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RESUMO

Este artigo desenvolve uma abordagem antropoldgica e semiética para antincios
publicitarios que encenam um produto. A hipétese é que a publicidade apela para os
mesmos recursos da magia. Para que o ato magico-publicitario seja eficaz, é necessario
criar as condigdes rituais para sua apresentacio, o que gera, por meio da catarse, um
sentimento de comunidade que envolve todos os personagens participantes da cena.
A presenca de observadores é inevitavel, pois eles sio mediadores na produ¢io da
catarse. Dessa forma, a causalidade magico-publicitéria se espalha ndo apenas entre os
personagens, mas transborda o enunciado para atingir o espectador.
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ABSTRACT

The article develops an anthropological and semiotic approach to advertising spots that
narratively place a product on stage. The hypothesis is that advertising appeals to the
same resources as magic. For the magical-advertising act to be effective, the necessary
ritual conditions of its presentation must be set: through catharsis, a feeling of community
that involves all the characters participating in the scene is created. The presence of
observers is unavoidable as they are mediators in the production of catharsis. Thus, the
magical-advertising causality spreads, not only among the characters, but goes beyond
the statement to reach the viewer.
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ESTUDO DA PUBLICIDADE ¢é um dos assuntos abordados pela

semiotica desde seu inicio na década de 1950, assim como, por

exemplo, o estudo dos mitos. Sua importancia e popularidade resi-
dem tanto no fato de se apresentarem em pequenos discursos de grande den-
sidade semantica, quanto em sua ampla difusdo e influéncia na sociedade
atual, caracteristicas que, em conjunto, permitiram a Barthes (1957) inclui-
-los como suporte privilegiado dos mitos da contemporaneidade, aos quais
devemos acrescentar a famosa analise das pastas de Panzani (Barthes, 1964),
do mesmo autor.

O mito concebido como linguagem, como “palavra” (Barthes, 1957) ou,
mais precisamente, como modo de falar, permite ao pensador francés afirmar
que tudo pode ser mitologizado e, helmslevianamente, sustenta que o mito é
um significado dentro de um segundo sistema semioldgico, ou seja, uma meta-
linguagem (Barthes, 1957, p. 187). O significado mitico é construido a partir de
palavras comuns das quais ele toma como significante, um segundo significado
emerge das laboriosas construgdes de anunciantes e marqueteiros que incitam
o consumo ou, pelo menos, promovem uma imagem benevolente do produto.

Anos mais tarde, o semioticista igualmente francés Jean-Marie Floch (1990)
propds uma estrutura basica de quatro termos para abordar a axiologizagao de
produtos na publicidade. Além dos valores praticos e utilitarios, dos valores
ladicos e das ponderagoes de custo-beneficio, ele da lugar aos valores miticos.
Neles, ele vé a realizagdo de uma “fungao construtiva da linguagem”, ou seja,
a metalinguagem a que Barthes se referiu. E af que reside a forca desse tipo de
publicidade, em sua capacidade de construir ou convocar valores que nao sao
imediatos ou denotativos, mas que se infiltram por meio do significado pri-
mario das palavras para evocar ou sugerir a existéncia de um universo magico,
distinto da vida cotidiana.

Embora esses autores tenham reconhecido a importancia do pensamento
mitico na publicidade, eles concentraram a reflexdo no produto anunciado
e ndo nos meios usados por esse tipo de discurso para acessar esse universo.
Aqui, argumenta-se que sao esses meios magicos que dao a publicidade sua
eficcia no reino simbdlico. Para mostrar a eficicia magica da publicidade, o
conceito Lévi-Straussiano de eficacia simbolica, os fundamentos da publicidade
e sua estrutura narrativa bdsica sao sucessivamente abordados como pano de
fundo para o exame da causalidade magica que a publicidade encena. Por fim,
ele mostra o papel da catarse como criadora de um senso de comunidade que
valida a propria publicidade, o papel dos observadores como mediadores que
catalisam a catarse e o contagio que afeta o espectador e o torna participante
da comunidade assim criada.
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EFTCACIA STMBOLICA

Para demonstrar isso, é necessario fazer referéncia a Lévi-Strauss (1958)
em duas de suas obras, nas quais ele aborda a questdo da eficacia simbdlica
da magia: “A eficacia simbdlica” e “O feiticeiro e sua magia”. No primeiro
deles, o antropdlogo aborda a questao da eficacia da cura xamanica entre os
indios Cuna do Panama: sua analise conclui que é necessario levar em conta
a relacdo entre o paciente e o xama em termos de ab-reagdo, ou seja, em
termos das emogoes despertadas pelas palavras magicas e a reciprocidade
emocional resultante. Entretanto, é possivel considerar que, em vez de uma
troca ou confronto apaixonado, a cura opera por meio de mecanismos de
catarse generalizada que afetam ndo apenas o paciente e 0 xama, mas incluem
toda a comunidade (Flores, 2010). A precisdo fornecida nos permite incluir a
comunidade como um terceiro participante essencial para a eficacia da cura.
A tarefa deste artigo é mostrar quais sdo os mecanismos que, no campo da
publicidade, tornam necessdria a presenca desse terceiro e estabelecer uma
analogia entre a publicidade e as operagdes magicas.

A segunda contribui¢do de Lévi-Strauss refere-se ao reconhecimento da
eficdcia da magia pelo proprio xama. Ele apresenta a historia de Quesalid, um
indio Kwakiutl da regidao de Vancouver, um aprendiz de feiticeiro que conta a
jornada iniciatica que o levou a se tornar um magico poderoso. Deve-se obser-
var que o protagonista da histéria era cético em relagdo ao poder dos feiticeiros
e que sua inicia¢gdo come¢ou como uma tentativa de mostrar a falsidade dos
procedimentos empregados. Aos poucos, porém, Quesalid comegou a entrar no
universo xamanico e foi chamado para exercer seus supostos dons em rituais
de cura. Para sua surpresa, o cético descobriu que seus pacientes comegaram a
reconhecer seus dons de cura. Quesalid se torna um curandeiro e, no final da
histdria, passa a duvidar de suas préprias duvidas: os procedimentos podem ser
meros truques, mas isso nao significa que a magia nao exista de fato.

O que os dois estudos mostram, com a corre¢dao do primeiro, é que a
produgio de efeitos no mundo por meio de procedimentos “sobrenaturais” ou,
pelo menos, simbdlicos, reside na possibilidade de atribuir eficacia causal a eles.
Pouco importa que, no mundo das demonstragdes cientificas, as explicagdes
para esse tipo de efeito sejam consideradas ilusérias, o fato é que, assim como
Quesalid, as comunidades imersas no pensamento magico reconhecem a eficacia
desses procedimentos. No caso da publicidade, seria possivel argumentar que
a atribui¢cdo de um valor a um produto anunciado e a aceitagdo dessa atribui-
¢do pelos espectadores operam sob os mesmos principios da feiticaria e que é
necessario entender a eficacia da publicidade, antes de mais nada, como sua
eficacia simbolica.
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TRES PILARES DA PUBLICIDADE E UMA ESTRUTURA BASICA

A publicidade nédo é apenas atribuicio e transmissdo de valores, mas tam-
bém persuasao e validagdo. A publicidade busca convencer sobre os beneficios
do produto e persuadir as pessoas a compra-lo. Mas, além da axiologizagdo e
da consequente persuasdo, a publicidade precisa ser validada pelos consumi-
dores em potencial. Em outras palavras, a publicidade deve convencer, além
das caracteristicas do produto, da sinceridade com que promove a compra. A
publicidade busca ser validada pelo publico e essa validagdo é obtida por meio
da validagao de si mesma. Dessa forma, é possivel afirmar que, além de anunciar
um produto, a publicidade anuncia a si mesma.

Promover valores, convencer e validar sdo os trés pilares em que se baseia
o discurso publicitario. Para isso, é necessario propor historias curtas que
entrelacam esses trés procedimentos. Em alguns casos, esses textos assumem
a forma de uma histdria curta na qual o produto é encenado e apoiado pelos
trés pilares. Um refrigerante refresca os jovens, um conhaque suaviza relaciona-
mentos dificeis, um creme dental permite que um jovem conquiste seus sonhos
etc.l. Em todos esses casos, o produto entra em cena e transforma uma situagao
frustrante, conflituosa ou dolorosa, ou seja, disforica.

A euforia resultante da mera presen¢a do produto é apresentada como con-
sequéncia de uma estrutura narrativa elementar, articulada em trés momentos:
um antecedente, uma conjuncdo ou entrada em cena e uma consequéncia. Em
termos de relagdes pressuposicionais (Flores, 2015), isso permite a elaboragao
de uma arvore elementar em forma de Y (Figura 1).

Figura 1
Pressuposigoes da estrutura elementar de agoes

APARICION DEL PRODUCTO ESCENA
logro actividad

4 Y

CONJUNCION
AXIOLOGIZANTE
estado

. S
VIGENCIA
DEL PRODUCTO
iteracion

Nota. Elaboragio propria.
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Nessa pequena estrutura, temos uma sequéncia quase ritual de eventos
(Turner, 1969). O estagio antecedente, apresentado na parte superior direita da
arvore, corresponde a um momento preliminar no qual o hébito e as atividades
cotidianas dominam e no qual a comunidade’ ndo estd imediatamente, mas ape-
nas tacitamente, ciente de sua existéncia. A isso se segue a liminaridade em que
ocorre a entrada repentina no cendrio da realizagao. Essa apari¢io é instantanea
e, portanto, temporariamente inseparavel da conjungao resultante entre a cena
anterior e o produto. A conjungdo interrompe o curso normal dos eventos, sus-
pende o cotidiano, tensionando a comunidade e forcando-a a tomar consciéncia
de seu ser e a assumir a presenca perturbadora do produto. Finalmente, na fase
pos-liminar, ha um retorno a uma vida cotidiana que néo é a anterior, mas o
produto de duas transformagdes: uma ¢ a integragdo da presenca repentina do
produto, que se torna permanente, e a outra é o reajuste que essa permanéncia
exige da comunidade. Assim, por exemplo, o valor refrescante de um refrigerante
se torna o comportamento frio e desavergonhado de um jovem bonito que, sob
o olhar de seus amigos, rouba o refrigerante de uma jovem muito bonita. Isso
faz com que os amigos dela, cheios de inveja, pecam um refrigerante por sua
vez, aparentemente em uma tentativa de se tornarem vitimas de um roubo. A
aparicdo do refrigerante na cena preliminar e cotidiana das garotas na piscina
produz uma ruptura liminar nas expectativas que até entdo prevaleciam - tomar
sol, conversar — e introduz o tema da sedugdo por provocacio, por meio de um
ato flagrante de roubo. A consequente multiplicagdo de pedidos de refrigerante
tem carater pds-liminar e mostra a maneira pela qual as mogas assumem a
presenca do refrigerante como instrumento ou convite a sedugao.

Nesse breve relato, portanto, a valoriza¢ao do produto (seu frescor), a
persuasdo ou incitagao ao consumo (o refrigerante como meio de sedugio) e
a validagdo da propaganda (a ousadia ou o frescor como meio eficaz de propa-
ganda) sio combinados. Em termos da ocorréncia dos eventos narrados, a vida
cotidiana mondtona é interrompida pela ocorréncia inesperada e intensa do
produto, que ¢é seguida por uma reintegragdo da vida cotidiana, mas sob novas
perspectivas que foram abertas pelo aparecimento do produto’.

MITO E MAGIA

Como Barthes (1957) ja reconheceu, a publicidade oferece os mitos de nossa
contemporaneidade porque constroi e apresenta um novo significado com as
palavras e cenas usuais; ¢ o reino do imaginério, fora de toda rotina, no qual
tudo é possivel. Mas Floch, nesse sentido mais “antropoldgico’, fala de valores
miticos como valores utdpicos que afetam a propria existéncia da pessoa que os
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assume. Assim, a publicidade de perfumes se torna uma exaltagdo da feminili-
dade como um valor supremo, um valor de grande intensidade que transcende
todas as circunstancias e se torna um valor “absoluto’, como diria Zilberberg
(2011), valido em si mesmo, como faz a publicidade de perfumes.

O acesso a esse universo de valores opera por meio de magia: a publici-
dade é magia em acéo. Ela coloca em a¢éo a eficicia causal dos produtos, seus
beneficios, por meio de procedimentos sobrenaturais. Tradicionalmente, a
magia ¢ a relagdo entre um praticante e sua operagio taumatirgica que, para
os crentes, tem efeitos verificaveis no mundo. A historia de Quesalid ressalta a
importancia dessa verificagdo, que é feita com um viés de confirmagéo, no qual
se busca validar crencas preexistentes.

A causalidade magica traz a tona a atribuigdo de causalidade, que é um
julgamento a posteriori sobre a eficacia da magia. Esse julgamento relaciona o
mundo natural ao mundo das palavras. Reconhecer um efeito causal é operar
cognitivamente no mundo, mas reconhecer um efeito causal na publicidade é
atribuir discursivamente a causalidade as cenas ali apresentadas. Nesse sentido,
a mini histéria publicitaria encena um procedimento magico, mas ndo apenas
como uma representagdo teatral, mas também como uma performance, ou
seja, como um ato real de encantamento. As palavras na publicidade nao sao
simplesmente denotativas, mas tém um valor performativo, ou seja, ao falar
sobre os efeitos magicos do produto, elas causam o préprio efeito do orador.

Cassirer (1972, p. 46) atirma: “Para o pensamento mitico . . . a imagem
vista, como a palavra falada ou ouvida, é dotada de poderes reais”

MAGTA POR CATARSE

A atribuicao de causalidade, seja cognitiva ou discursiva, é uma inferéncia
causal, é o julgamento da validade da magia e de sua eficacia. Essa inferéncia
nao ¢ o trabalho de um unico individuo, mas, em virtude de seu carater quase
ritual, envolve toda uma comunidade. A cura xamanica cria as condi¢des para
que ocorra uma catarse, na qual, além dos atores diretamente envolvidos, opera
um terceiro ator, a figura do observador que desempenha o papel de catalisador:
um ator que intervém indiretamente e facilita a transformagédo do estado, mas
que nio é imediatamente afetado por ela’.

A catélise é generalizada, pois ninguém escapa da catarse (nem mesmo o
enunciador, como veremos a seguir). A intervenc¢do do observador ¢é realizada
sob um principio de participa¢do que leva ao estabelecimento de um tipo
especifico de actante coletivo. Fontanille (2018) e Fontanille e Couegnas (2018)
definem comunidades participativas como aquelas em que seus membros nao
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fazem parte dela como individuos, mas como constituintes de um todo integral
(Greimas, 1976). Esses autores afirmam que esse tipo de coletividade é tipico de
sociedades animistas e naturalistas. Diferentemente das explicagdes analiticas
que partem de um mundo considerado como uma totalidade partitiva e que
sao caracteristicas das sociedades totémicas e analdgicas (Fontanille, 2018;
Fontanille e Couegnas, 2018).

O processo que leva ao estabelecimento desse actante é de natureza magi-
co-causal, que, desde Frazer (2011), é considerado como uma magia simpatica
que opera a distancia ou por contato. Cassirer, por sua vez, reconhece o papel
central da atribui¢ao causal nas operagcdes magicas.

O pensamento mitico tem na causalidade “uma de suas categorias verdadeiramente
fundamentais”. . . Por meio de um mecanismo simples de “associa¢io’, a contiguidade
espacial ou temporal é transformada em causalidade. (Cassirer, 1972, pp. 48, 49)

Dessa forma, é produzido o senso de communitas que Turner atribui a
fase liminar dos rituais. Esse senso permite que os participantes comparti-
lhem igualmente da experiéncia ritual e tenham um senso comum de unidade.
Independentemente das criticas que possam ser feitas a Turner - como pensar
que communitas nao tem estrutura ou ignorar os conflitos internos a esse tipo
de coletividade - o surgimento do senso de communitas oferece um caminho
promissor para a compreensao da magia e da publicidade.

Assim, vemos que, em muitos casos, o observador aparece no texto publi-
citario. Por exemplo, aqueles que assistem a uma briga de galos contemplam os
efeitos conciliatérios da simples presenca de um conhaque sobre os oponentes,
que fundem suas asas em um abrago fraterno: espectadores e galos se retinem para
comemorar em torno da bebida. Em outro exemplo, homens jovens observam
enquanto sua parceira é encharcada de café quente por uma ex-namorada furiosa,
0 que, para eles, é um sinal de inexperiéncia em terminar relacionamentos, pois
eles teriam pedido um refrigerante. Em outro, as garotas ao redor da piscina
observam a capacidade de um refrigerante de atrair um namorado. E em outro,
o barman testemunha a mudangca de atitude de um sogro em relagao ao genro,
dependendo da presenga cintilante de um logotipo de conhaque.

O CONTAGIO E A MEDIACAO

A produgio do senso de comunidade e a catarse resultante sao produzidas
pelo mecanismo de contagio (ndo apenas bioldgico) que Landowski estudou
(2004). Esse mecanismo ¢ especifico das interagdes passionais entre sujeitos,
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que se ligam uns aos outros a ponto de se identificarem com o outro: ele se
opoe as relagdes de sujeitos com objetos, nas quais a conjun¢ao muda o estado
de um sujeito, mas o mantém distinto do objeto. O contagio opera por fusio e
¢ o produto da apreensdo sensivel e estase das interagdes. Os sujeitos contagia-
dos ndo agem sucessivamente, seguindo uma programac¢ao narrativa, mas em
unissono: ao contrario da programagdo de a¢des que institui actantes coletivos
sintagmaticos, o contagio institui actantes coletivos paradigmaticos.

Landowski considera o contagio como um aspecto central de uma semiética
da experiéncia, que come¢a como uma experiéncia sensivel. Ele fala dos efeitos
passionais despertados pelas presengas e propde, consequentemente, estudar a
eficiéncia do sensivel. Se, dentro da programacgao narrativa, o objeto é convo-
cado pelo sujeito com vistas a uma conjungido, no contagio, o outro impde sua
presenca ao sujeito e o convida a fusao: ai estd a eficacia da dimensao sensivel.

Na experiéncia, o observador desempenha um papel crucial. Mas nao se trata
de um papel cognitivo, no qual se obtém uma imagem e um conhecimento do
observado, no qual o olhar ¢ direcionado ao outro para vé-lo como um objeto.
O observador na experiéncia sensivel, no contagio e na catarse, observa o outro
como um alter ego, igualmente subjetivo. O olhar é um ato sensivel, mas também
apaixonado e até carnal. E um olhar camplice que devolve ao observado seu
status pleno de sujeito: a presenga do outro é direta, ¢ um face a face e um corpo
a corpo, um corpo a corpo, um corpo presente. O olhar ndo é um simples ato
cognitivo, mas é inevitavelmente um ato corporal.

Entretanto, essa presenca corporificada nem sempre é evidente na publi-
cidade. Enquanto vemos as mogas na piscina como testemunhas oculares das
audacias do galanteador, ou o barman observando o sogro e o genro divertidos,
captamos apenas indiretamente a presenga do observador na modelo que caminha
cadenciadamente pela passarela coberta por um vestido translicido e perfume,
no ponto de vista escolhido pelo fotégrafo. Esse fotografo esta implicito e, em
vez disso, a modelo parece estar vindo em nossa diregao, forcando-nos a assumir
o papel de observadores. Dessa forma, nos tornamos presentes na cena: Somos
os observadores e somos responsaveis por catalisar a transformag¢do magica.
Ao sermos observadores, nos tornamos cimplices do passe de mégica, de sua
eficiéncia e de sua difusdo contagiosa.

O COLAPSO ENUNCTATIVO

A intervenc¢ao do espectador na enunciagdo é o produto de um colapso
enunciativo. Tradicionalmente, na teoria da enunciagdo, desenvolvida pela
Escola de Paris (Greimas & Courtés, 1979), o enunciado ¢ o produto de uma
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desvinculagdo: a enunciagdo produz um enunciado e se desvincula dele, a
fim de lhe dar sua prépria existéncia. O desengajamento pode ser total ou
parcial. Quando é total, o enunciado é apresentado como o produto de um ato
impessoal de enunciagdo: nao ha vestigios do enunciador ou do enunciatario,
exceto pelas operagoes de focalizagdo, perspectiva e ponto de vista. Entretanto,
quando é parcial, aparecem tragos ou indicios da enunciagdo. Esses indicios
sao de natureza multipla e oferecem uma imagem da enunciagdo com maior
ou menor clareza. Assim, por exemplo, uma camera subjetiva, com seus movi-
mentos, oferece a ilusdo de que hd um olhar que se move pela cena e presta
atencdo a certos aspectos dela.

O desengajamento parcial ndo significa que o enunciado realmente apareca
em cena, mas sim que é um simulacro de sua presenga na imagem, ou seja, uma
ilusdo. O que acontece ¢ que o desengajamento parcial se da quando, a partir
de um desengajamento total, ocorre um retorno ou embreagem a instancia da
enunciagdo. Mas esse retorno é impossivel porque a enunciagao ja tem uma
existéncia independente, alheia a da enunciagdo. Em vez disso, o retorno a
enunciac¢do é simulado.

A presenca de um observador na cena é uma das maneiras pelas quais a
embreagem ¢é produzida. Um barman observa a cena do sogro e do genro dis-
cutindo. Algumas mogas observam as audécias do belo ladrao de refrigerantes.
Alguns expectadores observam a mesma cena, cercada por bandeiras, que a rinha
observa. Esses observadores sdo atores delegados da instancia de enunciagao.
Quando o barman, as garotas e os assistentes observam, isso significa que o
observado também estd na mira do observador implicito no ato da enuncia¢io.
Ha tanto um observador explicito interno a cena quanto um observador implicito
externo a cena. A embreagem ocorre quando os dois observadores entram em
sincretismo em um agente coletivo duplo.

Mas a publicidade nio opera apenas sincretismos, ela também envolve o
observador externo na cena. A imagem do homem roubando o refrigerante da
garota bonita é um exemplo disso. Essa cena é seguida por um corte abrupto
para dar lugar a presenca repentina e forte do logotipo, que ocupa toda a tela.
Com essa irrupgao, uma segunda declaragao é criada fora da cena dos jovens
na piscina. Esse logotipo satura o olhar do espectador externo e suas qualida-
des visuais o fazem invadir o espago da enunciagao implicita. O logotipo do
refrigerante espirra o observador externo, conforme sugerido pela presenga
de circulos coloridos no logotipo, que parecem gotas ou bolhas refrescantes.
Assim, o espectador é refrescado da mesma forma que os participantes da cena
da piscina. Com esse recurso visual, o observador é envolvido como um dos
que sentem os efeitos prazerosos do produto.
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O que se nota nesse exemplo ¢ que, além de um desengajamento enuncia-
tivo e de uma embreagem parcial, hd uma transferéncia ficticia da instancia de
enunciagdo para o enunciado, o que foi chamado aqui de colapso enunciativo.
A publicidade apela e interpela os observadores: a enunciagdo ¢ obrigada a
intervir ativamente no conteido anunciado. Esse é o ponto culminante da
magia da publicidade: esse envolvimento ¢ o ato final pelo qual a comunidade
participativa é criada.

CONCLUSOES

A publicidade é magia causada pela intervencdo crucial de observadores
internos e externos. Além de axiologizar produtos e transmitir valores, a publi-
cidade cria comunidades participativas por meio de efeitos de catarse. Os obser-
vadores sdo os catalisadores da catarse: eles sio mediadores entre as causas e os
efeitos magicos. Eles também sdo mediadores entre a instancia da enunciagio e
a da enunciagdo. A participagdo no ato magico-publicitdrio é abrangente: todos
0s presentes, internos ou externos a enunciagao, estao envolvidos. A publicidade
apela e incentiva a intervengdo. E ai que reside a for¢a de sua eficiéncia.

Fazendo parte de um universo magico, a publicidade explica os fatos do
mundo, mostra a ordem sobrenatural que rege as coisas. A publicidade desperta
e gerencia os caprichos aquisitivos: ela mostra as motivagdes subjacentes a aqui-
si¢ao e ao uso de produtos. Como sugere Cassirer (1972, p. 53) com relagdo a
magia, essas motivagdes nao sdo legais, mas fatalidades, adventos no mundo: a
publicidade se encarrega de realizar os designios que guiam o devir do mundo,
um assunto cujo desenvolvimento deixaremos para outra ocasido. ¥l
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