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do i Sae o e Semana da Cn Canga,

Lesd ¢ouma propaganda que reprodua, O Y e I
Jota domiaantc nia nossa sociedade: a do que oo homen . des e O rrana
doeve o vadiente ooconquistar CSPACOs atlraves da voroa 1

veoodens tas Osomeninos quando "deeddem o8 des Canes e et oo o e

sooalracando com oos garotos de oulros boa Pros oS T oo oo g taa,
desse modo, en cspagco menor, os adultos, A Cles i it L e e =
Phoraas de seu batero ¢ dos bairros vicinhos. o goe 0 P on
pagao ¢ defender egoisticamente dos outros menino. N PG e o
sideram scu. Aprendem, desde criancas, o Linpuapgenm .. Clobo da

discriminagao, da scgregagio, da competicio o campro e o papel que a

socicdade capitalista espera Jdeles. Aprendem que sao datcicentes Jde ou-

tros meninos v (fue Ao tem o e S U oporbnn v ue e s
meninos que nao’usamBaim Santista”, nio anunciam Proaliitves o ey g o
do consumo, niao tém familiares que Thes satisfasem o o o o de von -

C o~ (1)
sumo, nem a o assistencia do poverno,

Nesse anuncio, o crianga o como < 4 P oo

centrul: ¢ deda que se fala, apesar Jde nao ser SOMCabc aocla que s

fula(quem vai atender go apelo o CORPTAT O produtle ac on seus pais ).

A criangd ¢ o recebedor-consumidor: o bl to s o dec ncd T Combrador .

< .
I de se notar que o veiculo de divar oo ue trevesta V-

JA) utilizado nessce reclame ¢ destinado niao as Criaiog s, masn exclusi-

vamente aos adultos. Sendo assim, um anincio como Cole s pesse tipo de

revista, leva a suposigao de que cle tem dupla fungao: primerra, atin

Ll coranca que casualmente 1olheic o POVISLa, usaindo Cnsa como ins

Crumento direto de pressao sobie o adulto Cevando-a 0 oaigar que

ente vompre para cla o produto anunciaao ¢ - mais 1 mportante - 0 se-

sunda tungao da propuganda ¢ o de levar oy pars ., lertores da revista,

Goconsaml ren a4 bdeta de que as Criangas bem osucedidas usam Bram Saun -

tista ¢oque.s portanto, scus ilhos deverao usit- Lo taunbdn,.

Nesse cuso.

Ao rranga o ocnstrunento indireto de Dressiao: nao ¢ ol quem pessoal-

o

Sy

Ao
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T T
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mente loeva os pals o quererem comprar o produto, Lo Jdecndem Mpor

s mesmos"

Uma vez que, como ja lo1r dito, a revista VLJA se des-
Lina exlusivamente ao adulto, suo poucas as propayandas nela publirca-
das que fazem da crianga o sceu recebedor.

Fica, aqui, ¢sse anuncio estudado como represcentantce
dus poucos cnderegados @ crianga, todos celes wendo da e s
tattcu: taver da crianga agente de pressao junto o dadndlo o compta

dos nrodutos ¢ servigos.



-ll('.

1 - Homens ¢ mulheres sao condicionados, desde criun-

as o assumiroscu papel na socicdade. 0 menino ¢ cducado para ser

dominador ¢ corajoso (€. Prop. 19), machista (Cf. Prop. Z.19) 0 a me=

nina, para scr (ragil (Ct. Prop. 12) ¢ submissa (GU. Prop. 2, 12).

zbi A crianga ¢ usada como instrumentoe (objcto)  para
pressionar o adulto a comprar para clu os produtos scdulores anundia=
dos nas propagandas. O menino que descja ser como um dos neis apresen
tados na vropaganda 19, dominador, corajoso, pessoa-sujetlo. pode que
ror comprar as qualidades qac valorica, adguirvindo prodaton Santosta.
Us proprios puais que descjam encontrar nos filhos vais Catavierista-
cas sdo também usados como objetos pela publicidade ao werem convenci
dos du relagao posse do produto (ou scrvigo)= posse Jdo yualidades hu-

manas valorizadas pela socicdade.

3 = A propaganda 19 doi destacadu du orevinta VEJA de
11.1U.78. Neste ¢ noutros numeros da revista publicados no wmes da
crianga, o foi lembrada em nem uma das propagandus o crianga  scm
lur.(z’ Pode-se urgumentar que © objetivo de anunciantes niv ¢ o de
criticar oy socicdgde que os mantcm, mus o de garantir vendas ¢ lucros.
Lptretunto. sao alguns dos proprios anunciantes, que aparcatemente se

mos1ram preocupados com os problemas familiares ¢ sociais  gue dao muy

gem 20s qucstionamentos quanto as suuas reais intengoos.
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NUTAS DA PARTE Vv

"[1d no Brasil 25 milhdes de menores em estado Jde miscria, com os
_quais o governo gastavua, em 1981, 5 milhdoes de cruzceivos, ou secja:
200 cruzeiros anuais para cada menor careate."

Contraditoriamente, "om 1982, osse mesmo governo giastou, s0 nos dois
Cprimciros meses do ano, cerca de 2 hithoes de cruzeiros com propa-

ganda cm ridios, jornais e televisdes.™ (Cadernos do CET, Centro de

studos do ‘irabutho. Namero lo. Perrdpolis, Vownes, 1482, p.lU).

“gy(nwxsu G saber que,dobiaixo de nimero,dentro de cada quadro estatTstico,hd
';Ldt ser que, narevista VEJA, mesmo se fosse feita a veiculacio de re-
Clames gue Tevassci om conta o menor mnry.nulizudu, isso se daria com fins ideo-
1Gpicos, o seuelhanga com o que ccorre com a televisio,

Na IV, cm consceglitncia do tempo, du seqiéncia, o (ilme de ficgio ,
o comercial, o novela se confundem com as informacoes do noticia-
Fio. Acaim, os o acontecimentos rears ocorridos passam ouoter aomesia
dimensao ¢ verossimtlhanca Jdo foluwe, do comercial, Ja novela,

L. wmeswo oo noticiario, o tempo, o catfase dados @ cobertura deoum
movimento de protesto popular, uu de uma catastrole gualquer, 50
0S MCESMOs  (ou menores)en relugav 2 cobertura dos usportes, aos us-
suntos banais.,

Em 1985, na omesma sceqUéncia de comerciais da televisdo, encontrium-
se anGncious como "Eest, o auténtivo sabor da laranja", "Cocu-Cola

¢ o que &, "Ajude o UNLCEF a ajadar', "Com Knorr ¢ dvlhor", "G
(¢ Minas Rio, o calé da mumde”. O andncio du UNICEE ¢ wpresentado
por um gavoto que fez o filme " Pixote, a lei do mais fraco', em
que se tratou do problema do menor abundonado, da delingUenciua in-
fantil. Diz o garoto:"Se voce ajudar a UNICEF, uma dia vai ter Pi
xote sé_no cinema, hem?" Sem levar cm considerugio o tipo de assis
toncia que o UNICET  presta ao menor curente, s¢ ¢ vilida ou nio
critico agui a perda de sentido real do problema Jdo menor margina-
Fizado om mciQ%&o labirinto de informagoes apresentadas pelu 1V,
Acrvdito que a justaposigio de informagoes de valor social distin-
to, criada pela TV, objetiva esconder o scericdade de certos assun-
tos sob u sombra de um sem numero de banalidades: o igualiturismo
tende idcologicamente a nivelur valores.
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A

Fus o Ao tentar vender bens duraveis - como casuas, aparclhos

eietromésticos, utensilios domésticos, automdoveis, e¢tc. - e bens nao-

(1) _

- duraveis como bebidas, tigarros etc. - a publicidude sugere vender

status, pelo qual o consumidor em geral (homem, mulher, jovem) anscia.

L Seishpropag;ndas sio estudadas nesta PARTE VI. Dessas,

‘quatro (as tres referentes a bens duravels e uma u bens nao-duraveis)
(o

nio c¢xibem o pcrsona5em humano em suas lmagens. Na mensagoem visual des
A LS : O .

sas quatro‘propagandas, veem-se:

PR

PR

. 0S produtos que se pretendem vender(propagandas 22

‘e 23)
' ;'o produto anunc1ado metaforicamente ussociado a ou-

tro nroduto(propaganda 20) e

3

. um produto que contem aquele que se ununcia, este

& A

ndo e mostrado. e perueb1do através do processo ugQ

l‘" A [ . [ ' ._" > o
. ‘tonlmlco(propaganda 21).
e I O g

Nas duas propagandas restantes, os produtos que  s¢

~z., ERR R 5.

quexem vender apareuem. na 1magem. apresentados por ¢lementos human
i’\‘ } Liag

nos, testemunhas da boa qualldade dos produtos.
.-‘);.;,._ R o7 I

P . Na‘Pt9988§ﬂdaM23. wa homem e uma mulher anunciam o

. 2 produto.
! . Na 24 aofngs um rapaz apareuc na o imagem, o Jue po-
TR I YIRS LS S T
N derla 1eﬁgr a 1nser;ao desse anuncio na PARTE 1V des
; LY LTy i 'f~
:r se trgbalho. reterente ao jovem. 1lsso, porcm, i
TEL . EUR S

‘ ocorre. uma vez que o texto nao identif(ica o rece-
) , : IR TR

bedor espec1f1co' deixa em abexto o destinutario da

mensagem ve1cu1ada - modo de proueder COMUIN NS Seis

SEPEINEE LA SV P E ‘.f 2, . “a o

propagandas que constam desta PARTLE VI.

BN I Coe T FoE el Vi
.. Asselegde qwglgggifigagio'desses scis anuncios scypuin-
Ees nagfsc fazem em fungip,sOnentg,do,:ecebedor. mas em fungao do re-

;  latlonamcnto cntre recebedor e produto e 1sso em conscqlénciu das car

i el &

A
Cak
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TES T L . .
~racteristicas apontadas acima.

.RECEBEDOR"DB-BENS DURAVEIS

A revxsta VBJA de 04 04.79 registrou, as paginas 58-

t:»} v .v‘ : ’ \

89 o anunczo que se segue (Prppaganda 20). '
t{a;f -

Uma grande inagen toma conta de duas paginas e uma me

‘.‘ i

7‘ nor ocupa um pequeno espaco na parte inferior da 2a. pugzna.
e g;.,

o A 1magem,ma10r mostra varios equipamentos tipicos do

| golo, um esporte valorlzado por pessoas das classes altas e que, por

‘;;ao.vcontere statds, a quem, dele entende e/ou o prat1ua. Veem-se uma
hQ%Saﬁd¢ couro._uma_boL;nhaQZLuvas.ggacos. um manto acolchoado que
§q§stitui‘o "arreio plebeuﬂ‘xum par de apoiadores pura os pes, um bo-
ué-cgpacete. E um troféu, £ina estatueta de um cavalo, sugere conota-
gaes .de que o proorletarxo de tais equipamentos & uma pessoa que pra-

"txca 9 ‘polo com habilzdade e & compea nessa modalidade esportiva.

Cea e

,{yngm,:~ A imageu'ieiorftpresentaiun automovel, cuja frente se
projeta‘para~além;do’pequenQfospaco*quadrilateral em que ele se situa.,
’Aissonféz com que SG‘intarpydxa como muito espagoso o automével da ima-
?gam. este & tio grande que. nlq;sc limita ao espago que lhe foi destina
.}‘d%.na imagem. gw‘eﬁmb,awm,g;,,aﬁh,;J

iz 3;;.,‘w<: o Cor;ZIacionandcias duas imagens, podo-se imaginar que
~ptopr1etarxo dos équzpaloutos elportivos & o mesmo do automével. A
'2‘u.¢gcm naxor retrata: und fofua‘de ‘lazer'do proprietario (o cavalo para
“éteze um objeto dgﬁlazer LY iao de‘transporte) € a menor, uma forma de
ransporto do - mesmw proprzetarioese'beu ‘que, assim como o cavalo, ©
adwro tambem pode ° se ‘prestar’ como objeto de lazer). Assim, os elemen-
tos presentes nas -duas inagens nao se- excluel° 80 contrario, se comple

uaﬁ% os da. 1magem maior se vtncuﬂal ao lazer, & diversdo (pura esse ti

v,(po_de‘proprlétarlo).‘os da-nenor.,po pragmatismo (sem deixar de lado
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seu carater ladico).

E, se o pdlo € umféspoite caracteristico de uma deter
“iriada classe social e na imagem se posiciona em relagdo ao automével,
percebe-se uma informacio subjacente 3 correlagio de imagens: o auto-
movel exibido também’ideﬁtifica as pessoas das classes altas. Ele é,
‘ehtdo, além de um vefculo de transporte(aspecto utilitdrio), um veicu

lo de luxo ¢ de status(aspecto social).

g
Passemos, agora, 40 macrotexto: "Su exdste um carnrv

que combina com este padaZd%dh‘exigEncia.“ As palavruas retomuam aqui
‘s’ associagdo permitida péelas imagens. Sintagmaticamente, retorna u cor
‘felagho - paradigmh‘pélo(¥e§porte praticado por pessouas ricas, esporte
elitista etc.): paradigﬁh‘é?fro exibido (automdvel espagoso, luxuoso
4tc.): riqueza e luxo: statis. E, na informagSo do macrotexto, a res-
i%&gio‘("§§ exibte'gg“bdnﬁbiﬂ:”“-*o carro da imagem menor) se correla.

%iona com o déitico ("este padrdo de exigéneia” o pélo da imagem maior)

& volta-se a confirmat a idéia de que se anuncia um produdo exclusiva-
!Eﬁﬁé para pessoas de alto.poder:de compra. S&8o estas que, na nossa
sociedade, tem "padado de exigéncia”, as: demais costumam se conformar
com & qualidade inferior daquilo-que lhes & destinado.

e Microtexto: "A nmobreza de um edpoate estd prcsente em
‘pada*detathe, da escolha do equipamento do desempenho 4§inal." O pélo

~ '§ um' esporte nobre, pois’ & praticado somente por um pequeno niimero de
w%ﬁifﬁf&égiados économitamenté. A grande maioria da populagio brasileira
‘ ?Hﬁiébhhéce‘combletaménfﬁ“aéﬁkiifihcia desse esporte e s pratica e va
'fhdétiza o futebol(?),’ E o pSlo é um esporte cuja nobreza "estd presente
%zn cadn detathe, da escolha do-equipamento (equipamento de bom gosto
vn;ﬁcombina;ie,de,cpresteino;naterial:dz,qus é feito) ao desempenho §4-
‘mal (o troféy,- concretzzngao do: "desempenhko ¢inal" vitorioso, & a ga-

rantia, no plano da 1magen. do que se afirma no plano verbal )
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"Va mesma gorma que a nobaeza de um canrno.

Como o Ford Landau79: a taadi¢ao da mecanica Foad so0-
hida.a um acabamento penfedito.

“v - Discretamente Luxuoso, seguro, si{lencioso, nobre. Fei-
‘20 exclusicamente para p;bboaé que sabem a impoatancia do detalhe., E -
';que ex&gem a penﬁe&cao do confunto.

Foad Landau 79, o unico carno que Aat&bﬁaz seu padrao

de exigeéncia."

Na palavra "detalhe", empregada duus vezes, sc¢ concen-
“tra d idéiua central do anuUncio, ela remete a outras, importuntes nu
mensagem: "So", "um", "combina com", "padrdo de exigéneia", "nobreza",
"escolha", "tradigdo", "meednica Foad", "somada", "acabamento penged-
gi”, "Discnetamente", "Luxuoso”, "segurno", "silencioso", " nobre","ex
céuai&amente", "importancia", "perfeig¢dao no conjunto”, "unico", " sa-
x;;gaz". E no "detalhe" que o carro do anuncio e, portanto, seu usud

rio sobressaem aos demais.

E também em fungdo do "detalhe", na composigdo linguis

Lay
t%ca do texto, que a mensagem se aproxima do recebedor. No macrotexto
(;gt'apéfinicial da decodificagdoverbal)e criadaumacerta distdncia entre
i;fyrmagao linglistica e recebedor, em fungdo do contelido de certu for
‘ma vago da mensagem: "So_ exdiste um carro que combina com este padrao
de ex&genc&a." Ja no mxcrotexto (etapa final da leitura), mensagem ¢
.recebedor sao aproxlmpdos na retomada da"nosna idéia do- microtexto,po-

ren alterada em vocabulos fundamentais' "0 anico carro que satisfaz seu

padnao de ex&genc&a.

Ha, na 1magen e no texto. todo um jogo metonimico-me-
tgforlco. tomando- para si as caracter1st1cas do outro, num proceso mi

', tuo, o polo e o Ford Landau79 sb assemelham e se confunden.
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A exclusividade @ uma constante no anuincio(mucrotex-
to: . "So exdiste um carro...”, microtexto: "Fedto excludivamente panra
pesdoas que sabem a importancia do detalhe."), j@ quc ela garante a
disglncia entre as classes sociais. O que & produzido para pessoas ri

cus € exclusivo, ndo se mistura ao que é feito para a massa, scgundo

[]

}
a "anatomia natural' da nossa sociedade: pessoas ricus sdo "superiores',
E

ndg se misturam com as pobres; ricos e pobres vivem em mundos sepura-

dos dentro do mesmo territorio brasileiro.

F aﬁarcntemente destinada ao rico a Propaganda 21(Vl-

JA, 11.10.78, p. 122).

'w;x . Na imagem,encontra-se um carro de grande porte,cm cu-
ju plaga s¢ 1¢ "Le Baron"(0 Bario). Essa inscrigio parece ter sido I
tgfa mao, pois as 1etras tém ulm desenho artistico, em especiual o R.
Os) conteudos 11ng01st1co(11nguu francesa) e ideologico(semanticumentc
a inscrigdo indica nobreza), associados &s letras artisticas da ins-
crigdo e ao porte e luxo do automovel sugeren conotagdes: este & um

T

carro personalizado, prodUZIdO com exclusiv1dade para a elite.

™

Cons 0 macpatex:oxanuncia o cliché, sob forma de tese: "R<
co. £.que € feliz." e o argumento: "Ndo precdsa entender nem de platina
do,.. nem de condensador.” A felicidade do rico se Justifica no fato de
que. ele ndo precisa de entepder a mecdnica do seu automdvel: ele pa-
ga.a, pessoas pobres que‘entendgp,dd,;ssynto por ele. I, entio, justi-
ficada ,g:estratificagio_social:ézptecésp haver um pobre, pois ¢ este que for-

nece:a mio-de-obra ag,rico, & ele que preserva os bens do rico.
At "Entretanto, apesar de justificar a estratificagdo so-

cfaf;~u macrotexto»traz,‘tkhbéhiéubjlcente.’una denlincia: se 0 "adco

g% -®feeiz" porque nido "precisd enténdex nem de platinado, nem de con-

dgﬁﬁ&aba", o pbbref“qde*prbéiS%=de?entender disso, & infeliz.

B I T
1? 0 mlcrotexto vem explicitar com mais detalhe a causa

A
WL vy

f da felicidade do Tico. B

“\‘.
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"A distnibuicao sempre foi um pesadelo para 0s nicus:
“éid sempre cisma de quebran, desregular, e dd uma don-de-cabega dana-
da." Aqui um jogo metafdrico faz cruzarem-se codigos diferentes(ele-
‘trénico e politico-econdmico): ao se falar em "distrhibudicdv'", deixu-
se cntrever: a) sistema eletronico existente em automoveis; b) divisdo
das riquezas. L a "distrnibuigcao sempre §oi um pesadelo para o8 nicos",
sporque

f:(_te‘i:.'u

T quebrar a)-se Isso provoca
, b)o r1co (leva-lo a un pr?gscmama
e faléncia sério("da u
dor-de-cubega
'gi; sempre cisma de dunada.")
1 ‘ a)
(gdistribuigdo de - desregular
‘a) automovel b) o status
¥) riquezas) N . do rico

¢“ ;“

"Mas agona chegou a 49n4¢ao eletrdnica Wapsa.

Eta & 5a64¢cada no 8444¢£ s0b L4c2n¢a da Chrysten

: CanpoaatLOn, eépec&almente para 06 can&o& de Luxo Dodge." Chama a a-

%éngao o fato de se menc1onar o apoio da corporagdo multinacional como
forma de valorizar o~pr0dﬁt0“fabricado'ho“Brasil, Ou seja, a empresa
éstrangeira, ao dar o séu&vﬁliad*“produto nacional, garante aos consu-
nﬁdofes‘brasileiro$~a alta?qugltdadd do mesmo. B, como acreditamos(em
ccﬁsequéncia do condicionamento que sofremos) que tudo o que & produ-

zidb e/ou supervisionado pela .estrangeiro @ superior ao que & genuina-

(3),

gante brasileiro:"’, a informac@a de ‘que a ‘ignicéo eletrdnica Wapsa ,

gpgsag de "gabricada no Baa&&t". tem & "Lieenca® da corporagio multi-
nacional Chrysler surte efelto positivo na aceitagio .do produto por

parte do consum1dor bra511e1ro , que ndo se preocupa se o pais importa

sess o

tecnologlacd) e L

I P S L

S ‘Seguem inforuggoes de cariter técnico: "Em vez de pla-
":h PR S (‘ da e byie tgt T P : .

R . . - )
CoE R ’ ' ’ .
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tinado ¢ condensadon, ela fem um senson: uma pegca que funciona eletro-
nicamente.

am
Gragas a 4840, ela ndo tem pantes movedis, e nem  &e

desgasta com o tempo.

E tambem mdo precisa de regulagens periddicas.

 [;.a E a4 vantagens da igni¢@o eletadnica ndo param (sic)
al:s ela da maior pot@ncia para o modor, partidas mais nrapidas, e au-
menta a vida atit das vetas.," E admiravel que, numa socicdade que des
céé(iu as vantagens financeiras do produto descartdvel(yue garante lu
crbs cénstuntcs a0 empresario), surja um que nao "se desgasia com v

 t¢mp0” ¢ "ndo precisa de regulagens periodicas” ,

Todas essas informagdes técnicas se destinam aos ri-
cos, que sio os proprietarios dos "carros de Luxo Dodge", scgundo o

costume brasileiro e segundo o anincio,

gy Entretanto, os outros também serdo beneficiados, se o

‘rico.atender a esse apelo publicitario, adquirindo a ignigdo eletrdni
ca: Wapsa para o scu Doge do luxo. "E agora, uma vantagem que nav € 40
des nicos: cta diminui a poludic@o, pois proporcdona uma queima mais

eficdiente do combustivel."”

"0 que resulta tambem em mais economia, que ¢ uma van-

L S IR
-

tagem que ficou para o final porque ndo tem muita importdncia neste a-
A , _ - ‘ .
- ngnecdo." (Isso porque - supOoe-se - o rico n@o precisa de sc¢ preocupar

R .
em:fazer cconomia.).

R "Mas além da digni¢do eletrinica, a Wapsa ainda forne-
‘ez para 04 carnos de Luxo Dodge o alteanador, o reguladonr de voltagem,

. (
o\thOH de pant&da, e 0 moton de Limpador de para-brisa.

Tudo>paaa«d¢£xaa 06 ndcos deste pals ainda mais feld
ﬁzia*" Os ricos ja sio fe11zes(porque nao precisam dc "entender nem de
y&at4nado, nem de condensador™) e os "deste pais"” podem sc¢ tornar "adn

’lh mais felizes” contndososequxpulcntos eletronicos quc a Wapsa fubri-
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Ry para os "ecanros de Luxo Dodge" dos rices. Ou seja,
i

por ter todas as comodidades e tranqiiilidade que a sua riqueza compra,

o rico e feliz nao

'mas simplesmente por ndo precisar de entender o funcionamento do seu

A

) w

‘ ¢utom6vcl luxuoso e por poder adquirir os equipamentos Wapsa.

TR o

.%;_+ H3a em todo o texto alguns recursos estilisticos a se~-
LR ‘

- rem observados.

il Ao invés de repetir o nome do produto que se pretende
vender, ignigao cletronica Wapsa (recurso comum usado pela publicida=-
~'de, que leva o consumidor a memorizar o nome do produto),
Coape
AL

';;~¢fﬁbma pclo pronome "ela", repetido 6 vezes. Talvez a substituigio

substitui-se

"ﬁlylﬁfcntc sc explique como se o nome do produto ji fossc do conheci=-

a preferencia

"'mgnto geral e o que se pretende no anilincio & esclarccer

‘dgg&onsumldoru

0'¢oloquia1ismo da linguagem em certos

trechos neutra-

riza em parte a sobrecarga de informagdes técnicas, conferindo leveza

fmensagemu Este coloqu1alismo se apresenta através de cxpre

ssoes ("um
:pesﬁ&eto" ”c&bma" "uma dor-de- cabega danada”),regincia verbal ("da

ﬁﬁ%éa potencca g A& 0 moton®, "504n¢ce gaaa”) e do uso excessivo da

¢Bh3ungao ad1t1va em inicio de paragrafos, perfodos o

oragdes, 0 que
 '1Vm6fa um rellato fe1to em 1ingua falada.

'

éwapis;
, hssa prqpaganda se apresenta como destinada ao rico,
ﬁlwp"- - .
Spes S0y "5«(&2" masxxnteressa a0 anunciante quco nilo-rico tamben adqui
R : &

T, sts produtos.,E"lsso se consuma, na medida em quc o

?;?ap.ua si cstes prddutos dcstmsdos aos ricos,

nio-rico com-

tentando comprar com estes

”Status e - maxsque 1550 - a causa da felicidade du classe social pri

“ .

Na Propaganda 29 (VBJA 27.09.78, p. 101), a imagem mos

"'um L]ose ‘de uma fechadura nula porta semi-abertu. A porta parece

setpdc mdd01ra de lei (ou g revestida com algo imitativo dessc tipo de

i‘wadcxra) A fechadura, toda torneada, sugere nobreza ¢ requinte em suas




.128,

.;"uida de Qedras g;eclosas quando nelas incide luz natural ou artifi-

:gfial(como a do flash da maquxna fotograflca) Tudo leva a crer que se

0 macrotexto se apresenta como uma continuidade da
(§em° "Processo de abentuna.” Aqui imagem e texto estio oem ant{te-
iﬁ(a fecchadura sc insere num "processo de abertura') e se harmonizam,

QQ identificam (a porta esta semi-aberta, ou seja, esta em "processo

Hg'abentuna") Bssa abertura é tanto fisica(a porta semi-aberta amplia
Saado

espago para a 1ocomogao) quanto politica(o governo deu garantias de
ealizagio de elcigdes diretas em novembro - portanto, cstus virium no
aio de dois mcses, jd que este anuncio foi publicado em setembro de
cxta censura u impressa passava & ser menos severa ctc.). Pode-se,ain

. fazer uma terceixa leitura' er6tica. Esta, vinculada aos novos es-

auvu ,
d&ﬁwglegeram d1retamente o Presidcnte da Ropﬁbl;ca. 0s governudores dos

,,jj &niao" axnda sao enquadrados na lei da Soguranga Nacional, a propria
s P

'*instEnC1a da LSN & prova de d1tadura. etc. Do mesmo modo, u "abertura"
g‘gm; &k ;
"epulher para &’mundo esta em paoceééo Durante a longa caminhuda da

'f%ﬁtééxo para se tornar um ser assexuado.(s) Isoladus no pussado e

LA '.f’k;,»»'
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-0 microtexto também se estrutura cm scyUincia com re
Y GAo d imagem e macrotexto. Também aqui os cddigos polftico, comer-

Lorh o b

4} e sexual se confundem. ,

"As altzAnatLvaA Ado inamenas, dependendo da posigdo

*QQ& voee asdumdir.,

celi 4 Guarnigoes de estilo Ablanga combinam com o tempera-
wewto de cada um, coim a ‘gorma de expor e extendionizan pontos de vis-
mj‘ﬁ“’( ' R S

ports Beleza, funcionalidade. E uma satvaguarnda ¢ficaz e du

iaé%uaa na sua Linha de saente.

AL an | BT '

h A venda;nab methone&\lojaé de feanagqens de todo o Pals."
Para visualizar melhor, os campos scmianticos do micro

.serdao apresentados em. um quadro..
, -2405 6R. um QUAGr(

?ulavras e expreésaesiiﬁg¥§%£;»f;;ﬁﬂ'{Paiivras e c¢xpressoes unfvocas
k (referem-se somente a0 produto
momento e ao sexo) ”f”“'” veEe anunciado)
B T N T ST U TN R SR
'uuelmatwaa " W | "bueza”
Pt LeTo/assumin® Vren e gt WK 'yenda nas methores Lojas de
fpusnnicoes de estilo” ferragens de todo o Pals."
“Alianga" ‘ ,
mdgggpenamento de cada um” R A
NS
"{unuonau dade” Tagaens o aem b e
*Qwuzvaguauda eficaz e duradoura®
t&nha de 5aente” |
) TN e s P -

U Como se v@. o nnﬁncio se apropria da linguagem politi

:sugestoes eroticas) ﬁn?h‘fentar v@nde% o produto. O jogo de am-
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gtglitdades dd ao leitor-consumidor a impressdo d¢ (ue uste & um “"unun

‘~1ntel1gente" .0 consumidor, entdo, possivelmente iri concluir que

sroduto & bom ‘e 0 escolherd entre os demais.

A imagém da féchddura;nobre. que so destinag aos  pou-

tos consumidores privilegiados pela sua situagio ccondmico-finan-

e" qualldades pessoa1s) de cada um. )u Entretanto, cssce contraste @

dasfelto, se 1nterpretarmos a porta sem1 -aberta como uma tentativa da
vRBRaon . N

-~ ‘empresa Alianga de permltlr 0 acesso tambem das Clusses baixas  aos
SO oo R aad Jerel
eus produtos burgueses.

' oS [ N
gg"‘r_‘ B T (SRR A YR N ) A
A~ _: y
\,‘ EE DU AT .

RBCEBBDOR DE BENS NKO-DURRVEI

'Assimacdnoﬂos‘bens«dutGVeis. 08 nio-Jdurdveis tambeém

‘aos ValerSnduehouanww felicidade, reulizagio pessoal- e

' Na Gltima cafa da ‘Fevista VEJA do 18.04,79, encontra-

ilUstfadOf”d§§§§“as§dcidg§o‘(ﬁropagundu 23).

t““&":'} } ”"i " ‘?"5' . ‘3"!0 G - el
Duas ‘imagens atraém a atengao do leitor parua o anln-

S S NT1A N Sy e PO .
Farad LA L S ST L O S S S RS 2

‘ / ‘1‘1magem maior faz a apresentaqao dé um jovem casal
Mgﬁ}:; e Core T e X ut.;b‘)"{s IS G O

b trajes de festa(ele de terno;- ela. com um vesttdo caracteristico

).th R Ll i:’u... S day L [N

alta costura e com joias no pulso) em uma lanchonete Ambos teém um

s $ :\ LS %,‘.«'\ (l.‘,n. I"«:’” RN I iwi *ti &

andufche nas naos. 'Ele, levando o sandufche i bocu, olhu atentamente

re
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*2

a ela, que tem a boca aberta num sorriso largo e parece dizer algo.
'”'gércstao de pé e ela se;gggxg qm‘gy automOvel. A cenu se passa 4
te: hi luzes acesas ng(laqghpngte.io quc ndo impodo que csta scja

gata com uma certa d}f1c91q§de,_devido i pouca claridade.

A imagem menor exibe dois mogos e um cigarro Hi.lton.I

Nb alto da imagem maior, encontra-se o microtexto:
llacnha, a gesta val sain nas colunasd sociais. Vao falarn das roupas,

tdﬂ‘L]o&dé, das foocas,.

das.pessoas:. famosas. Mas ninguem vai sabenr
Qiucpuoa gugimos em buAca de um hamburger as 3 da manha.

E, para mim,
504 o melhon da 5e4ta0

d A

gigulxw O-tipo grafico-de microtexto procura imitur a grufia
apiuscrzta, 0 que’ sugere a.marragiéo: feita pelo proprio punho do per-

1‘.uigom da imagem. Ndo'se-pode.afirmar:com.certeza de qual dos dois
tgtroonagens sao as.palavras do.migretexto, .mas

sabe-se que ambos cum-
iﬂ"il‘ﬂtﬂom as obrigacoes. impestas psls alta sociedude: foram a

g )
ETE TR
S

uma
rfestay: usando roupas e .joins.como arslite; espera que eles o fagam.

~:?garan€e .

0s Vilorsd-Hessa d1ite’s8o expressos  na narragdo do
‘ﬁdiiohagem. "5e4ta" f*cot&dhb”b&&ihiz* 'abupaa“ "jolas”, “fofocas”,

@nbiiﬁ%aA famosas” * Pateie’ sé thatar” B ua’ casal de jovens rebeldes e

3%?:cenhuos que cumpre con as suas' bbrizagbes sociais, mas que ndo se

subaete 1nte1ramonte aosuvaanres burgues‘s. pois dele foge e se satis-

;dzon os da naorelite:: "“.snunmwul Aaber que nos fugimos em bus-

de: um hamburgen .ds §ﬁd¢mnanh¢.££.uya4¢‘ntn o 604 0 melhor da noite."

AN A e e

gut e 0 vnmio* . poT pcsgoag da alta sociedade. E dal vendem-se i-




delas subjacentes ao anlncio., Os cigarros Hilton sio os preferidos pe-
las pessoas da alta sociedade. Os cigarros Hilton se associam a valo-
res burgueses ("roupas", "joias", "fofocas", "pessoas gamosas”, "co-
Lunas 40ciais") e se tornam, também, um valor burgués. O rico e o nio-
rico que busca status devem imitar esses jovens, fumando os cigarros

que eles fumam.

Os cigarros Hilton constumam apresentar, em seus anﬁg

"cios, a proposta de levar o consumidor a assimilar os valores burgue-

ses (Cf. entre outras, a propaganda registrada na revista VEJA de 15.02.

'79. P 67)°

O que chama a aten¢d@o nas campanhas publicitdrias dos
cigarros lilton - ¢ na maioria das de outrus marcas do cigarros - @ a
exploragdo do produto nao como um valor em si mesmo, mas como valor
resultante da associagao de outros valores socio-econdmicos-culturais.
Talvez isso se explique pela prdoria natureza do produto. Todos sabem
que os cigarros sdo prejudiciais & salde, apesar de screm fonte de pra
zer. Sendo assim, nos anlincios, ao prazer fisico, que por si sé ndo
garante a aceitagao do produto, € somado o prazer emocional, resultan-
te da correlacdo do produto com valores sdcio-econdmico- culturais: &
a técnica da associagdo ficticia de valores em razio da qual o menos

aceitdvel se transforma em mais aceitive1°(6)

Uma reagao (aparente) a esse tipo de companha € a pro

movida pelos cigarros Chanceller(Propaganda 24, VEJA, 14.03.79, p.5),

onde se encontram duas imagens: a de um rapaz(com um cigarro entre os

dedos, em um escritdorio) e a de um mago dos cigarros Chanceller semi-

aberto.

Diz o microtexto: "Chanceller vocl fuma todos os dias

e a quafquen hora. Efe sempre tem um sabor extremamente gostoso. E sen

- do tdo moderno e elegante, vai bem com carros estrangeinos (como em ge

ral se apresentam o Hilton, Minister, etc.), planadones (em propagan-

das de Hollywood), cavalos de naga (em andncios de Marlboro, Arizonu,




Minister, ctc.) ete, Mas voceé tatvez ja esteja cansadv disso tudo(ja
que o0s anincios de cigarros sempre apelam para essvs valores).Afdnal,
o dmpontante num cigarro ndo € o que tem pon fora (ou scja, o impor-
tante num cigarro ndo & a associagdo que se faz entre ambiente, pes-
soas e cigarros, associégio que pode sugerir status - carros estran-
geiros, planadores -, virilidade - cavalos de raga - ctc.).F o Aabog
que tem por dentro (o importante € o produto em si, o sabor dos cigar-

ros)."

E de se notar que, nessa propaganda, s¢ condenam us de-
mais que utilizam valores socio-econdmico-culturais puara nestes inse-
rir um novo valor, o seu produto. No entanto, nessua tambCém, assim como
nas demais criticadas, nio sc exibe somente a imapem do produto, que

;
se coloca como um valor em si mesmo. Nela, foi usada a imagem do  ra- ]
4

paz bonito (rapaz que se consagrou, diante das cimcras Jde¢ televisao e

3
cameras fotograficas de revistas, depois que conseguiu suair vencedor b
do concurso' "0 Homem mais Bonito do Brasil", promovido pela 1TV), em :

um escritorio refinado.

No macrotexto, a ambiglidade remete a viarios cddigos:
ao s6cio-ecpn8mico, ao anatomico (com relagao ao produto), ao sexual,
"Chancellern. 0 anico fino que satisdaz.” Essa ambiylUidade é resultado
das mesmas associdgaes exploradas em outras propaguandus ¢ condenadas

por essa. A nivel socio-econdmico, vincula-se Chanceller, o "dnico §4-

no que satisfaz". a pessous da alta socicdade, pessoas "Cinas". A nivel
-~ - - . - - ! .
anatomico, o vinculo entre a informagao e o refercnte é denotativo:os

cigarros Chanccller tém menor didmetro que os demais. Ji a nivel se-

xual, corrclaciona-sc a satisfuagado promovida pelo cigiarro com o desem-

penho satisfatorio - e inesperado - do orgao genital masculino anormal.

Assim, tudo o que se condena nas outras propagandas é

usado sutilmente como arma nesta. Aqui mais uma vez sc¢ reforga a ideia

'de que se podem comprar status(como nas propagandas de Hilton, Minister
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Hollywood, ctc.) ¢ virilidade (como em antncios e Marlboro, Aricona,

Minister, ctc.) dentro de um mago de cigarros.

Também dentro de uma garrafa podem=-se comprar vualores

COmoO €SseS.

Este € o caso da Propaganda 25(VEJA, 15.11.78, p.53),
cuja imagem aprescnta, sobre uma mesa, uma fatia de queijo, pedagos de
pﬁo,'uma vasilha com manteiga, uma faca, um copo com um 11quido aver-

me lhado, umu garrafa de vinho ¢ uma rolha de cortica.

Diz o texto: "Um pedago de pao, manteiga, quedifo ¢ uma
boa garnrafa de vinho. As vezes eu ate acredito que a gente nao precisa

den nico para sen geldiz.
Man jotet. SO0 ndav combina com £aiste. a."”

Os recursos linglistico-ideoldgicos utilizados em um

texto tdo curto siao varios.

Ha uma troca entre substantivos qualificudos pelo ad-
jetivo: a cxpressio "garrafa de um bom vinho" & substituida por " uma
boa garraga de vinho". Talvez isso valorize o produto: nio $8 o conted
do € bom, mas tambem a garrafa, apesar de nao ter uparcnicemente utilida
de pratica, & bonita, boa. Essa valorizagao se bascia nu costume da nos
sa sociedade dc atribuir maior valor ao rotulo ¢ i ciba lagem do que ao

- , (7)
cqnteudo do produto.
| Na expressdo "As vezes eu ate acred«to", percebe-se a

restrigiao do fato: o seu cardter ocasional ("@ vezes”) ¢ incomum ("a-

4.

ea

te"). Ou scja, "acredito que a gente" “precisa sen nico para sen
feliz", wus hi determinados momentos (quando eu tomo o vinho Marjolet
acompanhado de pdo com manteiga e/ou queijo) em que acredito que se po
de ser feliz, mesmo nao sendo rico".

Entdo, se a felicidade € tdo acess{vel, por que  nio

desfruti~la constantemente? Assim o nido-rico nio guaereria mais oser

P TPV A I

A R PO

Ak TR TR,
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rico, poié se conformaria com sua condigao de pessou feliz - imi=

tandoos habitos de pessoas felizes. Entretanto,o texto nio aconselha

que se possa ter a felicidade constantemente, isto &, ndo parece le-

var o leitor nao-rico a concluir que deve consumir o produto diaria-

mente. E isso talvez se"explique: pode ser que o quc sc¢ pretende ¢ qs
monstrar a nobreza e raridade do vinho Marjolet: ele nio deve se vul-

garizar no dia-a-dia do consumidor, por ser algo precioso.

Marjolet , além de ser um vinho preciosa,é versiatil

n

ele combina com "um pedago de pao, mantéiga, queiso", combina tambdm
com riqueza ¢ pobreza. "So ndo combina com taisteza", pois cle ¢ a

felicidade matcrializada no interior de uma garrafa.
Ha em todo o texto, algumas sugestocs:

a) SO o rico, constantcmente, & fcliz. ;
b} O que garante a felicidade perpctua das pessoas ¢ a
posse de bens materiais.
¢) O nao-rico pode, ocasionalmente, scr feliz.
d) Para o nado-rico, a felicidade pode cstur em alimen-
tos basicos(pdo, manteiga e queijo), aliados ao supcr

fluo (vinho).

Portanto, mais vma vez se menciona o grande problema do
nao-rico: ele sabe que a felicidade sO existe para o rico e, por isso,
inveja a riqueza. Lk a solugao parece acessivel uo nio-rico: ele também
pode comprar momentos d? felicidade, se adquirir os alimentos bisicos
apontados, mas ndao pode se esquecer do supérfluo, puis ¢ neste que
esta a esséncia da felicidade eterna do rico. 0 vico ¢ feliz porque be

be Marjolet. O nao-rico .pode imitar o rico, tomando & mesma bebida que

este toma.
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CONCLUSDOES

Numa sociedade capitalista como a nossu, cm que as con
tradigoes se tornum cada vez mais acentuadas, a propaganda freqlente-

1

mente tenta Mapresentar”™ a o causa da polarizagdo ricon/nao-ricos: (e
licidade dos primciros esta, simplesmente, no consumo Jo produto  (ou
servigo) quc sc¢ anuncia. L a solugao, para se aproximurcem os dois po-
los opostos e até elimina-los, confundindo-os, & simplistua: basta o
nao-rico adquirir o produto(ouservigo) anunciado, quc¢ por tradicdo era

destinado aos ricos ¢ que pode passar a ser consumido Cambém pelo nao-

rico ambicioso.

Essc apelo ao mao-rico pode ser talyez cxplicado devido
ao fato de os consumidores da classe privilegiada screm cada vez menos
numerosos, uma vez que o0 nosso modelo economico calda vez mais "nivela
por baixo" rico ¢ nao-ricos. Sendo assim, o produtor, obviamente obje-
tivando lucros, tenta ampliar o seu mercado consuwidor ¢ anuncia seu
produto (ou servigo) ao consumidor nao-rico, imcn.a wmaroria da popula-

¢do brasileira.

E, nos anuncios, as armas usaduas que convenceim em espe
cial o cidaddo du classe média - cada vez menos média o mais baixa -
sido0 repetidamente as mesmas :aliam-se ao produto (vu scrvigo) a felici-

dade, a prosperidade, o status.




(1)

(2)

NOTAS DA PARTE VI

Entendo como durdveis os bens que se incorporam o putrimdnio da
familia , ¢ como ndo-duraveis, os perceciveis, aqueles que se des-
gastam c¢/ou se consomem com rapidez ¢ exigem treqiontes substitui-

gocs.

0 futebol, hoje a forma de lazer preferida pcla grande massa bra
sileira, ja foi um esporte de clite, assim como o sio, nos dias a-
tuais, o polo, o surf, o tenis ctc., que confercu stalus a4 quem os
praticu.

“A mudianca nao veio(...) de sopetdo. Primeiro\' por volta de 19]0)
4 OMUSSG Ccsprava por cimd do muro; organizou=sc, cm oscepuida, em
seus proprios times, ao mesmo tempo que fornedia mio-de-obra(pé=-de-
obra, puaru scr cxato) aos clubes gra-rinos. Na Jddécadu de trinta",
Epocu e que, no Brasil, acontecia uma revolucao: o velha organi-
zacdo social cedia lugar a outra, "o que vinha cvoluindo gradati-
vamente amadureceu. 0 futebol se tornou esport. popular, de massa.
(L, convim notar, ao se tornar popular, s¢ loruou também nacional,

Enquanto foru jogado exclusivamente por joveas «icon Jde Botafoyo

e da Avenida Higiendpolis, so0 podia ser inglés. 1uglds no unifor-
me importado, na bola, no vocabulario e, o qu¢ ¢ wuis importante,
na maneira de jogar.)"(p.45)

0 futchol, desde o seu inIcio, foi usado no br. .. .umo arma po-
ITtica. "Gpio do povo", valvula de escape popuia. . poaaal ivo con-
tra a revolta latente conscqlente de pressoes podlicico-cconomivos,
"Un terco dos moradores de Siao Paulo, em 1930, (valuiliava cm  ld=-

brica e, nas horas de folga, procurava o que (. i (. soverno bra=-
sileiro nunca mostrou acreditar no investiment w0 cr pata a po
pulugio). sem falar daqueles que a cidade atrail. wa nao cmproegas
va., O futebol tornara-se para estes viventes o . 10 ividade

de lazer. A mclhor ¢ a mais barata: um terreno ooola.oo, Jduas pedras

dc cada ludo e uma bola de meia, de bexiga ou wosme oo couro, na

base da vaquinha."(p. 46)

"Embora o Rio nido crescesse tdo depressa quiante o caulo, a4 massa
de pessoas disponTveis, li,era maior. S¢ vooe v Satnle, 1o

Castelo, & Lapa, para os lados de Botafogo, top.iv om magotes de

pretos e mulatos sem ter o que fazer. O Rio ¢iro v a tisso, una
cidade apertada ¢ promiscua, enrodilhada sobrc oo proprio o vens
tre, a beira da bala da Guanabara,

Rodrigues Alves (1902-1906) resolveu derrvubar o 0 coade ¢ ra-
zor outra. Lm mecio ano botou abaixo quinhentor tios ¢k

trés avenidoes em forma de U (. o) A cidade v ae trente para

:
A

o
ot PR

PR,
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o mar(...) Nos espagos agora abertos comegaram a deslizar os pri-
meiros putom6veis, nasceram os primeiros cincmas. I os primeiros
campos de pelada.

O "Bota-Abaixo" (como se apelidou o prefeito Pcreira Passos) joga
ra na rua da amargura dezenas de milhares de pcssoas. Muitos des-
tes despejados tinham perdido seus empregos com a recente crise
comercial(1903-1904ji Durante quatro dias esta gente explodiu,na-
quele final de novembro, destruindo literalmentc a cidade. (Esta |
rebelido entrou para a histdria oficial como "da vacina obriguto-
ria", pois, coincidentementc, havia um movimento contra a vacina-
cdo antivariolica.) Baixou a repressao em cima dos anarquistas o
capoeirds. Dos anarquistas, porque lideraram politicamente a re-
volta; dos capoeiras, porque a lideraram no pau.

Quem venccu esta rebelido de 1904? O futebol. Atribuindo-lhe o cgo
mando da rcbelifio, a policia matou a capoeira, que reinuava absolu-
ta desde o seculo anterior.(...)

0 que restou para aquela gente? A bola, nos tcerrenos haldios que
a remodelagdo da cidade oferecia. Diversas "maltus'" s¢ transforma-
ram em times de futebol. O governo se deu contia da mudanga? Nio s6
se deu conta como passou a estimular. Futebol contra capoeira, (SAN
TOS, Joel Rufino dos. Historia politica do futchol brusileiro. Sido
Paulo, érasiliense, 1981)

Hoje, o futebol permite, por exemplo, que a massa, quc ndo pode ad
quirir um Ford Landau como este do anincio, continuc sobrevivendo,
extravasando sua revolta contra o juiz e os jogadorcs em campo,

"Enquanto miltiplos seminarios e custosas companhas de relagdes
publicas constroem a imagem da superior capacidadc administrativa
da corporacao multinacional, a imagem do concorrente nacional € de-
negrida .a ponto de todos os brasileiros preferirem comprar produto
estrangeiro, mesmo pagando mais caro, perpetuuando a dependéncia e

o subdesenvolvimento. Cdmpanhas de difamagdo dc¢ produtos, empresas
e pessoas fazem parte da estratégia comercial d¢ empresas ‘interna-
cionais." (MIROW. Kurt Rudolf. A ditadura dos vngl?is; Anatomia de
um subdesenvolvimento. 18a., ed., Rio de Janciro, Civilizagio Brasi-
leira, 1980, pp. 172-173).

Reagindotcontra esse nosso condicionamento ¢ compurtamento foi vei
culada, ha alguns anos, pela revista VEJA uma propaganda cm que se
interrogava: "VocZ compra um produto importadv pux causa do produ-
to ou por causa do impontado?™

Ll - ° N

E niao e somente O produto importado que julgamo: supcerior a0 nosso.
‘ . s N 3 .

E tudo: servigos, arte, Ciencia, o proprio scr humano ...



|
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No final do primeiro semestre de 1983, o Presidente da Replblica,

Jodao Batista Figueiredo, submeteu-se a uma cirurgiu no coragio

(""Ponte Safena'") em Cleveland, Estados Unidos.

Bste fato teve tamanha cobertura da imprensa nacionul que a tcc-
nica e os riscos da cirurgia passaram a ser do conhccimento do
grande publico brasileiro. Médicos norte-americanos ¢ brasileiros.
em entrevistas, informavam unanimemente que estua € uma operagao sig
ples e rotineira.

Ao recorrer aos médicos ¢ tratamento americanos, purtunto, o che-
fe da nacao brasilecira demonstrou sua inteira desconfianga na Me=-
dicina do pais que ele governa. Para nos, povo, ficou patentcado
mais uma vez que, se s¢ trata de "coisa seria'", deve-sc¢ busca-la
fora das nossas fronteiras.

Essa nossa tese, todavia, tem suas brechas. Nio f{icumos totalmen-
te seguros com ela quando outra personalidade, desta ver pessoa fa
mosa do mundo artistico, o ator Paulo Autran, dias depois da ci-
rurgia do Presidente, também se submeteu & mesmu cirurgia em Sfo
Paulo e os resultados foram satisfatorios.

Um estudo rccentemente realizado pela Secretaria Gerul do Ministg
rio das Comunicacdes demonstra um aspecto do problema do Brasil |
que optou pela dependéncia em relagdo &s metrdpuleés dos cartéis,

se conformando com o subdesenvolvimento perpctuo, o descemprego ¢

a inflagao.

Comentando a dependencia tecnoldgica do Brasil cm quase todos os

setores da indistria, informa o relatdrio que "floram despendidos

intmeros esforgos'" no sentido de eliminar gradutivamente essa Jde-
pendéncia, "através de concessGes de beneficios, incentivos fis-

cais e apoio financeiro, sem resultados substuncialmente positi-

vos." E continua o estudo: '"Nao houve, no entanto, u [ixagio lo-

cal da tecnologia, sem a qual continuaremos na dependCncia total

de scu detentor, ainda que fabricado localmente o produto( como o

automovel). lissa teecnologia, se retirada por qualquer motivo, de-
termina a suspensio total da fabricagdo do produto, invalidando
qualquer esforgo governamental de incentivo a indGstria respecti-
va. (CANTO, Edson Tito. "Indice de nacionalizu uu". Ministériov Jdas

Comunicac¢des, Secretaria Geral.)
Afirma o empresario brasileiro Kurt Rudolf Miruw (op.cit. p.2.0-

227): "O know-how nao se transfere por contrato Jde licenga. Adqui
re-se em trabalho arduo nas salas de desenho ¢ oitcinas de traba-

lho". E adverte: "A simples aquisigido de projcius prontos para o=
xecugao nos pode levar a um problema politicu iuture, de graves
conseqliéncias. O Brasil estd gastando volumoso. ruecursos em cduca=

-
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| gido de sua juventude, cnquanto o mercado de trabatho futuro dos
engenheiros mecdnicos, eletricistas, técnicos cletronicos se en-

| contra controlado pelas corporagoes multinacionais, que normalmen-
te se abstém de contratar projetistas, gerar, ou mesmo fixar tec-
nologia no Pais, O Brasil futuro tera, pois, mercado de trabalho
para ¢ engenheiros de operagao e manutengao. jamais, no entanto,pa-
ra engenhe1ros-pro;et1stas que constituirdo, desde formados, vas=
ta reserva de proletariado académico." l
Ensina Leo Gundy: "Contratos de licenga existem para serem rompi-

| dos. Introduzido o produto, exige-se a entrega da fabrica licencia

da." ¢ "Forneciménto de tecnologia em dosses homcopdticas mantem

dependentes o licenciado.™ (In: Catch as catch can. Der amerikanische

Business-man in lurope. Scewald Verlag Stuttgart, 1975, p.205-2006).

(5) "Pode-sc muito bem vir a ser mulher sem viver ua propria sexualida-
de, enquanto nao & possivel tornar-se homem a nio scr vivendo-u
plenamente: ¢ o quc atestam os estcrcatipos“

(BELOTT L, Elena Gianini. Educar para a submissiao; O Jdescondiciona-
' - ..

mento da mulher. Trad. de Ephrain Ferreira Alves. Petrdpolis, Vo-
zes, 1975, p-41).

(6) A natureza 'inspira boa parte da retdrica visual ¢ verbal da publi

t  ¢idade. Parte de um sistema em si mesmo destrucdor ¢ anti-natural,
o anuncio freqllentemente se serve de apelos ccolOgicos para promo=
ver e nomcar os produtcs. Cosmésticos, tecidos sintdticos, alimen-
tos enlatados e cigarrcs tém na natureza os temus bidsicos de suuas
campanhas publicitarias. Uma ficticia exaltagiiv cocxiste ¢ ofusca
uma real destruigdao na natureza. Ela passa a mcro signo, submeti-
da ds leis do consumo, retrato na revista, no autdoor, no video da
Tv." (CAMPOS, Maria Helena Rabelo. O canto du scrceia (Uma anilisc
do discurso publicitﬁrio). Dissertagao de Mestrado vm Literatura
Brasileira. Belo Horizonte, UFMG, 1981, p. 88).

(7) Atualmente estd sendo veiculada pela TV uma propaganda que questio
na esse modo de pensar. O personagem, com uma parrala de uIsque na
mio, garante que este & "um legitimo escoces, cngurrafado no Bra-
sil." E, levando o copo a boca, sorri com ironia ¢ pergunta: "Mas
voce nio toma a garrafa, toma?"




PAR.TE VII

C O NCUL US DO E s

"No Brasil ja se fez anlncio dc¢ escravos. Hoje,
servida por meios poderosos dc comunicagao e
persuasao, a propaganda faz escravos. Nao a to-
do mundo, mas faz. De habitos,cos tumes ,equipa-
mentos,produtos, sem falar no terrceno dus idéias.
Ou - 0 que ¢ mais triste - v escravos de  um
desejo de compra, tantas vezes impossivel. (Oh!
Aquele apartamento meu, no Jardim Awérica, ane-
nas por um milhao e duzentos mil cruzeirost) .
Muito mais grave ainda € quandv o cara pode com
prar e o carro, a biciclets ou o subio nio valem
nada..." (LESSA, Origenes. DEPOIMENTOS. Associi-
¢ao Paulista de Propaganda, Sao Puulo, 1973,p.42.)




1 - A publicidade usa o recebedor de nuas mensagens co
mo objeto, instrumento assimilador e divulgador da 1deolopia dominan-
te. Para isso, cla lhe vende produtos ¢ servigos atraves da venda  de

todo um modo de pensar. Ardilosamente. ela associa |iherdade, seguran-

Sg,nfelicidade, realizacdo pessoal status ao produt. uu 40 servico que
anuncia.

Com isso, desvia a atengao do recebodor dun verdadei ras
causas da usurpagao de scus dirveitos essencials come pecooa humana

a) Diz o Artigo 11 da Declaragao Unrver ol dos Divei-
tos Humanos ?"lodo homem tem direto a vida, a liberdade. . . cpuranga pes-
soal, "

A propaganda comercial garante: "Literdon ¢ ouma calga

velha, azul ¢ desbotada."”

b} Os anuncios vendem idéius ¢ compor Liamentos imitati-
vos e padronizados, ao associar imagem e'produto(nu Pmapem ¢ servigo):
a segurunca demonstruda por uma mulher da imagem & Cotocada como con-
scqUenciu do futo de ser esta depositante de uma Culderncta de poupan=-
ca, ou portadora de umcheque especial. Uma familia r1oli. gque se apre-
senta na imagem 2o lado de umautomovel sugere que a I« licidade é . algo

que sc vompra ao adquirir esse automdvel.

¢) A felicidade vendida pela publicid.ade onti sempre

no supérfluo (automoveis, etiquetas de roupas, beb..dus c¢to.), nunca no
essencial. A muior parcela da populagio brasileiva taita o essencial
(cf. p. 9,10). Se o supérfluo sucede o essencial, (.wc. brasileiros ,

de acordo com a publicidade, estao fadados a serem (ntoelioes nao se

sabc atc quando.

d) A rcalizagao pessoal e o status .o LregUentemente

associados aos produtos e servigos que se anunciam: automdveis, contas

bancarias etc. “
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2 - 0 tratamento dado a4 linguagem sugere caracteristi-

cas do produtoouservico e caracteriza o recebedor.
2.1 - Classes populares como recebedores

Quuando o produto ou servigo sc enderega as classes po-

ﬁuiares, a propaganda usa varios niveis (formas) dc¢ linguagem:

a) Para que os produtos ou servigos sc¢juam acceitos, a
publicidade tenta aproxima-los da realidade concrcta do recebedor, u-
tiiizando a facilitacao na decodificagao da mensagem, atraves da lin-
_guagem cologquial. Esta visa também a. criar uma intimidade com o rece-
bedor e se¢ cvidenciu nu insisténcia no pronome de tratamento "vocce'

atenuante do cmprego cxagerado do impcrativo.

Através de um processo de contdgio, o simplicidade (co
loquialismo du linguagem se transfere metaforica e metonimicamente pa
ra o produto ou servigo: linguagem simples conota produto ou servigo

simples e, portanto, acessivel ao recebedor.

b) Objetivando a aceitagao do produto, a publicidade
utiliza,ainda, as modalidades culta e técnica da linguapgem, garantias
da seriedade e cientificidade dos produtos ou servigos. O que conven-
ce o recebedor pcla suposigdo de largo conhecimento ¢ experiéncia da

vfonte''.

O processo de contagio se da, por metatora ¢/ou metoni-
mia, quando o anuncio relaciona valores burgueses lingisticos e extra
- .
}ingufsticos a um produyo ou servigo: estes também sc¢ tornam um valor
burgués e conferem status ao seu proprietdrio.

2.2 - Classes dominantes como recebedores

Ao se enderengar explicitamente ao individuo de classe
alta, o discurso publicitario € estruturado no padrio culto lingUisti-
Co.

Ao sc dirigir as classes dominantes com a modalidade
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lingUistica culta, o anudncio as identifica. Subjacentemente, entio,es

‘tabelece-se a informagao: os mesmos individuos quc¢ dowminam social,po-

“3{tica e economicamente dominam culturalmente. Assim, a propria lin-

- gdagem € utilizada como instrumento de¢ poder pclas c¢lusses dominan-
.tes. Através du linguagem, perpetua-se¢ a dominagio cntre os seres hu

R

' 3 - Usando o mesmo discurso das classcs dominantes, a

‘ publicidade sc bde a servigo dessa classe, a0 s¢ rolacionar con us

! élasscs populares, ¢ colabora para a manutengio da ordem sovial esta-

‘ﬁelecidu.

4 - As classes populares, a quem a muaior parte das pro-

| paguandus estudadas sce destinam, sc¢ situam na camada medira da populagdo,
que, por sua vez, assimilam o discurso do poderc s¢ tornum instrumento g
de dominagao sobre as classes mais baixas.

5 - Nao se encontra nas revistas VEJA propupanda ende-
recada exclusivamente ds classes mais humildes. A propriu revista de é
fine sua clicntelud ao nos informar que seus leitorces sao 'pessouas  do
‘mais alto nivel intelectual e econdmico de todo o pais." (VEJA, 13.09.

78, p. 129) .

6 - Com relagao a todo tipo de consumidor

Exatamente para encobrir o reforgo du dominagio cultu-

ral e do cspirito docil, a publicidade faz um uso wurcante de

a) termos relativos a:
. ousadia, coragem
. liberdade, escolha

. independéncia

b) tons humoristicos tomados 2 linguagem poética ¢ po-

pular.
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C ) mensagens que se aproveitam dc dutus comemorativas
- que atendem aos interesses do comércio - utilizadas com o pretexto

de criarem a troca de ufeto entre as pessoas.

Por todos os clementos cnunciados, fica evidenciada a
cfemeridade da linguagem publicitaria, o que exige ama constante rena-
1

vaciio de sua forma, embora persista seu conteudo.

7 - Como participante da sociedade capitulista ¢ recebe
dora de mensagens publicitdrias, que me bombardeiam os olhos, os ouvi-
dos, a mente, duruantc a maior parte do dia, perccbo que o discurso pu
blicitirio ¢ invariavelmente o mesmo: todos os anuncion me vendem  a
felicidade, todos rcpetem que a felicidade esta ao wmeu alcance, basta
que eu adquira o que cles vendem, assim como ja o fizcram os persona-
gens sorridentes das imagens. Se, sem refletir sobre¢ as reais inten-
gocs dos anunciuntes, respondo positivamente aos scus apclos . sou um
dos inocentes manipulados por aqueles que assimilaram a formula preco-
ni zada por Gocbbels, propagandista do Terceiro Reich, que cnsinava
“BASTA APRESENTAR INVERDADES COM INSISTENCIA E APARENTE CONVICCAO,P'A-
RA QUE OS INOCENTES PASSEM A ACREDITAR NELAS."
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