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Neste ensaio, propomo-nos reflectir so-
bre a possibilidade de na comunicagéo pu-

blicitaria existir uma moda; de nas mensa- ses sujeitos e quais sdo0 as suas funcdes no

gens comerciais sentir-se a preocupacao pelaﬁmblto do processo de comunicacéo publi-
criacdo de um determinado estilo subjacente citaria. E precisamente esta a tematica da

ngo apenas ao velzstuarlo rrt]as |Sgua|mente ao segunda parte deste texto: se as mensagens
El erdego(l) amaqui Iagem etc eorla qutleapu publicitarias ndo remetem apenas para ob-
icidade comercial € caracterizada pela ex- jectos, mas igualmente para protagonistas,

ploragaq recorrente de um conjunto especi- g5 quem séo eles e qual € o seu estilo?
fico de figurinos? Em caso, afirmativo, qual

€ o valor desses figurinos? Remete para
uma funcionalidade comunicacional, a se-
melhanca do que acontece no cinema e no
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1 Objectividade comercial e gnifica esta particularidade que, se optarmos
negacdo da moda metodologicamente por eliminar todos os
exercicios linguisticos que estdo subjacen-
Nos ultimos tempos, temos vindo a ensaiar tes 3 uma mensagem publicitaria, entdo de-
a caracterizacao estrutural da mensagem puveremos descobrir aquele que é responsavel
blicitaria, conceptualizando-a como 0 pro- pela sua singularidade formal: um exercicio
duto de um exercicio linguistico de indole |inguistico de natureza referencial, mas na
referencial e de natureza comercial (Camilo condicdo de apresentar uma especificidade
[a], 2004: 2-7) que, no seu grau mais abso- comercial. Tal implica que, na sua dimenséo
IUtO, é independente das circunstancias €Mmais bésica, a mensagem pub||c|tér|a se re-
que € produzido. Certamente que 0s risCoSsyme a simples divulgacio de uma oferta.
inerentes a esta atitude epistemologica degstg questdo de divulgacdo é importante: na
negacao consciente da dimensao pragmaticanensagem publicitaria a presenca e a identi-
do discurso publicitario sao evidentes. Mas dade do produto ocupam a totalidade ou a
a suspensao voluntaria de tal dimens&o foi centralidade do manifesto publicitario, im-
importante para averiguar as particularida- possibilitando a coexisténcia de signos evo-
des mais basicas e estaveis da mensagemativos de outros significados. O discurso da
publicitaria, precisamente as que a determi- pyplicidade na sua dimens&o mais basica é o
nam enquanto género comunicacionai-  da ostentacfio de uma presenca (comercial) —
1 - Existe uma forma distinta de proceder da figurar 1.
mesma maneira, mas evitando cair num irreducio- O facto de, na sua dimens&o mais basica, a
nismo epistemoldgico incontornavel quando se de- mensagem publicitaria se fundamentar numa
fend_ea_singulgridade absoluta dos _enunciad_os. total objectividade comercial apresenta im-
Mikail Bakhtine defende esta posi¢cdo da dimensé&o plicacdes para a tematica da moda. Consi-

absolutamente singular do enunciado (ao contrario do d d - ivel b q
acontece na frase), opondo-se assumidamente as po* €rando que nao e possivel conceber a moda

sicBes do formalismo (que estdo subjacentes a este enSEM UM sujeito que a corporize, a publici-
saio) e do proprio estruturalismo, no qual se inscreve dade, nesta perspectiva mais formal, serd in-
o paradigma de Roman Jakobson (e que nos serve degcompativel com o fendmeno da moda.

referéncia). Porém, afirma que esta singularidade po- Podera o leitor arguir sobre a possibilidade
dera ser estudada - ndo é qualquer coisa evanescente

no espaco e no tempo, totalmente irredutivel -, na me- d€ S€ conceber uma moda estritamente ob-
dida em que sera concebida como o reflexo dos ‘sinais jectal, em que mercadoria, tem um estilo,
dos tempos’. Nao so da producdo de outros discursosapresenta um figurino na forma de wa-
(com os quais entra em relagdo dialdgica), mas tam- sign Todavia, esta hipdtese, ndo totalmente

bém de contextos sociais, institucionais, politicos que . . . .
enquadram a producéo dos enunciados e lhe atribuem'mpertmente’ remeteria para a suposicao de

uma singularidade especifica. E por isso que Bakhtine dUe 0S produtos se “vestem”, para a existén-
afirma que, ndo obstante a especificidade concreta dos . ~ . S
enunciados, eles poderao ser sempre classificaveis enpulras ~conf|guragoes) as .regras |n_er~entes a propria
categorias conforme a natureza dos contextos que IhesprOdu9a0 dos actos de fala: as condigdes preliminares

e subacentes. E assm aue conceve os dseursof BT e 5 e st actades o
em tipologias: da empresa, da familia, os discursos

ideolégicos, etc. (Todorov, 1981: 90). Nesta inter- cutéria dos actos de fala, tal como foram postulados
essante contextualizacdo, redescobrirmos (mas ComporAustm.
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cia uma aura nos proprios produtos. Trata-setivamente a estes fendmenos, a publicidade
de uma hipétese aceitavel, mas na condigaolimita-se a ostenta-los, a apresenta-los como
de considerarmos designcomo uma espe- se fossem vantagens competitivas.

cie de ‘estilismo objectal’ que se encontra
patente na esfera da producéo e ndo nada Con A subjectividade publicitaria e
municacdo. Qdesigndos objectos é prévio .

a mensagem publicitaria e ndo devera ser a emergéncia da moda

com ela confundido. No estilo objectdksi- Pelo que até agora foi escrito, poderemos
gner refuncionaliza os objectos, atribuindo- concluir que, na sua dimensdo mais basica,
Ihes significagGes extra-comerciais e funcio- g publicidade n3o admite a moda porque
nais. 0 processo de comunicacgdo publicitaria se
Por agora, a nossa concepg¢ao de moda,encontra centrado num exercicio linguistico
supbe a existéncia de corpos bioldgicos , ou que remete para uma objectivacdo, para uma
pelo menos de entidades que possam enverygientacio comercial. Neste processo co-
gar um vestuario, que possam protagonizar mynicacional, a existir a alguma moda, ela
um estilo (como € o caso dos animais), que ¢ gpjectal, extra-comunicacional, e é ex-
se possam subjectivar ou personalizar. Porplorada na mensagem publicitaria como se
exemplo, no caso dos animais s6 ha moda nage tratasse de mais uma vantagem competi-
condicéo de existir uma fabula. Nos objec- tjya subjacente ao proprio objecto comercial.
tos, este fendbmeno também é possivel, masggtg situacdo, que na sua dimenso mais ab-
implica um processo de personalizagao, umagg|yta impde & mensagem publicitaria uma
dindmica que, no caso da publicidade, Geor- configuracéo pobre, baseada numa pura os-
ges Peninou (Péninou[a], 1971: 67-81; Pe- tentacso objectal ndo é, porém, incompati-
ninou: 95-100) inscrevera na das imagens ye| com a particularidade de, por vezes, des-
de marca. Porém, voltamos a reafirmar a coprirmos nos antncios actores publicitarios
nossa posicao formalista de considerar dueque envergam um determinado vestudrio,
estas praticas néo se integram na categoriagye protagonizam um determinado estilo (fi-
de exercicios linguisticos que determinam a gura if 2). Porém ,salientamos que nesta
singl{la}ridade primordial da mensagem pu- sjtuacdo, a mensagem publicitaria é objecto
blicitaria. de uma modificacdo estrutural pela qual as
Caracterizada por uma absoluta pobrezapraticas linguisticas que a comportam ja n&o
do ponto de vista estilistico, a publicidade gg |imitam a apresentar, a ostentar, mas tam-
consiste na simples e pura ostentacéo de UMpyem a encenar uma existéncia ou emergén-
produto, na mera divulgacéo de uma deno- iz comercial. Confira-se, por exemplo, a
minag&o comercial. Nesta estrita perspectiva publicidade do BPI na qual a actriz Fern-
formalista, € impossivel concebermos uma gnda Serrano corta o cabelo e enverga um de-
moda na publicidade. A existir, ela sera de terminado vestido déailleur e cromatismo
indole extra-publicitaria, inerente a fenome- especificos. Verifique-se, igualmente o traje
nos semioticos prévios ao processo de CoMu-gg homem da Martini e, nas mesmas cam-

nicagao publicitaria em que o objecto € ca- panhas, o estilo dos fatos de banho das perso-
racterizado por undesignespecifico. Rela-
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nagens femininas. Note-sedesigndos fa- Esta ideia que acabamos de apresentar, é
tos de banho envergados pelas protagonistasmportante para a tematica da moda na pu-
gue supostamente evocam o ideal de corpoblicidade. Passamos a explicitar a suas prin-
da Danone. Nesta reestruturacdo, as prati-cipais implicacoes:
cas linguisticas podem mesmo incidir sobre  1*- SO € possivel concebermos moda na
a configuracao dos proprios produtos atravéspublicidade na condicdo de existirem na
de processos retoricos de personalizacdo. Osnensagem publicitaria praticas linguisticas
produtos também sdo personagens que encomplementares as que apresentam um valor
vergam um determinado vestuario, e apre- estrutural. Por outras palavras: € impossivel
sentam certo estilo. E o caso, da roupa dadescobrir moda na ‘Publicidade em si’, mas
Michelin, taillheur & base de pneus ou do ja é viavel descortinar a moda nas ‘publici-
vestuéario dos produtos no Mini-Preco. Tam- dades’, isto €, no @mbito dos géneros publi-
bém pode dar-se o caso de existirem perso-citarios;
nagens (humanas ou animais) evocativas dos 2°- Ndo ha moda sem sujeitos. Esta ideia
produtos e que apresentam um figuro especi-significa que na mensagem publicitaria de-
fico. E o caso da@asual styledo coelho da  vera existir uma pratica linguistica referente
Nesquik e da Chocapik, que envergam trajes ao exercicio de uma subjectividade: um con-
gue remetem para um imaginario de aven- junto de exercicios de linguagem, baseados
turas. E igualmente o estilo jovial dos ir- em palavras e emimagens, que remetam para
maos Carls e Berg, ou o rebelde cmvboy  a afirmacéo da existéncia de sujeitos na men-
da Marlboro. sagem ou, entdo, que procedam a subjec-
Como ja se referiu, a existéncia de sujeitos tivacdo dos proprios objectos, a personali-
na mensagem publicitaria implica a concreti- zagdo das entidades comerciais. Esta parti-
zacao de praticas linguisticas complementa- cularidade € importante, na medida em que,
res aguelas que apresentavam um valor estrucomo na criacdo das imagens de marca 0s
tural. Relativamente a estas Ultimas, elas sdoprodutos adquirem uma personalidade, um
dotadas de uma dimensédo conjuntural: sdocaracter, como, por vezes, ganham o estatuto
exercicios de linguagem que variam de anun- de estrelas (Séguela citado Floch 1995; Ca-
cio para anuncio publicitario e a sua funcédo milo [b], 2004), entdo necessariamente eles
comunicacional ja ndo remete para a caracte-deverao apresentar um estilo;
rizacdo da especificidade do processo de co- 3°- A moda na publicidade ndo € uma
municacdo publicitaria. Inspirando-nos nas moda qualquer. N&o devera confundir-se
teses de Roman Jakobson sobre a tematicacom um assunto, com um tépico publicitario,
do género e da poesia (Jakobson, 1963: 213isto é com o proprio objecto comercial que
e ss), poderemos considerar que a conju-€é publicitado. A moda que estamos a re-
gacdo destas praticas linguisticas de natu-flectir pertencerd, por direito, a dinamica
reza conjuntural com as que sdo dotadas dedo préprio processo de comunicacao publi-
um valor estrutural origina tipos de publici- citaria.
dade, ou géneros publicitarios: a Publicidade Explicando esta ideia por outras palavras:
Teasing a Publicidade Informativa, a Publi- neste artigo, ndo queremos reflectir sobre
cidade de Marca, etc.. as estratégias de publicidade a produtos de
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moda (estilistas, empresas de confecc¢desLady, onde o barroquismo do vestuério en-
e calcado, etc.), mas sobre o estatuto davergado pela personagem acompanha a sua
propria moda na mensagem publicitaria. A crescente fluéncia e dominio linguistico do
moda devera, portanto, apresentar um valoringlés.
publicitario, uma funcionalidade comunica-  Esta correlagéo entre o estilo e o processo
cional. Se bem que esteja relacionada comcomunicacional é importante pois vai deter-
um exercicio linguistico de especificidade minar qual o estatuto da moda na publici-
conjuntural, ela sé existe na condi¢do de fa- dade: o de um estilo ao servico de uma apre-
vorecer a publicitacdo de uma certa oferta sentacéo;
comercial. Se quisermos, a moda na publi- 4*- Deveremos proceder a uma delimi-
cidade é um exercicio de estilo ao servico tacdo mais rigorosa do conceito de moda.
da divulgacdo de uma determinada merca- Até agora temos explorado este conceito
doria. Nesta perspectiva, ndo pretendemosnuma perspectiva muito restrita, associando
estuda-la no que respeita a suas particulari-a moda tudo que € da ordem do vestuario.
dades estéticas, vestimentares, socioldgicasPretendemos, porém, alargar o ambito con-
etc., mas exclusivamente a partir de parame-ceptual: nesta perspectiva, a moda esta re-
tros relacionados com uma eficacia comuni- lacionada com dook, o estilo, tal como é
cacional de indole publicitaria. Sé assim € definido por Jean Marie Floch (Floch, 1995)
possivel medir o valor publicitario da moda. a propésito de Coco Chanel: remete para
Esta ideia da eficacia comunicacional é in- uma espécie de sintagma composto por Si-
spirada no conceito de figurino para teatro e gnos objectais que esta inscrito no corpo de
para cinema. A funcionalidade do figurino um sujeito. Sendo assim, na sua dimenséao
esta relacionada com valores adequados asemantica, a moda € um significado com-
singularidades desses processos de comuniplexo que resulta ndo so da interacgéo de um
cacdo. E o caso, por exemplo, das especifici-vestuario especifico, mas também de certo
dades do canal (ha uma roupa para teatro queipo de aderecos (por exemplo, as jéias), bem
€ mais facil de vestir e despir na transicdo como dos artificios inerentes a maquilhagem
das cenas, que € materialmente distinta doe ao corte de cabelo. Na evocacéo deste si-
vestuario no cinema), mas sobretudo das quegnificado, ha codigos hierarquicos que deter-
remetem para as particularidades intrinsecasminam a importancia dos signos nos sintag-
ao teatro ou ao cinema: processos comunica-mas evocativos. Por exemplo, o vestuario
cionais que se caracterizam por praticas lin- pode apresentar um valor publicitario supe-
guisticas de indole narrativa. E por isso que rior & maquilhagem ou vice-versa. Regres-
os figurinos do teatro sdo concebidos por re- sando ao exemplo da Fernanda Serrano na
feréncia a uma historia. O vestuario esta ao publicidade ao BPI, o selwok publicitario
servico de um relato. O mesmo acontece no radica principalmente no corte de cabelo; um
cinema, onde abundam exemplos que ilus- corte cuja configuracéo concretiza metafori-
tram este raciocinio. Apresentamos somentecamente as caracteristicas do produto que se
dois: o cromatismo dos figurinos patentes pretende apresentar. Serd possivel encontrar
no ‘Gone with wind e o guarda-roupa en- um melhorlook publicitario sobre as alega-
vergado por Audrey Hepburn ndy Fair das taxas de juro baixas que um corte de ca-
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belo curto, porque “quanto menos melhor™? A existéncia de uma moda especifica da
Um corte de cabelo milimétrico, porque a publicidade de marca, implica que na men-
“Taxa de juro é arredondada a milésima™ sagem néo exista apenas uma pratica lingui-
Um corte barato, facil, ‘faca vocé mesmo’, stica significativa de uma subjectividade co-
concretizado pela propria Fernanda Serrano,mercial. E essencial que também haja al-
“porque o custo de avaliacdo [do Crédito a guém que a protagonize: um actor que nao
Habitacdo] € muito reduzido”? se limite a apresentar o produto, mas que
Apresentadas estas quatro implicagcdestambém protagonize uma atitude positiva (ou
passamos a identificar as principais prati- negativa) relativamente a sua existéncia (ou
cas linguisticas que estéo relacionadas comauséncia). Ora, se existe um actor, entdo
a afirmacao de sujeitos na mensagem publi-ele necessariamente devera personificar um
citéria e, indirectamente, com a evocacao de estilo, envergar um figurino que estara estru-
uma moda na publicidade. turalmente adequado ao seu estatuto no pro-
Salientamos a particularidade de cada um cesso de comunicagao publicitaria.
destes exercicios linguisticos estar relacio- Relativamente a publicidade de marca
nado com géneros especificos de publici- descobrimos algumas categorias de actores.
dade. Esta ideia é importante: conceber Cada uma delas remetera para um estilo que
a moda em publicidade implica igualmente Ihes é tipico.
perceber as caracteristicas subjacentes as di-
versas praticas publicitarias. Encontramos a - O actor enquanto anunciante: o
assim uma moda caracteristica dos génerosestilo institucional

da Publicidade de Marca (2.1), da Publici- H& mensagens publicitarias nas quais €
dade Informativa (2.2) e da Publicidade Ape- o proprio produtor que glorifica a existén-
lativa. cia do produto. No respeitante a moda
publicitaria, € pouco importante delimitar
21 A moda na Publicidade de a natureza dessa glorificacdo e mais util

descortinar em que medida os figurinos
Marca envergados pelo produtor correspondem
Ja tivemos a oportunidade de demonstrar quea uma espécie de ‘estilo institucional'.
a Publicidade de Marca se caracteriza prin- Remetera para a maneira como o anunciante
cipalmente por uma espécie de lirismo pu- se apresenta ao destinatario relativamente
blicitario: como a prética linguistica remete ao produto que publicita. Neste fenémeno,
para a afirmacdo da fonte publicitaria na percebemos a existéncia de uma dinamica
mensagem (concretamente, o anunciante),de transferéncia do ‘estilo institucional’
constata-se a presenca de signos que saalo produtor para o produto que ele di-
evocativos de uma ‘existéncia’ ou de uma vulga. Complementarmente, a este processo
‘caréncia’ comercial (Camilo [a], 2004: 9). projectivo, gostariamos de salientar que
Ha uma espécie de adoragéo relativamente aeste estilo institucional também podera
existéncia de uma oferta ou um repudio, uma desempenhar uma fungdo emotiva integrada
critica, mais ou menos velada, no que res- no tal liismo publicitario. Em tal caso, o
peita a ofertas obsoletas ou concorrenciais. figurino publicitario estara coerente com as
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atitudes positivas ou negativas do produtor anunciante/produtor e, ao mesmo tempo, a
relativamente & presenga ou a auséncia desua emotividade perante as existéncias co-
uma determinada oferta. N&o nos estamosmerciais, salientamos também a existéncia
a referir a configuracdo da roupa, mas, por de outros que desempenham distintos papéis
exemplo, ao seu cromatismo, que podera publicitarios. Ao invés de remeterem para
evocar estados psicolégicos negativos oua existéncia do préprio anunciante, evocam
positivos. Estes estados conotam ideolo- os valores subjacentes a sua actuagcdo. Ex-
gicamente periodos prévios ou posteriores plicando esta ideia de outra maneira: estes
a existéncia de uma determinada oferta actores, em vez de evocarem o produtor, Si-
comercial. gnificam os principios caracteristicos de uma
determinada esfera de producdo. Sendo as-
b - A evocagdao indirecta do anunciante  sim, deverdo conseguir remeter para um ima-
atraveés de actores ginario concreto que esté relacionado com
Ha certas campanhas publicitéarias, nas a concepc¢éao, producéo, comercializacdo e a
qguais o estilo publicitario embora sendo distribuicdo do produto ou do servico. Na
de cariz institucional, ndo é protagonizado publicidade de marca existe, entdo, um esti-
pelo préprio anunciante mas sim por acto- lismo relacionado com situagbes de teste-
res ou por apresentadores que o conseguenmunho, de depoimento, de prescricdo e de
evocar metonimicamente. Nesta situacdo influéncia. E um estilismo que apresenta
existe como que uma espécie de ‘emotivi- uma especificidade tecnoldgica, produtiva,
dade por procuragao’, uma representacao daestando associado ao protagonismo de cer-
prépria emotividade do anunciante. Ora, estatos papéis profissionais. Designamos a este
evocacdo indirecta também se constata naestilismo publicitario por ‘estilismo do en-
propria especificidade da moda publicitaria. genheiro’: batas brancas conjugadas com os
Ha semelhanca do que se verificava nos fi- mais variados tipos de aderecos. E o caso,
gurinos do anunciante, também estes apre-por exemplo, dos 6culos de aros redondos,
sentam um valor significativo da propriedade dos computadores portateis, das canetas de
comercial: o estilo remete para a instituicdo tinta permanente, dos blocos de notas, dos
(a fabrica, a companhia, etc.) que produziu capacetes de estaleiro, etc..
0 produto ou prestou o servico. Trata-se de Independentemente do facto delaok
um estilo empresarial, um estilo corporativo institucional apresentar uma dimensao di-
gue é caracteristico de uma espécie de fardatecta, quando é protagonizado pelo préprio
mento. Encontramos assim, o vestuario dosanunciante, ou indirecta, por actores que
trabalhadores do Continente, o formalismo lhe sdo metonimicos, ele imp&e sempre
acinzentado da IBM, relativamente ao qual uma qualificacdo a existéncia comercial.
a Apple se destaca por intermédio de uma Porém, tal conotacdo é estritamente de
moda jovem, informal, desportiva, liberta- ordem tecnolégica reflectindo uma ideo-
dora, o vermelho gritante das hospedeiras dalogia tecnocrata mais ou menos, enfatica,
Portugalia, etc.. superlativa e, por isso mesmo, relativamente
Para |4 destes figurantes, cuja represen-arrogante, sem duvidas no que respeita a
tacdo publicitaria tem por funcdo evocar o capacidades e atributos tecnologicos. Este
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estilo esta, portanto, relacionado com um em termos de uma actividade comunicacio-
posicionamentti-tech nal, mas por referéncia a uma acgéo de in-
dole micro-economica. Sendo assim, tudo
c- Da moda do anunciante para o pro- € publicitavel na condicdo de ser comercial-
duto mente competitivo, de estar relacionado com
O processo de comunicacdo publicitaria um objectivo econémico que é legitimado
apresenta algumas caracteristicas importan-comunicacionalmente.
tes que tém reflexo na especificidade dos Concebido pelo anunciante como um
exercicios linguisticos. Uma das mais im- simples técnico, um mero publicista, ha, to-
portantes, estara relacionada com uma espédavia, ocasides em que o0 agente publicitario
cie de descentramento subjectivo no que res-ganha importancia. Sao cada vez mais fre-
peita & producdo da mensagem publicitéria. quentes porque estdo relacionadas com o
Qualquer anuncio publicitario € o produto facto de os produtos estarem destituidos de
da accéo de, pelo menos, duas entidades convantagens competitivas reais, isto €, extra-
poderes de influéncia dispares: 0 anunciantecomunicacionais. Torna-se necessario pro-
e 0 emissor publicitario, isto é, o criativo, o ceder a um processo de singularizacdo sim-
agente de publicidade. Estas entidades re-bdlica que é caracteristico das imagens de
metem para valores simétricos no que res- marca. Explicando esta ideia por outras pa-
peita ao processo de comunicacdo: o0 anun-lavras: a oferta comercial passa a ser gerida
ciante possui expectativas comerciais sobrepor critérios comunicacionais e ja ndo mais
a publicitacdo de uma oferta; em contra- por aqueles, estritamente de ordem micro-
partida, o emissor publicitario apresenta ex- econémica, que estavam relacionados com a
pectativas estritamente comunicacionais re- esfera da produgéo (a performance, a compo-
lativas a configuracdo das proprias mensa-si¢cao, a novidade, o preco, etc.) ou do con-
gens. Neste contexto, a oferta comercial sumo (a funcionalidade, a oportunidade, a
a publicitar tende a assumir-se como um utilidade, etc.). Que critérios sdo estes? Nao
mero pretexto. Estas duas ordens incom-s6 sdo de natureza pragmatica mas igual-
pativeis de expectativas sdo responsaveis pomente semantica. Do ponto de vista prag-
tensdes e por conflitos frequentes no trabalhomatico, estao relacionados com formas con-
publicitario, facilmente superaveis por re- venientes e convencionais de produzir (enun-
feréncia ao desequilibrio de poderes que estaciar) publicidade que ja ndo dependem to-
subjacente a relacdo anunciante-publicitario. talmente das modalidades de funcionamento
Efectivamente, € o anunciante, e ndo o pu- de um campo micro-econémico, mas de uma
blicitario, que determina o processo de co- esfera comunicacional. Por sua vez, do
municacao publicitaria. Ao contrario do que ponto de vista semantico, a publicitacdo dos
acontece no jornalismo, em que a mensa-produtos reporta, cada vez mais frequente-
gem se reporta a tudo o que € reconhe-mente, as existéncias comerciais para uni-
cido como apresentando um valor comuni- versos ideoldgicos que pouco ou nada tém a
cacional de noticia, na publicidade, a par- ver com os seus planos de existéncia econo-
tida, qualquer coisa € digna de ser publici- mica ou tecnoldgica. E nesta remiss&o que a
tada, pois essa avaliacdo néo é concretizadgublicidade adquire uma dimensdo assumi-
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damente intertextual. Os produtos sdo con- pertencentes a outras categorias de mensa-
textualizados por referéncia a outras praticasgens: por exemplo, a da fotografia de moda
textuais que ndo apresentam uma dimensaqfigura rf 4).

assumidamente comercial. Neste trabalho de Subjacente a este fendmeno, encontra-se
remissao textual (de ‘com-textualizacdo’), a a conhecida dicotomia entre o fordismo e
representacao proprios produtos ou a sua re-0 estilismo no campo dos objectos (Maldo-
ferencializagdo, ganha uma densidade, umnado, 1993: 39 e ss): a funcionalidade, que,
caracter ideolégico que anteriormente ndo no fordismo, se caracterizava por uthe-
possuia. E precisamente no &mbito deste tra-signestritamente utilitarista, onde existia um
balho comunicacional de recontextualizagdo compromisso entre utilidade e beleza, € in-
da oferta comercial que surgem outros sujei- compativel com um decorativismo, um esti-

tos nas mensagens dotados de estilosls lismo que afasta esse tal compromisso. Cer-
especificos. Estamos a referir-nos, em parti- tamente que ele é dotado de imensas poten-
cular, as personagens publicitarias. cialidades faticas; todavia, faz depender a

Antes de procedermos a caracterizacdo aceitabilidade do objecto de um conjunto de
destes actores, queremos salientar que a suaxpectativas de fruicdo simbdlica que ja ndo
funcionalidade, isto €, o seu valor publi- s&do mais de indole produtiva ou de consumo
citério, é relativamente baixo. A personagem objectal, mas, sobretudo, sociais, como pro-
publicitaria jA ndo esta mais ao servico de vam Abraham Moles e Jean Baudrillard Mo-
uma oferta relacionada com a performance, les, 1972; 157-195: Baudrillard, 1972: 42-

a novidade, a oportunidade. A sua funcéo ja 87). O sucesso dos produtos passa a estar
nao é a de comunicar uma existéncia comer-sujeito a um imaginario, a uma estratégia so-
cial, mas a de a ‘com-textualizar’ noutros re- cial de apropriacdo relacionada com o seu
latos, noutras historias, noutros imaginarios estatuto simbolico, um imaginario que con-
nos quais o produto apresenta um estatutoduz a que eles figuem vulneraveis a capri-
central (figura fa 3). chos, a desejos, a oportunidades, a fantasias,

Subjacente a emergéncia da personagemetc., exactamente como acontece no tal bar-
publicitaria, sentimos que se verificou uma roquismo publicitario, quando a publicitacdo
mutacéo estrutural nas modalidades de co-do produto se assume como a confluéncia de
municacao publicitaria. H4 um artificialismo uma multiplicidade de textos que esta depen-
expressivo, um barroquismo, que se encon-dente de certas circunstancias e contextos.
tra cada vez menos adequado as tais ca- A emergéncia das personagens publi-
racteristicas estruturais da mensagem publi-citarias implica, portanto, um meticuloso tra-
citaria tal com a concebiamos numa perspec-balho de re-contextualizagdo comunicacio-
tiva formalista. Tal artificialismo € progressi- nal. Devera ser entendido na sua perspec-
vamente intensificado até ao ponto em que ativa de ‘com-texto’, isto €, a partir de um
mensagem dificilmente é reconhecivel como relacionamento dialégico (mediado por uma
ainda apresentando uma especificidade pu-oferta comercial) com outras produgdes tex-
blicitaria. Explicando esta ideia: a dimensao tuais. Dai que as personagens publicitarias
estruturalmente configurativa da mensagemremetam para essas mesmas tais producoes,
dilui-se até que se confunda com as que sdosendo elas repescadas para a mensagem pu-
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blicitaria a partir de valores estritamente co- um figuro que estabelece um nexo intertex-
municacionais. Quais sdo eles? Apesar detual com outros universos de producgédo de
nao existir bibliografia sobre este assunto, sentido. Por exemplo, no caso da publici-
consideramos que sdo 0s que estdo relacio-dade as chamadas telefonicas da Novis, a
nados com dait divers concebendo-o como apresentadora Jalia Pinheiro ndo s6 se en-
um exercicio inerente ao imaginario (Men- contra vestida de uma maneira semelhante
des, 1999: 348 e ss.). Nesta perspectiva, aaguela como apresenta programas, mas tam-
personagem publicitaria - que ja ndo se en- bém utiliza um adereco metonimico do uni-
contra ao servico de uma apresentacao co-verso televisivo: o microfone. O mesmo
mercial mas de uma histéria com produ- acontecerd com outras estrelas: o jogador
tos - € sempre alguém cujas caracteristi- Figo, o apresentador Carlos Cruz, o treinador
cas remetem para um processo de singula-Carlos Queiroz, o jornalista Artur Albarran,
rizacdo. E caracterizado por algumas das se-etc..
guintes marcas: desproporcdo entre 0 mo- Passemos para a moda inerente aos actores
tivo e 0 acto (“E se alguém lhe oferecesse publicitarios.
flores? Isso seria Impulse...”- desodorizante  Relativamente as estrelas, os actores pu-
Impulse); desvio de causalidade (“Ambroé- blicitarios ndo sao celebridades, pelo que a
sio, apetece-me algo...; Tomei a liberdade sua utilidade na mensagem publicitaria é so-
minha senhora...” - bombons Ferrero Ro- mente a da evocacao de outros universos tex-
cher); a raridade do acontecimento (Em vez tuais, de outros imaginarios. A moda dos
de visitar a Avl, o Capuchinho Vermelho actores publicitarios apresenta o valor me-
vai a Paris e o Lobo Mau é camplice”- per- tonimico de remissao para outras narrativas,
fume Chanel fi5) ou da sua causa (O po- historias, diversas producdes de sentido nas
der branqueador da loica deve-se a meia du-quais o produto apresenta o estatuto de ade-
zia de gotas do detergente Fairy- detergentereco. Sendo assim, as potencialidades, no
Fairy); e a qualidade das pessoas envolvidasque respeita ao trabalho de moda, séo in-
(Pierce Brosnam escolhe Omega — reldgios finitas: desde a evocacdo de um estilo re-
Omega). Ora, é precisamente nesta ‘com-belde (“Easy Rider”), aventureiro (“Saltea-
textualizacdo’ do produto que se descortina dores da Arca Perdida) ou infantil (Capu-
aimportancia da personagem publicitaria ca- chinho Vermelho), etc.. Destacamos o por-
racterizada por algumas categorias: a estrelamenor dos figurinos subjacentes aos actores
0 actor e a mascote. publicitarios serem muito mais ricos e cria-
A estrela publicitaria sé € uma celebridade tivos do que os das celebridades. Se nestas
por referéncia a reputacdo que alcancou nou-ultimas, estabelece uma relacado de conver-
tras situacdes de producéo textual: televisdo,géncia intertextual com os universos relati-
cinema, teatro, desporto, etc.. Sendo assim,vamente aos quais elas ganharam fama, no
o figurino das estrelas, a sua moda, apesar dejue respeita aos actores publicitarios a si-
poder ser substancialmente rico em termostuacao podera ser distinta. Certamente que
de aderecos e de pormenores é formalmentea relacédo intertextual remete para um ima-
pobre no que respeita a funcionalidade co- ginario que se encontra no proprio figurino.
municacional na mensagem publicitaria. E Porém, nada obriga (ao contrario do que se
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verifica na celebridade) a que a relacdo de cote, e indirectamente reconhecer a imagem
intertextualidade seja convergente como sede marca do produto a partir do trago vesti-
se tratasse de uma citagdo. Pelo contrariomentar. Ha aqui um trabalho de produgéo
poderéa ser divergente, na perspectiva de serde sentido através da roupa que € muito se-
polémica, satirica ou paroddica. melhante aos dos efeitos de sentido decor-

Para finalizar este assunto da moda pu-rentes dos figurinos teatrais, sobretudo dos
blicitaria relativa as personagens passamos adaComédia Dell ArtgCamilo, 2004: 9).
referir-nos aos figurinos das mascotes.

A_e_><|,st.en0|a d_e mascqtes ha mensagemp > A moda na Publicidade
publicitaria constitui um interessante feno- .
meno de personalizacéo dos produtos ou das Informativa
designacdes comerciais, cujo mecanismo de-E neste género publicitario que o grau de
vera ser reflectido mais detalhadamente nou-funcionalidade comunicacional da moda ad-
tros estudos. O que agora nos interessa € sa€uire o seu valor mais baixo. Esta desvalo-
lientar que a existéncia de mascotes publi- rizagdo € natural: a publicidade informativa
citarias resulta de um processo de subjecti- € 0 género de publicidade no qual o exerci-
vacgdo, pelo qual os produtos ganham umacio conjuntural da linguagem (de indole re-
personalidade. Mais uma vez descobrimos o ferencial) apresenta o mesmo valor daquele
tal barroquismo expressivo, pelo qual a pu- que é de natureza estrutural. Na mensagem
blicidade ja ndo se limita a ostentacdo de publicitaria verificamos uma omnipresenca
uma oferta, mas assume-se como um domi-do produto. A totalidade da producéo lin-
nio no qual se cruzam infinitos textos pro- guistica remete para uma mera referenciali-
duzidos nas mais variadas circunstancias edade publicitaria. Como no processo de co-
contextos. Nesta dinamica enfabulatéria, os municacao publicitaria o produto se encontra
produtos-sujeitos sdo dotados de uma moral,sobrevalorizado relativamente a outros topi-
de atributos configurativos de uma imagem cos, compreende-se a inexisténcia ou a des-
de marca. Ora, esta particularidade oferecevalorizacéo de actores e, indirectamente, de
grandes desafios para a actividade do prépriouma moda publicitaria. Quando existem ac-
criativo publicitario e do estilista. O primeiro tores, estes sdo simples apresentadores. A
procurara conceber um sujeito, alguém que suaperformanceestéa relacionada com a pu-
seja digno de personalizar o produto. Tanto blicitagéo, a exibigcdo de uma existéncia co-
serd um ser humano (por exemplo, os ir- mercial. Ora, a figuragdo de apresentacao
maos Carls e Berg, a cigana da Gitanes), umimplica a necessidade de conceber um estilo
animal (o Joe Camel, ), ou uma figura mit- publicitario, uma moda adequada.
olégica (Pégaso no que respeita a Ferrari). Como na Publicidade Informativa, a men-
Ja o estilista tera de conceber um figurino, sagem incide principalmente na significagao
um look que seja evocativo do seu caracter: de uma existéncia ou de uma emergéncia co-
despreocupado, descomprometido, sedutor,mercial, a moda publicitaria apresentara uma
aventureiro, manhoso, tragico etc.. O ob- dimenséo discreta, totalmente simétrica ao
jectivo é fazer o espectador publicitario adi- estatuto barroco, exibicionista que ela de-
vinhar instantaneamente o caracter da mas-tinha no ambito da Publicidade de Marca.
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Neste caso, a moda do apresentador remete a- O destinatario e o estilo de consumo
para umlook despojado, cinzento, o mais Ao contrario do que se verifica na Publi-
apagado possivel (figure ). Esta parti- cidade de Marca, em que o produtor pode fi-
cularidade acontece devido ao valor fatico gurar na mensagem publicitaria, na Publici-
do apresentador: ele sO existe na mensa-dade Apelativa esta oportunidade so é possi-
gem para chamar a atencao do destinatariovel de concretizar em casos muitos especi-
para uma existéncia comercial, ou para sa-ficos de monopsénio, quando o mercado é
lientar aquilo que apresenta. Tanto o apre- composto por um Unico consumidor. Como
sentador, como o0 seu estilo (vestuéario, ad- € compreensivel, esta situacao é incompati-
ornos, maquilhagem, etc.) encontram-se aovel com a especificidade do processo de co-
servico da publicitacdo da existéncia do pro- municacéo publicitaria que € caracterizado
duto. A forma como se comporta, fala, anda por uma transmissdo de mensagens através
e se veste, apresenta um elevado grau de disde meios de comunicacdo de massa para um
cricdo. Pode constatar-se ndo so a partir dapublico amplo e heterogéneo. Tal particu-
configuracdo do vestuario - o mais simples laridade determina que a evocacdo do des-
possivel -, idealmente sem ornamentos, mastinatario de publicidade ndo sé seja metoni-
também a partir do cromatismo dos figuri- mica, como apresente uma configuracdo es-
nos, 0 mais neutro ou, pelo contrario, propo- tereotipada (figuram6) . O actor publi-
sitadamente o mais contrastado possivel comcitario que o evoca, consegue fazé-lo por
a gama cromatica em que se inscreve o pro-referéncia a atributos reais (por exemplo, o
duto que o apresentador exibe e demonstra. sexo, a idade, a classe social) e, simultanea-
mente, idealizados (, o estilo de vida). E, por
23 A moda da Publicidade exemplo, o caso da testemunha, que presta
Apelati um depoimento sobre a utilizacdo e as van-
pelativa tagens do produto. Ora, esta evocacao é su-
A riqueza, a variedade estilistica da moda portada ndo s6 por um cenario e por uma fi-
readquire a sua importancia a partir do mo- guracéo especifica (por exemplo, os jovens
mento em que na mensagem publicitaria da Optimus), mas, igualmente, por um estilo,
ressurgem praticas linguisticas que reme- por uma determinada moda.
tem para os actores publicitarios. Toda- O estilismo relativo a publicidade exor-
via, desta vez, eles estéo relacionados comtativa € ambiguo. Tanto pode remeter para
0 estabelecimento de um relacionamento uma espécie de moda dotada de um de valor
inter-subjectivo com os destinatarios publi- ideolégico, como utopico. No primeiro
citarios, relacionamento esse que considera-caso, caracteriza-se por uma dimensao con-
mos inscrever-se no ambito da Publicidade sensual e estereotipada do estilo vigente no
Apelativa. destinatario. No segundo caso, remete para
Tal como acontece na Publicidade de um padréo idealizado do estilo que o des-
Marca, também na Publicidade Apelativa tinatario gostaria de adoptar. Enfatizamos,
descobrimos algumas categorias de actoresporém, que este estilo, embora possa estar
dotados de um tipo deok proprio. relacionado com uma espécie de prescricdo
de moda, tal como acontece nas colecc¢des
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dos estilistas, s6 existe no ambito de uma agoniza o aparecimento do produto e o seu
situacao de mediag&do comercial. Por outrasusufruto, o estilo e a moda estéo subordina-
palavras: a funcionalidade desta moda dos a este valor testemunhal. Sendo assim,
utopica € a de favorecer uma existéncia ndo existe apenas um corpo Danone, mas

comercial. igualmente uma moda Danone (os fatos de
banho que possibilitam exibir esse corpo),
b- O actor e o estilo funcional ou Evax (uma roupa para a qual o produto

No ambito da Publicidade Apelativa, a re- serve) ou um fato de banho Piz Buin (isto €,
presentacédo dos actores publicitarios ndo seum fato de banho que possibilita evidenciar
desenvolve exclusivamente para evocar 0so bronzeado que se consegue alcancar), ou
destinatarios, mas também os valores subja-até mesmo um corte de cabelo BPI, etc. (fi-
centes a esfera do consumo. Nesta ordem degura rf 7). A moda na publicidade recupera
representacdo, os actores publicitarios des-uma riqueza expressiva que nao detinha no
empenham papéis simétricos aos que reme-caso do estilismo especifico dos apresenta-
tem para os valores pertencentes a esfera dalores integrados na Publicidade Informativa.
producdo. Se através destes Ultimos, evo- Em complemento a esta moda caracteri-
cavam o0s universos da concepg¢ao, da pro-stica da existéncia e da fungdo do pro-
ducéo, da distribuicdo e da comercializagao duto, encontramos um estilismo expressivo
dos produtos, nos relativos a Publicidade de uma ‘euforia comercial’: de um prazer, de
Apelativa séo significados os valores do con- um estado de felicidade decorrente do con-
sumo e do usufruto dos produtos. Esta dina- sumo do produto. Do ponto de vista estrutu-
mica determina que o estilo publicitario ja ral, apresenta 0 mesmo valor que a moda si-
nao seja mais tecnocrata, mas sim funcional: gnificativa dos estados de depressao de con-
por um lado, esta relacionado com uma si- sumo. E, ent&o, no que concerne a sua di-
tuacdo de caréncia, uma situacao de necessimensao substancial que adquire uma confi-
dade, por outro, esta associado a emergénciguracao simétrica.
do produto e ao seu consumo. No primeiro
caso eX|st|_ra um es_tllo da mfehmd_adc_e_. DO~ O estilo na apresentagio e a
ponto de vista vestimentar, esta significacéo - .
nao € completamente evidente, a ndo ser no apresentagcao com e.St||0:
que respeita ao cromatismo: roupas escu- Mmudancgas estruturais na
ras evocativas de uma espécie de luto, de comunicacao publicitaria
uma tristeza caracteristica de uma situacao _ o o
de consumo que € infeliz. Esta infelicidade © €stilo, a moda na publicidade, constitui
é significada mais explicitamente quer no Uma tematica que esta relacionada com uma
respeita & maquilhagem (propositadamenteduestdo central inerente a teoria da comu-
carregada) ou ao penteado (intencionalmentenicagao publicitaria: como gerir a dicoto-
desarranjado, mal cortado, assimétrico, etc.). Mia entre o artificialismo e a funcionalidade
O segundo caso, relativo & moda caracteri- comunicacional relacionada com a objecti-
stica da emergéncia e do consumo do pro-Va¢a0 de uma vantagem comercial compe-

duto, é mais interessante. Como o actor prot-
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titiva, cuja publicitacdo determina basilar- cesso de comunicacdo singular, entdo de-
mente a mensagem publicitaria? veremos considerar que tudo na publicidade
Por artificialismo, concebemos um estilo se esgota num funcionalismo referencial de
expressivo relacionado com a afirmacao de indole micro-econdmica. Neste aspecto, a
um conjunto de valores que, na sua dimensdaomoda na publicidade s6 tem sentido a partir
mais absoluta, atentam contra as especifici-do momento em que ela apresenta um puro
dades formais da mensagem publicitaria e valor de comunicac¢éo publicitaria, 0 mesmo
gue estdo associadas a explicitacdo de umaacontecendo como a imagem e a palavra.
referencialidade publicitaria. Demonstramos  Que acontece, todavia, nas situagdes em
como este fendmeno estava relacionado comgue a moda deixa de apresentar esse valor
uma Publicidade de Marca centrada na accaoque reivindicamos? O que sucede quando o0s
do emissor publicitario, isto €, com uma pu- exercicios linguisticos cada vez mais tém um
blicidade que se desenvolve a partir de valo- valor que ja ndo é comercial? Em tais ca-
res que ja ndo sao mais estritamente de in-sos consideramos que o processo de comu-
dole micro-economica e unilateral. Esta par- nicacéo publicitaria se encontra em transfor-
ticularidade significa que a moda publicitaria macéo estrutural: ele ainda pode ser consi-
também pode remeter para outras realidadesderado como publicitario, mas ja ndo é ava-
apresentando uma potencialidade evocativaliado na sua dimens&o mais pura. Conside-
gue ja ndo remete exclusivamente para a di-ramos que este € o preco a pagar pelos feno-
vulgacao de um produto. menos da intertextualidade pela qual a men-
A valorizacao cada vez mais intensa e fre- sagem sobre o produto € cada vez mais um
guente de um imaginario ndo comercial esta ‘pré-texto’, encontrando-se este remetido ao
relacionada com a problematica da criativi- estatuto de adereco literario, teatral, cinema-
dade ao servico da funcdo. Devera a cria- togréafico, etc.. E posicionado - juntamente
tividade submeter-se a uma funcéo - nestecom a designacdo comercial - por referén-
caso uma funcéo de indole comercial - ou cia a um mundo extra-econémico, a um cos-
sobrepor-se a ela, remetendo intertextual- mos de pessoas, ficando dependente ja ndo
mente para outras funcionalidades, geral- de uma oportunidade econémica, mas de um
mente de indole comunicacional (de indole conjunto de expectativas, de desejos, de te-
literaria, teatral, cinematografico, televisivo, mores, etc. que afectam decisivamente o seu
etc.)? Esta questdo € importante e esta re-estatuto. A divulgacdo comercial cada vez
lacionada com problematicas importantes ao fica mais dependente dos caprichos da vida
nivel do prépriodesigne dos processos de humana, do que constitui noticia, daquilo
criacdo publicitaria: devera ao nao existir que esta na moda. Trata-se de um fenémeno
uma confluéncia da criatividade artistica na que conduz a uma transformacao radical no
comunicacao publicitaria? No que respeita a estatuto do profissional de publicidade: de
moda na publicidade, ela devera ser obriga- publicista passa a publicitario, a criativo, a
toriamente ‘publicitaria’, comercial, ou po- estilista, adesignerenfim a alguém que con-
dera ser outra coisa qualquer? segue objectivar as expectativas dos mais di-
Se considerarmos a mensagem publi- versos publicos numa proposta comercial.
citaria como um texto adequado a um pro- Com as devidas distancias no que respeita
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a especificidade dos fendmenos, considera-zes incoerentes ou contraditorias, desenvol-
mos a dindmica que acabamos de mencionarvidas ao sabor de oportunidades, cada vez
muito semelhante a que se verificou a partir mais limitadas no espaco e no tempo. Se
da Grande Depresséao do século passado, enbem que surpreendente e até escandalosa,
gue a funcionalidade subjacente aos modelosa mensagem publicitaria contemporanea €,
da Ford - isto é, a tudo o que determinava a nos dias de hoje, camaleodnica e diletante.
sua vantagem competitiva - deixou de se ade-Enfatica, ndo consegue, todavia, resistir ao
quar as expectativas do publico, que passa-passar do tempo e estd dependente de cir-
ram a estar centradas, principalmente, nocunstancias e de contextos de enunciagao
desenho e no conforto. Esta desadequacaaextra-econdmica. Trata-se de uma situacao
facilitou a emergéncia dastyling quer di- gue ndo deixa de constituir uma caracteri-
zer, daquela “modalidade de desenho indus-stica paradoxal, sobretudo quando pensamos
trial que procura fazer o produto superficial- nas campanhas publicitarias de grande al-
mente atractivo, frequentemente em detri- cance, integradas em estratégiasntsrke-
mento da sua qualidade e conveniéncia; (...) ting global

gue fomenta a sua obsolescéncia artificial em

vez da sua fruicéo e utilizagao prolongadas” x

(Maldonado, 1993: 41). Qtyling remete 4 Conclusao

para uma resposta do regime capitalista aConsiderar uma moda publicitaria implica
crise econdmica da grande depressdo, umadescobrir nas mensagens publicitarias acto-
solucdo que se caracterizou por uma politicares ou, entdo, fenbmenos de subjectivacao
de fabrico de muitos modelos de curta du- em que os produtos s&o objecto de uma per-
racdo, uma politica que se substituiu as ante-sonalizagéo integrada numa espécie de fa-
riores orientacdes baseadas na concepcao déula publicitaria.

poucos modelos de longa duracdo. Para n6s, Comecamos por conceber a existéncia dos
esta dicotomia € importante para entender actores publicitarios — e, indirectamente, dos
a especificidade de alguma da publicidade fendmenos de moda — como estando obri-
contemporanea que, curiosamente, tambémgatoriamente dotada de uma funcionalidade
comecou a surgir a partir da mesma altura (a comunicacional de indole publicitéria. Este
estratégia de reducéo do preco do produto épressuposto levou-nos a conceber a existén-
substituida pela da promocéo - Maldonado, cia de diferentes tipos de moda (e, indi-
1993: 41): o estilismo publicitario actual € rectamente, de actor publicitario) de acordo
cada vez mais confundido com um decorati- com distintos géneros publicitarios. Assim,
vismo expressivo que nos faz lembrasty- da mesma maneira que existem publicida-
ling industrial da primeira metade do século des (ou géneros publicitarios: Publicidade
passado. A estabilidade da mensagem pu-Informativa, de Marca, Apelativa, etc.), tam-
blicitaria, baseada na afirmacéo de uma van-bém h& varias categorias de moda publi-
tagem competitiva, por intermédio de uma citaria. Um estilo tipico da Publicidade In-
estratégia comunicacional de longa duracéo,formativa, um figurino caracteristico da Pu-
€ substituida, cada vez mais, por abordagensblicidade Apelativa, umook relativo a Pu-
criativas dispersas, errantes diversas, por ve-blicidade de Marca e assim sucessivamente.
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