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Resumo. A Publicidade contemporanea é plural.
Abrange uma diversidade de recursos semioldgi-
cos. O presente artigo é resultado de uma pesquisa,
realizada em 20 pegas publicitarias, impressas e ele-
tronicas. Elas revelaram algumas evidéncias, como
os didlogos entre os Apelos Emocionais e Persuasi-
vos e, ainda, a afirmagéo da Cultura do Neorroman-
tismo Materialista.
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Abstract. Contemporary advertising is plural. It
covers a variety of semiotic resources. This article
is the result of a survey conducted in 20 advertis-
ing, print and electronic parts. They revealed some
evidence, such as the dialogues between Emotional
Appeals and Persuasive and also the statement of
the culture of Materialist Neo-romanticism.
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Introducao

Em qualquer sociedade, independente do
momento historico, hd a produgao, circulagao e
consumo de uma pluralidade de discursos. Al-
guns sao mais importantes. Possuem uma he-
gemonia, associada a uma abrangéncia social,
difundidos por diferentes meios e plataformas.

Um dos discursos relevantes, na contem-
poraneidade, é o da Publicidade. Dialoga com
aspectos invariantes. Apresenta uma pronun-
cia infraestrutural. Tem uma interpelagao
econdmica. Também, agencia uma dimensao
superestrutural. Agencia uma diversidade de
praticas culturais.

As dimensdes economicas e culturais dos
discursos publicitarios sao faces de uma tinica
moeda. E o Consumo. A sua expansio é vital
para a produgao e a reprodugao sociais. Para
tanto, mobiliza e € mobilizado por varios re-

cursos de linguagem, que se sintetizam criati-
vamente em um elenco de apelos.

O objetivo deste artigo € resgatar algumas
evidéncias do Projeto de Pesquisa' Os Discur-
sos Publicitarios: uma leitura complexa. Nele,
houve o estudo de 20 pecas impressas e eletrd-
nicas, de diferentes marcas, através da Semio-
logia, de Roland Barthes, em suas possibilida-
des transdisciplinares.

Semiologia Barthesiana

A Semiologia comegou a ganhar notorie-
dade na Franga a partir da década de 50, do
século XX. Trazia, na época, uma influéncia
notoria. Estava impregnada pelos signos do
pensamento de Saussure, na perspectiva de
uma abordagem estruturalista, de teor funcio-
nalista. Barthes nao fugiu a tal tendéncia. Tor-
nou-se um dos discipulos de Saussure. Deu os
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seus primeiros passos semioldgicos dentro da
régua e do compasso do Estruturalismo, de
abordagem funcionalista. Todavia, gradativa-
mente, foi reciclando a sua concepgao sobre o
papel dos signos.

O semiologo possui duas tarefas basicas,
observa Barthes (1996). Deve se preocupar
com a formulagao de conceitos e se ocupar
com o desenvolvimento de pesquisa. E a
possibilidade de juntar a teoria e a pratica,
em uma sintese do saber-fazer, com um sen-
tido histdrico.

A sua producgao de pesquisa, ao longo
de quase trés décadas, apresentou uma va-
riedade tematica. Todavia, a Midia foi uma
invariancia. Teve importancia, ja a partir da
década de 50, do século XX, com a obra Mito-
logias, quando nao era tao importante quanto
na contemporaneidade.

Talvez uma interrogacdo possa ser per-
tinente: quando a Semiologia de Barthes
se torna, essencialmente, barthesiana? A
resposta exige alguns resgates de algumas
obras, para que se possa compreender a sua
ruptura epistemoldgica, como um evento su-
perdeterminado.

Em a Aula, Barthes (1997) lanca trés teses,
em um primeiro olhar, sobre a Semiologia. Ele
assinala que a sua Semiologia é Negativa e Ati-
va, bem como reitera o papel do semidlogo. Na
Negativa, ha uma negacao. O signo nao € fixo,
nao é absoluto, nem positivo. E, ao contrario,
relativo — uma produgao social.

Na Ativa, ocorre a pormenorizagao do ob-
jeto de estudo. Sao os textos do Imaginario —
ilusdo, fantasia, conforme Barthes (1997). Ele
os especifica, como as narrativas, imagens,
retratos, expressoes e idioleto, ou seja o re-
pertério de manifesta¢des linguageiras, que
habitam o cotidiano.

A seguir, ha a fixacdo do papel do semiolo-
go. Ele ndo é um detetive, que investiga e pre-
tende desvendar os enigmas. Nao é, também,
um pescador da verdade absoluta. Barthes
(1997, p. 40) desenha o seu perfil:

O Semidlogo seria, em suma, um artista (essa
palavra ndo é, aqui, nem gloriosa, nem desde-
nhosa, refere-se somente a uma tipologia): ele
joga com os signos, como um logro consciente,
cuja a fascinagdo saboreia, quer fazer saborear e
compreender.

Na perspectiva do texto, a Semiologia Ne-

gativa, Ativa e o papel do semidlogo parecem
compor trés teses. E o sentido 6bvio — o qué esta
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na frente para Barthes (1990). Ha, contudo, sub-
jacente, ao sentido 6bvio, o obtuso — o que esta
atrés. E o implicito — o ndo dito -, que dita a
forma de dizer, como determinagao cultural.

A Semiologia Negativa assume um sen-
tido obvio. Possui a dimensao imaginaria de
uma tese, através de uma relagao sintagmati-
ca. Existe, porém, a perspectiva de ir além do
dbvio, em seu continente imaginario. E impor-
tante o resgate do obtuso, em sua densidade
simbdlica, em sua relagdo paradigmatica.

A Semiologia barthesiana se singulariza.
Adquire a sua proépria fisionomia. Nao deixa
de ser estruturalista, porém, se recicla. Apre-
senta uma nova abordagem sobre o signo,
através de uma perspectiva dialética, que pro-
cura abragar o social e o subjetivo.

O signo € visto em sua dupla face. Apre-
senta uma determinacdo da Lingua, mas,
também, da Fala. Recebe uma leitura linguis-
tica, e, a0 mesmo tempo, translinguistica, que
amplia a perspectiva. Possui uma singula-
ridade polissémica, marcada e demarcada
pela historicidade.

Ao considerar a importancia da Fala, ha a
consideracdo de alguns aspectos basicos. En-
tram em pauta as questdes culturais e ideolo-
gicas, que reivindicam uma pratica interdisci-
plinar e transdisciplinar, pouco exploradas e
explicitadas pelo semidlogo.

Analises

Foram analisadas 20 pecas publicitarias.
As impressas foram Kim, Banrisul, Iguatemi,
Santander, Lojas Renner, Claro, Carrefour,
Zaffari, Ninho e Sindilat/RS. As eletrénicas,
Cerveja Schin, Carnaval e fabrica, Cerveja Itai-
pava 100%, Cerveja Devassa,Cerveja Bohemia,
Net, tipo Net e os imitadores, Postos Ipiranga,
Zaffari Verao e Natal.

Houve uma diversidade nos Cddigos im-
pressos e eletrdnicos, com as praticas de varios
recursos semiologicos. Ainda assim, foi possi-
vel observarmos a presenga de uma unidade
através da producao de sentido. Os discursos
imagéticos sempre estiveram associados aos
signos escritos e orais. A Palavra foi uma inva-
riante nas 20 pecas.

Os discursos mobilizaram e foram mobi-
lizados por alguns significantes esssenciais.
Foram o Fait Divers, as Cores e os Mitos que
apareceram e persistiram associados, evi-
denciando, também, uma unidade da diver-
sidade dos Codigos em seus signos verbais e
nao verbais.
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A expressao francesa Fait Divers, traduzi-
da como casos do dia, designa a informagao
sensacionalista. Barthes (1971, p. 263) a carac-
terizou pelo seu sentido monstruoso, sendo
“andaloga a todos os fatos excepcionais ou in-
significantes, em resumo anénimos”.

Através da angulagdo estrutural, o semio-
logo propos dois tipos basicos: a Causalidade
e a Coincidéncia. Ambos, em suas respectivas
prontncias, formalizam a nocao de conflito,
fixada em sua notificacdo presenteista, de ex-
tracdo narcisica, que interpela pela exploragao
da emocao.

O de Causalidade apresenta duas manifes-
tagOes (Barthes, 1971): (a) Causa Perturbada —
ha o desconhecimento causal, ou, ainda, quan-
do uma causa provoca um grande efeito: (b)
Causa Esperada — quando a causa € normal,
a énfase recai nos Personagens Dramaticos —
mae, criancga e idoso.

O de Coincidéncia possui, também, dois
subtipos (Barthes, 1971, p. 265): (a) Repetigao
—oigual, que se reproduz, com diferenga, con-
forme Lacan (1996); (b) Antitese — duas pers-
pectivas diferentes, antagonicas sao fundidas,
como se fossem uma unica realidade.

O Fait Divers nao se restringe apenas as
praticas jornalisticas. Viabiliza-se, também,
no estudo da producgao de sentido dos dis-
cursos da Publicidade impressa e eletronica.
A sua classificacao, com dois tipos e respecti-
vos subtipos, envolve uma questdo central. E
a relevancia do Apelo Emocional nas praticas
publicitarias.

Nas pecas analisadas, percebemos o Fait
Divers agenciando o Apelo Emocional, com al-
gumas particularidades especificas. Manifes-
tou-se, hegemonicamente, na Causalidade e
na Coincidéncia. Na primeira, se materializou,
por intermédio dos Personagens Dramaticos e,
na segunda, via Repeticdo e Antitese.

Na Causalidade, se manifestaram os Perso-
nagens Dramaticos. Barthes (1971) os especifi-
cou através das maes, das criancas e dos ido-
sos. O que nao aconteceu aleatoriamente. Eles
simbolizam a propria trajetoria da existéncia
humana, em seus diferentes momentos.

As criangas, as maes e os idosos possuem
um grande apelo emocional. Sao valorizadas
pela Cultura e pelas religides, como simbolos
da vida. Recebem reconhecimentos em dife-
rentes religides, que as distinguem por suas
importancias na perpetuacao da espécie.

Com facilidade, temos uma tendéncia. Vi-
vemos os impasses de maes, idosos e criancas
como se fossem nossos, ainda que nao ocorra
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nenhum lago biolégico. Projetamos e intro-
jetamos as suas realidades como se fossem
indissociaveis das nossas realidades. Sao Per-
sonagens Dramaticas, em esséncia, e por exce-
léncia.

As suas aparigOes foram relevantes. Mobi-
lizaram as emogOes. Ensejaram a Identificacao
Projetiva, onde vivemos as suas histdrias e os
seus dramas, como se fossem, autenticamente,
nossos. O que viabilizaram os vinculos, espe-
cialmente ao consumo de marcas, produtos
e Servigos.

A Repetigdo e a Antitese interpelam o In-
consciente. Dao vazao as emogdes reprimidas.
Promovem, assim, a Catarse, que possuiu um
enderego preciso. Foram as praticas de Con-
sumo, de diferentes produtos e servigos, por
intermédio de suas respectivas Marcas.

Logo, o Fait Divers, através dos Persona-
gens Dramaticos, da Antitese e da Repeticao,
foi um dos principais significantes. Configu-
rou os Apelos Emocionais. Comprometeu-se
com o consumo, movido pelos desejos incons-
cientes dos sujeitos humanos.

Farina (1990, p. 101) observa a essencialida-
de das Cores, que, muitas vezes, transitam no
anonimato no curso do nosso cotidiano. “Nao
¢ demais repetir que a Cor é uma realidade
sensorial a qual nao podemos fugir. Além
de atuarem sobre a emotividade humana, as
Cores produzem uma sensagao de movimen-
to, uma dindmica envolvente e compulsiva”.

O autor (p. 102) salienta que, na criagdo pu-
blicitaria, cabe evidenciar as distin¢des entre
as Cores Quentes e as Frias. “As Cores Quentes
parecem nos dar uma sensagao de proximida-
de, calor, densidade, opacidade, secura, além
de serem estimulantes. Em contrapartida, as
Cores Frias parecem distantes [...] leves, trans-
parentes, imidas, aéreas, e sao acalmantes”.

Nas pecas, houve algumas evidéncias. As
Cores Frias e Quentes se revezaram e intera-
giram. Nas primeiras, se destacaram o Azul,
o Verde e o Roxo e, nas outras, o Vermelho, o
Laranja e o Amarelo, em suas respectivas sim-
bologias. Assim sendo, empreenderam os seus
Apelos Emocionais.

No Mito, o esquema tridimensional - sig-
nificante, significado e signo — esta presente.
Revela-se, como um Sistema de Significacao
Secundario, marcado e demarcado pela cono-
tagdo. O que é signo, no primeiro sistema, se
converte em significante do segundo, observa
Barthes (1993).

O exemplo vem de uma foto da capa da
Revista Paris-Match dos anos 50 do século XX
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Barthes (1993, p. 138). H4& “um africano, num
uniforme francés, saudando a bandeira da
Franca”. Subjacente, esta uma conotacdo de
que “a Franga é um grande império colonial”,
detalha que a foto — um significante —, denota.

O semiologo (1993, p. 163) concebe o Mito
como uma forma de Fala, despolitizada, pro-
duzida pela conotacdo. “Nao nega as coisas”.
Apenas as torna inocentes, dando-lhes um
sentido natural e eterno, através do seu carater
interpelatorio e imperativo.

O Mito nao se caracteriza pelo objeto de
sua mensagem, mas pela sua forma. Pode ser
pronunciado por diferentes representagoes:
uma foto, um andncio ou uma reportagem,
etc. Dispoe de mensagens factuais, de extracao
denotativa, mas investindo na conotacao.

O africano, na foto, é um figurante histo-
rico. Foi guinchado do real, para simboliza-lo
em carne e 0sso. Ganha a visibilidade do pri-
meiro plano nao pelos seus méritos existen-
ciais, mas pela meritocracia de sua servidao
autorreconhecida. O uniforme francés pesa
mais do que qualquer peca do vestuario. Nao
¢ somente um abrigo corpdreo. Fixa a imagem
de uma subjetividade, que apenas existe e tem
importancia, na sua desimportancia, quando
legitima o Império francés.

A concepgao barthesiana de Mito abriga
trés influéncias basicas. A importancia da Co-
notagao veio de Hjelmslev. O sentido de repre-
sentacao social saiu das leituras de Durkheim.
A ideia de inversao teve origem nos textos de
Marx, para compor o seu sentido negativo.

Ha a reunido de trés tedricos importantes,
de diferentes origens epistemologicas. Hijel-
mslev é estruturalista, Durkheim, positivista,
e Marx, dialético. Tais diferencas deveriam ter
sido explicitadas, como também os motivos de
reuni-los, para conceber a formulacao de Mito,
em nome da Interdisciplinaridade.

Barthes (1993) caracteriza sete tipos de Fi-
guras Miticas. Sao a Vacina, a Tautologia, a
Omissao da Historia, a Quantificacdo do Real,
a Identificacdo, o Ninismo e a Constatacao.
Pronunciam uma linguagem imperativa e ab-
solutizante que tenta nos impor uma verdade
através da Persuasao.

Manifestaram-se cinco tipos de Mitos. Fo-
ram o da Omissao da Histéria, que apresen-
tou os objetos e os fatos foram apropriados.
Acabaram descontextualizados. Perderam
o sentido histérico. O da Tautologia referiu
o mesmo pelo mesmo, incidindo, sobretu-
do, nas marcas. O da Constatacdo usou de
provérbios, lugares-comuns e borddes como
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apelos discursivos. O da Identificacao trouxe
a defesa intransigente de uma marca. O da
Quantificacao do Real reduziu a realidade a
numeros absolutizados e isolados.

Portanto, o Mito, por intermédio de suas
figuras, foi, também, um significante hegemo-
nico. Engessou os discursos no seu enfoque
absolutizante, desprovido de contradicoes.
Ritualizou as prontincias do Inconsciente. Or-
questrou a relevancia dos Apelos Persuasivos,
com seus tons monologicos.

Outra categoria importante foi o Poder. Ja
recebeu, em diversas épocas e em varios teo-
ricos, uma pluralidade de concepgdes. A sua
metalinguagem, por esséncia e por exceléncia,
€ polissémica. Tem recebido inimeras leituras
e interpretagdes, que, de alguma forma, no-
meiam a sua importancia.

Weber (1967), por exemplo, notabilizou o
seu sentido de domina¢ao. Anotou-o, como
a capacidade de uma elite impor o seu pro-
jeto de desenvolvimento a uma maioria. E
a expressao da dominagdo, em seu aspecto
mecanico e vertical, na relagado entre a elite e
0 povo.

Barthes (1997, p. 10-12) nao jogou fora o
sentido weberiano, mas o poliu. Concedeu-lhe
uma abordagem dialética, desembaracando-o
de uma perspectiva mecanicista, de enqua-
dramento automatico. Vislumbrando-o com
recorréncia de um ver psicanalitico:

[...] O Poder é a libido ‘dominandi’, ai, estd em-
boscado em todo e qualquer discurso, mesmo
quando este parte de fora do poder [...] O Poder
é parasita de um organismo transsocial, ligado a
historia inteira do homem, e ndo somente a sua
histéria politica, historica. Esse objeto, em que se
inscreve o Poder, desde toda a Antigiiidade é: a
linguagem, e, para ser mais preciso, sua expres-
sdo obrigatoria: a Lingua.

O semiologo 1é o Poder através da Lin-
guagem em um escaninho especifico. E a
Lingua, como expressdo institucional de
norma social, modelando a condicao de ser
sujeito. Ha um contrato interdisciplinar, fir-
mado com a Psicanalise. Encontra-se rubri-
cado, através da categoria Libido, proposta
por Freud, que se reveste de simbolismo na
apropriacao barthesiana.

O conceito de Libido tem se prestado a di-
ferentes interpretagdes. Algumas o restringem,
como um mero sindnimo de prazer sexual. E
uma postura redutora e simplificante. Outras
conseguem caracteriza-lo, com mais amplitu-
de. Traduzem-no, como energia prazerosa.
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A primeira interpretagao é sincera, porém,
nao descobriu a pluralidade da Libido. Nao
saiu dos muros da fase edipiana, na qual a se-
xualidade procura, em sua fundamentalidade,
monopolizar a silhueta do horizonte. A segun-
da interpretagdo parece ter mais adequagao
com os textos freudianos (1987). Ainda que a
sexualidade seja o instinto, mais substantivo,
no sujeito humano, ha outras formas prazero-
sas. A Libido ¢ a energia prazerosa, propria do
Instinto de Eros, que da ao homem motivagdes
para viver. Possui um repertério de manifesta-
¢des, uma das quais € a sexual.

Além de Freud, aparece a presenca de La-
can (1988) sobre o papel da Linguagem. E ela
que estrutura o sujeito, em sua singularidade
humana. Ensina-lhe o permitido e dita o proi-
bido. E o significante, que produz os significa-
dos da condicao de sujeito humano.

Observamos que o Sujeito, trazido por Bar-
thes, por intermédio do Poder, tem um perfil
especifico. Nao é do manequim positivista,
cujo comportamento € determinado pela cons-
ciéncia. E, todavia, o da Psicanalise, cujas pra-
ticas se explicam pelo Inconsciente.

O Poder, relacionado com o sujeito psica-
nalitico, nao depende de uma dimensao po-
litica. Depende da condi¢ao humana, e se faz
pela apropria¢do da linguagem, reproduzida
pela Lingua. A sua dominagdo nao € mecanica,
nem automadtica. Ocorre devido ao seu sentido
prazeroso. Os dominadores e os dominados
encontram-se associados por uma alianga co-
mum: o prazer. Eis a sua conotacao dialdgica.

Como expressao de prazer, o Poder domi-
nou e foi dominado por uma plenitude. Sin-
gularizou-se, por intermédio do Consumo,
divinizado como um auténtico territério pa-
radisiaco. Nele, o Pensamento Magico tudo
resolve. Cultiva somente solugdes, para qual-
quer diagnostico de problema existencial, ob-
jetivo e subjetivo.

A Cultura, em Barthes (s.d., p. 84-94) se so-
noriza, como uma pronuncia quotidiana. Sao as
“nossas leituras, as nossas musicas e as nossas
conversas”, ou seja, € uma questao intertextual.
A recorréncia, agora, ¢ feita a uma ex-aluna, Ju-
lia Kristeva. Dela, o semio6logo resgata a catego-
ria de Intertexto, como o “banco de influéncias”
textuais que determinam um texto.

Nesse sentido, a Cultura é o Intertexto. Nao
existe fala sem um paradigma. O Ego ¢é tecido
pela Linguagem, tendo um outro como refe-
réncia. O sentido psicanalitico parece ter inva-
riancia. Representa a possibilidade do resgate
das questdes relativas a subjetividade.
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A Cultura se particularizou em suas catego-
rias. Foi agenciada pelo Romantismo — movi-
mento artistico, politico e filosofico que iniciou
no final do século XVIII na Europa. Fez oposi-
¢ao as ideias, especialmente, do Racionalismo
e do Iluminismo. Centrou-se na importancia
do Individualismo. Valorizou o Subjetivismo, o
Egocentrismo e o Sentimentalismo exagerado.

As pegas revelaram algumas caracteristi-
cas romanticas. Afirmou o Individualismo e
a Emocao. Ao mesmo tempo, fetichizou os
produtos e os servigos. Concedeu-lhes voz e
vez. Humanizou-os, tornando legitimas alte-
ridades, idealizadas e dignas do amor mais
puro por parte dos consumidores e poten-
ciais consumidores.

Tais praticas reconfiguraram o perfil do Ro-
mantismo. Reescreveram as suas caracteristi-
cas. Deram-no uma ldgica materialista. Foi o
Unico e estreito caminho para as viagens em-
preendidas pela Idealizagdo. Com isso, o Ro-
mantismo se transformou. Tornou-se Neorro-
mantismo Materialista, por intermédio da pia
batismal do consumismo a qualquer preco.

Dessa forma, em sua criatividade, o Sociole-
to (aqui, linguagem da Publicidade) se conso-
lidou com pluralismo e hibridismo. Promoveu
os dialogos entre o Fait Divers, as Cores, como
Apelos Emocionais, e o Mito, como Apelo Per-
suasivo. O Poder se efetivou no Consumo, e
a Cultura, no Neorromantismo Materialista.
Tudo ritualizado aos auspicios da Conotagao,
conectada em responder e corresponder aos
desejos inconscientes, com direito a final feliz.

Tais caracteristicas da producdo de senti-
do da Publicidade podem nos oferecer uma
reflexao. Os seus didlogos com a Pés-Moder-
nidade, com as intera¢des entre o arcaico e as
transformacoes tecnoldgicas, conforme Maffe-
soli (1988). Isso talvez explique melhor a sua
discursividade hibrida e plural no uso de re-
cursos semiologicos.
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