brasileira, s&o
encontradas também caracteristicas especificas que, somadas aos recursos ja citados, encurtam o
caminho entre o objeto do discurso e a agéo esperada a partir de sua efetiva comunicacdo.

O fato de tratar-se de uma cultura hibrida de tantos elementos revela caracteristicas
diferenciadoras, que podem, inclusive, elevar o grau de sofisticacdo do emprego de tais
ferramentas, no caso especial da publicidade — a publicidade brasileira, internacionalmente
premiada, alcangou posto de destague pelo resultado criativo de suas pegas.

Entende-se esta realidade cultural hibrida como reticular, e para definir o termo reticula é
preciso emprestar o significado da palavra no processo grafico de reproducdo. No sistema em
questdo, as maquinas impressoras ndo |éem fotos ou ilustragdes e tampouco textos, mas pontos de
cor agrupados conforme um padrdo preestabelecido e com a intensidade de cada cor obtida a
partir do tamanho de cada ponto, que ndo se movimentam, mas aumentam e diminuem de
tamanho em seu proprio eixo. O processo de quadricromia utilizado no sistema de impressao off-
set funciona com as cores preto, amarelo, magenta e ciano e a partir do agrupamento de um ponto
de cada cor huma inclinagdo especifica, permite reproduzir absolutamente qualquer imagem ou

texto, sejam produzidos em meios el etrénicos ou mecanicos.
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Reticular um origina significa, portanto, emprestar aos seus elementos componentes a
possibilidade de serem comunicados, e o texto ou imagem reproduzido passa a guardar consigo a
marcaindelével dareticulagem que o traduziu.

Ao olhar estes elementos impressos através de um conta-fio - uma lente de aumento
especifica para esta finalidade — enxerga-se a reticula que é a trama subjacente ao elemento.
Quando, entretanto, toma-se distancia, enxerga-se a imagem na sua completude e rigueza de
detal hes, sem nenhum traco dareticula que a gerou.

N&o € preciso visualizar a reticula para saber que a reproducéo € fiel, nossos olhos séo
educados a enxergar imagens reticuladas, e a aceitar tal processo como a conta a pagar para
reproduzir e divulgar idéias.

O processo de reticulagem cultural se da de maneira semelhante. A reticula gerada pela
soma e hibridagdo de elementos culturais distintos perpassa todas as manifestacoes de linguagem
de nossa sociedade mestica, reticulando as manifestacbes culturais e emprestando a elas
elementos fruto desta traducéo, que passam a ser a sua natureza. Esta reticula fica entéo colada do
discurso, como 0s elementos persuasivos 0 s80, mas € importante observar que esta reticula sofre
acréscimos e exclusdes continuas, conferindo dinamicidade ao processo.

Se esta reticula cultural é formada dos elementos mais distintos, acolhidos e empregados
pela sociedade, significa dizer que existe um aumento da proximidade entre o objeto do discurso,
Seu emissor e as vérias possibilidades de mediacdo do receptor, aumentadas em progressao
geomeétrica pelareticula que é inerente aos padrdes culturais locais.

Afirma-se, entdo, que além dos recursos persuasivos que a comunicacdo publicitaria
emprega, ela conta também com a reticula multicultural das sociedades mesticas, 0 que aumenta
0 poder de convencimento de tais mensagens, aumentando a quantidade de recursos disponiveis

aos profissionais que as criam e consequientemente, o valor criativo das mensagens.

5.2.2 O discurso mestigo na tessitura da publicidade

Nas manifestagBes culturais da sociedade, os reflexos desta reticula sdo apresentados
através da tessitura. Uma vez mais se recorre a um processo técnico para elucidar um
procedimento cultural. A tessitura é a criacdo de um tecido através de uma trama de fios.

Trancados os fios, nas cores e desenhos designados pelo projetista, tém-se as marcas indeléveis
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destes elementos constituintes no tecido obtido. Estes sdo seus elementos caracterizadores, e se
por um lado, tornam impossivel transformar este tecido do ponto de vista do desenho, da trama e
da cor (ando ser através de tingimento posterior, mas este € um processo adicional), por outro sdo
os elementos que Ihe conferem personalidade e individualidade. Assim se da com os produtos
culturais de uma sociedade que, criados a partir de reticula cultural, trazem indelevelmente
marcados em sua tessitura alguns elementos caracterizadores.

A publicidade brasileira, impregnada em sua tessitura de tais elementos, revela um
comportamento criativo decorrente dele. Do resultado desta aproximagao ndo se pode dizer que €
gerada uma “identidade” brasileira porque se ha identidade, hd o idéntico e em processos
continuos de evolucdo ndo ha elementos idénticos e sim elementos fruto da evolucdo daquele
altimo a partir de infinitos outros elementos (caracteristica central da hibridac&o). Tal raciocinio
ndo permite dizer, também, que ha entdo um elemento de origem, pois ndo ha como determinar
tais elementos. O inicio do processo € com grande margem de seguranca, impossivel de ser
identificado.”®

Existem, isto sim, elementos constituintes dos processos de linguagem gue neste
momento, mais que justamente, ja podem ser tratados unicamente por processos culturais, e
analisados a luz da hibridagao.

Alguns elementos gréfico-visuais, presentes nos processos criativos da publicidade, sdo
caracterizadores dos procedimentos que influenciam seus resultados. A estes elementos
denominaremos icones, pois tém o poder de representar 0 objeto de forma direta, exatamente
como cabe a comunicacdo publicitédria, incumbida de criar mensagens facilitadoras da
transmisséo de conteddos.

N&o se trata da inexisténcia elementos indiciais ou simbdlicos nos anincios, mas &
adequado adotar a sabedoria popular, que chama de icone de uma cultura uma musica, uma obra
de arte, um elemento arquitetdbnico de uma cidade ou um elemento que sgja representativo
daguel e contexto.

Os elementos culturais vistos e empregados diariamente na publicidade vém tornando-se

universais, e esta é uma tendéncia da publicidade mundial, que quer universalizar as marcas e por

20 Etes conceitos foram desenvolvidos em aula pelo prof. Amalio Pinheiro e ha uma concordancia em relagio as suas palavras para evitar
possiveis enganos terminol 6gicos. Por mais dificil que possa parecer desfazer-se daidéia de identidade cultural nacional, € preciso pensar que,
acreditar em processos hibridos e dinémicos automaticamente exclui processos identitarios.
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iSso precisa universalizar os apelos publicitarios. Isto ndo se aplica apenas nos casos em que a
origem é vital para o negécio, como a cachaca brasileira ou o0 uisque escocés.

Campanhas como a das Sandélias Havaianas, com objetivo de posicionar o produto a
partir do conceito de que “é chique ser brasileiro”, abusam de florestas, araras, vitorias-régias,
entre outros icones.

E oportuno lembrar que a publicidade brasileira dos anos 30-50 tinha inspiracéo européia,
mais especificamente francesa e inglesa, 0 que transparecia nos trajes femininos, nomes dos
produtos, no maior valor dos produtos importados e no fato de val orizarem a cultura européia.

O mesmo ocorreu, entre as décadas de 50-60, com relacdo a cultura norte-americana,
guando valioso era usar termos em inglés, consumir produtos americanos, vestir-se como 0s
modernos americanos etc.

Nos ultimos 10 ou 15 anos assistimos ao nascimento de campanhas com o objetivo de
posicionar produtos como tipicamente brasileiros, com o objetivo de agregar valor aos mesmos e
posicioné-los como “é chique ser brasileiro”.

A Campanha“Real Beleza’ da Natura, por exemplo, teve seus primeiros anincios criados
e veiculados em 1992 e tinha o objetivo de mostrar mulheres como elas sdo, ou sgja, cheinhas, de
pele ndo téo clara, de cabelo ndo loiro ou liso, de corpos ndo perfeitos. Os anlincios, na pessoa da
empresa, vangloriam-se inclusive se ter adotado o nome “anti-rugas’ em lugar de “antiidade”,
assumindo a idéia de que a rea beleza € assumir a idade que se tem, cuidando-se mas ndo
disfarcando-a. Na esteira deste posicionamento, sdo encontradas mulheres morenas, de cabelo
cacheado, que ndo mais aparecem trgjadas com fantasia de baiana ou Carmem Miranda, sem
abacaxis ou bananas no cenario. Essas mulheres assumem, por seus produtos, a postura de que
pele, formas e cabelos caracteristicos de povos mesticos tem uma beleza que alguns produtos,
sabia e oportunamente, sdo habeis em resgatar.

Os profissionais de comunicacao hoje se empenham em deixar definitivamente paratraso
uso simplificado do olho colonizador dos elementos culturais, o que era feito com a intencéo de
dar continuidade a crenga de que mesticagem € sinbnimo de sub-cultura.

O glamour observado nos anuncios dos anos 30-50 pelos vestidos, pelas lingeries, pelos
perfumes, pelos produtos de toucador e pelo emprego de termos franceses ou mesmo pelo
glamour da vida moderna americana sempre presente na midia impressa e na televisdo, deram

lugar ao glamour dos icones brasileiros.
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A construcdo de imagem de marca € um processo lento e de demorada sedimentacéo,
porém a aceitacdo destas campanhas vem mostrando que o oportuno caminho tem trazido
resultados e tem futuro.

Esta postura tem, é preciso lembrar, relacdo direta com os elementos constituintes da
linguagem publicitéria j& mencionada. A publicidade € um hibrido de linguagem visual e verbal
na midia impressa e de elementos interativos e audiovisuais na midia eletrénica e outras. Ela
também facilita, pela sua propria natureza,ainteragdo com o veiculo no qual se insere e tem ainda
como fator marcante na producdo textual o emprego da coloquiaidade, advinda da oralidade,
considerada fator de proximidade com o publico.

Estas caracteristicas fazem da publicidade forte candidata a adotar posturas culturalmente
oportunas, que sdo bem acolhidas em sua tessitura hibrida. A reticula mestica caracteristica das
culturas hibridas oferece o conforto do gosto caseiro, 0 que vem agregando valor as
manifestacdes culturais. N&o se trata de afirmar que este valor ndo existia, mas que vem
tornando-se, lentamente, uma tendéncia reconhecé-lo entre as camadas da populacdo que
assistem pela TV a festas populares e que hoje entendem que esta € mais uma maneira de

acrescentar el ementos mediadores que enriguecem tais manifestagdes.

5.2.3 Evidéncias na publicidade formal: erotizagdo, humor, consciéncia cultural,
miscigenacao étnica, regionalizacao...

N&o é dificil encontrar exemplos de elementos mesticos na publicidade brasileira. Eles séo
muito comuns, seja na publicidade premiada (os exemplos abaixo foram coletados no Clube de
Criacdo de Sdo Paulo, em diversos anuérios), sgja naguela veiculada mas ndo imortalizada nos
anuarios.

As evidéncias demarcadas neste breve |levantamento, relatadas no titulo deste item, n&o
sd0, entretanto, nem de longe a totalidade das possiveis influéncias. Certamente cada cidadéo de
uma localidade do pais enxergard influéncias distintas em locais distintos, numa leitura de grande
complexidade que sO poderia ser analisada se tivéssemos como propdsito realizar um estudo da
recepcao dos anuncios.

E interessante observar que a condi¢io cultural em que tal publicidade é veiculada e o

publico que ela esta destinada a impactar, tem caracteristicas notadamente diversas das culturas
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letradas, onde a publicidade foi criada, e vem garantindo a realizacdo de negécios e o
consequente crescimento econdémico. Pinheiro faz um poético relato desta condicdo cultural, que
nos deixa desejosos de realizar um tal estudo de recepcao, cujas bases de andlise ainda precisam

ser cuidadosamente pensadas:

Acentuemos de passagem: nossa conquista ndo foi realizada pelos que organizavam a
Renascenca e o lluminismo, mas pelas razdes e desrazdes combinadas dos némades,
vagabundos e foras-da-lei ibérico.indigeno-mouriscos que, sob a capa da unificacdo
politico-religiosa, praticavam, nas entradas, bandeiras e mongdes, atos de reassimilacéo
verbal/cultural migratéria onde a base era a festa erdtica das permutagdes entre o
conhecido e o desconhecido, a descoberta das multiplas possibilidades no que ndo é 1 nem
2, 0 descobrimento como desconfianga embutida nos comportamentos de linguagem. (...)
Nesse panorama cultural, 0 que aumenta hiperbolicamente € a taxa de possibilidades
informacionais orais/visuais/corporais, etc, junto as verbais, recrudescendo o elemento de
choque via comunicacéo anal 6gica.**

Os exemplos abaixo sGo uma amostra extremamente reduzida das possibilidades criativas
que esta “festa erética das permutacdes’ permite:

Erotizacdo: 0s recursos eroticos sdo ornamentos ha comunicacdo publicitaria.

Figura 30 - Produto: Liz, 2003. Fonte: www.ccsp.com.br, 280. anuério, 2003.
Acesso em: 16 jan. 2007.

21 PINHEIRO, Amalio. Aquém da | dentidade e da Oposicao. Piracicaba: UNIMEP, 1995, p. 22-23.


http://www.ccsp.com.br

Humor: seu carédter regiona pode representar o equilibrio dos pdlos de conservadorismo e
banalizacéo.
Figura 31 - Produto: Camp Light, 2004. Fonte: Id. Ibid, 290. anuéario, 2004

Convivéncia de diversos textos culturais: 0s mecanismos de adaptacéo geram complexidade e
diversidade.
Figura 32 - Produto: Kibon, 1995. Fonte: Id. Ibid, 200. anuério, 1995.
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Miscigenacdo étnica: também requer mecanismos de adaptacdo, como conseqiliéncia da
miscigenacao cultural.
Figura 33 - Produto: Philips, 2005. Fonte: Id. Ibid, 300. anuario, 2005.
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Regionalizac&o: os identificadores culturais regionais passam a ser valorizados, e sdo utilizados

largamente na publicidade.

Figura 34 - Produto: Jornal O Povo, 1999. Fonte: www.anj.com.b¥. Acesso em: 18 jul. 2006.

5.2.4 Evidéncias na publicidade informal

A efervescéncia que, anteriormente mencionada, € aumentada pela presenca de distintos
elementos culturais, principalmente nas sociedades mesticas, € geradora de complexidade
cultural. A América Latina tem em sua histéria fortes tragos desta complexidade, por tratar-se de
uma sociedade policultural. O encontro de elementos culturais deixa nos paises latino americanos

seus tracos de riqueza e como resultado, o convivio com a efervescéncia e a permeabilidade as


http://www.anj.com.br
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mudancas. Consequentemente, os produtos culturais destas sociedades sdo resultado destas
caracteristicas, e a publicidade, formal ou informal®?, objeto deste estudo, ndo foge a regra.

Ao tomar como exemplo as palavras do designer aleméao Erik Spiekermann, quando de
sua participacdo em debates sobre design no Instituto Goethe, em S&o Paulo, em 1998, encontra-
se

O Brasil poderia desenvolver uma tipologia gréfica, compativel com suas caracteristicas
regionais (...) que sugerem movimento, curvas, sinuosidade, ritmo.

Como o afabeto em portugués ndo possui as letras K, Y e W, sobram menos letras que
contenham linhas diagonais, como as maiUsculas A, M, N, V. X e Z. Diferentemente, 0
alfabeto americano conta com as letras citadas anteriormente, o que lhe confere a
faculdade de um desenho mais rigido das palavras.

O numero de borracharias, chaveiros, cabeleireiros na cidade é muito grande e a disputa
pela clientela, acirrada. Por isso é comum a utilizac8o de elementos de facil identificacdo,
e a distdncia. Recursos como desenho de chaves ou sua aplicagdo em passeios
cimentados, ou desenho de pneus substituindo o “O” na palavra borracharia, também sdo
largamente empregados. Na Alemanha, se alguém precisar de um servico como estes,
procurara na Internet ou em umalistatelefénica(...).

Trata-se de um trecho exemplar pois traz a visado de uma publicidade que ndo se restringe
ao que é veiculado na grande midia, mas encontra-se presente nas mais populares formas de
expressao verbal e visual, que podem se caracterizar como expressao publicitéria.

As especificidades da cultura brasileira abordadas apontam para fatores que podem ser
indicadores da habilidade no dominio da linguagem publicitéria. Entre elas encontra-se o grande
numero de elementos verbais e visuais que a formam, obtidos a partir de diferentes culturas.

E preciso ressaltar, entretanto, que tais caracteristicas nd0 aportaram na nossa sociedade
através da cultura de massa e nem tampouco com as midias digitais, mas este acolher de
elementos vem acontecendo diariamente, em processos barroquizantes de incluséo, durante o
processo de formagéo cultural.

No design gréfico, o termo barroquizante, aliés, j& aparecia em 1974, quando Antdnio
Houaiss, no posfacio do livro a Marca e o Logotipo Brasileiros de Wladimir Dias-Pino e Jodo

Felicio dos Santos explicava que a diagramacédo do livro trazia ora um pegueno quadrado no

222 Cf, Gabridlli e Hoff, op. cit., p. 30, entende-se por propaganda formal aquela caracterizada por pegas de midia e de ndo-midia. As primeiras sio
aquelas veiculadas em meios de massa, e as pegas de ndo-midia sdo cartazes, materiais de ponto de venda, comunicagdo direta, ou material
promociona em geral. Por propaganda informal entende-se as manifestactes que ndo se enquadram nas defini¢fes acima, como as placas de rua,
de estabelecimentos, fachadas ou interiores, pintadas artesanalmente, além de manifestacGes populares diversas, como as chaves incrustadas no
piso das calcadas ou as placas de borracharia feitas em pneus, relatados pelo designer alem&o Erik Spiekermann.
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centro da pagina e nas paginas seguintes, “se amplifica, se transfigura, se enriquece, se despoja,

se barroquiza’ %

5.2.4.1 Exemplos de vitalidade criativa na publicidade infor mal

1- A palavratupperware, impronunciavel para pessoas que desconhecem o acento inglés,
transforma-se criativamente num termo muito mais facil e de grande alcance, sem perda de
identificagdo. Exemplos como este foram captadas na net e, infelizmente, ndo tem autoria ou
origem conhecida. Mesmo impossibilitada de mencionar o crédito, entretanto, optou-se por

incluir aimagem pela sua pertinéncia.

Figura 35 - Interior de Loja, 2005. Fonte: Capturado nainternet, via email, sem autoria. Acesso
em: 15 jan. 2007.

2- Esta fachada traz “Bar Chove la fora. Aqui dentro, s6 pinga’. A criatividade do autor

contrasta com os recursos disponiveis para realizar propaganda formal, especialmente em regifes

remotas do pais. Extraido do site ‘www.placasridiculas.com.bt, que traz um grande nimero de

23D AS-PINO, Wladimir e SANTOS, Jodo Felicio. A Marca e o Logotipo Brasileiros. Rio de Janeiro: sled, 1974, p.
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manifestacdes semelhantes em 110 péaginas de 20 placas cada, fotografadas no Brasil e no

exterior.

WWW.PLACAZRIDICULAZ2.COM.BR

Figura. 36 - Fechada de bar, s/d. Fonte: www.placasridiculas.com.bi. Acesso em: 15 jan. 2007.

3- Exemplos de criatividade como o desta placa sdo encontrados com muita freqtiéncia. O
titulo € “Procura-se 0 animal que deixou estas pegadas’. O livro que traz este exemplo foi
publicado em 2003, como resultado de uma pesquisa realizada pelo fotografo José Eduardo
Camargo, que fotografou placas surpreendentes durante trés anos de viagens como editor especial
do Guia 4 Rodas, da Editora Abril. Seu titulo € O Brasil das Placas: viagem por um pais ao pé
daletraefoi editado pela Revista Superinteressante, trazendo textos de cordel de L. Soares.
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Figura 37 - Cartaz “Procura-se”. Fonte: SOARES, L. e CAMARGO, José Eduardo. O Brasil das
Placas. Séo Paulo: Abril, 2003, p. 75.

4- Designers criam tipografias inspiradas na cultura popular brasileira

A tipografia das placas inspirou também designers brasileiros a criar tipos que foram,
posteriormente, adotados pela publicidade. O tipo “Brasilero”, de Crystian Cruz, criado em 2000,
faz parte do catdlogo Fontes Digitais Brasileiras: de 1989 a 2001, editado pela ADG Brasil
(Associacdo dos Designers Gréficos) e editora Rosari em 2003. E interessante observar a
semelhanga que existe entre esta escrita popular e as solugdes encontradas pelo designer. Em
entrevista arevista Tupigrafia no. 4, da Editora Bookmakers, edi¢do de outubro de 2003, Crystian
relata que pesquisou placas escritas & mao para entender esta escrita popular (abaixo dois

exemplos) e explica

O Brasil é um pais de muitos contrastes. Desde a infancia aprendemos a conviver com
uma diversidade de culturas, ragas, religides e classes sociais. Este complexo universo se
reflete na tipografia utilizada na sinalizac&o popular brasileira, onde encontramos as mais
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distintas formas de comunicacdo informal. Do improviso de um pedaco de madeira com
um pouco de tinta surgiu uma linguagem que tomou conta da paisagem urbana do Brasil,
onde placas feitas @ mdo competem silenciosamente com a indUstria da comunicagdo
visual na dificil tarefa de atrair o olhar das pessoas(...). [Brasiler6 € uma tipografia que
busca mostrar a esséncia da nossa escrita popular (...).

Tudo comecou com uma extensa pesguisa fotogréfica (...) e cheguel a importantes
conclusdes que me guiaram no desenvolvimento do alfabeto. Quase sempre os textos sdo
dispostos somente em maiUsculas, porém as letras “g”, “i”, e “J” geralmente aparecem em
mindsculas (€ curioso ver como o autor dessas placas héo con%gue imaginar como seriam
essas letras em caixa alta). Outra constatagdo foi de que as letras “s’ e “n” em muitos
casos aparecem invertidas.

www.placasridiculas.hpg.combr

Figura. 38 - Fachada de loja, queilustra o tipo de referéncia apontada. Fonte:

www. placasridicul as.com.bt. Acesso em: 15 jan. 2007.
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W.PLACAZRIDICULAZ.COM.BR

Figura 39 - Cartaz “Aufase”, queilustra o tipo de referéncia apontada. Fonte: SOARES, L. e
CAMARGO, José Eduardo. Op. cit, p. 69.

BRAZILERO

ABCDEFSHIFKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEF3HIJKLMUOPORRTUVWXYZ
AETAGD C:?1@1234561890.,

APENAS
1 REAL

Figura 40 - Fonte Brasilero. Fonte: www.arcoweb.com.bt. Acesso em: 15 jan. 2007.
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Extraida do site www.arcoweb.com.b¥, que registra a 22 Mostra de Tipos Brasileiros, o

tipo “Brasilero” , de autoria de Crystian Cruz, foi apresentado pela primeira vez em margo de
2001, na mostra Tipografia Brasilis 2 — Brasil de Corpo e Alma, da FAAP, onde recebeu prémio
de 1°. Lugar nacategoria Display.

A designer gréfica Priscila Farias pesquisou as placas escritas pelo |etrista pernambucano
Jodo Juvéncio Filho, conhecido como Juca, que inundam as ruas do Recife. Descobriu em sua
escrita um estilo peculiar, que se repete nas placas, criando harmonia entre as manifestagoes da
cultura local e tragcos de fontes de vérias origens e épocas. a serifa toscana, o estilo gotico, as
sombras futuristas e a inspiragdo na fonte old style, em alguns casos. A designer conta sua
pesquisa narevista Tupigrafia no. 1 que foi editada em setembro de 2000, com apoio do SENAI,
Print Media Academy e Saphira. O tipo Seu Juca, baseado em desenhos originais de Jo&o
Juvéncio Filho esta publicado no catalogo Fontes Digitais Brasileiras. de 1989 a 2001, editado
pela ADG Brasil (Associacdo dos Designers Gréficos) e editora Rosari em 2003. Infelizmente o

tipo ndo esté disponibilizado parailustrar este trabal ho.
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PARTE VI — CONSIDERACOES FINAIS

6.1 A atualizacéao das ferramentas classicas a luz das questdes intratextuais e/ou

contextuais

Acredita-se que segja possivel observar um atualizado comportamento das ferramentas de
convencimento olhando, em primeiro lugar, para o final-inicio de século, quando €las reforcaram
os contornos fornecidos pela cultura do efémero, o que significa dizer que, como as tecnologias
da comunicagdo desenvolvem-se rapidamente, 0 homem muda de idéia a respeito dos assuntos
gue o envolvem na mesma velocidade.

A vidaefémerafaz perderem-se osrituais, que sdo substituidos pela no¢édo da necessidade
de ganhar tempo, pois ele é transformado em dinheiro — sgja este valor racional ou emocional.

O conceito de efémero e a comunicacdo publicitéria sdo um casal inseparavel, de tal
forma que a histéria do século nos mostra que, quanto mais avida se “modernizava’, tanto maisa
publicidade se desenvolvia. Este desenvolvimento deu-se através da atualizacdo das ferramentas,
cada vez mais adequadas a um mercado em crescimento e avido por produtos e servicos
comercializaveis.

Em segundo lugar, entende-se que as ferramentas da retorica, geradas com o nascimento
do discurso, adaptaram-se também as diferentes realidades culturais, e preferimos ndo utilizar a
palavra desenvolvimento neste contexto por entender que tais caracteristicas culturais formam-se
com a criacdo de uma sociedade, sendo os modos de convencimento classicos utilizados de
maneira a adequar-se a esta realidade cultural.

Uma sociedade complexa por formagdo, multi-étnica e multi-ética, que traz uma visao
polidimensional das mais variadas &reas da vida urbano-efémera, que cria sem o menor

constrangimento, meios de comunicacdo utilizando os materiais mais inusitados, e que compde e
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divulga mensagens que nascem a partir deste arranjo cultural, precisa de ferramentas de
convencimento que sejam adequadas a comunicacdo que implementa.

Ao tracar o perfil destas duas maneiras de analisar novos formatos retéricos, percebe-se
gue o ponto seguinte seria verificar, passo a passo, 0 que foi feito de cada uma destas
ferramentas, objetivo que ndo foi proposto neste trabalho, embora se esbogasse sua necessidade,
razdo pela qual inicia-se esta pesquisa buscando enumerar, de forma reduzida, as regras herdadas
daretéricagrega.

Desta forma, é mister lancar algumas propostas, a partir de alguns dos elementos
elencados, tentando apenas imaginar quais seriam os resultados desta empreitada. Saltam aos
olhos, por exemplo, aidéade que a eloquéncia é um fator determinante no convencimento, ela é,
de certa forma, sinbnimo de convencimento, é expressividade, facilitagdo do processo, e &
absolutamente necessario que se pense o0 que significa ser eloqliente no contexto da publicidade
brasileira, uma sociedade que traz muitas das caracteristicas da vida urbana do primeiro mundo e
ao mesmo tempo da vida rural da época do descobrimento. Quando se pondera que a eloquéncia
se da, por exemplo, através da utilizagdo da dupla peroracéo, que é chamar a atencéo do receptor,
ao final do discurso, para o resumo do que foi comunicado e realizar também um convite a agéo,
sabe se tratar de uma formulagdo pensada para o discurso oral, que foi perfeitamente adaptada ao
discurso escrito, seja a norma culta, seja o discurso obrigatoriamente coloquia da publicidade.
Mas quando é lancada a semente da nova oralidade, se pensa no que ela significa em sociedades
que, se por um lado, empregam meios atualizados para utilizar a oralidade — atelevisdo, cinema,
radio, internet — por outro tem a oralidade como ferramenta de comunicac&o que corre nas veias,
pois 0 processo de alfabetizacéo € tardio e insuficiente, formando uma sociedade menos afeita a
culturaletrada. Segundo matéria publicada no jornal O Estado de Sdo Paulo de 7 de novembro de
2006, nas palavras da doutora em educagdo Wanda Engel,

O que caracteriza nosso pais € uma enorme discrepancia entre seu estagio de
desenvolvimento e o grau de escolaridade de sua popul ag&o economicamente ativa (PEA).
Enquanto no Brasil somente 14,4% das pessoas completaram o ensino médio, na india
este porcentua € de 28,2%, na China é 45,3%(...). Mesmo quando focalizamos nossos
vizinhogz?JI—americanos, encontramos no México 37%, no Chile 35,7%, e na Argentina,
31,1%.

24 ENGEL , Wanda." Afinal, o que priorizar em educac&o? Jornal O Estado de S&o Paulo, S. Paulo, 7 nov. 2006, p. A-2.
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A partir do resgate da oralidade proposta pelos gregos, praticada na Agora, e da oralidade
como um dos recursos criativos da publicidade brasileira, seguramente serdo encontradas
aproximagoes e distanciamentos, sgja pela via da estrutura do discurso, ou intratextual, seja pela
via contextual .

Outra questdo que suscita andlise renovada € a constatacdo de que a retérica é o discurso
do discurso, e que o elemento persuasivo esta colado a ele. Esta hibridacdo gera um discurso
anico, criado para uma Unica realidade cultural, o que por s sO pede que um novo estudo sga
realizado para pensar aretdrica das sociedades mesticas.

A questdo do ornato, que conduz a pensar a questdo da autoria, também pode ser
reavaliada. Em primeiro lugar porque na publicidade a autoria € coletiva: séo pelo menos dois
profissionais envolvidos na criagcdo da peca e varios outros envolvidos na sua producgdo, que
podem precisar adapté-la, tendo em vista a linguagem ou as disponibilidades técnicas dos meios
de producdo ou do veiculo ao qual a peca se destina. O ornato ou o principal elemento de
convencimento ganha entdo outros contornos pois pode ser justamente o principal e emento
criativo do anuncio exatamente aguele que ndo pode ser executado pelas razdes mais diversas.
Cecilia Almeida Salles elucida este ponto, quando diz que “a multiplicidade de interagdes ndo
envolve em absoluto 0 apagamento do sujeito e o locus da criagcdo ndo € a imaginacdo de um
individuo”. Segundo a autora, “nédo se trata de uma autoria fechada em um sujeito, mas ndo deixa
de haver espaco para a distingdo”.?

Desta forma, pode-se renovar, se ndo o papel do ornato no processo de convencimento, ja
gue ele se mostra tdo importante hoje quanto no momento em gue foi pensado, a0 menos sua
construcdo, que se vé modificada, tanto pelos processos internos da construcdo da mensagem
guanto pelos processos culturais que, aém de tudo, sdo policéntricos e ab mesmo tempo poli-
periféricos. Barroco, no ambito desta andlise, deixa de ser um estilo para ser um “modo de
estruturagdo do pensamento” .

Perelman (item 2.2.1) avalia em seus estudos a questdo da transformacdo que sofre o
auditorio a partir do discurso proferido. O discurso precisa estar adequado ao auditério, explica, e
mais do que isto, o publico determina a qualidade do orador.

Pensar na adequacdo de uma mensagem a um publico, € inicialmente uma necessidade

basica da comunicacdo mediatizada, mas pensar que os auditorios modificam o tipo de

5 SALLES, Cecilia Almeida. Redes da Criag&o. S&o Paulo: Horizonte, 2006, p. 152.
26 RENNO, Raquel. Do Mérmore ao Vidro. Sao Paulo: Annablume, 2006.
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mensagem a eles destinadas leva a questionar que, se a publicidade brasileira, que se adaptou a
esta realidade cultural, € premiada mundialmente, pode-se dizer entdo que ela € geradora de uma
tendéncia criativa. Pode-se dizer que a coloquialidade presente nos anlncios, e gerada pela
oralidade e informalidade dos processos comunicativos da sociedade mestica brasileira, fez a
publicidade internacional trilhar um caminho mais coloquial, espelhado em seu sucesso? E temos
ainda que pensar sobre a “natureza desinibida da sociedade brasileira’, na fala do reporter inglés
Robert Plummer, que narrou seu espanto ao andar pelas ruas de Sao Paulo em matéria publicada
no site da BBC e no Jornal O Estado de séo Paulo, edicdo de 26 de setembro de 2006. Para
Plummer, o que impressiona é a “quantidade de anincios com imagens de homens e mulheres
apenas em roupas intimas. Ele também se admira com a publicidade da edicdo brasileira da
Playboy, que divulga a modelo da capa do més em pdsteres e outdoors — situacéo impensavel na

maioria das capitais do mundo”

, continua a matéria. Nao se pode responder a estas questdes
sem um estudo de recepcao dos andncios, por isso estdo, ao final deste trabalho, ainda em forma
de perguntas.

Segundo U. Eco (item 2.2.2), existe um tipo de propaganda que inova no uso de
elementos retdricos e ideoldgicos, e imagina-se que, se depois das andlises apresentadas, seria
possivel elencar os elementos inovadores que comporiam 0 novo arsenal retérico da publicidade.
Mais do que isto, anunciar quais destas ferramentas sdo tipicas da publicidade brasileira e
adotadas internacionalmente. Novamente, € preciso salientar que, avaliar a amplitude de alcance
e eficacia de tais ferramentas persuasivas requer um estudo de recepcao.

Além disso, é muito longa a lista de autores que elaboraram atualizacOes retdricas,
entretanto, ndo cabia ao escopo deste trabalho tal levantamento, que seria, certamente, de grande
contribui¢do aos estudos da comunicacdo.

O sentimento de que o trabalho ndo termina aqui é a0 mesmo tempo satisfatorio e
entristecedor, porque se por um lado lancar dlvidas € parte do trabalho de pesquisa, caberia
relacionar varias outras hipéteses de prosseguimento dos estudos, além destas langadas, assim, o
que foi realizado torna-se um ponto mével, modevico, nos estudos da area.

De qualquer forma, as propostas permanecem em aberto, até que suas respostas
transparecam em alguma midia, algum meio conhecido ou desconhecido.

27 GIANNINI, A. (trad.) AnGncios para inglés ver. Jornal O Estado de S&o Paulo, S&o Paulo, 26 set. 2006, p. C6.
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