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EXTO da cultura atravessado por outros textos, a publicidade é um
T sistema signico que dialoga permanentemente com outros sistemas
culturais. Desse modo, a partir dos estudos do sistema publicitario, €
possivel compreender a atual cultura como trama de diferentes textos,
bem como a percep¢ao da publicidade como reflexo da cultura e produ-
tora de sentidos que alimentam a propria cultura, classificando pessoas
e produtos, e determinando modelos ideais para as relacdes sociocultu-
rais.

Os produtos nao sdo consequéncia ou aspiracdo de uma determi-
nada classe social pré-existente, mas sim criadores das classes sociais.
“A publicidade nos vende algo além dos artigos de consumo: ao nos
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proporcionar uma estrutura que nds e esses artigos somos intercam-
bidveis, nos vende a nés mesmos” (Saborit, 2000: 166, traducdo do
autor). De forma geral, o filme publicitdrio vai além da informagao so-
bre os produtos e do estimulo ao consumo. Segundo o autor, os objetos
representados no filme publicitdrio assimilam o poder mididtico da tele-
visdo e deixam de ser meros objetos de consumo para se converterem
em simbolos culturais, sendo, a propria esséncia da cultura.

Rocha (2010: 16) nos ensina que a publicidade “deve ser estudada
como uma narrativa capaz de revelar valores que indicam praticas so-
ciais, fomentam significados que atribuimos as nossas vidas, orientam
formas pelas quais nos relacionamos com as coisas € com as outras pes-
soas”. Sendo assim, analisar a publicidade e seus efeitos de sentido &,
acima de tudo, um olhar para o outro. No entanto, esse olhar revela que
também lidaremos com o paradoxo de uma “subjetividade de massa”,
preconizado por Mafesoli (2007: 131), configurando um olhar para nds
mesmos a partir dos textos publicitdrios — criagdes para a pluralidade
cultural.

O conceito de subjetividade coletiva, apregoado por Mafesoli, € uma
referéncia ao sistema formado pela relagdo entre 0 homem e o outro,
operando com a nocdo da interdependéncia entre o sujeito € o grupo
social. No singular, existe o plural; e, na pluralidade, habita o conceito
de singularidade. Mafesoli ilustra o conceito, citando a necessidade que
o individuo tem de se destacar da multidao, do grupo, afirmando que
essa necessidade sé existe porque o coletivo existe, isto €, a necessidade
de ser tnico s6 tem sentido porque existe o todo, da mesma forma que o
todo s6 existe com a juncdo dos muitos individuos. Portanto, em torno
da chamada “subjetividade coletiva” — termos aparentemente parado-
xais — orbita a no¢do de um sujeito (nico, singular, individuo) que é
também coletivo.

A manifestacido desse paradoxo acontece quando o individuo, que
deseja ser tnico na massa, também deseja (ou necessita) vivenciar si-
tuacoes coletivas, tribalistas. Por natureza, seres sociais que somos, 0
homem busca na cultura situagdes ou experimentagdes coletivas por ser
esta sua necessidade nata. Podemos citar, como exemplo, os diversos
tipos de agrupamentos (manifestagdes do estar-junto) atuais, como as
manifestacdes de fanatismo, os rituais religiosos, as torcidas de esportes
coletivos, festas, shows musicais, o ritual de ir ao cinema, as redes so-
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ciais na web, a visitacdo aos “templos” do consumo, os shoppings, em
datas comemorativas comerciais.

A midia, principalmente os meios de massa — televisao, cinema, ra-
dio, jornal e agora a internet, atua como operador de um estar-junto vir-
tual, repleto de sentidos, mas com marcada influéncia no mundo real.
Logo, a midia de massa configura-se também em espaco de manifes-
tacdo da “subjetividade coletiva”. Esse conceito € trazido para a pu-
blicidade ao analisarmos como acontece a composi¢ao publicitaria: a
criacdo (mensagem) publicitdria é distribuida de forma ampla na so-
ciedade por diversos canais e principalmente pelos meios de comuni-
cacdo de massa, neste ponto, a publicidade é sempre coletiva; entre-
tanto, a mensagem ¢é sempre dirigida ao individuo. Nesse sentido, o
conceito de “subjetividade coletiva” tem na publicidade uma expressao
e uma pragmaética bastante fiéis. Isso permite afirmar que observar a
publicidade, esse objeto cultural direcionado a coletividade, significa
observar as complexidades das relagdes entre o Eu e o outro, entre su-
jeito e cultura.

Consideremos também que analisar o didlogo entre a estrutura do
filme publicitario e a estrutura do mito significa adentrar em um con-
texto inquieto em que o texto visual requer o envolvimento de pelo
menos trés agentes do processo comunicativo: o autor, o signo! e o es-
pectador. Nosso olhar sobre a publicidade televisual e o mito € um olhar
de observacdo de uma das manifestagdes estético-visual-simbdlicas da
relacdo homem-cultura. E, por que ndo dizer, um olhar para nés mes-
mos ja que exercemos o duplo papel de observadores e observados.

'Originalmente, Canevacci (2004) apresenta a ideia de que o antropSlogo &
treinado para se comunicar a0 mdximo com o objeto de estudo (o informante), uti-
lizando — além do contato pessoal — o video, o cinema, a gravac¢do sonora, anotacdes
de tudo. O que conta € ouvir as vozes das subjetividades dos individuos ou grupos que
estuda, os “informantes”. No livro A cidade polifonica, Canevacci (2004) esclarece
que o papel do informante — pessoas, grupos étnicos, individuos — foi substituido por
elementos que falam outras linguagens além da verbal. Arquitetura, paisagismo, de-
senhos urbanisticos, a midia sdo os atuais informantes do antrop6logo que decide se
aventurar na urbanidade. Desta forma, o papel do informante, ao considerar os trés
atores envolvidos no processo comunicacional (autor/informante/ espectador), é ocu-
pado pelo signo visual, pois “o visual torna-se assim o centro polimérfico que deve
ser interpretado e o meio da interpretagdo; o visual € o objeto e o método” (Canevacci,
2004: 44). O filme publicitdrio (signo) constitui o informante, ao qual devemos ter
ouvidos atentos para captar e interpretar suas diversas vozes.
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Sendo a Antropologia a ciéncia que diretamente se envolve com 0s
estudos dos mitos e suas relacdes com as culturas, podemos dizer que é
por meio de um olhar antropoldgico que podemos aproximar as narra-
tivas miticas, a magia e os ritos — textos arcaicos da cultura humana —
dos meios de comunica¢do de massa e, especialmente, da publicidade e
seu sistema. E necessario destacar que, ao abordar a presenca de textos
arcaicos na publicidade trabalharemos com a no¢@o de mito, apontada
por Lévi-Strauss (1975, p. 21), como uma categoria que redne, sob o
mesmo vocébulo, tentativas de explicacdo de fendmenos naturais, obras
de literatura oral, especulacdes filoséficas e casos de aparecimento de
processos linguisticos na consciéncia do sujeito. Portanto, para nossa
andlise, o termo mito refere-se ao conjunto de textos relacionados di-
retamente as narrativas miticas, as relacdes magicas entre 0 homem e
a natureza — compreendida como o conjunto de seres humanos e ndo-
humanos, viventes ou ndo, objetos e fendmenos naturais —, € 0s proces-
sos de ritualizac@o que reiteram ou rememoram 0s textos arcaicos € os
sentidos das relagdes entre 0 homem e o cosmo.

Nesse sentido, a publicidade, tal como o mito, opera sobre as mes-
mas estruturas e sistemas de significacdo. Em resumo, as principais
intersec¢des entre mito e publicidade sdo: a narrativa fantéstica baseada
em imagens, lugares, situagcdes e personagens impressionantes; as mar-
cas do ritual; a supressdao do tempo histérico; a totalidade representada
pela juncdo ou complementaridade entre cultura e natureza; e a ressig-
nificacdo permanentes do imagindrio coletivo.

Compreender cada ponto de contato entre a estrutura do texto mitico
e a do texto publicitdrio € o que se propde a seguir.

1 A publicidade como narrativa fantastica

O primeiro ponto de contato entre mito e publicidade é o fato de am-
bos constituirem narrativas, mas nao narrativas quaisquer. A narrativa
publicitdria, assim como a narrativa mitica, € uma narrativa fantdstica.
Para um entendimento do que chamamos aqui de “narrativa fantastica”,
recorremos a defini¢do da Literatura do termo fantdstico.

Nas palavras de Todorov (2008), o fantdstico € produzido por um
acontecimento que ndo pode ser explicado pelas leis do mundo. Para
o autor, o olhar de quem entra em contato com o fantastico deve op-
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tar por dois caminhos possiveis: compreendendo que se trata de uma
ilusao dos sentidos, um produto da imaginacao, sem alterar as leis do
mundo; ou que o acontecimento realmente ocorreu, € parte integrante
da realidade, uma realidade regida por leis desconhecidas. O autor ob-
serva que “o fantdstico € a hesitacdo experimentada por um ser que s
conhece as leis naturais, face a um acontecimento aparentemente sobre-
natural” (Todorov, 2008: 31). A possibilidade de hesitar entre o real e o
imagindrio cria o efeito do fantdstico.

Podemos afirmar, portanto, que a publicidade atual é um género de
narrativa fantdstica, porque, conforme Rocha (2010: 77), rompe o co-
tidiano e impde uma forma de olhar para outra realidade, em que “o co-
tidiano se transforma e o produto se faz vivo, se faz sensa¢ao, emocgao,
magica”.

Para o conceito da narrativa publicitaria, o fantastico é regra, na
publicidade tudo € possivel: os animais falam, o reldgio acelera ou para,
as distancias sdo transpostas em um piscar de olhos, os problemas sdao
solucionados de maneira magica. A magia da publicidade oferece ao
consumidor diversos regalos que exacerbam o traco narcisico de sua
personalidade, tais como poder e distin¢do social, novos estilos de vida,
hedonismo e onipresencga, tudo em forma de produtos-fetiche.

Em nossa sociedade, os produtos:

[...] ndo s@o mais “objetos”, mas plenamente sujeitos, isto
¢, possuem uma individualidade prépria escrita em suas
formas, em seus empregos, em suas idades. Também as
mercadorias nascem, amadurecem, envelhecem, adoecem
e morrem. Possuem nomes, parentescos, genealogias, evo-
lucdes e mutagdes, sensibilidade e inteligéncia. Possuem
uma biografia. Possuem um “corpo” cheio de simbolos e
sinais. Sdo fetiches. Sdo animadas. (Canevacci, 2009: 30)

A narrativa publicitdria é fantastica porque os sentidos estdao loca-
lizados entre o real e o imagindrio. O fantastico opera significados que
ddo alma ao produto, vida, nome, personalidade e biografia a ponto
de o produto ser tdo vivo e humanizado que parece ele a escolher seu
consumidor. Baudrillard (2009) alerta sobre a relacdo que temos com a
publicidade e seus objetos (produtos), dizendo que ndo se trata de uma
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l6gica do enunciado e da prova, mas sim de uma légica da fabula e da
adesao.

O autor afirma que o publico ndo cré no produto, mas na publici-
dade que deseja fazé-lo crer no produto. Isto significa que quanto mais
fantéastica € a publicidade, mais o produto € animado — no sentido de es-
tar repleto de anima [alma] — o que Baudrillard (2009) chama de “calor
comunicativo”, que agrega ao produto espontaneidade, diferenciagao,
personalidade. Logo, ao escolher determinado publico como destino
da sua mensagem, a publicidade dissipa as fragilidades do publico, tais
como o desconhecimento do préprio eu, as angustias, a falta de espe-
rancga, sua inexisténcia para o outro, para o coletivo. Segundo o autor:
“Vocé € visado, amado pelo objeto. E porque é amado, vocé se sente
existir: voc€ é ‘personalizado’. Isto € o essencial: a propria compra €
secunddria. [...] Se o objeto me ama, estou salvo” (Baudrillard, 2009:
180).

A escolha do publico pelo produto, como aponta Rocha (2010: 77),
representa o principal trago do texto publicitario, em que se faz necessi-
ria a alternancia entre realidades, entre cotidiano e magia. O produto
e as circunstancias que o envolvem classificam pessoas, momentos e
comportamentos, ao classificarem a si proprios. Essa alternincia entre
realidades — presente tanto no texto mitico como no texto publicitario —
encontraremos em outros niveis, tais como o tempo sagrado e o profano,
natureza e cultura, producdo e consumo, memoria natural € memdoria
artificial.

Segundo Rocha (2010), tanto o texto mitico como o publicitario
encontram na bricolagem uma forma comum de operacdo intelectual.
O mito, como ja sabemos, tem por base o relato de acontecimentos
primevos e sua composicao € um processo de bricolagem — como apon-
tou o autor — em que cada elemento possui origens diversas, e quando
em conjunto com outros elementos, transforma os sentidos destes e tem
seus sentidos transformados. E assim, o mito surge no deslocamento
e na condensagdo de sentidos, um texto Unico que é, na verdade, um
sistema formado de diversas linguagens e c6digos, pois “a bricolagem é
a forma légica por meio da qual se produzem os mitos” (Rocha, 2010:
178).

A publicidade estrutura-se da mesma maneira. Canevacci (2009:
40) observa o antincio como produto da visdo publicitiria fragmentéria
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— 0 olhar de um bricoleur — e da visdo compreensiva do publico espec-
tador. O autor observa que o isomorfismo do antncio impresso € resul-
tado da convergéncia, da condensacao de significados e da contiguidade
existente entre os codigos verbal, icOnico e o da propria mercadoria,
compondo uma outra mercadoria: a imagem publicitdria.

O produto, mitologizado pela publicidade, torna-se “mercadoria-
visual, com vida prépria, um corpo e uma alma, pronta para o mercado
e para sua biografia” (Canevacci, 2009: 40). Para o autor, o valor da
imagem-mercadoria publicitdria habita toda a narrativa criada pelo sis-
tema publicitdrio. Sobre esse conceito, Baudrillard (2009) descreve o
sistema publicitdrio como indissocidvel do sistema dos objetos e, como
narrativa puramente conotativa, a publicidade possui dupla fungdo: ¢é
discurso sobre o objeto e ela propria objeto de consumo, enquanto i-
magem. “E é enquanto discurso inutil, inessencial, que se torna con-
sumivel como objeto cultural” (Baudrillard, 2009: 174).

Toda essa complexidade do andncio impresso estd em nosso olhar
critico, entretanto, vale lembrar que:

[...] este tipo de problema nio é do consumidor. Este
olha com os 6culos da compreensdo das mensagens pu-
blicitdrias. Olha sem dividas. Numa palavra: ele “entende”
o anuncio, do contrdrio a publicidade ndo existiria. Ainda
mais; ele € capaz de perceber e captar estes diversos planos
e transforma-los numa narrativa. (Rocha, 2010: 124)

A publicidade, portanto, aproxima-se do mito por constituir uma
narrativa a partir de fragmentos da cultura — provenientes do imaginario,
que também podemos entender como memoria coletiva —, pois tanto
0 mito quanto a publicidade sdo “o resultado de uma bricolagem que
presidiu o conhecimento necessdrio a sua feitura” (Rocha, 2010: 179),
permitindo tradugdes e ajustes de discursos/mensagens provenientes de
diferentes l6gicas. Sendo assim:

Um anuncio pode ter cores, gestos, falas, musicas, movi-
mentos corporais, objetos, roupas, trejeitos, olhares, textos,
comentdrios, diferentes usos do espaco, insinuacdes, sons
diversos, paisagens, etc. Enfim, os elementos de uma cul-
tura e suas vdrias significacdes podem ser utilizados para
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criar em planos multiplos e entrelacados a mensagem con-
tida no anuncio. [...] O significado estd, de fato, no sistema
que estes elementos formam. (Rocha, 2010, p. 124)

O sistema publicitério esta representado na midia por diversos géne-
ros? de narrativas, dos quais dois observaremos mais detalhadamente: a
narrativa publicitdria impressa e a audiovisual, justamente por serem 0s
géneros de maior contato com o publico.

Em sua pesquisa, Rocha (2010) apresenta e analisa a opinido de
diversos informantes acerca de um anuncio impresso de uma bebida, a
vodca da marca Smirnoff. A proposta foi a decodificacdo do anuncio por
meio de diferentes informantes, classificados basicamente em profis-
sionais ligados ao mercado da publicidade e em pessoas relacionadas,
direta e indiretamente, ao perfil desejado do publico-alvo. Os infor-
mantes ndo sé agregaram a pesquisa dados importantes como foram
essenciais para destacar a capacidade do espectador para imaginar, de-
duzir, construir narrativas, a partir do conjunto formado pelos diversos
sistemas de signos (verbal, iconico e o cédigo do produto) que formam
o sistema do anincio.

O autor afirma que, independentemente da forma da mensagem pu-
blicitédria recebida, o publico € capaz de transformar o antincio em outro
sistema signico, isto é, traduzir os padrdes visuais do aniincio em uma
narrativa com igual competéncia. A eficiéncia da pega publicitdria im-
pressa estd na sua capacidade de ser verdadeira e real, sendo fantéstica
e magica — assim como o mito. Para Rocha (2010) o antncio existe
porque ele se concretiza na fala e porque tem traducao no universo de
significacdo de quem o interpreta, pois

O anitincio € verdadeiro, real, possivel e ndo um absurdo
do ponto de vista do consumidor da mensagem publicitaria.
Isto porque € verdadeira, real e possivel a traducdo dos seus
diversos planos no discurso dos receptores. [...] E do jogo
de transformacdes reciprocas entre a vida e as defini¢cdes da

2Consideramos como outros géneros, por manter diferentes combinacdes signi-
cas com regras proprias (c6digos), por exemplo, a publicidade digital, a publicidade
radiofdnica, a publicidade cinematogréfica, a publicidade editorial, a publicidade ex-
terior.
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vida presentes nos sistema publicitdrio que se extrai o sen-
tido de concretude, a significacdo de verdade da mensagem
dos anuncios. (Rocha, 2010: 126)

Logo, os elementos graficos da publicidade impressa sdo codifica-
dos em outro tipo de narrativa, na percep¢ao do enunciatdrio, que busca
conectar os elementos do anidncio aos sentidos das imagens presentes,
em sua memoria individual e coletiva, dando sentido, interpretando
0 anudncio impresso. Mesmo constituindo uma narrativa fantéstica, o
hiperreal (ou a sobrenaturalidade da mensagem) é naturalizado, ou seja,
tornado verdade por ser passivel de tradu¢do, de compreensao.

A titulo de ilustracdo dos conceitos apresentados, observemos o
anuncio a seguir:

Don't buy exotic animal souvenirs - K73

O fantastico: antincio da ONG internacional de prote¢do da natureza
WWE (2005)

O anuncio a seguir, da ONG internacional de protecao ao meio am-
biente (WWF) — conhecida mundialmente pela criagdo de campanhas
e pecas publicitirias de grande impacto social e forte apelo visual —
traz todos os elementos necessarios a criacdo de uma narrativa em outra
linguagem. Em torno do principal signo visual — o rastro de sangue
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que traz como elemento fantdstico o fato de escorrer em meio a um
espaco publico, revelando um crime —, orbitam os signos mala, via-
jante, chegada, aeroporto, consumo da natureza, morte. Qualquer pes-
soa seria capaz de traduzi-lo, aproximadamente, com estas palavras:
Uma mulher chega ao aeroporto e leva uma mala, deixando um ras-
tro de sangue que sai da mala, porque comprar um animal exotico
como suvenir representa a morte do animal e, por extensdo, da na-
tureza. Mesmo que a narrativa desperta nao seja propriamente esta, 0s
elementos do antncio sdo planejados para chegarem o mais proximo
possivel de significados semelhantes e comuns a todas as culturas do
mundo.

No entanto, a narrativa publicitdria ndo recorre a elementos comuns
e sem forca imagética, porque todos eles — bricolagem de cores, for-
mas, palavras, imagens bidimensionais, polifonias — buscam naturalizar
o produto, isto €, operam para personalizar, humanizar, dar alma ao pro-
duto, construindo uma biografia que o torne reflexo do publico consu-
midor. Para tanto, a narrativa deve ser fantdstica, o que significa conter
imagens, lugares, personagens e situagdes impressionantes, por isso, i-
nesqueciveis. No caso do filme publicitério, os tragos do fantédstico sao
ampliados, potencializados por meio da linguagem audiovisual.

O texto audiovisual € mais “verdadeiro” por representar de maneira
naturalista a vida — por meio do movimento, da expressao facial-vocal-
corporal de personagens, pelo som em sincronismo com a imagem — e
por manter com o sonho, a visao € 0 mito a mesma estrutura narrativa. A
seguir, nosso foco passa a ser esse outro género de narrativa publicitéria,
o filme publicitario.

2 A estrutura ritualistica do filme publicitario

Baseada na expressao perceptivo-naturalista, a televisdo configura um
sistema complexo de cédigos e signos no qual convergem outros sis-
temas igualmente complexos, tais como a musica, a lingua (tanto a oral
como a escrita), a iconografia (desenho, pintura, fotografia), a literatura,
a dramaturgia, o jornalismo e a publicidade. Todos sdo sistemas perten-
centes a industria cultural e carregam em si, amalgamadas, tradicoes
narrativa, visual, retérica e composicional que atravessam a historia.
Sob a dtica de Rodriguez (2006: 29), podemos afirmar que, de
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maneira geral, a linguagem da televisdo reflete o prévio desejo do enun-
ciador em estimular, no publico, séries organizadas de percepcdes na-
turais da realidade, tendo o poder de gerar artificialmente percepgdes
e sentidos muito semelhantes as experi€ncias reais; € capaz, também,
de articular, dentro de si mesma, qualquer outra linguagem baseada na
percepcio humana. “E o entrelagamento entre ambos os fendmenos —
semelhanca e diferenca com a realidade — que da sentido aos cédigos
narrativos da linguagem audiovisual” (Rodriguez, 2006: 32).

Justamente por ser capaz de absorver diferentes elementos da cul-
tura e reordend-los conforme a linha de montagem da cultura midiatica,
a televisdo reproduz mitos, rituais e simbolismos. Para Siqueira (1999:
71), a televisao tenta alcancar os mais diferentes segmentos da socieda-
de por meio de uma programacao ritualizada. “A repeticao dos procedi-
mentos de veiculacao, uma das caracteristicas da televisdo, faz analogia
com os rituais. E o ritual refor¢a o mito”.

E pela narracio que se constroem os mitos e com eles a
memoria dos homens. E ndo hd como se construir a memo-
ria sem uma linguagem que a expresse. [...] Que ato cul-
tural e que histéria € mesmo essa que estamos a nos con-
tar quando, as vezes, de maneira até displicente, ligamos a
televisdao? (Coutinho, 2003: 27)

De forma geral, o ritual é o equivalente a pragmatica do mito, isto
€, o mito € o ser e o rito € o fazer. Na visao de Lévi-Strauss (2008),
mito e ritual se complementam. Peirano (2003: 10) considera o ritual
um fendmeno especial que aponta e revela representagdes e valores de
uma sociedade, a0 mesmo tempo em que expande, ilumina e ressalta o
que ja é comum ao grupo. Nesse sentido, a televisdo cumpre seu pa-
pel ritualistico, ndo s6 por dar forma ao imagindrio, traduzindo-o em
linguagem audiovisual, mas por operar sentidos que dao as imagens
televisuais uma dimensdo fantdstica, magica e potencialmente mitica.
Segundo Peirano (2003), o ritual é também caracterizado pela sequén-
cia ordenada e padronizada de palavras e agOes estruturadas em graus
variados de convencionalidade, estereotipia, condensagdo e repeti¢ao.

[...] Além do complexo institucional montado para a trans-
missdo de imagens e sons a longa distancia, através de on-
das hertzianas, televisao significa um lugar onde diferentes
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tempos se encontram, onde acontece a presentificacdo do
nao-coetaneo — uma metafora do tempo presente. (Couti-
nho, 2003: 25)

Podemos interpretar a televisdo como espago ritualistico pelo fato
de convencionar as representagcdes imagéticas (a criacao e imposi¢ao de
modelos) que indicam as formas de ser e estar, em sociedade, distribui-
das massivamente nos diversos segmentos sociais. Sobre esse aspecto,
exemplos ndo faltam, podemos citar a padronizacdo visual e discursiva
acerca dos muitos atores sociais, dentre eles a familia, a mulher, a cri-
anca, o homossexual, o idoso, todos indissociados de comportamentos,
corporeidades e psiquismos igualmente estereotipados. Outro indicio
do ritual, na televisdo, € a prépria programacao, caracterizada por uma
infinita bricolagem, em signos e discursos provenientes de outros sis-
temas (inclusive da propria televisao), verdadeiro pastiche que serve a
retdrica televisual de narrar e naturalizar o real.

[...] Para que toda a retérica que advém do estidio possa
expressar-se € conquistar um auditério cada vez maior, é
preciso que pessoas e objetos reais e ficticios, imagens de
momentos anteriores, sons, palavras sejam antes reunidos.
Cada uma dessas pegas deve desempenhar um papel de-
terminado e expressar-se segundo um ritual preciso, con-
sagrado a constru¢do de uma realidade que serd narrada.
(Coutinho, 2003: 63)

Para tanto, os programas sao editados, de forma a condensarem e
alinharem, ideologicamente, no menor tempo possivel, varios sentidos
origindrios de diversas textualidades e linguagens.

Além dos discursos fragmentados, a televisdo também fragmenta o
tempo da programacio e se estrutura em programas matutinos, vesper-
tinos e noturnos, que estdo divididos em blocos, capitulos e edi¢des,
demarcados por vinhetas de abertura, de entrada e saida dos interva-
los, e de encerramento. Para isso, os programas seguem com rigor uma
determinada linha de produgdo, um determinado tempo de duracio de
transmissao e um determinado agendamento didrio ou semanal. Todas
essas peculiaridades evocam o texto ritual da televisao.
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Para Da Matta (2010, p. 11), a ritualizacdo do mundo é o equiva-
lente a uma produgdo cultural “porque ritualizar € inventar o drama e
dramatizar € chamar atenc¢do para alguma coisa que passava desperce-
bida”. Nestes termos, a televisdo € o meio em que dramatizar e en-
fatizar constituem a sua esséncia. Os principais géneros televisuais —
produgdes ficcionais (telenovelas, minisséries, seriados), factuais (tele-
jornais, documentarios, grandes reportagens) e comerciais (videoclipes,
filmes publicitdrios) — sdo uma reconfiguracdo do mito em relacdo a
sua estrutura e producdo (composi¢ao), mas sdo rituais no que tange a
dramatizacdo da realidade e a sua recepg¢do.

O momento da recepcao dessas produgdes televisuais € um espago
de encontro entre a narrativa e o espectador, um espaco ritual. O es-
pectador em seu cotidiano, no momento da recep¢do, envolve-se com
os mundos criados pelos muitos enunciados televisuais, ele se desloca
do seu tempo para o tempo do enunciado televisual. Rocha (2010) ex-
plicita que esse envolvimento ndo modifica a esséncia do cotidiano, mas
a perspectiva do espectador em relacdo ao mundo apresentado.

A matéria-prima com a qual se organiza o mundo do co-
tidiano e o mundo do ritual € idéntica. Dos mesmos ma-
teriais vivem o ritual e o cotidiano. Apenas 0 momento
ritualizado revela uma combinacgdo particular desses mate-
riais. A diferenca entre um e outro nao é de esséncia, mas
de posicdo. A combina¢do, numa determinada perspectiva,
dos elementos e relagdes sociais do cotidiano € o que pro-
duz o momento ritualizado. (Rocha, 2010: 181)

Outra caracteristica do ritual na televisdo é a sua natureza redun-
dante. A televisdo opera no fluxo ciclico de um eterno retorno dos enun-
ciados, dos discursos, das ideologias. A repeticao diaria ou semanal dos
programas reatualiza o espectador acerca das historias, recontextualiza,
didria ou semanalmente, 0s mitos. Ao mesmo tempo em que promove
uma educacdo estética e visual do homem urbano contemporaneo, pois:

[...] o estidio de televisdo contemporaneo é herdeiro de
uma histéria de producdo e reproducdo da memoria. E,
mais que isso, persiste nele um processo secular de fabri-
cacdo estética e politica de imagens agentes feitas para se
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tornarem inesqueciveis, na perspectiva de uma educagao vi-
sual da memoria. (Almeida, 2003: 11)

2

E preciso considerar também que todo esse aparato técnico, tec-
noldgico e ideoldgico que constitui a televisdo, a0 mesmo tempo em
que € proximo também € distante do espectador. Ao espectador s6 cabe
arecepcdo, a compreensdo e o dominio da tarefa de ouvir-ver televisdo e
ndo o processo de produzi-la, que € naturalmente apagado na linguagem
televisual. Esse distanciamento que a televisao mantém do espectador é
necessdrio, € o espaco onde o mito reside.

O mito se aloja onde a explicagcdo racional ndo alcanca
mais. [...] Isso porque, quanto maior a distancia entre a
fonte de informacdo e o seu destinatirio, maior o espago
para as explicacdes miticas se alojarem. E nesse espaco,
entdo, que a industria cultural passa a reproduzir discursi-
vamente mitos. (Siqueira, 1999: 72)

E nesse contexto que nos deparamos com o filme publicitario, um
enunciado que também absorve a estrutura ritualistica da televisdao. O
seu formato, o tempo de duracdo, “o encontro marcado” com o especta-
dor entre os blocos dos programas, sua anuncia¢ao por meio da vinheta
que indica “os nossos comerciais”, e sua particular repeticao, em con-
teddo e forma narrativa, s3o apontamentos que evocam uma estrutura
ritualistica.

Especialmente redundante, o filme publicitario € repetitivo, insis-
tente e, assim, torna-se permanente elemento da paisagem televisual. O
mesmo enunciado € planejado pelas agéncias de publicidade para ser
inserido, nos intervalos de diferentes programas, em diferentes emisso-
ras de televisdo, sempre sob a justificativa de ampliar as possibilidades
de contato com o publico-alvo. Para sua mensagem ser lembrada, “[...]
serd necessdrio fazer o seguinte: repassar rapidamente, em pensamento,
o primeiro lugar de cada série repetidas vezes, para reavivar a memoria”
(Retorica a Herénio, 2005: 93). Portanto, a repeticao do filme publi-
citario, em si, torna-se um recurso argumentativo de grande poder de
persuasdo, quando, concomitante e ritualisticamente, rememora 0 mito
em forma de narrativa audiovisual.
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A repeticao possui uma funcdo propria, que € a de tornar
manifesta a estrutura do mito. Mostramos, com efeito, que
a estrutura sincro-diacronica que caracteriza o mito, per-
mite ordenar seus elementos em seqii€ncias diacronicas (as
linhas de nossos quadros) que devem ser lidas sincronica-
mente (as colunas). Todo mito possui, portanto, uma estru-
tura folheada que transparece na superficie, por assim dizer
no e pelo procedimento de repeticdo. (Lévi-Strauss, 2008:
247)

Mais do que a repeti¢do do enunciado, em termos de conteudos,
a estrutura do filme publicitdrio € repetitiva. Em quaisquer canais de
televisdo, ao usar o controle-remoto, o espectador identifica os enun-
ciados comerciais de modo rapido e com grande facilidade, apesar dos
discursos publicitério e televisual estarem muito proximos em estética,
ideologia e perfis mercadolégicos. De forma geral, é possivel encon-
trarmos um eixo estrutural, na narrativa do filme publicitdrio, tomada
como regra em sua criacdo. Um livro, reconhecido como um manual
de producdo do filme publicitdrio, traz a seguinte descri¢do da linha de
producdo da publicidade televisual:

A estrutura do roteiro publicitdrio pode ser colocada da
seguinte forma: exposi¢do do problema/complicag¢do/con-
flito (apresentagdo, desenvolvimento), climax (ponto da vi-
rada) e resolucdo (conclusao). (Barreto, 2004: 52)

Essa estrutura narrativa do filme publicitario — em que uma situagao
problematica € apresentada e “poderes” (atributos do produto) intervém
para que, no final, o problema inicial seja solucionado — € a mesma da
estrutura narrativa do mito, tanto no conteido quanto na dramatizacao.
Rocha (2010: 174) explica que “a moldura basica de muitos mitos € a de
solucionar magicamente uma situagao proposta. Um primeiro momento
no mito apresenta um problema. O segundo procura soluciond-lo pela
intervencao de diversos poderes disponiveis”.

Essa estrutura se repete em todos os filmes publicitérios, sendo as-
sim, essa repeticdo que guia o espectador pela narrativa audiovisual
torna-se um ritual, pois: a) rememora o espectador a maneira de se
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comportar como receptor da mensagem, que hd uma légica de apreen-
sdo do enunciado — primeiro a introducao, depois, o desenvolvimento,
seguidos do climax e da resolu¢ao; b) representa o destaque de aspectos
particulares da realidade, uma visdo de mundo; c) desloca elementos do
seu contexto original para compor o texto publicitdrio; d) desloca, por
alguns instantes, o espectador do seu cotidiano para o lugar do enun-
ciado; e) condensa, em poucos segundos e por meio da edi¢ao, signifi-
cados diversos.

Sobre a edi¢do, interessa-nos a no¢do de que “além de simplesmente
reorganizar o material bruto, a edi¢ao permite controlar o ritmo da ex-
periéncia visual” (Ang, 2007: 12), ou seja, reiterando que todo esse
processo estd sempre sob a ideologia de um enunciador, considerando
que a marca “fala” por meio de diversas vozes: a do publicitario, a do
produtor, a do editor e, finalmente, a da midia televisao.

O filme publicitario apresenta um ponto de vista da sociedade e de-
seja que essa visdo singular seja, no momento da recepcao, a visdo do
espectador. Um deslocamento, uma outra perspectiva ¢ assumida pelo
publico durante o tempo de transmissdo do filme. Por um instante, o
espectador vé pelos olhos do filme que esconde a ideologia dos diri-
gentes da marca anunciada. Conforme Rocha (2010), para fazer crer,
em sua verdade, a publicidade é forcada a apresentar uma visdo par-
ticular de mundo. E mais, que “no intuito e pela necessidade de ser
um discurso sobre o mundo, a publicidade ritualiza situacdes comuns.
Separa e junta determinados quadros que, nesta incessante colagem, se
transformam de cotidianos em rituais” (p. 181-182).

A coeréncia, intensidade e verossimilhanca das imagens televisuais
obedecem a pressupostos formais e ndo aos seus conteidos ou sig-
nificados. Flusser (2005) chamou tais pressupostos de “programas”,
e podemos entender que sdo cddigos inerentes a televisao e ao sistema
publicitario para a composicdo da imagem enquanto mercadoria visual.
Nessa concepg¢do, entendemos que os mitos sdo construidos no processo
de transmissdo — recepg¢do — isto €, o mito se faz vivo no ritual.

A nova magia ndo visa modificar o mundo 14 fora, como o
faz a pré-histéria, mas os nossos conceitos em relacao ao
mundo. [..] a magia da pré-histéria ritualiza determina-
dos modelos, mitos. A magia atual ritualiza outro tipo de
modelo: programas. Mito ndo € elaborado no interior da
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transmissao, ja que € elaborado por um “deus”. Programa
¢ modelo elaborado no interior mesmo da transmissao, por
“funcionarios” (Flusser, 2005: 16).

Todos esses aspectos fazem do filme publicitario ndo apenas uma
experiéncia virtual com o mundo, mas uma reiteracdo das narrativas
arcaicas presentes na cultura. Para Rocha (2010: 189-190), o mito e
o ritual sdo duas formas de uma cultura falar de si mesma e ambos
sdo transformagdes um do outro; o mito e o ritual sd3o um espelho da
cultura, onde ela “destaca, focaliza, aproxima-se, coloca em close-up
suas questodes, impasses, duvidas e paradoxos”.

3 O tempo do filme publicitario: entre o sagrado e o
profano

Em uma primeira observagdo, assim como no antncio impresso, € ple-
namente perceptivel, no transcorrer do filme publicitdrio, uma com-
posicdo em bricolagem — os planos do filme sdo um amélgama de ima-
gens, textos escritos ou falados, musicas e sons, situacdes, movimento,
angulos. Portanto, entendemos ocorrer, durante a recep¢do da men-
sagem, o mesmo processo de tradugdo do sistema audiovisual em outros
sistemas narrativos por parte do espectador.

Parafraseando Rocha (2010), o filme publicitdrio existe porque se
faz verbo, isto é, se ele pode ser explicado, contado pelo espectador,
significa que a narrativa audiovisual foi traduzida em outra narrativa em
outra linguagem. O filme existe para a realidade do espectador porque
ele existe em palavras, o produto existe porque foi traduzido em som-
imagem que, por sua vez, ¢ decodificado e recodificado na interpretacdo
do espectador. “O antincio existe porque ele existe na fala. Porque tem
tradu¢do no universo de significacdo de quem o vé”. (Rocha, 2010:
126)

Dessa forma, para a andlise da linguagem do filme publicitério,
devemos nos debrugar sobre as suas principais caracteristicas que o
diferem como género publicitdrio narrativo em relacdo a publicidade
impressa: a sequéncia de planos, 0 movimento e o tempo, € observar-
mos as contribui¢des destas caracteristicas para compreender as apro-
ximacodes entre filme e mito, enquanto textos estruturados.
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No momento da recepc¢ao do filme, ouvimos-vemos uma sequéncia
de sons-imagens que transcorrem no tempo, linearmente, em que a tela
€ o espaco onde um plano surge, sobrepondo e ressignificando o plano
passado, a0 mesmo tempo em que representa o devir do plano futuro.
Passado, presente e futuro ndo estdo somente entrelacados na tessitura
de sentidos criada pelos planos em sequéncia, mas, em todo o filme, as
temporalidades se entrelacam, acontecem simultaneamente.

Neste sentido, como aponta Almeida (1999: 62-63), as imagens au-
diovisuais sio fantasmagorias em que o tempo da projecdo [presente]
nao € o tempo do registro [passado], sdo imagens agentes que recordam
um mundo abstrato de valores, sonhos e ideologias, ouvimos-vemos
sons-imagens elaborados como naturais, imutdveis, eternos e sobre-
humanos, sons-imagens em composicdo com objetivos bem definidos
de marcar a alma, se fazer memoria, permanecer para serem recordados
posteriormente [futuro].

A concomitancia de diversas temporalidades, na linguagem audio-
visual, leva-nos a definicao de Eliade (2008) para o tempo sagrado e o
tempo profano. Para o autor, o tempo profano € o tempo historico, pre-
visivel, linear e cronoldgico, o tempo dos homens; o tempo sagrado é
representado por um tipo de fuga do cotidiano, um tempo que nao pode
ser medido, o tempo dos deuses, enfim, um tempo mitico. Conforme o
autor, o tempo sagrado ndo flui, ndo constitui uma duracao irreversivel,
mantém-se sempre igual, ndo muda nem se esgota. O tempo sagrado
“se apresenta sob o aspecto paradoxal de um Tempo circular, reversivel
e recuperdvel, espécie de eterno presente mitico” (Eliade, 2008: 64).

Em sua duragdo profana, em média de 30 segundos inseridos no
tempo linear da programacao da televisao, o tempo do filme publicitario
€ um tempo histérico, porém, o filme todo funciona como fuga do co-
tidiano, fuga do tempo em que estd inserido o espectador e o préprio
filme. Portanto, o tempo do filme também se configura em um tempo
sagrado. Em sua narrativa, o espectador encontra um tempo em sus-
pensdo em meio a nosso sistema cultural. Sons e imagens em movi-
mento atuam como o duplo do real, a0 mesmo tempo promovendo um
tipo de religacdo® entre a primeira e a segunda realidade. O filme é

3As palavras religacdo e religido possuem raizes etimolégicas comuns. De diver-
sas versdes da origem da palavra religido, escolhemos a pregada por Lactancio (século
[T eIV d.C.) que afirma que o termo vem de religare, religar, pois a religido é um lago
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a comunhdo entre o real e seu duplo, perdido em algum momento da
histéria pés-moderna do homem apds a aparente cisdo entre 0 humano
e o metafisico. Valores, sensacdes e ideologias concatenados na tangi-
bilidade de objetos-fetiche, pois, no universo paralelo da publicidade, o
produto

[...] é constantemente acionado por um conjunto de valores
eternos que vao do amor a felicidade, do mar a montanha,
do passaro ao tigre, da riqueza a alegria. Na mesma légica
da reciprocidade, da complementaridade e da alianca, estes
valores sdo equacionados com os mais diversos produtos.
(Rocha, 2010: 136)

Essa tessitura temporal, presente no filme publicitdrio e que fun-
ciona como fuga do cotidiano, também encontramos em Tarkovski
(1998), quando busca uma defini¢do do tempo na linguagem audiovi-
sual. O autor descreve a infinitude de significados que estd por tras
do tempo do plano audiovisual, explicando que o tempo se faz sentir
a partir do encontro entre o tempo registrado na tela — que entende-
mos se tratar do tempo linear e histérico [profano] — e o tempo da vida
[sagrado]. Segundo o autor, o tempo na linguagem audiovisual

[...] se torna perceptivel quando sentimos algo de significa-
tivo e verdadeiro, que vai além dos acontecimentos mostra-
dos na tela; quando percebemos, com toda clareza, que
aquilo que vemos no quadro ndo se esgota em sua confi-
guracdo visual, mas é um indicio de alguma coisa que se
estende para além do quadro, para o infinito: um indicio de
vida. (Tarkovski, 1998: 139)

A linguagem audiovisual se faz a partir de um movimento pendu-
lar entre distintas temporalidades, entre um tempo real € um tempo
imagindrio, entre a durag@o cronoldgica do plano filmico e a duracdo
permanente da memoria cultural identificada também como um tempo

de piedade que serve para religar os seres humanos a Deus (FILORAMO & PRANDI,
1999). Empregamos o termo religagdo também como referéncia a ligagdo com o
sagrado, uma conexao com o espiritual ou com a subjetividade (a segunda realidade),
que ¢é indissocidvel da estrutura discursiva do filme publicitério.
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sagrado (ou mitico), na visdo de Eliade, e o tempo da vida para Tar-
kovski.

A linguagem do filme ainda nos revela o espacgo do fantastico. Se na
alternincia entre o real e o imagindrio ocorre o fantéstico, e se o plano
presente na tela prepara o olhar para a compreensao do plano seguinte,
percebemos que o aparente vazio, imperceptivel ao olhar consciente, o
entre-planos, € onde acontece a significacao do filme. O corte entre os
planos € o espaco mitico onde se encontra o fantéstico.

E o corte o local da imaginagio, dos sentidos, dos processos de sig-
nificagdo. No corte reside a traducdo do texto audiovisual em nova nar-
rativa criada a partir do olhar do espectador. E entre os planos, esse
nao-tempo/ndo-espago que se abre no tempo da narrativa audiovisual,
que os sentidos do filme existem, acontecem e sdo induzidos, pois

Tudo o que envolve o momento psicoldgico do intervalo,
trazido, inicialmente, pela visdo da imagem e que ndo es-
tdo visiveis nela, segue percursos mentais da imaginagao,
transitam desgovernada-mente pela racionalidade, pela lin-
guagem, pelos sentimentos, pelo devaneio, pelo sonho... e,
principalmente, pela memoria. (Almeida, 1999: 41)

A narrativa audiovisual € fluidica. Fluxo de imagens sequenciais
que saltam de cena a cena, plano a plano, separadas pelo corte. E no
corte que os sons-imagens do filme fazem sentido, é no corte que o
espectador adentra outro tempo, um tempo mitico, que sé existe em
reminiscéncia a partir daquilo que € ouvido-visto. Para Almeida (1999),
o intervalo entre as imagens do filme

[...] € um dos grandes mistérios da forca e da inteligibili-
dade das imagens em sequéncia, [...]. Em cada um h4 um
tempo em transito presente, sendo o € a0 mesmo tempo,
passado, presente, futuro. Um tempo que ndo se faz tempo
que transcorre, mas tempo que dura. Duragdo. Eternidade
em movimento. (Almeida, 1999: 37)

O corte entre um plano e outro representa um nao-tempo discursivo
que s existe para o espectador, é como se ele pudesse se deslocar do
visivel do filme e lancar-se temporariamente no aparente nada do corte.
O corte ndo é um exato precipitar-se no vazio.
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A Histéria-duracdo, expressa em estética e ideologia nas
cenas, ganha continuidade na Histdria-cronolédgica do es-
pectador. A fusdo dessas duas histérias envolve e recria
o significado da narracdo, durante o corte, o intervalo en-
tre um e outro quadro. Uma discronia real como acontece
nos sonhos. E ai os significados, a interpretacdo, os sen-
timentos com que a inteligéncia € envolvida, acontecem.
[...] nele acontece e age a histdria do espectador, a histdria
como memoria e sentimentos proximos, sua vida unica e
irredutivel e a histéria como memodria e sentimentos co-
letivos, sua vida social e redutivel a de todos. (Almeida,
1999: 38)

E no corte entre as imagens que as relacdes semanticas e sintdticas
dos signos audiovisuais do filme se completam, fazem (ou recebem)
sentido. S@o sentidos ulteriores aos expressos pelo diretor-criador do
filme publicitario. As imagens dormentes no corte sdo despertas na
relacdo entre o plano que surge na tela e o plano anterior. Das ima-
gens justapostas e em sequéncia, no tempo cronolégico do filme, outras
imagens irradiam. Na alma do espectador estd o tempo que dura, per-
manente e sagrado. Imagens individuais, coletivas e historicas, tudo ao
mesmo tempo. Um tempo circular, magico, tempo mitico. A estrutura
temporal do filme publicitirio opera na mesma estrutura temporal do
mito.

4 O reencontro entre natureza e cultura: o atual
sistema totémico

Rocha (2010) define o totem como um emblema posicionado entre na-
tureza e cultura, citando como exemplo o processo de transformacao de
um animal (natureza) em simbolo ou representacdo de um determinado
grupo social ou cla (cultura). Localizado entre a natureza e a cultura, o
totem possui o poder de alianga ou complementaridade entre o que cul-
turalmente sdo considerados separados: representa o reencontro entre
o mundo cultural (o homem) e o mundo natural. O autor caracteriza o
totemismo como um sistema de codigos cuja particularidade € transcen-
der a oposi¢do entre natureza e cultura, sobrevivendo, na cultura urbana,
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na estrutura do sistema publicitdrio, contrariando a afirmacao levistraus-
siana de que o totemismo em nossas sociedades € apenas residual.

O autor vai além, compara o sistema tradicional do totemismo com
o sistema publicitério, considerando o conceito de Lévi-Strauss (1975)
sobre a natureza ser o espago exclusivo do ndo-humano, o lugar do outro
e que cultura vai até os limites do Eu. Nesse sentido, Rocha (2010)
afirma que a natureza € traduzida entre nés no dominio da producao,
onde a matéria-prima que compde o produto (e o préprio produto) —
universo da materialidade impessoal, seriada, inanimada e ndo-humana
— estd em oposi¢do ao universo do consumo (a cultura), espaco da ima-
terialidade, do produto preenchido de alma e valores emotivos, de calor
e humanidade. Segundo Da Matta (2010), o consumo realiza-se no
processo de inser¢do do produto na sociedade e nos circuitos de tro-
cas sociais, essencialmente simbdlicos. Como os sujeitos, as mercado-
rias ganham uma biografia, uma vida cultural propria. O sistema publi-
citdrio torna o produto o duplo de seus consumidores e apaga a esséncia
ndo-humana da mercadoria.

No fundo, a magia do capitalismo ¢ feita desta passagem
de um produto fabricado em séries iguais a centenas € mi-
lhdes, para o universo da pessoalidade e da personalidade
de uma casa, familia ou pessoa que lhe devolve ou lhe con-
cede uma alma. [...] A publicidade € o instrumento que per-
mite re-humanizar o produto industrial situando-o na sua
ultima plataforma [...] de sacrificio; de onde sera final-
mente imolado e destruido na vertigem do consumo. (Da
Matta, 2010: 18-19).

Por esse viés, Rocha (2010) conclui que a publicidade, tal como um
operador totémico, vincula os produtos as pessoas, os nomeia, 0s tor-
nam identificdveis, humanizados, para que se sejam inseridos em nosso
mundo, portanto, o sistema publicitario transforma o produto em um
totem, elemento simbdlico entre a natureza (produgdo) e a cultura (con-
sumo).

A publicidade atribui ao produto um stafus de emblema, objeto que,
ao mesmo tempo, pertence a dois mundos, o natural e o cultural, e
representa determinados tipos de consumidores e seus grupos, atuais
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“clas” do ambiente urbano. O totemismo, antes de tudo, nega a sepa-
racdo entre cultura e natureza e busca a sua alianca, € “‘como por um tipo
de exorcismo, a projecdo, fora do nosso universo, de atitudes mentais
incompativeis com a exigéncia de uma descontinuidade entre 0 homem
e a natureza” (Lévi-Strauss, 1975: 15).

Rocha (2010) explica que, assim como a criagdao do mito, a criagdo
publicitdria nasce da articulacdo de textos de diversas origens, como
uma bricolagem cultural. A partir dessa aproximacao entre mito e pu-
blicidade, o autor conceitua que a narrativa publicitdria, a recep¢do da
mensagem e o produto humanizado equivalem a narrativa mitica, ao
ritual e ao totem.

[...] o anincio € uma narrativa codificada em palavras,
cores, movimentos, imagens, etc., que pode ser vista como
sagrada. E uma narrativa idealizada que fala de uma “outra
vida” e viabiliza um conjunto de feitos magicos. E um mito.
(Rocha, 2010: 172)

O sistema mégico-totémico da publicidade ratifica a estrutura mitica
sobre a qual se constrdi o discurso publicitdrio. Da mesma forma que
o mito, a publicidade valida e preserva o sistema social, promovendo
uma ordenacgao da realidade a partir da apresentacao de modelos de ser
e estar em sociedade: estilos de vida ideais, momentos sacralizados
do cotidiano, produtos antropomorfizados com os quais o consumidor
cria vinculos. A publicidade — narcisica — € a imagem, o reflexo ou o
duplo com o qual o consumidor se identifica, mediado por narrativas,
personagens, lugares fantdsticos. Reiterando as palavras de Baudrillard
(2009), o filme publicitirio é sempre emanacdo de “calor comunica-
tivo”.

E assim, a publicidade engendra sua ideologia a cultura, buscando
aumentar o consumo, mudar hébitos, informar e educar o publico; orde-
nando o comportamento social, muito mais por meio de suas mensagens
do que por meio da venda efetiva das mercadorias que anuncia.

O sistema publicitdrio reafirma o ancestral processo de totemiza-
cdo, mas, hoje, o totem € o produto. Lévi-Straus (1975: 18) afirma
que o totemismo € definido pela conjun¢do de trés elementos, sendo
um social, um psicolégico e um ritual. Nessa concepcdo, na publici-
dade, temos como elemento social, o ser-objeto que conecta natureza e
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cultura, identificado como totem (produto). O elemento psicoldgico se
estabelece na crenga em uma ligacdo intima do individuo ou grupo com
o produto, um vinculo com o ser-objeto.

O ritual acontece, durante a recep¢do da mensagem publicitdria,
pelo aceite voluntdrio da narrativa fantéstica, isto €, pelo consumo da
mensagem que ratifica a estrutura mitica da publicidade e uma forma
de ser-estar em sociedade; e, em ultima andlise, o ritual € representado,
também, pelo processo de percepg¢ado, busca e compra do ser-objeto; ou,
como figurativamente Da Matta (2010) exp0s, o ritual termina com a
“imola¢do” do ser-objeto no ato do consumo.

Sendo fruto da natureza® e do artificio, a imagem-mercadoria circula
muito mais em sociedade que o proprio produto anunciado. Neste caso,
a linguagem audiovisual do filme publicitario — que constitui mercado-
ria simbdlica amplamente “consumida” na cultura — funciona também
como totem. Se podemos afirmar que o objeto-mercadoria € um totem
por habitar o espaco entre natureza e cultura (producio e consumo), a
publicidade audiovisual em si também constitui um totem, pois trata-
se de uma natureza que é capturada, montada e ideologizada pelo sis-
tema televisual e apropriada pelo sistema publicitario. Nesse sentido,
a imagem audiovisual em si € ndo-humana, apenas um registro, uma
fantasmagoria composta por signos da realidade, enfim, outra forma de
tradu¢do da natureza no universo cultural.

O filme publicitério é, simultaneamente, parte do processo de clima-
tizacdo do objeto, no universo do consumo, e objeto visual. Como
mercadoria imagética, o filme aclimata o imagindrio, em nosso mundo
real, naturaliza o irracional ou possibilita o impossivel. “Os sistemas
magico-totémicos privilegiam a estrutura e a permanéncia. Seu projeto
€ o de ndo pensar o tempo como linearidade, é o de desfazer o tempo
como histéria” (Rocha, 2010: 135). Tanto no mito como no filme pu-
blicitédrio, percebemos a transformacao do historico (o real) em natureza
eterna e atemporal.

Barthes (2001) aponta para esse processo como construcdo da ideo-
logia burguesa, que se aproveita do fato da sociedade ser o espago pri-
vilegiado das significagdes miticas e fazendo do mito o instrumento for-

“Neste trabalho, o termo “natureza” é empregado com o significado de tudo o que
estd em torno do homem, a alteridade, ao conjunto de seres e coisas, e ndo somente o
sentido ecolégico do termo.
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mal mais apropriado para inversdo ideoldgica que define a sociedade.
A estrutura do mito se agrega todos os tipos de discursos, considerando
que “[...] a todos os niveis da comunica¢do humana, o mito realiza a
inversdo da anti-physis em pseudo-physis” (Barthes, 2001: 163), pode-
mos afirmar que o filme publicitario restitui uma imagem “natural” da
realidade, seguindo a mesma légica do meio em que estd inserido (a
televisdo).

Os planos-seqiiéncia da televisdo mostram os homens de
modo naturalista: fazem com que a sua realidade fale de
acordo com o que é. Mas uma vez que a Unica intervencao
ndo naturalista da televisdo € o corte efetuado pela cen-
sura, feita em nome da pequena burguesia, eis que o ecra de
TV se torna uma fonte perpétua de representacdo de exem-
plos de vida e de ideologia pequeno-burguesas. Ou seja, de
“bons exemplos”. E por isso que a televisdo é pelo menos
tdo repugnante como os campos de exterminio (Pasolini,
1982: 109).

Diferente da publicidade impressa, a narrativa audiovisual publi-
citaria ja € dada como acontecimento visual com determinada durag¢do
no tempo. O tempo que dura o filme publicitdrio na tela de televisdo,
o tempo da recepgdo, € sempre presente. A verossimilhanga entre o
texto audiovisual e a realidade € um dos fatores que compdem a eficd-
cia mercadoldgica e semioldgica do filme publicitario: durante o ritual
da recepg¢do, o filme ¢ um mito com discurso despolitizado, ja que “o
mito ndo nega as coisas; a sua funcdo €, pelo contrédrio, falar delas;
simplesmente, purifica-as, inocenta-as, fundamenta-as em natureza e
eternidade, da-lhes uma clareza, ndo de explicagdo, mas de constatagao”
(Barthes, 2001: 163).

Como mito, o filme publicitirio estabelece o contato entre o que
¢ estranho e o que ja é conhecido pelo espectador. E o que poderia
ser tomado como irracional ou irreal é transformado em um discurso
decorrente da naturalidade das coisas. Ele acontece como se ja estivesse
pronto, tem uma existéncia singular, propria, na cultura.

Passando da historia a natureza, o mito faz uma econo-
mia: abole a complexidade dos atos humanos, confere-lhes
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a simplicidade das esséncias, suprime toda e qualquer di-
alética, qualquer elevacdo para 14 do visivel imediato, orga-
niza um mundo sem contradi¢des, porque sem profundeza,
um mundo plano que se ostenta em sua evidéncia, cria uma
clareza feliz: as coisas parecem significar sozinhas, por elas
proprias (Barthes, 2001: 163-164)

Nesses termos, € por meio do artificio da criacdo publicitaria que
o filme alcanca a naturalizacdo do real. Ao apagar a lembranca da sua
producdo, o filme € capaz de presentificar o imagindrio, dando uma
forma objetiva (sonora-visual-cinésica) ao que € totalmente subjetivo.
Pessoas, objetos, seres, lugares da realidade sdo capturados, tramados
e estruturados em narrativas nada inocentes e, a0 mesmo tempo, nada
racionais, assim acontece nos filmes publicitarios.

Para Barthes (2001: 162-163), a “funcdo do mito é transformar uma
intencao histérica em natureza, uma contingéncia em eternidade”. E
justamente, nesse ponto, afirmamos que a estrutura do mito e a estru-
tura do filme publicitdrio possuem os mesmos alicerces. Tomando a
concepcao de Barthes (2001), que considera o mito uma linguagem que
se apossa de outras linguagens, em ambos, mito e filme publicitério,
o mundo penetra a linguagem e sai como um ‘“quadro harmonioso de
esséncias” (p. 163).

5 Cartografias da publicidade televisual

Por meio dos quadros a seguir, pretende-se visualizar os paralelos exis-
tentes entre o mito e o filme publicitdrio, em termos estruturais. Com
essa esquematizacao, torna-se evidente que ambos constituem sistemas
signicos (textos) distintos em suas superficies, mas revelam a mesma
estrutura de criacao.

Os conceitos apresentados, neste trabalho, mostram um outro olhar
sobre as produgdes publicitdrias da atualidade — em especial, os filmes
publicitarios. H4 uma base sobre a qual as narrativas mididticas sdo
construidas: o mito. Nesse ponto de vista, 0 mito constitui um texto-
base universal hd muito tempo arraigado nas culturas, dando sentido
a todas as atividades humanas. Podemos identificar como elementos
estruturais do mito os mesmos do filme publicitario: a narrativa, o ritual,
0 tempo, 0 totemismo e a imagem.
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Ao analisar o processo de composicao do filme publicitario, cons-
tatamos todos os seus enredamentos com a cultura. Em outras palavras,
verificamos as marcas do sistema mitico que traspassam a criacdo, o
enunciado e a recepg¢do do filme publicitério.

APROXIMACOES E INTERSECOES ENTRE MITO E
PUBLICIDADE

MITO FILME PUBLICITARIO

E uma narrativa com E uma narrativa com imagens, sons, lugares, personagens e
personagens, lugares e situacoes, deliberadamente, impressionantes.

situagdes impressionantes.

Toda narrativa mitica ¢ uma O filme propde um rearranjo da realidade criando outra realidade,
referéneia a outra realidade, a como uma fuga para um mundo ideal.
outro mundo.

Segue a logica da bricolagem Segue a logica da bricolagem representada por meio da
onde textos de diversas origens  intertextualidade de linguagens, discursos ¢ imagens.
sdo deslocados para compor

sua narrativa.

Fonte: o autor
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MITO FILME PUBLICITARIO

O tempo do mito ¢ sempre um O tempo do filme é o tempo cronoldgico, profano, com duragdo de
tempo sagrado, um tempo em alguns segundos: € o tempo da velocidade mididtica, do mercado.
suspensdo. O tempo profano é O tempo sagrado no filme publicitdrio acontece em dois

o tempo dos homens, o tempo momentos: 1) No corte entre os planos/cenas, espago da

histérico, linear. O mito significacfio para o espectador, estd 0 tempo em suspensio, o
irrompe o cotidiano do tempo mitico, local da significagfio. 2) O filme em si irrompe o
individuo. cotidiano do espectador, em sua intervencao dé a ele uma realidade

paralela, em que operam outras temporalidades que ndo somente o
tempo cronolégico.

O mito naturaliza a histéria, Os artificios da producio do filme apagam as diversas

transforma o tempo histérico mporalidades ¢ as co emum s6 tempo, 0 tempo presente
em eternidade, a cultura em (natural) da enunciagdo, como se a narrativa estivesse acontecendo
natureza. naturalmente, como s¢ ndo tivesse sido previamente produzida.

Fonte: o autor

MITO
Mito e ritual sdo indissocidveis, A composi¢iio estd para 0 mito assim como a recep¢io esta para o
numa relagao de ritual, criagdio e recepgdo sdo indissocidveis e complementares. O
complementaridade. filme s6 se completa com o olhar do espectador quando ¢

o ido enquanto i e

Exige do individuo um O deslocamento ocorre em dois momentos: 1) Os signos sio
deslocamento, uma mudanga deslocados de seus sistemas originais para compor o texto do filme
de posi¢do, uma publicitario; 2) O filme desloca o espectador do seu cotidiano para
experimentagao virtual da sua perspectiva, para assumir virtualmente seu ponto de vista, um
situagdo proposta pela narrativa  tipo de projeco do espectador como particip ativo da

para a compreensdo da narrativa. E o equivalente a participagao, na dramatizagio ¢
mensagem. experimentagdo do mito, que caracterizam o ritual.

O ritual é a dramatizagao do O filme d4 forma a dramatizagdio, em imagem, som e movimento.
mito.

Fonte: o autor
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MITO FILME PUBLICITARIO

O mito opera significados que A producdo estd para a natureza assim como o consumo estd para a

transitam enire natureza e cultura. A matéria-prima ou a linha de produgao sio a traducio da
cultura. natureza na nossa atual cultura moderna (o universo subjetivo do
consumo).

O totemismo ¢ o processo de A publicidade ¢ o atual operador totémico, dando vida aos objetos-
dar alma a objetos, animais, mercadorias e imagens-mercadorias, tornando-os duplos dos
clementos da natureza e plantas  espectadores para serem aceitos no universo do consumo.

para inseri-los na cultura

humana.

Fonte: o autor
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MITO FILME PUBLICITARIO

Possui contetdos que O filme publicitario ¢ distribuido na cultura massivamente, mas
significam coletivamente, mas,  seu discurso € sempre voltado para o individuo. O singular ¢ o
a0 mesmo tempo, influenciam coletivo se complementam.

o individuo durante sua

existéncia.

O imagindrio cultural é fonte A memoria cultural é necessdria para a composigao do filme, no

inesgotivel de sentidos para a qual ela ¢ traduzida em imagens e sons em movimento. Em

composi¢do do mito. contrapartida, o filme é um dos textos culturais que modificam a
propria meméria coletiva.

A composi¢ao do mito segue As imagens, sons e lugares selecionados para a inserco, no filme
uma légica de hierarquizagao publicitario, sdo vencedores, escolhidas segundo critérios estéticos
de imagens, lugares e ¢ técnicos, mas principalmente por serem fortes o bastante para

personagens impressionanies; o marcar a memoria do espectador. Ser inesquecivel € a razio de
mito deseja marcar a alma do existir do filme publicitario.
individuo; ser inesquecivel.

Fonte: o autor

Os paralelismos e pontos de contato com o mito algcam a publici-
dade televisual a uma categoria privilegiada de texto publicitario. Muito
se fala da penetracdo da televisdo em todas as classes sociais e suas
qualidades persuasivas, do ponto de vista mercadoldgico, o que faz
da televisdo o meio para onde escorre a maior parte dos investimen-
tos publicitdrios no mundo. No Brasil, em 2011, o mercado publicitario
movimentou R$ 28,454 bilhdes, a fatia maior do bolo foi para a tele-
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visdo aberta (63,3%) e para a TV fechada (4,2%),> ou seja, naquele
ano, 67,5% da verba publicitaria movimentada foi destinada ao meio
televisdo, cerca de R$ 19,2 bilhdes.°

A novidade mais importante do século XX, ndo hé duivida,
foi o advento de um novo veiculo publicitério, a televisao,
coincidindo — na Europa — com o surto econdmico do pos-
guerra, iniciado na década de 50. Esses dois fatores deter-
minaram a expansao da atividade publicitdria e foram, por
sua vez, favorecidos por ela. (Vestergaard, Schroder, 2004:
6)

O filme publicitdrio € resultado de uma adaptacao da publicidade ra-
diofénica a televisdo, absorvendo tragos do cinema. Por estar inserido
em uma midia tercidria’, esse género de enunciado televisual consegue
condensar linguagens e sentidos origindrios das midias primadria e se-
cundaria.

Mas tudo isso, ainda, € uma explicacao racional e objetiva do poder
de atracdo e persuasdo do filme publicitério, as relacdes humanas com
as coisas do mundo — dentre elas a publicidade televisual — sdo sempre
subjetivas. Parte dessa subjetividade da relagdo espectador/televisao/
publicidade supre muitas necessidades humanas, tais como, a de es-
tar junto, a de experimentar o metafisico, a de buscar sentidos para a
existéncia. Suprem até certo ponto, pois mesmo tendo tracos ou ele-
mentos miticos em sua composicao, o filme publicitario nao €, de fato,

SGRUPO DE MIDIA. Midia Dados Brasil 2012. Disponivel em http://www.
gm.org.br.

®Importante observar que a publicidade mais comum na televisdo é o filme publi-
citario, seguido de programas patrocinados e merchandising editorial (a utiliza¢do de
produtos nas produgdes ficcionais).

7Segundo Pross (1971), o corpo é classificado como midia primdria, ao passo que
emissor e receptor ndo necessitam de aparatos para se comunicarem. Na midia se-
cunddria, o emissor necessita de um suporte fisico para se comunicar com o receptor
(incluem nessa classificag@o a fotografia, o desenho, a literatura, a publicidade im-
pressa). Na midia tercidria, emissor e receptor necessitam de aparatos técnicos para
acontecer a comunicagdo, nesta categoria estdo a televisdo, a internet, a telefonia, o
rddio. O autor observa que a midia tercidria ndo exclui as demais e, sim, incorpora
seus signos, por exemplo, o didlogo e o gesto da midia primdria e o texto escrito da
midia secundaria.
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uma experiéncia mitica, no sentido de plenitude ou integralizacdo da
alma do espectador que se encontra vazia e fragmentada. Entretanto, na
atual cultura mididtica, o filme publicitario € uma das experiéncias miti-
cas que nos restam ofertando ndo apenas produtos e servigos, mas tam-
bém a plenitude, o sonho, a fantasia. Dentro do deserto das superficies
imagéticas, o filme publicitdrio representa um “Jardim das Delicias”.

Conclusao

Os paralelismos com o mito alcam a publicidade audiovisual a uma ca-
tegoria privilegiada de texto publicitdrio, aproximando sua composicao,
em termos estruturais, da composicao mitica. Destacamos alguns pon-
tos de divergéncia. Tais diferencas ndo apenas contrastam mito e filme
publicitario, mas acabam acentuando os tracos de encantamento da pu-
blicidade televisual. Por exemplo, em sua maioria, 0s mitos sio tragi-
cos, a morte, a vinganca € o castigo sdo elementos constantes em seu
discurso. No filme publicitirio tudo é muito positivo e as tristezas,
as mazelas humanas, a infelicidade e a morte ndo tém espaco, mas
sim os personagens felizes, o dia ensolarado, os modelos com sorrisos
quilométricos. Essas facetas negativas sdo atreladas ao ndo-ter o pro-
duto. As principais divergéncias sdo destacadas na tabela a seguir:

DIVERGENCIAS ENTRE O TEXTO MITICO E O PUBLICITARIO

MITO FILME PUBLICITARIO

Busca tornar o individuo pleno,  Fragmenta o individuo por meio da construgio de diferentes

inteiro, ou seja, a fungio do desejos e necessidades, pulverizando-o em grupos, classes,
mito € a plenitude do publicos-alvo, audiéncias.
individuo.

A morte, a vinganga, o castigo, A comédia, o humor, as positividades prevalecem no filme

o sofrimento, a infelicidade — publicitirio. Felicidade, alegria, ninguém morre, tudo fica bem, o
isto €, a tragédia — sdo produto ¢ sempre uma celebragdo ao bem-estar e a vida.

elementos recorrentes.

Acontece uma elucidagio A clucidagio ¢ efémera: as informagdes sobre o produto, as ideias,
profunda, uma transformagao 0s conceitos sdo superficiais, elaborados para o rapido consumo. A
completa do individuo a partir elucidagdo do individuo acontece no tempo de exibigao do filme,
da experimentagio mitica. tudo ¢ elucidado para que ele possa tomar a mensagem como

representagdo de uma verdade.

Fonte: o autor

Sendo o mito um texto primordial que, de certa forma, nos faz ex-
perimentar um tipo de estar-junto e adentrar um tempo sagrado, nio
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nos parece estranho ele estar presente em forma e conteido no filme
publicitdrio, mesmo residual. Esses fatores explicam parte do poder
persuasivo da publicidade televisual.

Por outro lado, o filme publicitdrio possui um tragco marcante da
retérica, no entanto, trata-se de uma retérica audiovisual de singular
importancia, no ambito da composi¢do discursiva do filme, por seu pro-
cesso decodificativo inconsciente, imediata apreensdo e posterior efe-
tividade (memoria).

Os estudos da chamada Arte da Memdria apontam caminhos para
ampliar a compreensdo da estrutura composicional do filme publici-
tario, revelando uma estrutura estética, visual e politica por traz da na-
turalizacdo da realidade. Estrutura que ja se encontra no aparato tec-
nolégico de captura do real: as cameras fotografica, cinematogréfica e
videogréfica. Tanto o mito quanto o filme publicitirio seguem o0 mesmo
mapa, em que imagens e lugares — pensados e manipulados para serem
inesqueciveis — ganham sentidos que, a0 mesmo tempo, mantém viva e
ampliam a prépria memoria cultural, o imagindrio.

A aderéncia entre a publicidade e o mito possui um poder retérico
eficiente, do ponto de vista mercadolégico, a0 mesmo tempo em que
serve de reencontro com textos arcaicos da humanidade, rememorando
as narrativas que dao sentido a existéncia humana. Hoje, o imperativo
¢ ser visto cada vez mais idéntico as imagens da midia — idéntico ao
duplo narcisico, revelando um fetiche pela atitude, o estilo de vida e
a alma (miticos) que facilmente sdo “adquiridos” no ato ritualistico do
consumo.
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