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RESUMO

Neste artigo discute-se o discurso publicitirio como uma das narrati-
vas do homem em seu cotidiano, inserido numa cultura da midia e
tendo como suporte teérico-metodoldgico a narratologia. Procede-se a
andlise do comercial das sandélias Havaianas para exemplificar como
podem ser guiados os gestos de leitura e fruicdo dessas narrativas, a
fusdo de horizontes de compreensio do espectador e do produtor da
mensagem.
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ABSTRACT

This paper discusses advertising discourse as one of man’s narratives in ev-
eryday life, inserted within media culture. This work uses narratology as its
theoretical-methodological support. A commercial spot for Havaianas flip
flops is analyzed here in order to demonstrate how the act of reading these
narratives can be guided, fusing together the comprehension frameworks
of message viewers and producers.
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160  BREAK COMERCIAL: PEQUENAS HISTORIAS DO COTIDIANO

A diferenga entre a verdade e a ficgdo é que a ficgdo faz mais sentido.
Mark Twain

A vida cotidiana é a vida de todo ser inserido na cultura ou no
“mundo da vida”, como afirmam alguns antropélogos. Esse espaco ri-
tualfstico comum onde nos movemos cotidianamente, onde vivemos e
realizamos nossas experiéncias praticas, éticas e estéticas regularmente,
onde experimentamos continuamente o mundo em que vivemos. Somos

absorvidos pela cotidianidade e dela ndo podemos nos desligar. Para Ag-
nes Heller (1970: 17-18):

Avida cotidiana é a vida do homem inteiro; ou seja, o homem participa na
vida cotidiana com todos os aspectos de sua individualidade, de sua perso-
nalidade. Nela, colocam-se “em funcionamento” todos os seus sentidos,
todas as suas capacidades intelectuais, suas habilidades manipulativas,
seus sentimentos, paixdes, idéias, ideologias.

O discurso publicitdrio estd entranhado na vida cotidiana. Forma de
expressdo do homem na sua cotidianidade, o discurso publicitdrio coloca
em evidéncia esteredtipos, modelos, representagdes, identidades. Mostra
também desejos, necessidades — criadas ou ndo por questoes mercadols-
gicas — relacionadas ao consumo e a inser¢do do homem na sociedade.
Ratifica divisdes sociais, comportamentos, valores e regras de convivio
em grupo. Nio € o discurso da transgressio, ¢ o da conciliacdo entre
uma sociedade calcada no ter e o desejo de ser, sempre mais, a partir des-
se possuir em busca de pertencimento. Fxm nossa cotidianidade, sentir-se
diferente dos demais, em destaque, entra em contradigdo/consenso com
linhas de producdo em série de produtos padronizados.

Curiosamente, podemos observar que o publico-alvo de algumas
campanhas (e mesmo o que ndo é considerado como tal) consome nio
o produto ou estilo de vida, mas a narrativa que serve de suporte para a
inducdo a compra. Ora um personagem ganha tanto ou maior destaque
que o produto (case famoso do ator Carlos Moreno e da Bombril), ora é
um bordio ou “moral da histéria” (case Lei de Gerson — “Gosto de levar

vantagem em tudo. Certo?”), ou a trama que serve de linha de criacio
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para a campanha (margarina Qualy e a histéria do menino que deseja
arranjar uma namorada para o pai, que foi apresentada em capitulos)

ganham mais espaco.

Tempos de publicidade: o presente e o futuro

2

O tempo ¢ condi¢do da narrativa. A narrativa preenche o tempo de
contetido. No discurso publicitdrio, principalmente o que se refere a
midia eletronica, televisdo e rddio, ele é fator que gera limites. Deter-
mina o ritmo e a edigdo, absorve as marcas da sucessdo temporal, tra-
balha com a imediaticidade, a clareza e a objetividade. Com base no
que afirma Benedito Nunes (1988), em sua obra O tempo na narrativa,
falamos de uma preponderincia do presente, que indica auséncia de
distancia, geralmente associada ao pretérito. A forma como se trata o
tempo na narrativa causa efeitos estéticos e efeitos de real e de sentido.
O presente estd ligado a nogdo de fluidez da corrente do tempo e da
agdo de compra. Em um comercial, vamos encontrar uma sintese do
espaco e do tempo.

O homem se conta. A publicidade conta histérias sobre o homem
contemporaneo, seu cotidiano. Seus tempos por exceléncia sdo o presen-
te e o futuro. O presente, por ser o momento da fruicdo do discurso ¢ o
de sua apresentagio — naquele instante a acdo se desenrola, a narrativa
efetivamente acontece, agora (todas as vezes em que o comercial ¢ veicu-
lado). O futuro, por ser quando o produto serd adquirido e consumido.
A publicidade remete, arremete, cria o sonho, a utopia pessoal, o dese-
jo, o tuturo, portanto. O futuro é o momento economicamente deseja-
do e sempre mencionado ou sugerido. De acordo com Everardo Rocha
(1995), muitas vezes, no mundo dos antincios, menciona-se “evolucio”,
“novo”, “futuro”, “amanha” etc. No entanto, esses termos se referem a
produtos que j se encontram a disposi¢do do consumidor. Mesmo o que
se refere ao passado, s memdrias, no discurso se vincula ao presente. O
futuro se presentifica. O presente se eterniza.

Narrativa cravada na cultura da midia (Kellner 2001), a publicidade

nos fala sobre o que pensamos ser a felicidade, o bem-estar, o prazer, o
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sucesso, o cotidiano — seus modos ideais de frui¢do, nossos horizontes de
compreensdo da realidade. Ela nos conta sobre nossos estilos de vida ide-
alizados, nossos padrdes de beleza e conduta, nossa percepgdo do mun-
do ideal, onde todos vendem, todos consomem e sio felizes por isso.

Uma das principais caracteristicas do discurso publicitdrio, e que
marca também suas formas de apreensio, é a explicitacdo de seu obje-
tivo: fomentar o consumo. O discurso publicitdrio é persuasivo, busca o
convencimento. Tem cardter ideoldgico, subjetivo, busca atingir a von-
tade e o sentimento do receptor, busca sua adesdo. Persuadir se encon-
tra no dominio do emotivo (Carrascoza 1999). Trata-se de um discurso
regido por um conjunto de normas calcadas na retérica, aqui entendida
como fonte de elementos amplificadores de sua for¢a argumentativa. De
acordo com Jodo Anzanello Carrascoza (1999: 25-26):

No capitulo III de sua Arte retdrica, Aristételes afirma que existem trés
géneros da retérica: o deliberativo, o judicidrio e o demonstrativo, ou epi-
ditico.

No género deliberativo, aconselha-se ou desaconselha-se sobre uma ques-
tdo de interesse particular ou publico. O judicidrio comporta a acusagdo e
a defesa. O demonstrativo abrange o elogio e a censura. E cada um deles
tem por objetivo uma parte do tempo que lhe é préprio: Deliberativo
— futuro — delibera aconselhando para uma acéo futura.

Conforme essa classifica¢do, o texto publicitdrio tem dominincia
deliberativa. Aconselha o receptor a julgar favoravelmente um produto,
servigo ou marca no instante da recepgdo para gerar vendas no futuro.
Trabalha-se, entdo, dentro de duas temporalidades que se imbricam e
determinam o impacto que esses discursos podem gerar.

A construgio dos horizontes de compreensio, dos mundos possiveis
da publicidade se d4 de forma estratégica, é fruto de uma cuidadosa ela-
boracdo cujas palavras e significados sdo escolhidos de forma consciente,
jd que o uso de determinados termos pode criar diferentes rea¢des emoti-
vas no receptor. A narrativa publicitdria, imperativa, estd centrada no re-
ceptor, no seu modo de vida, com o objetivo de criar intimidade, simular
uma espécie de didlogo que traz implicito um “vocé”. A proximidade é

marcada por um tom coloquial, em busca de uma possivel identifica¢do
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de quem fala com quem entra em contato com a mensagem. Isto se faz
necessdrio para dissimular o cardter serializado dos produtos a venda. A
narrativa publicitdria glamoriza o produto/marca/servigo, garante a fuga
da desumanizacdo, dd ao receptor a ilusdo da identidade apesar da mas-
sificacdo.
[...] 0 consumo pode ser visto como operador, gerenciando a distribuigdo
de valores (sensualidade, poder, saber, bom gosto, cultura, sofisticacio,
beleza e outros tantos) que classificam e posicionam grupos e objetos no
interior da ordem social.
A publicidade — enquanto narrativa do consumo — estabelece uma cum-
plicidade entre a esfera da produgio com sua serialidade, impessoalidade
e seqiiencialidade e a esfera do consumo com sua emotividade, signifi-
cagio e humanidade. [...] Ela é o territério do simbdélico (Rocha 1995:

154).

Por serem relatos da vida contemporinea, as narrativas publicita-
rias sdo imediatamente reconhecidas pela audiéncia como histérias
possiveis. O cerne dessas narrativas sdo as imagens de felicidade, de
prazer, de bem-estar, de sucesso. Estes sdo os nicleos nos quais se orga-
nizam as a¢des que vio levar ao consumo. Talvez por isso seja mais fa-
cil conseguir cumplicidade por meio das mensagens exibidas. Mesmo
que a narrativa comece com a apresentagdo de um conflito/situagdo
problema a ser resolvido, o produto/servigo/marca encarregar-se-d de
restabelecer a ordem, reorganizando a realidade, trazendo de volta o
equilibrio. Ndo hd na publicidade histérias sem finais felizes, ao con-
trario, por exemplo, do jornalismo. Aqui reside sua magia: todo o pos-
sivel e o impossivel se realizam para levar o publico-alvo i felicidade,

ainda que simulada.

Comerciais: as imagens de todos nos

Os comerciais contam a respeito de nés. As lembrangas dos comerciais
passam a integrar um verdadeiro arsenal de imagens e sons que nos
trazem muito do que somos, de como representamos nosso mundo

e nossa cultura. Trabalhamos esses fragmentados discursos e preen-
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chemos as lacunas por eles deixadas com nossas experiéncias de vida,
transformamos em arquivos pessoais e em nossa memoria individual,
mas também coletiva.

I importante que se diga: a fruicdo do discurso publicitdrio nada tem
que ver com a obrigatoriedade da aquisi¢do de um determinado produto.
Estaremos vendo esses discursos como narrativas as quais temos acesso,
seja na televisdo, seja em material impresso, como acesso a mundos pos-
siveis. Teremos a visdo de quais elementos fazem parte da construcio
discursiva de horizontes de compreensio de nosso cotidiano, nossa rea-
lidade e a fusdo com os horizontes da audiéncia. Como os elementos de
nossa cultura sdo alinhavados em histérias curtas, mas densas e ricas em
simbolismos.

O discurso publicitirio direcionado a midia eletronica se faz com a
utilizagdo de diversos recursos narrativos, dentre os quais mencionamos
a linguagem de video (os enquadramentos, movimentos de cimera, edi-
¢do, uso da cor, gestual etc.). Assinalamos também a analepse ou flash-
backs (personagens dos comerciais se lembram de acontecimentos que
o lagcam a buscar a solu¢do em determinado produto/servico/marca, por
exemplo); a hipérbole/exagero, a onomatopéia, a aliteracdo, a metdfora,
a metonimia, entre outras figuras de linguagem; recursos fonéticos, sons
caracteristicos (sibilancia etc.), efeitos sonoros; recursos léxico-semanti-
cos, como criar novos termos, construir ¢ modificar palavras, usar ter-
mos conotativa e denotativamente; entre outros.

Tais recursos sdo usados com o objetivo de facilitar o trabalho do
receptor de identificar conexdes e relagdes de cumplicidade com sua
experiéncia de vida, articulando e construindo uma visdo de mundo na
qual seu consumo faz sentido. F ainda uma visdo apaziguadora de que
o mundo faz sentido, e nele, com suas relacdes calcadas nas narrativas,
pode-se ser feliz e obter-se bem-estar. A ndo-existéncia de conflitos tran-
qiiiliza. Os recursos narrativos funcionam na descri¢do de personagens,
criados para conseguir identificagdo e adesdo imediatas, permitindo a
audiéncia a construgio de duplos sentidos e pressuposicoes e o preenchi-
mento das lacunas com suas experiéncias de vida. Esta subjetiva¢do do

discurso é mola mestra destas mensagens.
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Firma-se uma espécie de contrato cognitivo, entre receptor e emis-
sor, ja que a audiéncia tem consciéncia de que “nem tudo é verdade” no
mundo dos comerciais, mas “acredita” que aquele pode ser um mundo
possivel.

A reconfiguracdo das narrativas integrais pelos receptores com base
em pegas publicitdrias fragmentadas pode remeté-los a operacdes de
memoria (lembrancgas) e de imaginagdo a experiéncias cognitivas se-
melhantes aquelas da experiéncia ficcional. Isso faz com que a fruigdo
dessas pegas seja uma experiéncia imaginativa e criadora, possibilitada
pela identificagdo com os personagens, que podem assumir tanto o
papel de heréis como o de “pessoas comuns como vocé e eu”. Estere6-
tipos, representacdes, memoria coletiva e meméria individual entram
nesse jogo.

E o receptor que realiza o encadeamento narrativo. Pelas suas pro-
prias condic¢des de produgio e veiculagdo — as limitagdes de tempo na
televisdo, de espago nos jornais e revistas —, os discursos sdo curtos, mas
precisam ser coerentes. No ato da recepg¢io, o sujeito realiza cognitiva-
mente o encadeamento narrativo integral ao preencher as lacunas de
significacdo, estabelecer referencialidades e reconfigurar histérias para
a obtencio de identificacdo, realizando a fruicio e a fusio de horizontes
de expectativas.

Expliquemos: paradoxo, limite entre o ser e o mundo, o horizonte de
expectativas é sempre dinimico, ¢ o limiar da nossa existéncia. Na co-
municagido da mensagem brota um complexo semantico e nele se apéia
com multiplos vinculos, explicitos ou ndo. A este complexo chamamos
horizonte do texto. Na compreensdo de um texto entram em contato os
horizontes do autor e o do leitor. Nesse contato dialégico, o que se bus-
ca, na verdade, ndo é um submeter-se ao outro, mas, sim, uma fusdo de
horizontes, uma realizacdo semantica de horizontes comuns.

A maneira como se diz, explica-se ou se seduz faz parte da mensa-
gem. A experiéncia da fusio de horizontes vai muito além do conheci-
mento do telespectador/puiblico-alvo, é uma experiéncia vivida, global,

nio reduzivel ao individual.

COMUNICA(;AO, MIDIA E CONSUMO SAO PAULO VOL.4N.11P.159-176 NOV.2007

O
=
~




>
=
.ﬁ
—
(9]
a
o}

166  BREAK COMERCIAL: PEQUENAS HISTORIAS DO COTIDIANO

0 suporte teorico-metodologico

Este artigo se concentra no espago da cultura da midia. Para Kellner
(2001), hd uma cultura veiculada cujas imagens, sons e espetdculos aju-
dam a urdir o tecido da vida cotidiana, que domina o tempo do lazer,
modela opinides politicas e comportamentos sociais e fornece material
para que as pessoas forjem suas identidades. Assim, além dos meios mais
conhecidos — jornais, revistas, televisdo, cinema etc. —, a publicidade in-
tegra esta cultura, propaga seus valores, incita seu consumo. E um dos
discursos valorativos que provém a sociedade de elementos para a cons-
trucdo do senso de classe, de modelos, de etnia e raca, de nacionalidade,
de sexualidade, de “nés” e “eles”, do que significa ser homem ou mulher,
bem-sucedido ou fracassado, poderoso ou impotente. Define o que deve
ser considerado bom ou mau, positivo ou negativo, moral ou imoral.

As narrativas publicitdrias veiculadas pela midia nascem repletas de
simbolos, mitos e estere6tipos que ajudam a construir uma cultura co-
mum e, com o advento das novas tecnologias, essa cultura comum néio
tem encontrado limites espaciais. Na cultura da midia se encontra o ma-
terial que constitui as identidades pelas quais o ptblico-alvo se insere nas
sociedades tecnocapitalistas contemporaneas, produzindo uma nova for-
ma de cultura global. Nesta cultura se moldam e sao moldados padrdes
globalizados que cobrem espagos desde a alimentagdo e a informacao até
a beleza e a felicidade. Esta cultura fornece um diversificado conjunto de
bens e servigos que induzem a adesdo de um sistema de gratificagio/pra-
zer. Na cultura da midia, a producdo de significados cria prazeres capazes
de integrar os individuos nas praticas consumistas dos produtos, mas en-
tendemos que mais ainda dos estilos de vida apresentados.

Linguagem ¢é pensamento, pensamento ¢ linguagem. E por meio
da linguagem que o homem se exprime, revela-se. E nela que ocorre a
experiéncia hermenéutica, justamente porque o homem e, por conse-
guinte, qualquer discurso, pertencem a linguagem. Este é o ponto de
partida para a obteng¢do de um horizonte comum. S6 assim pode ocor-
rer a fusdo de horizontes, categoria cuja nascente é a hermenéutica, su-

porte filoséfico-metodoldgico desta pesquisa. Aqui, toda compreensio
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¢ temporal, intencional e histérica. A construcdo das narrativas, assim

como sua compreensio, € mais que um processo mental, é um processo

ontoldgico.
Sin embargo la narratividad, dentro de sus limites, no solo ofrece el mé-
dio, imperfecto sin duda, para compreender la experiéncia temporal, el
tiempo humano, sino que también hace comprender los limites de la
misma experiéncia temporal. Si no imponemos limites a lo imagindrio,
reconoceremos que 1ds mismas narraciones figurativas que introducen la
experiéncia temporal, hacen surgir la del “tiempo y su outro”, esbozando

experiéncias limite que “merecen ser colocadas bajo el signo de eterni-
dad” (Fafian & Barrera 1990: 189-190).

E imprescindivel mencionar que o discurso publicitario, fortemente
ficcional, multiplica as experiéncias de presente eternizado, conduzindo
os diversos modos de compreensdo do mundo e das experiéncias vividas
(mesmo condicionado pelo modo de produgio). A estética da recepgio
aparece como instrumento importante na andlise desse discurso, visto
como conjunto de conhecimentos e crengas dos telespectadores. O reco-
nhecimento do publico-alvo das inteng¢des do construtor das mensagens
constitui um passo importante na sua interpretagio. . possibilidade de
os sujeitos dotarem de sentido moral o mundo e imaginarem-se como
agentes dentro dele.

Produgio ficcional enraizada no real, o discurso publicitdrio é fun-
cional. Obedece a regras que as teorias da publicidade e propaganda e
do discurso imagético oferecem. As categorias vdo desde os elementos
da linguagem publicitdria e suas caracteristicas especificas até a lingua-
gem videogrdfica, com seus movimentos de cimera e enquadramentos,
efeitos como fusdo, fade in e fade out, entre outros. Na combinacdo des-
ses elementos, dentro de uma légica prépria, analisaremos como essas
narrativas sio construidas e, dessa forma, poderemos chegar as cons-
tru¢des dos mundos possiveis, horizontes de compreensio do mundo
apresentado.

Definidos os elementos constitutivos do discurso publicitdrio, somos
capazes de verificar como esses discursos funcionam, de que categorias

se constituem em narrativas do presente, sem esquecer que eles trazem
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também as marcas do passado e do futuro pretendido. Encontramo-nos,
assim, no espaco da narratologia (Reis & Lopes 1988: 79), drea da refle-
xdo tedrico-metodoldgica autdnoma, centrada na narrativa como modo
de representacio literdria e ndo-literdria, e estudo da forma e do funcio-
namento da narrativa. Mas, recolocando-a no ato da fala, no nexo entre
o narrador e o narratdrio que se realiza através do texto.

Discurso organizado, o publicitdrio tem suas ag¢des praticadas por
personagens em um suceder temporal encaminhado ao final feliz, mui-
tas vezes como se tivéssemos a trajetéria de um heréi (o produto que
tudo soluciona). £ o espaco do ndo-conflito. A condugdo da audiéncia
se dd nas transformagdes temporais e circunstanciais devido ao uso do
produto/servigo ser uma sucessdo de estados, uma caracteristica da nar-
ratividade.

Para demonstrar como pode ser guiada a fruicdo de um comercial,
escolhemos o produzido para as sanddlias Havaianas, com o ator Murilo
Rosa.

Havaianas: narrativas para todo mundo usar

Assim como a trajetéria de um heréi em sua saga, a narrativa publici-
tdria tem comego, meio e fim; contém ritos de passagem, sacrificios, atos
heréicos, solugdes de conflitos e finais felizes. A trajetéria do persona-
gem transcorre numa estrutura que, embora possa variar, compreende as
seguintes etapas: situac¢do inicial; perturbacéo; transformacio; resolugio
e situagdo final (P. Larivaille). Ou, ainda, de acordo com Barreto (2005),
em seu livro diddtico que pretende ensinar a criar roteiros para comer-
ciais de trinta segundos — Vende-se em 30 segundos: manual do roteiro
para filme publicitdrio —, a estrutura deve compreender: exposi¢io do
problema/complica¢do/conflito (apresentacdo/desenvolvimento), emer-
sdo da crise/climax (ponto de virada) e resolugdo (conclusdo). Sempre
com texto curto e conciso.

O contlito ¢ o motor da agdo, mas € a personagem que cria a empatia
com a audiéncia, baseada em efeitos de sentidos contidos no discurso. A
idéia é fazer com que o publico-alvo se identifique com a personagem e
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que sinta as mesmas sensagdes que ela sente: o efeito da ironia, da emo-
¢do, do riso. Em decorréncia do tempo exiguo, deve-se pensar numa
mensagem Unica, de ficil assimila¢do e memorizagio.

Ao contrdrio de outras narrativas, na publicitdria, a personagem prin-
cipal € o produto. Tudo o que ocorre é em funcio dele. A agio ¢é idealiza-
da para comunicar suas caracteristicas e ndo a das demais personagens.
Fistas sdo descritas nos roteiros de forma bem sucinta, mas quando se
trata de alguma celebridade, afirma-se:

no caso de o personagem ser alguma personalidade famosa, muitas ve-
zes até essa rdpida descri¢do torna-se desnecessdria. A personalidade traz
consigo uma imagem, um comportamento que ja é bastante conhecido.
Basta citar seu nome (idem: 77).

A celebridade distingue-se do heréi porque este age, simbolicamen-
te, para redimir a sociedade, jd a celebridade vive apenas para si. A
celebridade faz parte do esforco de contar histérias sobre os produtos
¢ harmonizd-los com nossa vida cotidiana. Ontologicamente hd, nas
narrativas publicitdrias, uma inversdo: quando os redatores publicita-
rios criam personagens ou mitos (produtos e suas personalidades de
marca), ndo estio mais tentando descobrir quem somos, mas mostrar
quem queremos e podemos ser. Locus dos mitos, as narrativas publici-
tarias os utilizam para oferecer modelos de vida. Na cultura da midia,
as necessidades da vida real sdo efémeras, ritualizadas no aqui e agora
do consumo. E o produto que faz a jornada mitica, ¢ ele que faz reviver
a tradi¢do da luta do bem contra o mal, solucionando, real ou imagi-
nariamente, os conflitos. Para Campbell (1990), a tinica maneira de
conservar uma velha tradigio é renovd-la em fungio das circunstincias
da época.
Os motivos bdsicos dos mitos sdo os mesmos e tém sido os mesmos. A cha-
ve para encontrar a sua prépria mitologia é saber a que sociedade vocé se
filia. Toda mitologia cresceu numa certa sociedade, num campo delimi-
tado. Entio, quando as mitologias se tornam muitas, entram em colisdo
e em relacdo, se amalgamam, e assim surge uma outra mitologia mais

complexa. [...] hd duas espécies totalmente diferentes de mitologia. Hd a
mitologia que relaciona vocé com sua prépria natureza e com o mundo
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natural, de que vocé é parte. E hd a mitologia estritamente socioldgica,
que liga vocé a uma sociedade em particular. Vocé nio é apenas um ho-
mem natural, ¢ membro de um grupo particular (idem: 23-24).

A narrativa publicitdria é uma forma historiada de comunicagio. Se-
gundo Randazzo (1996), os produtos sdo mais sedutores quando chegam
embalados em mundos miticos e sdo encarnados por personagens heréi-
cos. Com base no herdéi sio moldados valores e sensibilidade individuais
e coletivas. Por meio da celebridade, a narrativa publicitdria penetra na
mente do consumidor estabelecendo um espago perceptual da marca,
do produto e do estilo de vida de quem consome.

Para Randazzo, ¢ importante entender que a defini¢do de mitologia,
no seu sentido mais amplo, abrange qualquer coisa que de alguma for-
ma mitifica ou “enfeita a realidade”. E ainda: a imagem do usudrio deve
fazer com que o consumidor olhe o andncio e pense: “Aquela pessoa se
parece um bocado comigo ou com a pessoa que eu gostaria de ser. Tal-
vez fosse melhor eu passar a usar aquela marca”. Essa imagem criada na
narrativa publicitdria pode ser de um usudrio real ou idealizado (mito-
logizado), a escolha vai depender do tipo de campanha a ser veiculada.
Assim, o que é percebido é uma realidade ficcional.

No espaco da mitologizagdo, a narrativa publicitdria vai lidar com
produtos inseridos nas mais variadas formas de ritualizagio da vida mo-
derna. O cotidiano, moldado ainda pela tradigdo, estard preenchido por
cerimdnias e rituais como o nascimento, a inicia¢do, o casamento, o fu-
neral, traduzindo mudancas ritualisticas na vida do individuo. Vo mos-
trar o individuo a si mesmo, ndo com tragos de personalidade, mas como
macho, fémea, guerreiro, noiva, marido, dona de casa, chefe, jovem, ve-
lho e assim por diante. A publicidade cumpre o seu papel pedagégico
de perpetuar a tradi¢do, promovendo um cerimonial com posigdes e
funcdes bem definidas.

Calcada na evidéncia dos mitos e na trajetéria do produto/herdéi
diante dos obstdculos, a escolha do material para andlise neste capitulo
recaiu sobre o comercial criado pela agéncia Almap-BBDO, realizado

com a participacio do ator Murilo Rosa. Essa op¢do se ancora no fato de
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o ator fazer parte de um conjunto de significados compartilhados pelos
espectadores da midia em geral.

A escolha do ator Murilo Rosa encerra uma série de clichés, estere-
Gtipos, simbolos e representagdes do masculino, adequados quando o
objetivo é obter um alto nivel de adesdo da audiéncia. Trata-se de um
processo comunicativo calcado em intengdes estabelecidas, na aplica¢do
de regras, c6digos ou convengodes que facilitam a recep¢io e interpreta-
¢do da mensagem e, principalmente, no contexto em que essas formas
se articulam no espago sécio-histérico, no momento de sua produgio,
veiculagio e recepcio.

O fortalecimento da imagem de sedutor do ator vai ser firmado quan-
do ele comega a namorar a atriz Vera Fischer. Construida pela midia,
a personagem Murilo Rosa vai capitalizar sua imagem ao atuar no co-
mercial das sanddlias Havaianas. Seus tragos serdo, entdo, percebidos
pela audiéncia como desejdveis, tanto ao facilitarem a identificagio do
publico masculino quanto pelo desejo feminino. A satisfagdo imagindria
do desejo ao adquirir o produto vai atingir um espectro ainda maior. De
acordo com o pesquisador Asdribal Borges, a personagem precisa ser
apresentada de uma maneira que surpreenda as expectativas. Ela pode
beirar o novo, mas sempre com elementos que a caracterizem com o
que, originalmente, representa: uma pessoa. Aqui, tradicional e inovador
sdo elementos que marcam o discurso publicitdrio, por ele precisar do
inusitado para ser lembrado, mas também necessitar do conhecido para
ser assimilado.

Segundo Candido (1968: 54), a personagem representa a possibilida-
de de adesdo afetiva e intelectual do leitor, pelos mecanismos de iden-
tificacoes, projegdes, transferéncia etc. No caso do comercial, a adesdo
pode significar a aquisi¢do do produto. Destaque-se também que o co-
nhecimento existente de algumas caracteristicas da personagem Murilo
Rosa pode servir como base ou complemento para a interpretacio e a
identificagio.

O comercial, cujo titulo é “Havaianas Piscina”, tem cena tinica di-
vidida em dezenove planos e comega com um plano préximo de duas

belas jovens, que, num tom de intimidade, e como se estivessem cha-
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mando a atencdo da audiéncia, comentam, a beira da piscina: “Gente!
O Murilo Rosa”. Essa fala insere o telespectador no comercial, como se
dele fizesse parte, também ficando admirado de estar bem perto de uma
celebridade. O ator vai até o chuveiro e toma uma ducha para mergulhar
na piscina. Em plano americano (da cabega a altura dos joelhos), o ator
¢ observado sob 0 mesmo angulo de quem supostamente estaria no mes-
mo local. No dudio, uma musica incidental sensual faz fundo.

Depois de saltar na piscina, Murilo Rosa percebe que seu calcio de
banho ficou para trds. Durante esses planos, temos vérios ruidos, signos
bem conhecidos do publico afeito a televisdo e ao cinema. Enquanto
Murilo tenta retomar seu cal¢io, ouve-se o efeito sonoro que marcou
um dos maiores sucessos do cinema hollywoodiano dos dltimos tem-
pos: Tubardo, de Steven Spielberg. Instala-se assim, momentaneamen-
te, o suspense, que ao final vai culminar no humor. Novamente é o
plano de detalhe que mostra o cal¢do sendo igado e, em um plano
americano, a moga que estd a beira da piscina sorri, em cumplicida-
de com a audiéncia. Aqui, temos o 4ngulo por meio do qual Murilo
percebe sua situagdo. O efeito sonoro do relégio cuco sublinha o tom
humoristico.

As sanddlias Havaianas surgem, agora, como solugio para a situagdo
dificil, pois sdo usadas para cobrir a genitdlia do ator e salvi-lo do vexa-
me de ser visto nu pelas mogas e pelo restante das pessoas no clube. Na
corrida de Murilo para procurar suas coisas, o ruido que acompanha a
cena é também conhecido da audiéncia dos desenhos animados: sons
mais agudos indicando que alguém estd andando na ponta dos pés, rapi-
damente. Marcado pela comicidade, o evento termina quando as mogas
gritam: “Uma barata!”. Murilo, que se cobre com suas Havaianas bran-
cas, num ato reflexo (homens salvam mocinhas indefesas quando estas
demonstram ter medo de baratas), pergunta onde as baratas estdo para
que possa matd-las usando as Havaianas. Esquece, de stbito, que assim
ficard descoberto. Seu “ato herdico” é devidamente recompensado pelo
maior elogio que um macho pode receber ao exibir seu érgio sexual:
“Benza Deus!”. Apesar de ter sua intimidade exposta, o ator agradece

acenando com a cabeca o cumprimento recebido.
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Embora estejamos diante de uma narrativa cujo heréi, o soluciona-
dor é o produto, o personagem/celebridade aqui estd para criar efeitos
de sentido. Retrato do macho heterossexual, o ator Murilo Rosa faz jus
a sua escolha para estrelar o comercial. Na cultura ocidental, homens
devem ter tracos de inconfundivel masculinidade; o aspecto arquetipico
do guerreiro-herd6i inclui tragos positivos de independéncia, coragem e
forca. A forga do personagem estd na sua poténcia sexual.

[...] o cardter masculino dinAmico é “penetrante”. O cardter penetrante do
macho nasce do seu pénis, que se projeta para fora e penetra a fémea. O
aspecto “dindmico” ou evolutivo da masculinidade ¢ agressivo, decidido e
orientado para uma meta. [...] o Guerreiro-Herdi é o protetor, o generoso
defensor de tudo aquilo que é bom. [...] a masculinidade é orientada para
um fim. Masculinidade quer dizer levar a cabo o trabalho para o qual a
natureza deu ao macho um “utensilio especial”. Masculinidade significa
responder a chamada, “passar recibo”. Se o macho ndo consegue uma
erecdo e ndo engravida a fémea, a espécie morre. Todo homem precisa
provar a sua virilidade a Grande Mae (Randazzo 1996: 160-165).

Hé ainda um ponto importante a ser considerado no que se refere a
construcdo da narrativa do comercial das sanddlias Havaianas: a comi-
cidade. Essa categoria ¢ aqui entendida como um efeito de sentido, pro-
vocador do riso. Tomando como base artigos de Henri Bergson (2001)
sobre o riso, podemos indicar que este ¢ um tipo de conhecimento sobre
o homem, a sociedade, seus procedimentos, seus valores, sua imagina-
¢do coletiva e popular. Para o autor, ndo hd comicidade fora daquilo que
¢ propriamente humano. O comercial, em seu final, provoca um riso
quase acolhedor. No momento em que a audiéncia compreende a razio
do cumprimento do ator para o elogio das mogas ao redor da piscina,
participa da cena, sente-se inteligente por perceber a sutileza da observa-

'77

¢do — “Benza Deus!”. Bergson afirma que a comicidade se dirige a inte-

ligéncia pura. O riso esconde uma segunda intengdo, de entendimento

’ >

quase de cumplicidade, com outros ridentes, reais ou imagindrios. Em

conformidade com Bergson, o riso deve ter uma significagdo social, “cas-

tiga os costumes”, ele é uma espécie de gesto social. Temos, entdo, uma
> > >

estratégia capaz de obter adesdo, de oferecer uma confortdvel sensagio
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de pertencimento, o riso cria uma verdadeira comunidade, uma audi-
éncia envolvida no imagindrio social que o forjou. No que se refere aos
efeitos sonoros utilizados na pega, eles determinam o ritmo das tomadas,
montando um quadro que embala o telespectador para receber o cum-
primento final.

Bergson indica: rimos todas as vezes que nossa atencio ¢ desviada pa-
ra o fisico de uma pessoa, quando o que estava em questio era o moral.
O moral do ator ¢ resguardado pelo julgamento positivo, e a narrativa
cumpre seus objetivos de marketing — agrega valor 4 imagem do produto
e fomenta a venda — e seu objetivo de comunicagdo — informa ao publi-
co-alvo os ganhos imagindrios ao adquirir o produto.

E agora um break final. As Havaianas, personagens principais nesta
narrativa, nascidas em 1960 como “a mais simples resposta a necessidade
de proteger os pés”, tornaram-se cult, tendo fabricacdo de cinco pares por
segundo. Nos anos 1990, a marca mudou de status. O glamour chegou
em 1994, com o langamento das Havaianas Top, que incluiu as cores da
moda, embalagens, novos expositores e publicidade direcionada para a
classe média. O passo seguinte foi uma nova defini¢do de valor do pro-
duto. Hoje, sdo vendidos 3,5 milhdes de pares em 43 paises®.
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