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RESUMO

Esta dissertacéo foi desenvolvida no ambito da audiovisualidade televisiva, inserida na Linha
de Pesquisa Midias e Processos Audiovisuais do Programa de Pés-Graduagdo em Ciéncias da
Comunicacdo da Unisinos. Nela proponho a problematizacdo do que chamo agqui de
publicitario, tomado numa perspectiva que vai aém da publicidade e do audiovisual, tal como
sd0 definidos classicamente. O publicitario se articula como elemento constituinte da trama
audiovisual, aqui recortada nas dimensdes do televisivo, e torna-se perceptivel para o

espectador em diferentes intensidades, no fluir de sons e imagens da TV. O publicitério
televisivo esté presente nos comerciais veiculados entre os blocos da programacéo, porém nao
se limita a eles, mas se articula pela linguagem, pelo discurso e no fluxo, em vinhetas,

promos, merchandisings, em momentos em que a midia fala de s mesma, klem como em

programas esportivos, telgornais, telenovelas, shows, entre outros. Assm, o publicitario
proposto, nesta pesquisa, como um dominio, logo como encontro de movimentos, como

encadeamento de elementos no fluxo, configurados pelas técnicas, éticas e estéticas, que se
manifestam através da linguagem (em sentido amplo) nos discursos. A pesquisa se propde a
acompanhar movimentos que configuram o publicitario na audiovisualidade televisiva. O

delineamento do publicitario se da pela metodologia das cartografias, tendo como premissas a
desconstrucéo e a nocdo de rizoma e, ainda, com base em aspectos tedricos e na perspectiva
de inter-relacdo da pesguisadora com seu problema-objeto. Para a aproximacdo do
publicitario, fago uso combinado da inteligéncia que se associa a ciéncia, e da intuicdo no
sentido de Bergson, que se volta para a atencdo a vida, com a pretensdo de manter no

espaco/tempo estudado a abertura ao novo e ao devir. O contato com o empirico se deu em
varios momentos a0 longo do percurso invedigativo, através de imersdes de cunho pré-
cartografico ou exploratério no fluxo televisivo, que permitiram delinear o problema-objeto e
a partir dos quais foi possivel articular as aproximacdes tedricas. O corpus usado para analise
consistiu de um determinado tempo de televisdo na Rede Globo, ao longo do qual acompanho
e retrato momentos em que o publicitédrio se faz visivel. O contato com essas diversas
configuragoes me fizeram entender o publicitario como configuracdo héctica. O radical hect-
vem do grego hektikos, e se refere ao que € habitual, continuo, crénico, héctico nos termos da
medicina. No latim, hektos é aguilo que se pode ter, e hecticus significa préprio, habitual,
usual, que é do costume. Héctica é entdo definida como um estado febril prolongado em que
ocorrem grandes variagdes de temperatura e que se acompanha de caquexia (enfraguecimento
extremo) e emagrecimento, levando ao depauperamento progressivo do organismo. Uma
configuracdo héctica audiovisual seria, entdo, uma articulacdo que se prolonga no tempo e se
mantém presente ao longo do fluxo audiovisual, fazendo parte dele, podendo ser mais ou

menos intensa, e mais ou menos aparente — isto €, variando de forma radical no tempo —, que
age sobre o corpo que afeta. O publicitario € habitual na TV, continuo, croénico. E parte de sua
trama. A partir dele, é possivel entender atelevisdo como multi- héctica, como emaranhado de
diversos estados permanentes e variaveis que afetam o corpo do telespectador. Um dos
componentes dessa trama é o publicitario, que se aia a outros para constituir a complexidade
da audiovisualidade televisiva na sua multiplicidade.

Palavras-chave: Audiovisualidades. Televisdo. Fluxo. Publicidade. Publicitario. Cartografia.



ABSTRACT

This dissertation was developed within the context of television audiovisualism
studies, which are part of the Visual and Media Processes Research Line of the Graduate
Program on Communications Sciences of Unisinos. Its purpose was to investigate a concept
that 1 have named publicitary, here understood as a characteristic that goes beyond the
classical definitions of commercial advertising and audiovisualism. This publicitary quality,
defined as a component of the audiovisual fabric within televisual dimensions, becomes
perceivable to the viewer at different levels of intensity along the flow of TV sounds and
images. Televison's publicitary quality is found in the ads that are broadcast during
commercia breaks, but is not limited to them. It is articulated through language, discourse
and flow in jingles, promos, product placement and when the media advertise themselves, as
well as in sports and news programs, soap operas and shows, among others. The term
publicitary is defined, in this dissertation, as a domain and, therefore, as an encounter o
movements, as a chain of elements in a flow, shaped by techniques, ethic and esthetic
elements, which are revealed through language (in a broad sense) in discourse. The purpose of
this study was to follow up events that shape what is publicitary in television audiovisualism.
The concept of publicitary is defined using cartography methods, based on deconstruction and
the rhizome notion, as well as on theoretical aspects and the interrelation of the researcher
with her problemobject of study. To approach publicitary, intelligence was used in
combination with science and intuition, as defined by Bergson, which focuses on attention to
life with the purpose to keep open to what is new and to the future in the space and time under
study. The contact with empiric facts was made at several moments during the investigative
journey, through immersions of a pre-cartographic or exploratory nature in the televisual
flow, which led to the outline of the problemobject of study and, based on that, to the
articulation of theoretical approaches. The corpus used for analysis consisted of a set time of
television broadcast on Rede Globo, a TV network. Moments in which what is publicitary
was visible were followed up and described. The contact with these diverse instances led to
the understanding of publicitary as a hectic phenomenon. The radical hect- comes from the
Greek hektikos and refers to what is habitual, continuous, chronic, and hectic as defined in
medicine. In Latin, hektos means something that can be possessed, and hecticus means
habitual, usual, customary. Hectic is, therefore, defined here as a prolonged febrile state with
wide fluctuations of temperature, which accompanies cachexia (extreme weakening) and
weight loss and leads to progressive wasting of an organism A hectic audiovisual quality
would be, therefore, one that extends along time, is present during the audiovisual flow and is
part of it, and may be more or less intense and more or less apparent. It varies along time
radically, and acts upon the body that it affects. Publicitary events are usual, continuous and
chronic on TV, and are part of the TV fabric. To understand television as multihectic,
therefore, is to understand it as a weaving of permanent and variable states that affect the
body that perceives them. One of the components of this fabric is the publicitary element,
which forms an aliance with other elements to compose the complexity of television
audiovisualism in its multiple aspects.

Key words: Audiovisualism. Television. Flow. Advertising. Publicitary. Cartography.
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1 PREFACIO

O trabaho que aqui se apresentafoi constituido ao longo de mais de dois anos. Tempo
gue as vezes parecia interminavel, as vezes exiguo. Mas sempre um tempo de ampliacdo de
horizontes, de melhor conhecer tanto o mundo como a mim mesma. Descobertas, conflitos,
(des)caminhos e alegrias marcaram a trgjetdéria, ensinando, sobretudo, que pesquisa e
pesgquisadora sdo inseparaveis. As linhas inaugurais de meu texto, portanto, sO poderiam
tentar trazer algo dessa emocédo para o nivel das palavras, configurando-se como aproximacao

sentimental.

O conhecimento € uma aventura. Bela, gratificante, uma das maiores que se pode ter
na vida. Viagem de crescimento e descobrimento que, de vérias formas, apresenta elementos
em comum com outra experiéncia fantéstica que a existéncia pode proporcionar: a
maternidade.

Fazer germinar o conhecimento e procriar sdo ambas vivéncias arrebatadoras, capazes
de promover em quem as vive transformacfes num nivel por vezes aém do acance das
palavras. Como dizer tudo do trabalho de gestar? Como explicar a criacdo? Como expressar 0
encanto de ser ao mesmo tempo refletida pela semelhanca e confrontada pela alteridade? De
gue forma dar a conhecer a emocdo de se perceber como mortal, porém com direito a um
pegueno pedaco de eternidade? Como exprimir a mudancga que Se processa em nossoS COorpos
durante esses processos? Como falar do indizivel?

Mas ndo € por ndo haver como comunicar completamente esse todo que ndo serd
possivel aproximar-se dele de multiplos modos. A impossibilidade de um mapa que coincida
perfeitamente com um territério ndo impede que nos lancemos na aventura de explorar esse
terreno, e que a partir dos percursos empreendidos tracemos cartografias que nos iluminam
uma maneira de ver e viver determinado espago/tempo.

Assim, equipados com a curiosidade, a emocdo, a inteligéncia, a intuicdo, a no¢éo de
que o dar a luz implica envolvimento, a certeza da eterna incompletude e imperfeicdo do que
fazemos, colocamos no mundo esses diferentes filhos. Sejam esses pessoas ou escrituras, séo
a0 mesmo tempo a nossa imagem, mas também nossa diferenca. S0 gerados, alimentados,
cuidados. Dependem de nds, mas possuem também sua propria vida. Tém um pouco ‘a cara

damée’, e a0 mesmo tempo a confrontam, (des)construindo a identidade de quem os gerou.
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Ser mée e desenvolver um trabalho académico — dois processos que principiam no
interior de nossos corpos, muito antes de seu comego visivel. Precedendo qualquer
movimento, qualquer concretizacdo, ha a intencdo e o desgo, a vontade que em muito
antecede a concretude. Vem depois o0 embri&o de um projeto. Muitas mulheres prepararam-se
para os filhos desde a terra infancia, quando ninavam suas bonecas. Muitas também
brincaram de estudar, de escrever, produziam suas obras escritas, belos e coloridos livros de
rabiscos — alguns dos quais talvez ainda se encontrem no fundo de algum armario.

Vontades nos habitam desde muito cedo, configuramse, afloram, mais ou menos
conscientes e, mais tarde, originam nossas criagdes, as pequenas marcas que tentamos deixar
da nossa passagem pela histéria.

O desgo infantil amadurece. Cresce — em algumas, quem sabe depois de quase
desaparecer por algum tempo. Mas o0 escondido ndo deixou de existir, e talvez sga mesmo
preciso que algumas idéas repousem antes de chegar a tona, vir a luz melhores, maiores e
capazes de voar.

L4 pelas tantas, inicia-se entdo a materializacdo do sonho. No caso do filho, sem
pensar demais, ou, quem sabe, agindo especialmente com o coracdo (muitos pais certamente
nado teriam colocado um filho nesse mundo cadtico se antes tivessem racionalizado a questéo).
No caso do trabalho académico, também sem abdicar da emocéo, pois a dedicacdo verdadeira
a ago tem, de todo modo, como condicdo sine qua non, a disposicdo para a doagéo e o
envolvimento emocional profundo e verdadeiro.

O filho é gestado, tem seu tempo de amadurecimento no corpo materno, no qual vai
imprimindo sinais. O trabalho académico passa também por uma gestacéo e vai assinalando
no pesguisador sua existéncia. Durante esse tempo, de trabalho in process, o autor é desafiado
a se inserir no trabalho, a se repensar constantemente em relacdo a pesquisa. Diariamente €
possivel ver um projeto em andamento, uma obra em construcdo, um investigador em
formagdo, movimentos no tempo, evolucao criadora.

Assim, somos, a0 mesmo tempo, parte dessa obra, mas também seu objeto. NOs
também somos gerados pelos nossos filhos. Todos os dias ha algo novo, diferente, que cresce
fantasticamente. Todos os dias vivemos, pensamos, aprendemos nesse processo. Todos 0s
dias deixamos para trés alguém que nunca mais seremos. Todos os dias estamos em mudanca.
Todos os dias se encontram em nos passado, presente e futuro.

Ter filhos é maravilhoso e — ndo ha porque nega-lo — também terrivel, pesado,

dolorido. Povoado de um lado por sonhos, de outro, por fantasmas que roubam a
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tranqguilidade, deixando-nos a sés com medos e insegurancas. Abre caminhos, mas também
ensina que algumas coisas € forgoso que sgjam deixadas para trés.

Gerar e dar aluz ddi, essa é a verdade.

Mas maior que ador € ailuminagdo que vem com O processo: essa no¢ao de que nunca
mais nada sera como antes. Obras, realizagdes, filhos, todos eles sdo a vontade de poder criar.

Depois de um longo percurso/gestacio, eis que algo vem ao mundo. E diferente do
imaginado no inicio do trajeto, e sO poderia mesmo ser assim, um fato Unico, novo e até certo
ponto também imprevisivel. Rorque a nés ndo foi dado o dom de fazer a vida moldando no
barro formas que surgem unicamente da nossa vontade. Nosso privilégio €, antes, o de
participar de transformagdes que ndo controlamos na totalidade.

Com todos os poréns e entretantos, com todas as surpresas, finamente chega o
momento, e o resultado da gestacio se expde. E fruto de um corpo e de sua agdo no mundo.
N&o € obra pronta, coisa acabada, mas antes uma reafirmacéo da vontade de seguir adiante.
Uma marco numa caminhada que néo acaba, e, portanto, uma reafirmacdo da crenca no devir.
Um sinad de vida para os companheiros de jornada, e, dessa forma a confirmacéo da
imprescindibilidade das solidariedades. Uma tentativa de ultrapassar, ainda que brevemente, a
finitude.

Um filho, por mais fragil que sgja, e um trabalho de escritura académica, por mais

efémero que serevele, sdo, ambos, pequenos desencontros da morte.
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2 INTRODUCAO

Feito o preféacio apaixonado, é preciso canalizar o texto para a pesguisa propriamente
dita. Neste capitulo introdutorio, apresento e defendo meu objeto. Resgato brevemente o
caminho trilhado para chegar ao problema de pesquisa e apresento os objetivos do trabal ho.

Além disso, sdo feitas algumas observagdes sobre a forma do texto apresentado.

2.1 O texto como retrato de um processo

Antes da apresentacdo do problema de pesquisa e dos objetivos, do aprofundamento
tedrico- metodol 6gico, da conexdo com o empirico, cabem algumas colocagdes sobre a escrita
€ 0 proprio processo de pesquisa.

Na redacéo, as colocages sdo feitas com fregliéncia na primeira pessoa do singular.
Essa opgéo se justifica pelo fato deste ser, efetivamente, um trabalho autoral que se assume
como tal durante todo o percurso investigativo, e pelo fato de uma autoria explicitada remeter
a opcdo definida sobretudo no capitulo referente a metodologia — em que trato, entre outros,
da insercdo inegavel da pesquisadora na pesquisa. O uso do sujeito oculto ou neutro é
eventual. Embora em relatérios de pesguisa em gera sga bastante comum o uso dessas
formas como téticas para dotar o texto de maior credibilidade, buscando demonstrar o
distanciamento e objetividade do autor, ndo é esse 0 caso heste trabal ho.

Antes da definicdo pela primeira pessoa do singular como forma narrativa, cogitei por
longo tempo o0 uso da primeira pessoa do plural, pensando que a pesquisa, em ultima
insténcia, ndo € obra somente de uma pessoa. Ela é resultado de um coletivo de professores,
alunos, vivéncias, processos e, sobretudo, da parceria com a orientadora. Optar pelo ‘eu’
pareceu, assim, a principio, pretensioso. Por outro lado, com o evoluir da investigacao,
entendi ser preferivel assumir o risco que implica assumir uma autoria e encarar
responsabilidade pelo trabalho — e adotar 0 ‘nds’ ndo deixava de ser umaforma de disfarcar as
t80 necessarias tomadas de posicéo e opgoes feitas ao longo do tempo. Essas sdo entdo as
razdes pelas quais me assumo presente no texto, como me integro a pesquisa também na sua

descrigéo.
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A organizacdo dos capitulos € simples, porém foi resultado de um evoluir arduo.
Especialmente com o objetivo de facilitar a orientagdo dos leitores, optei por pontuar o texto
com entretitulos. Em aguns poucos momentos, quando o entretitulo ndo se justifica, mas
existe uma mudanga de foco no texto, opto por indicar essa ‘ mudancga de cena’ com uma linha
em branco. Em certos pontos, recorro, a0 inaugurar um novo tema, a epigrafes. Embora as
normas técnicas indiquem seu uso na abertura de secbes primarias, agui elas podem também
inaugurar subsegoes.

O leitor percebera que muitas das notas de rodapé se relacionam a aspectos tedricos
desenvolvidos na dissertacdo. S&o notas feitas a primeira mencdo de determinados termos
gue, a meu ver, podem demandar algum tipo de esclarecimento. Optel por sua apresentacéo
em rodapés, pois etendo que determinadas elucidagdes sdo melhor encaminhadas dessa
forma. Além disso, notei que tais esclarecimentos, se feitos em meio ao texto, quebrariam a
sua fluidez.

O desenrolar do texto tem também uma razéo de se dar da forma explicitada. Ele traz
em s os sinais de um processo, de uma evolugao, do caminhar da pesquisadora que busco ser.
N&o seria possivel nem desgjavel esconder essas impressoes, tendo sido feita a opcéo pela
insercdo radical da autora na pesquisa. Ha, entdo, a presenca assumida de restos e rastros. O
passado faz parte de cada momento presente, seja esse o0 hic et nunc de quem escreve, sga o
do leitor. Neste relato, sdo narradas inclusive as crises pelas quais passou a pesquisa, a parte
‘suj@ do trabaho e as idéias superadas ao longo do caminho. Esses tragos sdo capazes de
denunciar os desvios de rota ocorridos, mas sobretudo de constituir o momento atua do
trabalho, e ndo podem deixar de se fazer presentes. Ha também repeticBes, idéias que
retornam mas que, a cada vez, o fazem de outra forma, evoluindo em diversas direcoes,
configurando-se nesse emaranhado/tramal/rede a tessitura do texto.

Em suma, em nome de uma maior riqueza de resultados, abri mdo, em varios
momentos, da assepsia preconizada pela ciéncia tradicional como sendo a Unica possibilidade
para apresentacdo de trabalhos, preferindo assumir a forma do registro de um processo de
crescimento que se constitui no tempo e do qual fago parte, um registro cartografico tanto no

modo de fazer quanto na forma de descricéo.
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2.2 A pesguisadora na pesquisa

Se sou eu que apresento a pesquisa, se minhas marcas fazem parte dela, se na
metodol ogia defendo a nocdo da insercdo do pesquisador na pesquisa, € importante que sgja
feita um breve apresentacdo de quem apresenta este trabal ho.

Nasci na cidade universitaria de Gottingen, na Alemanha, em 1965, filha de professor
de teologia alemdo e de mée brasileira, filha de alemdes. Minha infancia e adolescéncia,
vividas no Brasil, em Sdo Leopoldo, com eventuais viagens a Alemanha, foi marcada por
atravessamentos da cultura aleméa com a brasileira, do protestantismo com o catolicismo e das
raizes familiares com a vontade de me constituir como individuo.

Cursai dois anos de Engenharia Quimica na Universidade Federal do Rio Grande do
Sul. Ao cabo destes, entendi alguns de meus desgjos, e das ciéncias exatas passel para as
humanas. Cursel Jornalismo e, posteriormente, Publicidade e Propaganda, na Universidade do
Vae do Rio dos Sinos. Atuei por 18 anos no mercado de publicidade gaticho, sempre em
grandes agéncias de propaganda, entre elas DCS, Escaa, MPM e Lintas. Durante metade
desse tempo, fui redatora publicitéria, depois, plang/adora de comunicacdo e pesquisadora de
mercado. Nesse periodo, me especializei em Marketing no Programa de Pos-Graduacdo em
Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

A intensa atuacdo profissional no mercado de propaganda galicho foi fortemente
impactada a partir do nascimento de minha filha, que coincidiu com minha demissdo. O
choque com a situagdo me levou a repensar toda a atuagdo profissional que eu havia tido até
ali e conduziu a mais um atravessamento: desta vez com a Academia. Tive a oportunidade de
lecionar no curso de Publicidade e Propaganda da PUCRS e iniciei 0 mestrado.

A congtituicdo do meu problema-objeto, e todo o percurso feito até agui trazem

indicios dessas trgjetdrias, dos cruzamentos, das marcas que tenho em mim.
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2.3 Os movimentos no tempo da pesquisa

Do momento em que foi elaborada em nivel de proposta preliminar para ingresso ro
Programa de Pos-Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da Unisinos (PPGCC) até a
apresentacdo na forma de dissertagdo, profundas mudangas se fizeram sentir na pesguisa
Cabe resumir brevemente esse evoluir, com fins de introduzir o problema de pesquisa tal
como configurado neste momento.

O projeto inicialmente foi concebido num contexto de maternidade e de davidas
profissionais profundas. Nasceu num momento de choque de forcas que se fez sentir no meu
corpo de publicitaria que havia acabado de dar a luz sua primeira filha e se encontrava num
momento de forte questionamento de sua carreira.

Nesse cenario de choques e mudancgas, em fins de 2005, a idéia era estudar a imagem
materna na publicidade impressa de revista. A aproximacdo do problema-objeto seria feita
através da andlise de anuncios em revistas, retratando gravidas e maes recentes. A mulher
midiatizada seria comparada & mulher ‘red’!, e o método proposto se fundamentava na
hermenéutica da profundidade, nos termos de Thompson (1995). Estava implicita nessa
proposta uma vontade ou, mais que isso, uma necessidade de condenar a publicidade, de
denunciar seus descaminhos, através do ato de apontar para as diferencas entre a mulher
representada pela publicidade e a mulher cotidiana, de carne e 0sso.

Com o ingresso no PPGCC da Universidade do Vale do Rio dos Sinos, de Séo
Leopoldo, Rio Grande do Sul estabeleceurse a ligagdo a Linha de Pesquisa Midias e Processos
Audiovisuais e a0 Grupo de Pesguisa Audiovisuadidades — GPAv. O que parecia,
inicidlmente, acarretar uma mera mudanca de suporte para o empirico do projeto acabou
levando ao que se poderia chamar de peguena revolucdo na pesquisa e na pesquisadora. O
primeiro gjuste no projeto, desenvolvido a partir de contatos iniciais com as propostas da linha
de pesquisa Midias e Processos Audiovisuais, foi estudar a imagem da mulher —
especiamente a gravida e a mée — na publicidade televisiva e cotgjala com a mulher ‘red’ —
isto &, seguir no caminho proposto inicialmente, alterando apenas a midia a ser considerada,
passando da publicidade em revistas a publicidade televisiva. Contudo, tal movimento se

mostrou, a partir de dado momento, limitado, e ndo percebi nele félego para, efetivamente,

! Os debates em torno da questo do ‘real’ e do conceito de ‘realidade’ me fazem optar pelo uso desses termos
entre aspas, como forma de sinalizar que estou consciente dos riscos do seu emprego, e de que, na forma como
os uso, devem ser interpretados mais pela via do senso comum, associados as nogdes de cotidianidade e
existénciafisica, palpavel.
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contribuir para a linha de pesquisa. O contato com as audiovisualidades demandava mais que
um desvio do olhar darevistaparaaTV.

Instalou-se assim um grande impasse no problema de pesquisa, catalisado em parte
por um primeiro movimento formal de pré-observacdo do empirico®. O que seria, afinal, uma
mulher? O que seria uma mulher ‘real’, com a qual eu havia proposto comparar a mulher
midiatizada na publicidade televisiva? O que qualifica uma mulher de carne e 0sso? Como
definir o que é da insténcia do feminino? Essas e outras perguntas comegaram a se avolumar,
e apos incursdes por obras especialmente do ambito da antropologia, psicologia, sociologia e
biologia, eram fortes os indicios de que ‘a mulher’ ndo existe, a ndo ser que se pensasse nela
pela via de uma reducdo e de uma smplificacdo que, naguele momento, ndo pareceram
desgaveis.

Entre as vérias alternativas possiveis para superar 0 impasse, optei pela de ultrapassar
a questdo da mulher na pesquisa, abandonando os estudos de género. Havia, ja entdo, um
material ndo desprezivel de leituras e pesquisa tedrica redlizada no terreno. Porém, o
momento representava, para mim, o inicio da superacdo do trauma da demissdo pés-
maternidade. A pesquisa e eu estavamos mudando, evoluindo juntas, renascendo, de alguma
forma. Era forcoso adotar outra perspectiva. O movimento era importante — e também
doloroso, como bem resume Hermann Hesse (1978) quando afirma que, para nascer, € sempre
preciso destruir um mundo.

A pesguisa seguia mantendo o foco na publicidade televisiva, porém tanto o objeto
guanto a metodologia estavam mudando. Para a reconfiguracdo do problema, a ja referida
primeira pré-cartografia, realizada no segundo semestre de 2006, foi fundamenta. Ali
surgiram algumas pistas sobre a questdo das audiovisualidades, dos movimentos, dos tempos,
dos fluxos, e também o que chamo de \ertigem inaugural ou confusdo fértil, caos a partir do
gual mais tarde a pesquisa renasceria outra, encetado pelo contato com o problema-objeto.
Contudo, um forte vinculo com o edtruturaismo impediu que a vertigem levasse a

desconstrucéo® efetiva do projeto de pesquisa na ocasido — essa, t80 decisiva para a forma que

2 O relato dessa pré-observacdo que chamo de Primeira pré-cartografia encontra-se no Apéndice A. Cabe
destacar aqui que os movimentos formais, organizados, de pré-observacdo e de observacdo propriamente dita do
empirico, mencionados e descritos ao longo do texto e nos apéndices, se fzeram sempre acompanhar de
observagdes ndo-sistematicas do fluxo televisivo. Uma vez iniciada a pesquisa, ndo mais assisti televisdo sem
gue meu olhar fosse dotado também de um bias de pesquisadora. Portanto, o trabalho se configura também a
partir desse contato ndo-organizado, nao-focado, néo-registrado com a audiovisualidade televisiva. Muitos
pensamentos e insights surgiram justamente nessas oportunidades. Na via inversa, constatei que, em varios
instantes da observagdo organizada, 0 olhar de espectadora, imposto pelo hébito, pareceu se fazer t&o ou mais
gresente que o de pesquisadora.

A desconstrucéo, elaborado por Derrida (1998), propde que, em todo discurso, é possivel encontrar caminhos
de desestabilizacdo e alternativas ao sentido convencionado, pela via de desmontagem, fazendo-se assim
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o trabalho agora toma, viria depois. Naguele momento, anterior a qualificacéo, sabia e sentia
gue era preciso avancar, porém ndo estava pronta para o que foi, para mim, um grande passo.

Uma segunda pré-observacdo foi entgo reaizada®. O problema de pesquisa foi revisto
para se apresentar da maneira como colocado no momento da qualificacdo, cujo texto foi
depositado em fins de 2006. A época, propus a reaizacio de uma pesquisa para identificar as
l6gicas® rizométicas do discurso da publicidade que se configurariam nas margens daguela
gue defendia ser a sualogica principal: a da seducéo.

A idéia de que ha uma espécie de ranking para as logicas do discurso da publicidade
(bem como a prépria nocéo de l6gica), e a insercdo aprioristica de elementos nesse ranking,
remete a posturas funciondistas e estruturalistas, analogamente a idéia de analisar
determinados comerciais pingados da programacdo televisiva, como o projeto postulava a
época. As colocacdes feitas pela banca de qualificagdo, realizada em marco de 2007,
apontavam essas fragilidades na configuracdo do problema de pesquisa, e chamavam atencéo
para a importancia de incorporar ao projeto nocdes como movimento, mudanca e fluxo. Foi
COMO Se sussurr  assem aos meus ouvidos que, também para o entendimento da
audiovisualidade televisiva®, é preciso considerar que eppur s muove.’

Condgtituiu-se, entdo, um novo grande impasse na pesquisa. Entendi que ndo poderia
exigtir de fato um problema de pesguisa interessante, quando, de antem&o, ja havia uma nocéo
da forma como se articulam as l6gicas que definem os efeitos de sentidos da publicidade
televisva. Mais uma vez, entretanto, o impasse ndo foi suficiente para que de fato eu
considerasse efetivamente o tempo e o fluxo como elementos essenciais ao dirigir o olhar
sobre o0s processos mididticos. Me propus a manter os comerciais no centro da discusséo.
Contudo, as questBes propostas pelas audiovisualidades ndo se mostravam, para mim e

naquele instante, passiveis de serem abordadas de forma produtiva a partir dai. Com essa

possivel deparar coma diversidade, a abertura aos devires. A desconstrucéo é tratada em subsecéo especifica no
capitulo referente a metodologia.

* O relato dessa pré-observagao, que chamo de segunda pré-cartografia, encontra-se no Apéndice B.

® |égica entendida no sentido usual do termo, isto é, a partir do Dicionario eletrénico Houaiss (2004), maneira
como se encadeiam 0s acontecimentos ou coisas, ou ainda como vetor de raciocinio.

® Adoto aqui o termo no singular — audiovisualidade televisiva — para marcar sua especificidade. Temos as
audiovisualidades, e, nelas, a audiovisualidade televisiva, a audiovisualidade do cinema, a audiovisualidade dos
games e assim por diante. Isso, porém, ndo significa a negacdo da multiplicidade de cada uma dessas
audiovisualidades especificas. A audiovisualidade daTV é vista neste trabalho como plural, variada, complexa.

" Refiro-me & expressdo eppur se mouve (que poderia ser traduzida como contudo ela se move), atribuida a
Galileu Galilei, que a teria murmurado referindo-se ao planeta Terra em translagcéo em torno do sol. O cientista
teria proferido a célebre frase apds ter sido coagido a admitir, publicamente, num tribunal da inquisi¢éo, que o
planeta era imével. Aqui, resgato os termos como forma de destacar que, apesar da minha tendéncia de tentar
estudar a televisdo retirando do continuo fluir de imagens e sons da TV determinados comerciais, congelando-os
para andlises e assim estancando 0 movimento ininterrupto essencial a audiovisualidade televisiva, na
qualificagdo fui lembrada pela banca daimportancia de incorporar o movimento a pesguisa.
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abordagem, a pesguisa demandaria muito mais uma adequacdo ou enguadramento do
problema-objeto do que sua efetiva construgdo. Havia limitagOes perigosas na forma que o
problema tomava entdo, e as pedras de toque do dominio que eu desegjava percorrer teriam que
Ser outras.

Eis que, para 0 meu quase panico, novamente a pesgquisa parecia ir por terra
Autocritica e imersdo para observacdo do fluxo televisivo, questionamentos por parte da
orientadora, aportes recebidos no Grupo de Pesguisa em Audiovisualidades — GPAv — tudo se
somava, €, literalmente parecia dissolver o problema de pesquisa da forma como estava posto.

Veio entdo um momento que chamo de surto-vertigem-desconstrugcéo, marcado por
um texto-desabafo totalmente emocional redigido por mim e enviado a orientadora e alguns
integrantes do GPAVE. E foi finalmente e a partir desse surto que o problema de pesquisa pode
ser formulado da maneira como proponho nesta pesquisa. Surgiu ai a nocdo de que estudar a
publicidade televisiva, partindo de definicdes preliminares do que seria publicidade, se
chocava de frente com a idéia de que, nas audiovisualidades, a problematica se articula,
sobretudo, no movimento, no tempo, na mudanga. O que havia sido proposto até entdo
implicava estudar determinadas pegas publicitérias retiradas da programacéo televisiva — e
iSS0 seria 0 mesmo que estancar o fluxo — tanto o das imagens e sons em continuo movimento
guanto o fluxo conceitual, investigativo — e, com isso, fugir justamente da principal questéo
da audiovisualidade televisiva.

Foi nesse momento que entendi que seria preciso tentar superar a nogdo classica de
publicidade. A partir dai, as aproximacbes com 0 empirico ganharam outro carater, e
passaram a se dar em funcdo do problema de pesguisa. Uma terceira pré-cartografia de 20
horas de fluxo televisivo da Rede Globo foi realizada®. A partir dela foi possivel entdo,
finalmente, analisar de forma mais proxima o empirico, na cartografia que descrevo no
penultimo capitulo da dissertacéo, e que se refere ao empirico.

Ha muitas defini¢bes para publicidade; algumas se ddo em funcéo da origem do que é
veiculado, construindo-se, portanto, a partir da otica da producdo. Outras se déao a partir de
consideracbes normativas, como a do Conselho Naciona de Auto-Regulamentacéo
Publicitaria— CONAR. Outras ainda se relacionam essencialmente com a funcéo que leva a
articulacdo de determinada forma de comunicacdo (venda de produto ou idéia). Essas e outras
nocgdes (que sdo aprofundadas no capitulo tedrico em que trato da publicidade) propbem,

reiteradamente, que a publicidade televisiva sgja percebida pela sua funcionalidade imediata,

8 O texto-desabafo a que me refiro, intitulado Relato de desconsrucao, encontra-se no Apéndice C.
9 A descric&o dessaincursdo exploratoria, que chamo de terceira pré-cartografia encontra-se no Apéndice D.
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como dominio com limites claros, e que, na sua andise, a atencdo se volte para momentos
especificos, estanques, em que o fluxo de tempo e movimento precisam ser interrompidos. A
conceituacdo e fundamentacdo da publicidade, portanto, ja estdo dadas, e se constituem, em
grande parte, antes do trabalho empirico. Sdo resgatadas na abordagem tedrica, para que entéo
se viahilize sua desconstrucao.

Pelo atravessamento da publicidade pela audiovisualidade televisiva, me aproximo do
publicitario. Ao esboca o, ja nos momentos finais da pesquisa, 0 associo a nogao de hektisch,
palavra em alemdo significando euforia, aceleracdo, pressa. A partir dai, chego a nogéo de
héctica, febre permanente com grandes oscilacbes de temperatura, e entendo que o
publicitario pode ser uma configuracdo héctica na TV: um estado permanente, mas de
visibilidade varidvel, capaz de afetar o corpo (do espectador), uma febre ligada a delirio,
consumo, alteracdo da percepcao do tempo. Sendo o publicitario uma configuracdo héctica, e
entendendo a TV na sua multiplicidade, percebo que a trama do fluxo televiso se configura,
entdo, como articulagdo multi- héctica.

O caminho até este ponto foi — é preciso admitir — bastante tortuoso. Contudo, s6
assim me foi possibilitado superar algumas fragilidades da investigacdo e tentar colocar em
movimento as forgas percebidas, para elaborar um problema de pesquisa capaz de incluir a

abertura a devires na sua constituicéo.

2.4 Articulacgo preliminar'® de publicitario e da problematizacgo

“ Final mente compreendemos que prepar ativos, que rodeios,
provas, experimentos, disfarces, eram necessarios ao problema
antes que ousasse surgir diante de nos.”

(Friedrich Nietzsche, Humano, demasiado humano)

Depois de muitos tensionamentos, provocagbes e confrontos comigo mesma,
reorganizei o problema-objeto e cheguei a nocdo preliminar do publicitario. O termo

publicitario é proposto por mim para designar uma das dimensdes constituintes da trama

10 Esta pesquisa visa justamente apontar para a articulacdo que chamo de publicitario. Portanto, neste capitulo
introdutorio, as conexdes sdo apenas brevemente delineadas, de maneira a permitir a construcéo do problema de
pesquisa. As nocOes fundamentais para chegar ao que me proponho, isto €, o desenvolvimento do conceito de
publicitario, seréo aprofundadas ao longo dos proximos capitul os.
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televisival!, mantendo-se presente ao longo do fluxo de sons e imagens da TV que atravessaa
todos nos. Refere-se aquilo que possui caréter publicitario, e advém da desconstrucéo da
publicidade para se tornar outro olhar. Cabe destacar que o termo néo deve ser confundido
com a figura do profissional atuante no mercado de publicidade e propaganda. Como forma
de marcar distincdo, adoto para 0 conceito que me disponho a cunhar nesta pesquisa a
grafiaem itaico.

Como constituinte da trama televisiva, o publicitario pode estar mais ou menos
visivel/audivel, e se configura nos mais diferentes momentos do fluir de imagens e sons da
TV. O publicitério pode tomar forma em tempos de televisdo que coincidem com os de
comerciais e outras unidades televisivas autdnomas'?, mas também se desenha em tempos
néo-coincidentes com os das unidades televisivas autbnomas, isto €, em partes delas
(momentos de programas).

Postulo que o publicitario sgja entendido como virtualidade ou ainda como sistema,
nos termos de Bergson, para quem “um verdadeiro sistema € um conjunto de concepgoes tao
abstratas e, por conseguinte, tdo vastas, que nele caberia todo o possivel, e mesmo o
impossivel, ao lado do rea” (BERGSON, 20063, p. 3). Assim, o publicitario é potencial, esta
além da esfera da producao, ultrapassando o ambito do possivel, prefiguravel ou previsivel. E
asoma do gue se atualiza, do que é possivel e do que se mantém em devir, em poténcia, capaz
de se diferenciar de s mesmo. E durago, nos termos de Bergson (2006a, p. 15): “Digamos,
portanto, que na duragdo, considerada como evolucdo criadora, ha criagdo perpétua de
possibilidade e ndo apenas de realidade”. Deleuze (1999, p. 28), apresenta a duracdo pura
como dotada de “multiplicidade interna, de sucesséo, de fusdo, de organizacdo, de
heterogeneidade, de discriminacdo qualitativa ou diferenca de natureza, uma multiplicidade
virtual e continua, irredutivel a0 nimero”. Deleuze ainda lembra que a duragdo s se divide
mudando de natureza, requerendo portanto uma mudanca de parametros para o entendimento
de cada estagio de divisdo. Por essa via, podemos considerar o publicitario como algo que
difere em natureza — nos termos de Bergson (2006a) e Deleuze (1999) — de outras articulagbes
audiovisuais televisivas, e que guarda em s a capacidade de se atualizar em formas plurais,

algumas jarealizadas, e as demais mantendo-se em devir.

1 0 termo trama é usado por mim no sentido primeiro de tramado, urdidura, tessitura, emaranhado, rede — que,
no caso daTV, sefaz, naminha concepcéo, pelas vérias dimensdes que nela se configuram.

12 Entendendo unidade televisiva auténoma nos termos de Kilpp (2005), como designacdo de producio
audiovisual televisiva independente, dotada de autonomia, apartada de outras. Os programas, as vinhetas e 0s
comerciais sdo exemplos de unidades televisivas autbnomas. Estas, portanto, se configuram a partir da 6tica da
producéo, podendo cada producéo ou produto televisivo ser considerado uma unidade tel evisiva autbnoma.
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A aproximacado do publicitario enquanto virtualidade se faz pela via do que foi ou esta
sendo atualizado pelo Homo faber nos processos audiovisuais televisivos, e € nisso que se
concentra esta pesquisa: no rastreamento dos movimentos de configuracdo da linguagem e
dos discursos que articulam o publicitario na audiovisualidade televisiva.

E possivel encarar o publicitario como uma generalizac3o, considerando generalizacéo

nos termos de Bergson, quando afirma que

A semelhanca entre coisas ou estados, que declaramos perceber, € antes de
tudo a propriedade, comum a esses estados ou a essas coisas, do obter do
NOSSO COrpo a mesma reagdo, de fazé-1o esbogar a mesma atitude e comegar
0s mesmos movimentos. O corpo extrai do meio material ou moral aquilo
que conseguiu influencid-lo, aquilo que o interessac é a identidade de
reacOes a agOes diferentes que, ricocheteando nelas, nelas introduz a
semelhanca®, ou delas a extrai. (BERGSON, 20064, p. 50).

Estudo, assim, agqueles tempos de TV que se parecem, que identifico como
publicitarios a partir de seus efeitos sobre meu corpo de pesquisadora, e a partir do contato
com 0 objeto, consigo percebé-1o na sua multiplicidade.

Para a aproximacdo do objeto e sua identificacdo, proponho, entdo, uma cartografia
analitica da linguagem audiovisual da TV que estrutura o publicitario.

Neste tabalho me proponho, portanto, a rastrear movimentos de configuracdo do
publicitario atualizado na audiovisualidade televisiva, para assim aprofundar o entendimento
desse objeto. Nessa via, 0 problema de pesquisa mais relevante € formulado da seguinte
maneira. como a audiovisualidade televisiva, através das técnicas, éticas e estéticas
confluentes nas linguagens e discur sos que lhe sdo proprias, configura o publicitario?

Na elaboracio do problema, estd considerada a sua pertinéncia a Area de
Concentragd em Processos Mididicos do Programa de Pds-Graduacdo em Ciéncias da
Comunicacdo da Universidade do Vae do Rio dos Sinos. A busca de respostas para a
problemética formulada mantém em perspectiva a preocupagao em contribuir paraa Linha de
Pesquisa Midias e Processos Audiovisuais, na qual a pesquisa se insere, na medida em que
busca fazer avancar o entendimento das audiovisualidades e, nelas, especificamente, da
audiovisualidade televisiva. A pretensdo deste trabalho é fazer avancar os estudos do campo

da Comunicacéo, e, nele, em especial 0 entendimento das audiovisualidades, nas concepgoes

13 Bergson (2006a, p. 63-64) elucida que a nocdo de semelhanca difere da de identidade, sendo esta Gltima da
ordem do geométrico, enquanto a primeira é da ordem do vital. A no¢éo de género pode ser associada a de
idéntico. Nesta pesquisa, o foco volta-se para o vital, logo para a questdo da semelhanca, mais que daidentidade,
ou deidentitério.
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da LP em cujo contexto se configura, promovendo um atravessamento deste dominio com o
da Publicidade e Propaganda.

Através do dispositivo midiatico audiovisual televisdo, proponho um exame de
ambitos comunicacionais que operam segundo determinada linguagem. A televisGo €
entendida como processo de convergéncia de tecnologias e formatos que afetam suas
estratégias discursivas e condigdes de producdo, circulagdo e consumo. A investigagcdo se
propde a ser uma pesquisa tedrico- metodol dgica que se aventura no experimental'*, em que
sdo levadas em conta as dimensdes técnicas, éticas e estéticas do discurso televisivo.

O problema de pesquisa apresentado ganha relevancia ja a partir do fato evidente e ha
décadas amplamente debatido de que estd em curso um crescimento, tanto em termos
quantitativos, ou de presenca, quanto em termos qualitativos, ou de influéncia, das midias na
sociedade. Midias essas que, simultaneamente, buscam retratar e constroem modos de viver
identidades, sociabilidades, culturas e imagindrios. Nesse sentido, a pesquisa relacionada aos
processos midiéticos se mostra um caminho atual e competente para dar vazéo a varios
guestionamentos no campo da comunicacao.

Especificamente do ponto de vista das audiovisualidades, a questdo proposta ganha
ainda mais peso. Pelas audiovisualidades, atualizadas sobretudo no cinema, internet™® e
televisio, articula-se uma segunda natureza humana®®. A busca de resposta para o problema
configura-se, assim, como contribuicdo para o entendimento dessa segunda natureza. Ao
mesmo tempo, trata-se de uma proposta para que se perceba, no dominio pesquisado, a
poténcia dos devires que ai habitam, abrindo caminho assim para a no¢céo de que, para além
do possivel, outros mundos existem em poténcia.

A televisdo, pela sua presenca macica no cotidiano, suas caracteristicas técnicas e
poder de sintetizar estéticas, pelo fato de se constituir quase simbioticamente com a sociedade
de consumo, surge para mim como ponto central de observacdo e entendimento da
contemporanei dade.

Finalmente, a publicidade televisiva, especialmente no Brasil, € fundamental para a
afirmagdo e permanéncia em vigor das logicas de consumo. Na sociedade ocidental

contemporanea, em que as trocas simbdlicas sdo fortemente determinadas pelas 16gicas do

14 Vejo as opcdes feitas nesta pesquisa — especialmente a pela metodologia articulada especificamente para o
problema-objeto — como uma trajetéria de experimentacdo, uma trilha especifica, diferenciada (no campo da
comunicacdo), fundamentado no empirico e no tedrico, podendo ser considerada, nesse sentido, experimental.

> 0 uso do termo com inicial em caixa baixa é intencional. Considerando a grafia de termos para designar as
outras midias, ndo vejo justificativa paraagrafia do termo ‘internet’ com inicial maiuscula

16 Conforme Walter Benjamin (1985), o confronto da sociedade moderna com a técnica emancipada, apartada do
ritual, resulta numa segunda natureza humana, que o homem “ha muito ndo controla’ (1985, p. 174), e que
demanda estudo e compreens&o.
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mercado, do capitalismo, do liberalismo e da glocalizagdo'’, o dominio da publicidade se
configura como objeto de interesse para a pesquisa das midias reaizada no contexto da
Comunicacdo Social. llustro essa posicdo com o que coloca Wilson Gomes: “a publicidade
tornou-se 0 mais importante dos sistemas de comunicagcdo de massa [...] e a publicidade é
provavelmente a melhor entrada para uma etnografia da contemporaneidade’. (1996, p. 35).

E no encontro dos eixos da audiovisualidade televisiva e da publicidade que se
configura o problema de pesquisa.

Por sua imbricac&o profunda com os processos de consumo, por ser colocada a todos
noés a todo instante pelos mais diferentes processos midiaticos, por ser o grande elemento
promotor da fetichizagdo na comunicagdo mididtica, por ditar e reforcar padrbes técnicos e
estéticos para as midias, a publicidade, em especia a televisiva, por si sO j& € capaz de
requerer com veemeéncia a atencado dos pesquisadores de Ciéncias Sociais Aplicadas. Quando
ultrapassamos a esfera da publicidade enquanto género para considerar que, para aém dela,
existe o que aqui chamo de dimensdo do publicitario — dominio/conceito aberto e amplo
(embora ndo vago), virtualidade que se atualiza na audiovisualidade televisiva, ndo apenas
nos comerciais, mas como parte constitutiva constante do préprio fluxo televisivo, e que
implica devires que ultrapassam as atualizagdes possiveis —, 0 problema proposto adquire

ainda maior relevancia.

2.5 Objetivos da pesquisa

Tendo contextualizado e justificado o problema de pesquisa, cabe apresentar 0s
objetivos a serem buscados neste trabalho. Em primeiro lugar, trata-se de problematizar o
publicitario enquanto dimensdo originada numa confluéncia de técnicas, éticas e estéticas

determinadas, num processo que, a partir de Bergson, pode ser chamado de invencgéo.

A verdade é que se trata, na filosofia e mesmo alhures, de encontrar o
problema e, por conseguinte, pé-l1o, muito mais do que resolvé-lo. (...) por
um problema néo é simplesmente descobrir, € inventar. A descoberta versa
sobre aquilo que ja existe, atua ou virtuamente, era portanto certo que
haveria de surgir cedo ou tarde. A invencdo confere ser aquilo que ndo era,
ela poderia ndo ter surgido nunca. (BERGSON, 2006a, p. 54).

" Termo que combina globalizacdo e localizacéo, dois fendmenos aparentemente opostos, que convergem na
complexidade da economia contemporanea.
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Problematizando o publicitério, o invento, dou-lhe existéncia. Poderia dizer também
gue o crio, nos termos de Laclau (1998).

A presente pesquisa se propde também a perceber recursos de linguagem e
discur sos que se atualizam no audiovisual televisivo para configurar o publicitario. Isto €,
identificar elementos técnicos, éticos e estéticos confluentes numa linguagem audiovisual que
caracterizam o publicitario na audiovisualidade televisiva. Cabe ressatar que ndo se busca
aqui trabalhar a linguagem no sentido estrito conferido pelos estudos tradicionais de
linguistica, e ssim muito mais em termos de conformacdes expressivas, em sentido amplo, sem
pretensdo de esgotar esses elementos apresentando uma relacdo final e conpleta. A pesquisa
Vvisa, isso sim, apontar para alguns deles, com a proposta de contribuir para a compreensao do
publicitario enquanto virtualidade, buscando aproximar-se dele na sua forma agente/atuante
ou atualizada na audiovisualidade televisiva e, a0 mesmo tempo, mantendo a abertura para
seus devires-outros.

Como terceiro objetivo, esta pesguisa propde-se a identificar modos como o
publicitario, atualizado na audiovisualidade televisiva, se articula em termos de fluxo nos
tempos quantitativos e qualitativos'® de televisio. As observagBes iniciais apontaram para
diferentes possibilidades. O publicitario pode ser entendido como elemento que integra de
forma oscilante o fluxo televisivo, ou sgja, se configura ora de forma mais visivel, ora menos,
entremeado a outras articulagcbes. Também pode ser visto como continuamente presente na
enunciacdo televisiva, ora de forma mais visivel, ora mantendo-se na opacidade, variando em
termos de grau ao longo do fluir da audiovisualidade televisiva, e distinguindo-se em termos
de natureza de outras articulagdes que compdem a trama da TV. Essa percepcdo, de que o
publicitario € dotado de uma natureza mdiltipla, faz surgir uma questéo decorrente e ligada ao
terceiro objetivo, referente ao encadeamento do publicitario com o restante do fluxo: em que
medida o publicitario se constitui de forma autbnoma, e em que medida se conecta com o
fluxo televisivo?

O quarto objetivo do trabalho é apontar se ha diferencas de natureza (qualitativas,

portanto) entre varias atualizacbes do publicitario na audiovisualidade televisiva. Nas

18 para Bergson (2006), ha maneiras distintas de perceber o tempo. Uma passa pela inteligéncia, e se refere ao
tempo que o autor define como espacializado, em que se busca mensurabilidade e previsibilidade, o tempo em
gue o movimento precisa ser congelado — é o tempo quantitativo, trabalhado usualmente pela ciéncia. O outro
tempo é o tempo qualitativo, aquele de que nos aproximamos pela via da intuicéo, e que se conserva aberto aos
devires, aguele em que se preserva a idéia de uma duragéo eternamente criadora de novidade e diferenciacéo. A
questdo da distingdo entre os tempos é aprofundada no capitulo sobre audiovisualidade televisiva. Inteligéncia e
intuicdo séo trabal hados no capitul o referente a metodologia.
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observactes preliminares foi possivel perceber que talvez fosse viavel defender a hipétese da
existéncia de diferencas qualitativas (e ndo apenas de grau) entre diversas atualizagbes do
publicitario natelevisdo. A hipotese entdo formulada foi a de que o publicitario que se da a
ver num comercial, por exemplo, difere em natureza do publicitédrio que se d4 a ver no
merchandising, ou do publicitéario atualizado num momento de autoreferencialidade —
guando, por exemplo, um apresentador de telgjornal se refere a algum fato que diga respeito

ao proprio veiculo em cujo contexto é produzido. E, portanto, meta dessa pesquisa verificar a
hipétese apresentada.
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3METODOLOGIA

“ S5 se conhece, sO se compreende aquilo que se
pode, em alguma medida, reinventar.”
(Henri Bergson, O pensamento e 0 movente)

Numa aproximacdo inicial de um problema de pesquisa, € possivel divisar diferentes
dternativas tedrico-metodoldgicas oferecidas a0 pesquisador'®. Por um lado, existe a
possibilidade de desenvolvimento de um formato de trabalho ndo-inspirado diretamente em
modelos preliminares, 0 que pode ser bastante interessante, origina e adequado ao objeto,
uma vez gue se trata de um percurso construido para e a partir do objeto. Esse é um caminho
de invencéo, na medida em que se dispde a tragjetos novos, a criar percursos. Portanto, parece
também (é preciso admitir) bastante arriscado, na medida em que propor o inédito significa
aventurar-se no desconhecido e expor-se mais explicitamente ao imprevisivel. Por outro lado,
ha a possibilidade de recorrer a modelos ja constituidos, e, portanto, mais seguros. Depde
contra essa Ultima op¢do o fato da adocdo de um padréo pré-existente trazer, implicita, uma
provavel necessidade de conformacéo do objeto ao modelo investigativo — e mesmo a adogéo
de uma postura critica em relagdo ao modus operandi j& constituido possivelmente ndo serd
capaz de afastar os problemas decorrentes de uma adequacdo fadada a ser, até certo ponto,
forcada®. Para Rosario (20063, p. 43), “mesmo que modelos prontos de andlise oferecam
percursos aparentemente mais rapidos, esses, algumas vezes, podem ser a via do desvio, do
engessamento forgado do objeto de estudo”.

Especificamente o territério das audiovisualidades — atudizadas nas formas
audiovisuais cinema, TV, video, videogames, internet — sd se constituiu como lugar de
pesquisa macica recentemente, necessitando de forma especia — mais que outros dominios
configurados e escrutinados ha mais tempo — de um olhar atento e focado. Esta pode ser

alcancada através da disposicdo do pesguisedor para 0 novo e o diferente, via

19 0O caréter niltiplo das audiovisuaidades e, nelas, da audiovisualidade televisiva, se estende também as
metodologias de seu estudo, demandando a aproximagao, portanto, olhares plurais. Porém a possibilidade de
diversidade ndo se limita as audiovisualidades: ela se abre em todos os campos de pesquisa cientifica. A
construcao de determinado caminho sera feita a partir das particularidades do campo em que o trabalho se
desenvolve e pelarelacdo dindmica que se estabel ece entre pesquisador e problema-objeto.

20 Embora o risco da adequacio forcada do objeto a um trajeto exista também quando a metodologia é
especificamente desenvolvida para 0 caso em questdo, € licito supor que o perigo de haver uma conformacéo
inadequada seja maior no caso da aplicagdo de um método/modelo construido a partir de outro lugar, para outro
objeto.
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desenvolvimento de exercicios tedrico- metodol 6gi cos de aproximacao entre a comunicacdo, a
filosofia e 0 empirico, na trilha da invencdo. A minha opg¢do, portanto, € a de trabalhar no
desenvolvimento de uma metodologia particular, ad hoc, cujas bases apresento neste capitulo.

Construir uma metodologia significa propor um caminho especifico que se faz na
medida em que o proprio percurso é desenvolvido — sendo que, ja de saida, 0 pesquisador traz
consigo uma bagagem de vivéncias, contatos e historico de afecgdes pelo seu objeto, que ndo
pode ser desconsiderada, constituindo-se como importante instrumento de articulagdo do
pensamento.

Cabe esclarecer, de antemdo, que a nogdo de metodologia empregada nesta pesquisa
vai além dos esclarecimentos sobre os contatos com o empirico. Por metodologia entendo a
propria caminhada e compreensdo da trilha percorrida a0 longo da investigacdo, a
apresentacdo de conceitos fundamentais para a articulagdo de todo o trabalho — da propria
formulagdo do problema de pesguisa até as perspectivas futuras, dadas nas consideracdes
finais. O gue se coloca agui € a maneira como a pesquisa é pensada, como ela se desenvolve,
em que bases epistemol dgicas ela se situa. Trata-se de uma reflexdo sobre o fazer da pesquisa.

Assim, € possivel identificar na aproximacdo primeira do objeto de pesquisa —
inicialmente a publicidade, conforme ja mencionado — um movimento intuitivo, em que um
olhar de pesquisadora em devir havia se voltado para o que parecia oculto, imerso na
opacidade. Algumas de minhas vivéncias da época contribuiram para permitir a expansao de
memoaria, nos termos de Bergson (1999)2, viabilizando a primeira versio do pré-projeto de
pesquisa.

O que se propunha como objeto nesse encontro primeiro com 0s processos midiéticos
—amulher ‘rea’ e a da midia publicitéaria — revelouse, como ja foi descrito, inconsistente.
Além disso, nos primeiros passos, a investigagcdo ainda se constituia fortemente a partir de
nocdes do senso comum — aspecto que, como afirma Bonin (2006, p. 24), deve ser superado,
para viabilizar a “ruptura epistemol dgica necesséria a construcéo de um problema cientifico”.
Martin-Barbero (2004) menciona também a importancia da ruptura epistemologica, e

menciona ser ela antecedida por um “calafrio epistemol égico” (2004, p. 32). ldentifico esses

%L Para 0 autor, expandir a memdria significa ampliar a capacidade perceptiva, fazendo com que o sujeito se
aproxime cada vez mais de uma memdria pura, completa, total que existe na virtualidade. Bergson (1999) coloca
gue a matéria é a totalidade das imagens que se faz dela. Todo corpo que percebe — neste caso, 0 meu corpo de
pesquisadora — percebe parte dessas imagens, isto é, faz recortes na matéria, selecionando as imagens que |he
interessam, aquelas imagens que atendem sua necessidade de agir. Quando ampliamos a capacidade perceptiva,
guando nos tornamos mais capazes de perceber outras imagens de um objeto, para além do que é necessario a
necessidade de agir no presente, fazemos um movimento de ampliagdo da memoria, e nos af astamos da urgéncia
de agir no aqui e agora. O contato com a televisualidade marcou para mim um momento de ampliagdo de
memoria
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momentos de calafrio e ruptura na minha pesquisa, € o primeiro deles aconteceu justamente
no momento mencionado. Para mim, tratava-se de um problema de pesquisa inconsistente,
gue caiu por terra juntamente com o método proposto para solucdo (a aproximacdo
hermenéutica).

Abandonada a proposta inicial, a preocupacéo em relacdo a imagem publicitaria e a
publicidade em gera poderia ter evoluido pela trilha dos estudos de género, dos estudos de
antropologia do consumo ou dos estudos do imaginario, entre outros. Contudo, o objeto de
pesquisa foi transferido para o campo das audiovisualidades, e a questdo do televisivo
propriamente dito ganhou centralidade no marco tedrico- metodoldgico, indo ao encontro da
area de concentracgo do PPG em Ciéncias da Comunicacdo??. Tratava-se de perceber o objeto
de pesguisa e dele se aproximar de uma forma diversa da que no principio do trabalho era
considerada. Foi, portanto, um momento em que objeto, perspectiva e pesquisadora foram,
simultaneamente, desconstruidos®®, de maneira a dar vazdo a novos agenciamentos. A idéia
original era observar os contelidos de determinadas pegas publicitérias, desenvolvendo uma
andlise. A partir dai, foi preciso vencer avisdo do objeto de pesguisa fechado em si e sobre si.

Essa linha de acdo adotada, de superacdo de limites colocados aprioristicamente, pode
ser associada a0 modo investigativo de Martin-Barbero (2003), quando este propde, por
exemplo, ir aém dos eixos sincrénico e diacronico para chegar a nocdo de mediagoes.
Propondo esse conceito, Martin-Barbero ultrapassou as dimensdes usualmente consideradas,
e, nessa medida, serve como uma das inspiragdes epistemolégica na minha pesquisa®. A

proposta aqui, entdo, é aumentar o panorama observado, considerando, para além de limites

22 Embora os passos para a chegada ao problema de pesquisa ja tenham sido narrados no capitulo de introducio,
considero importante resgaté&los brevemente aqui, por terem sido fundamentais também nas definicdes
metodol 6gicas.

23 A desconstrucao serd tema de uma segdo especifica neste capitulo.

24 Esta pesquisa ndo evolui no sentido de considerar as mediacdes nos termos de Martin-Barbero (2003). Sua
forma de relacionar-se ao objeto, contudo, é inspiradora neste trabalho. O filésofo espanhol Martin-Barbero
realiza seu trabalho tendo como conceitos-guia dois aspectos:. a transversalidade e a especificidade do formato de
trabalho. A transversalidade reside especialmente no conceito das mediacOes, que configuram os transitos entre
l6gicas de producdo e competéncias de consumo (recepgdo) no eixo sincrénico e entre matrizes culturais e
formatos industriais no eixo diacrénico. E nas passagens de um elemento a outro que se constituem as mediagdes
identificadas pelo autor (institucionalidade, tecnicidade, socialidade e ritualidade). Martin-Barbero (2003)
especifica que, com o que chama de mapa das mediagdes, busca reconhecer as condensagdes e intersecgdes das
redes de poder e de producdo cultural. A pesquisa que aqui se delineia ndo se situa na esfera da producéo e
recepcdo, como a de Martin-Barbero, mas se volta para o entendimento das audiovisualidades televisivas através
da concepgdo analitica dos préprios produtos midiaticos. Portanto, ndo me alongarel aqui na questdo das
mediacles. Ainda assim, o autor é importante para o trabalho por propor que o pensamento se volte para
passagens, cruzamentos, dindmicas. A idéia de operar com uma metodologia que contemple o transito é
associadaimediatamente ao conceito de cartografia— o que Martin-Barbero (2003) chama de mapa noturno.
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de géneros® e formatos® televisivos, também a dimensio tempora®’ que as
audiovisualidades tém especial forca de nos fazer experimentar.

A metodologia para esta pesquisa trabalha com a nocdo de multidimensionalidade. A
televisdo — como poderia acontecer em relagcdo ao cinema, ao video, a internet — é abordada
como ‘lugar’ em que a nogcdo da duracdo e do movimento, tdo fundamentais em Bergson
(1999; 20064), se tornam especiamente perceptiveis, e sua captacdo se da aqui pela via
cartogréfica.

O fluxo audiovisua se constitui como instancia especialmente rica para o
entendimento de um objeto na perspectiva da mudanca, do movimento e do tempo, uma vez
que nos conecta com o fluir de imagens e sons. E no movimento constante que passado e
presente se fundem, e a apreensdo dos fendmenos nessa insténcia demanda formas de ver
distintas das tradicionais. Milton Santos é um exemplo de pensador orientado por essa
perspectiva. Para ele, o estudo de uma matéria deve envolver fixos e também fluxos, ou ainda
sistemas de objetos bem como sistemas de acdes. “O espaco é formado por um conjunto
indissocidvel, solidério e também contraditorio, de sistemas de objetos e sistemas de acOes,
ndo considerados isoladamente, mas como quadro unico no qual a histéria se dd” (SANTOS,
2002, p. 63)%8. Considero Santos um exemplo especiamente importante, pois uma das
vertentes de seus estudos € o campo da geografia — onde, justamente, a questdo do espaco
parece, a primeira vista, prevalecer. Ora, mesmo nesse contexto, levantase uma voz,

alertando para a necessidade de pensar também em termos de tempo.

25 Em Maldonado (2006, p. 285) temos uma definicao interessante de género: “Define-se género a um conjunto
de aspectos sintetizados em um plano concreto (estratégico/tético) de comunicabilidade”. Para o autor, a nogédo
de género se associa com a de conjuntos que vinculam tipos e estilos de mensagens, conjuntos esses capazes de
facilitar a interacionalidade entre pessoas e produtos midiaticos. Nos géneros, configuram-se propostas concretas
de comunicagao, organizadas de acordo com légicas e estratégias de comunicagéo previamente estruturadas. A
nocdo de género significa, portanto, uma regulagéo da expectativa dos receptores. “Os géneros permitem que os
formatos se apresentem de uma forma material concreta particular, oferecendo aos ‘leitores’ de mensagens
conjuntos de sentido e matrizes de inter-relagdo/entendimento reconheciveis e desfrutaveis nas suas vivéncias no
ethos comunicacional.” (MALDONADO, 2006, p. 286). Na televisdo, traba ha-se, freqlientemente, com a nogéo
de género ficcional e género ndo-ficcional.

26 Para Maldonado (20086, p. 284), “ Compreende-se formato como a todo conjunto de elementos estruturados que
constituem uma configuragdo concreta’. Na televisdo, temos o formato telenovela, o formato telgjornal, o
formato programade auditorio, e assim por diante.

2" Volto & questéo temporal em alguns momentos deste capitulo, mas seu desenvolvimento se situa sobretudo no
capitulo referente a audiovisualidade televisiva. A retomo posteriormente, também ao descrever o contato com o
empirico.

28 Essas nogBes podem ser complementadas com as colocacdes de Milton Santos (2002) quando este propde que
se supere a nogéo dialética de aproximacdo do territério estudado pelas vias das forcas de producédo e das
relacBes de producdo, para encontrar outros pontos de partida, para trabalhar o resultado conjunto da interacéo
dos sistemas de objetos e sistemas de a¢les, a0 mesmo tempo como processo e como resultado. Nos termos de
Santos, o publicitario pode ser considerado como objeto cultural técnico cuja compreensdo demanda a visao
sistémica, umavisdo que contemplaas‘ coisas’ e suasinter-relagcdes no espago/tempo.
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Conectar-se com as varias dimensoes, aliar o tempo ao espago, assumir a mudanca e
ligar-se a ela sem estancala significa que também o pesquisador deve manter-se em agéo,
munido de um olhar envolvido, capaz de perceber e também de ser afetado, construido a partir
da sua memdria. Significa, ainda, abrir méo do pretensioso e impossivel olhar ‘isento’ ou da
‘auséncia do pesguisador nos movimentos feitos, sem, contudo, abrir mdo do espirito
cientifico. E ai que se configura a oportunidade de identificar o novo, as articulagdes, as
linhas de fuga, o rizoma®®, ultrapassando os limites de esquematismos e nomenclaturas de
formatos e géneros.

Na duracdo, na mudanca, no movimento, 0 mundo esta em poténcia, em eterno devir,
em virtualidades sempre capazes de se atualizar de outras formas. O devir que dura, as
virtualidades, sdo apreendidas por um olhar fruto da invencéo e criacdo. A evolucdo criadora,
como a batizou Bergson (2005; 2006a), é a maneira de agir e contemplar o0 mundo nessa
perspectiva humana e engrandecedora, preservando sempre a abertura ao novo e aos devires.
Foi, posteriormente, cultivada por Deleuze e Guatarri (1995; 1997), como veremos has
proximas secdes. Percebo sua presenca também em v&rios outros autores com quem tive
contato ao longo da pesquisa, como Everardo Rocha — por exemplo quando este afirma que
“sempre ha um residuo de virtualidade que continua a produzir criativamente novidades’
(2005, p. 24).

Bergson comenta que ver e fazer ver o que ndo se percebe ou se faz naturamente é
papel do artista (2006a, p. 155) e, numa dimensdo mais profunda, do filésofo (2006a, p. 181-
182). Acrescento que, ao pesquisar, ao ensinar de forma a pensar na abertura e nos devires,
guando se torna possivel ter consciéncia ndo apenas limitada a acdo, quando se torna viavel
conciliar & imobilidade da inteligéncia o movimento da intuicgo®®, e nos aproximar da
duracdo, estamos também dando espaco a emocgado criadora, possibilitada pelo que Bergson
chama de educacdo dos sentidos (1999, p. 49). Através da evolucéo criadora, contatamos a
duragdo, nos abrimos aos devires e “tudo se anima a nossa volta, tudo se revivifica em nés.
Um grande ela carrega todos os seres e todas as coisas. Por ele nos sentimos levantados,
arrastados, carregados’ (BERGSON, 20063, p. 182).

Com isso, abre-se a possibilidade de pensar os processos midiéticos como lugares em
gue se da a ver o multiplo (incluindo nele aguilo que esta em poténcia), a evolucdo e a
contestacéo da fala monolitica do Império por parte dasMultidBes (SILVA, 2003). A pesquisa

na vertente dos processos midiéticos, especialmente na linha das audiovisualidades, pode ser

29 Esses conceitos sero abordados na seczo sobre rizoma, ainda neste capitulo.
%0 |nteligéncia e intuicao sdo tema de subsec&o especifica neste capitulo.
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dotada de uma perspectiva diferenciada e articulada a possibilidade mencionada. A partir de
Bergson, podemos identificar na comunicacdo midiatica seu potencia para a pluraidade, a
diversidade, sua forca para oferecer aternativas a faas fechadas e hegeménicas e novas
perspectivas de futuro.

Proponho, assim, a cartografia como forma de promover o encontro entre teorias,
meus pensamentos e 0 objeto empirico. N& quero me referir as cartografias como um
método, e sim como filosofia capaz de inspirar métodos ou ainda como episteme, uma vez
gue a cartografia demanda que cada um sgja seu proprio metoddlogo.

Os autores que fundamentam a metodologia desta pesquisa — Bergson, Deleuze,
Guatarri, Derrida e Rolnick, entre outros — ndo propdem métodos de pesquisa (sgja no campo
da comunicagdo, segja em outros campos), se considerarmos como método uma receita, um
esguema ja testado e confirmado como eficaz. O que os pensadores oferecem € um conjunto
de aportes metodol 6gicos e insumos para reflexdes sobre a maneira de entender o objeto de
pesguisa e um encorgamento para que 0 proprio pesquisador constitua o objeto e seu olhar
sobre ele. Ndo ha férmulas, nem direcionamentos do pesquisador, e sim reflexdo filosofica,
propostas, observacbes atentas, narracdo de experiéncias, convites para jornadas de
descobrimento. N& se permite a acomodagdo a confortos limitantes. Eles, os autores
fundamentais na constituicdo da minha metodologia, ndo apontam o caminho, € sim
arremessam para fora da zona de conforto, propondo o desafio de pensar a pesquisa de forma
a contemplar nela a duracéo, os devires-outros para além dos realizados ou imaginados.

A cartografia foi 0 que levou a constituicdo do que me propus a problematizar, isto €,
através de varias incursdes cartograficas tanto no campo tedrico quanto no empirico, construi
a nocdo de publicitario como algo presente na trama do fluxo televisivo, e capaz de ser
identificado por movimentos que, articulados, constituem uma linguagem que guardaem s a
poténcia de inumeros futuros. A cartografia € o que permite identificar alguns desses
elementos, tanto no nivel empirico quanto no tedrico, como veremos nos proximos capitul os.
A seguir, apresento questdes essenciais a partir das quais o pensamento cartografico se torna

possivel, para entdo chegar as cartografias propriamente ditas.
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3.1 Regras do método

Considerando que as contribuicdes de Deleuze sdo fundantes no pensamento
investigativo em geral, mas sobretudo no cartogréfico, e levando em conta os vinculos do
pensador com as idéias de Bergson, cabe resgatar de que agdes ele trata, e conecté las a
pesquisa que desenvolvo. Para Deleuze (1999), trés espécies de atos podem ser consideradas
determinantes das regras de um método de pesquisa. Antes de expb-las, chamo atengdo para o
gue poderia, a primeira vista, ser encarado como contradicdo com tudo que foi exposto na
subsecdo anterior, na qual propus inventar o0 método de pesquisa e preservar no objeto a
abertura aos devires. Como trazer isso, para logo a seguir falar em regras? A resposta esta no
fato de Deleuze ndo nos trazer de fato as regras — essas sd0 deixadas em aberto. O que ele
propde € que o método, seja ele qual for, advenha de determinados atos, ou o que proponho
chamar também de atitudes, tomadas de posi¢do, disposicdo, maneiras de encarar 0 objeto.
Trago entdo os atos propostos por Deleuze para este trabal ho.

O primeiro ato importante para pensar 0 método investigativo relaciona-se a
reconciliagdo da verdade e da criagdo no nivel dos problemas, ou problematizante
(DELEUZE, 1999): reinvencao do angulo de observacéo do problema. Nesta pesquisa, busco
justamente reinventar a perspectiva sobre o objeto, tentando criar e desenvolver o que €
problematizado, isto € concebendo o publicitério, e desenvolvendo-o tragando caminhos para
me aproximar dele.

Segundo ato determinante de regras do método: o reencontro com as verdadeiras
diferencas de natureza, ou diferenciante (DELEUZE, 1999). “Trata-se de dividir o misto de
acordo com tendéncias qualitativas e qualificadas’ (DELEUZE, 1999, p. 15). O misto, nesta
pesquisa, € o proprio fluxo, o emaranhado de sons e imagens da TV, a trama televisiva,
enquanto as tendéncias qualitativas e qualificadas sdo as diferentes articulagbes que
configuram esse fluxo, sendo o publicitario uma dimensdo distinta das demais pela maneira
COmMO Seus elementos se apresentam e se associam.

Terceiro ato integrante das regras do método: considerar a questdo do tempo ou
duracgéo, ou temporalizante (DELEUZE, 1999). Na sua discussdo das teorias de Bergson,
Deleuze identifica que todas as diferencas de natureza, no fundo, se resumem a uma diferenca

principal, entre tempo e espaco:
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Quando dividimos uma coisa conforme suas articulagdes naturais, temos,

em proporgdes e figuras muito varidveis segundo o caso: de uma parte, 0
lado espaco, pelo qual a coisa sO pode diferir em grau das outras coisas e de
s mesma (aumento, diminuicéo); de outra parte, o lado duragéo, pelo qua a
coisa difere por natureza de todas as outras e de S mesma (ateragéo). [...] a
duracdo é sempre o lugar e 0 meio das diferencas de natureza, sendo
inclusive o conjunto e a multiplicidade delas, de modo que s6 ha diferenca
de natureza na duragdo — a0 passo que 0 espaco € tdo-somente o lugar, o
meio, 0 conjunto das diferencas de grau. (DELEUZE, 1999, p. 22-23).

Pelas audiovisualidades é possivel aproximar-se da duragdo, a partir da intuicdo, que é
“sobretudo 0 movimento pelo qual saimos da nossa propria duragdo, 0 movimento pelo qual
nos nos servimos de nossa duracdo para afirmar e reconhecer imediatamente a existéncia de
outras duracfes acima e abaixo de nos’. (DELEUZE, 1999, p. 23). Percebendo e vivendo o
fluxo televisvo e a nossa propria existéncia como duragdo, € possivel trabalhar
metodol ogicamente a questéo das diferencas de natureza. O publicitéario € uma duragdo que é
percebida pela duracdo de cada um. Difere em sua natureza de outras articul acoes televisivas,
ou mesmo audiovisuais. Como virtualidade, o publicitario difere de outras coisas e de s
mesmo, na medida em que € capaz de se atuaizar sempre novamente. A virtualidade
publicitario se atualiza em movimentos que integram e compdem a trama técnica-ética-
estética da audiovisualidade televisiva, e que podem ser percebidos pela via da linguagem. No
tempo, o publicitario se faz mditiplo, e a multiplicidade se d& a ver pelo que € atualizado.
Logo, ndo abandono neste trabalho a perspectiva do eixo do espaco. O publicitario se
compde, na minha concepcdo, na diferenca entre tempo e espaco, sendo necessario
contemplar ambos no estudo.

Nesta pesquisa, busco praticar os trés atos propostos por Deleuze. Ndo os veo
localizados em um Unico ponto, e sim marcando todo o percurso. Contudo, cito, a titulo de
ilustracéo, trés momentos marcantes para ilustrar como esses atos se fizeram presentes. Neste
estudo,

a) a mudanca no problema de pesquisa sinaliza que a intuicdo foi se tornando presente no
trabalho. Inicialmente, a formulagdo do problema havia se dado unicamente pela via da
inteligéncia, buscando o estabelecimento de padrdes e do previsivel. Contudo, no evoluir do
projeto, a intuicdo colocou o problema em outro patamar, muito diferente do que se propunha
iniciamente;

b) identifiquel, no trgeto da pesquisa, que entre as imagens congeladas, retiradas do fluxo

para andlise, e o fluir da audiovisuaidade televisiva, hd uma diferenca de natureza. E a
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diferenca entre espaco e tempo, sendo que o publicitario procura se inserir na esfera temporal,
mas em Varios momentos se faz ver no espago; e
C) o0 tempo real e sua apreensdo S80 uma consequiéncia dessa nocdo. O tempo é de uma

importancia fundamental na articulacéo do publicitario®?.

3.2 Inteligéncia eintuicéo

Em varios momentos, Bergson propde que a apreensdo do mundo ndo se dé apenas
pela via da inteligéncia, aquela que o senso comum considera a ‘ cientifica’ ou, por vezes, até
mesmo chamada ‘verdadeira (1999; 2005; 2006a; 2006b). Ele aerta para o fato de que a
inteligéncia é apenas uma parte do potencial do ser humano para apreender o mundo. E na
reflexdo sobre a duragdo, sobre 0 movimento que constitui a esséncia da vida, que Bergson
propde o desafio de conviver com a idéia de que a ciéncia usual, concebida pela inteligéncia
humana, ndo pode dar conta sozinha da apreensdo do mundo. H& o espaco, mas “o tempo e 0
movimento sdo outra coisa’ (BERGSON, 2006a, p. 9), e, para serem considerados num
processo de conhecimento, requerem um tipo de aproximacao diverso, e essa se constitui na
intuicdo. Conectamo-nos entdo, ao mundo também pelo que Bergson chama de intuicéo, e
essa intuicdo apontada — que ndo deve ser confundida com a intuicdo no seu sentido mais
corriqueiro de instinto — é tdo importante quanto a inteligéncia (2006a)2. Intuicéo &, para
Bergson, a forma de fazer contato com a duracdo, “criagdo continua, jorro ininterrupto de
novidade” (BERGSON, 2006a, p. 11). A aproximacdo intuitiva do objeto empirico se
configura a partir dai no que também pode ser encarado como reniincia a uma unidade ficticia
e mergulho namais pura duracdo (BERGSON, 2005, p. 217-219).

Os movimentos de pré-observacdo da audiovisualidade televisiva — que associo a um
trabalho exploratério — desenvolve-se, como ja mencionado, nos parametros da intuicéo
desenhada por Bergson (2005). A inteligéncia se mantém presente, mas sozinha ndo é
suficiente para a apreensdo do mundo, sendo preciso trabalhar também com a intuicdo, e
inteligéncia e intuicdo juntas integram a consciéncia do homem. O método intuitivo esta
ligada ao ato vivido — “a agdo rompe o circulo” (BERGSON, 2005, p. 210), e “aintuicdo da-

31 Maior aprofundamento a questdo do tempo sera dado no capitulo sobre a audiovisualidade televisiva, bem
€omo no contato cartogréfico com o empirico

32 Em O pensamento e o movente (2006a), Bergson faz uma retomada de varios pontos fundamentais colocados
ao longo de suaobra, tratados numaretomada, de forma mais sintética, em uma série de textos compilados.
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nos a coisa, da qual a inteligéncia ndo apreende mais que a transposicdo espacial, a traducéo
metaforica’ (BERGSON, 2006a, p. 79). Na aproximacdo inteligente/intuitiva do objeto,
procuro tanto trabalhar com a transposi¢éo espacial do objeto quanto buscar novas realidades.
Assim, opacidades se revelam, encontro pontos de vista antes ndo contemplados. Para tanto,
preciso conviver com aidéia de que essa ‘coisa mencionada por Bergson, dada pela intuicao,
€, inicialmente, exatamente isso: uma ‘coisa, algo sem nome, que sera definido, nomeado,
estabel ecido no proprio percurso de pesquisa.

A ciéncia busca a repeticdo e o padréo, afirma Bergson (2006a), €, portanto, esta no
seu papel promover mensuracdes e através delas dar conta do possivel. Este é o caminho da
previsibilidade, do trabalho dentro do leque do que ja estd4 prefigurado. Para tanto, a
aproximacdo inteligente do objeto deve ocorrer no sentido de deter o movimento, estancar a
duracdo. O pensamento cientifico tradicional funciona a partir do imével, ou seja, da propria
negacdo da mudanca. Rosério (2008) identifica o nascimento dessa forma de pensamento com
o fim da idade das trevas. O iluminismo e sua evolucdo para a modernidade demandavam o
fim dos dogmas religiosos. Era preciso clarificar, explicar, classificar e racionalizar, e nesse
movimento surge o que a autora define como Mito da Ciéncia: a mente impera pelo racional e
0 corpo é renegado ao material e mundano, sendo mero habitaculo da razéo.

A inteligéncia da a luz a ciéncia, porém esta ndo consegue dar conta do tempo e do
movimento; quando diz versar sobre o tempo, na verdade promove uma espécie de
“congelamento” do tempo, isto é espacidiza 0 tempo e “trata0 como se estivesse
desenrolado” (BERGSON, 20063, p. 5), a fim de promover suas medicbes e comparacoes.
Essa € a via que toma o tempo quantificado, racionalizado, explicado, totalmente escrutinavel.
E o tempo racionalizado. Mas esse é apenas uma parte do todo, e ndo é capaz de dar conta da
esséncia do tempo, do movimento e da duracso.

Reitero, portanto, que € necessario contemplar na cartografia tanto espago quanto
tempo, promovendo um continuo movimento entre ambos, valendo-se, simultaneamente, da
inteligéncia e da intuicdo nos termos de Bergson, movendo-se com e entre ambas. Na
aproximagdo cientifica tradicional, “a esséncia do investigador — a criacéo — fica renegada ao
descaso e a prisio racionalista metodologica” (ROSARIO, 2008, p. 4). Numa aproximagao
menos inibida ou capaz de matar mentes, a “pesquisa e seu desenvolvimento compde o
proprio ato da intui¢do criadora, construtora de trilhas e exploradora de idéas, ela é uma

concepcado Unica, particular, complexa e fundante de saberes incompletos’. (ROSARIO, 2008,
p. 4).
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A nocéo da forca do poder criador € forte também em Nietzsche (1996), que coloca a
questdo em termos de vontade de poder. A vontade de poder de Nietzsche é a vontade de
poder criar. Ela €, para o filésofo alemdo, a maneira de libertar 0 homem da mediocridade e
da condicéo de indiferenciagcdo como a que enfrentam integrantes de um rebanho. Nesse
sentido, portanto, Bergson e Nietzsche apontam para 0 mesmo caminho fértil de
reconhecimento do valor do pensamento criador. Que ndo deve, como ja mencionei, substituir
0 pensamento cientifico no sentido cléssico, e ssm somar-se a ele. Entendo que a superacéo de

limitacBes, o percurso desta pesquisa, se dé sobretudo pela soma, pela adicéo, pela alianca.

3.3 Intui¢do e comunicagao

Quando penso nas idéias de Bergson — posteriormente retomadas, entre outros, por
Deleuze (1999; 2005) — e promovo Seu encontro com 0 campo da comunicagao, abre-se um
leque vasto e desafiador para 0 pesguisador da érea.

Embora bastante recente e ainda em constituicdo, o campo da comunicacdo ja é
marcado por algumas nocbes que poder-se-iam denominar classicas. Assim, estudos
reconhecidos na érea se desenvolveram segundo uma 6tica estruturalista/funcionalista, muitos
dos quais pautando-se exclusivamente pela perspectiva do racionalismo. E claro que situacoes
comunicacionais devem ser andlisadas racionalmente, inclusive através do seu
‘congelamento’ e buscando a maior isen¢do possivel. Contudo, considero que a sua retirada
completa do fluxo em que se inserem pode implicar em risco, pois “a inteligéncia trabalha
sobre o fantasma da duragdo” (BERGSON, 20063, p. 28), e ndo sobre a duragéo como tal.

Pelo viés da audiovisualidade, atualizada em formas como o cinema, a televisdo, o
video e a internet, é possivel tracar trilhas para encontrar a duragdo. Por nos remeterem de
forma tdo direta a mudanca, as reflexdes sobre movimento e tempo, os estudos no dominio
das audiovisualidades proporcionam uma instancia a meu ver especiamente feliz para
aprimorar, no campo da comunicagdo, a ado¢do de uma 6tica da perspectiva multipla e em
movimento. Assim, entendo que, no confronto do corpo que percebe e é afetado, com o objeto
audiovisual, a dtica classica da ciéncia que espacializa 0 tempo ndo basta. N&o é a toa que as
proprias reflexdes de Bergson, alias, tenham sido, em muitos momentos, despertadas pelo seu

encontro com aforma audiovisual cinema.
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A audiovisualidade nos desafia a encarar a duracéo, e nos desperta com veeméncia
para as questes do tempo e do movimento, sem deixar de remeter também para o espaco. E
Bergson aponta para caminhos a seguir, a partir do momento em que defende que a realidade
S0 pode ser recuperada na mobilidade que é sua esséncia (BERGSON, 20063, p. 28).

Através das audiovisualidades, a minha proposta de pesquisa encontra a oportunidade
de se voltar para a consideracdo da duragdo e da questéo da virtualidade, que se atualiza de
véarias formas mas que ndo se esgota nas atualizages. Pesquisadores da comunicagdo como 0s
gue atuam na Linha de Pesquisa Midias e Processos Audiovisuais do PPGCC - Unisinos estéo
atualmente propondo que a aproximacao dos objetos de pesguisa se alie aguela feita pela via
da inteligéncia a da intuicdo nos termos propostos por Bergson. Como o autor coloca a
questdo do ponto de vista filosdfico, muitas vezes distante do empirico — especiamente o
empirico especifico desta pesquisa — 0 desafio para mim consiste em promover o contato das
propostas do filésofo com o campo e o problema-objeto do presente estudo, recorrendo ao
auxilio de pensadores que ja tenham se proposto a evoluir nesse caminho.

Bergson observa que a intuicdo “representa a atencdo que o espirito presta em si
mesmo, de sobgo, enquanto se fixa sobre a matéria, seu objeto. Essa atencdo pode ser
metodicamente cultivada e desenvolvida. Assim ira se congtituir uma ciéncia do espirito”
(20063, p. 88-89). Com isso, 0 autor coloca a metodologia como caminho para diar a intuicéo
e o racional. E coloca o ‘prestar atencdo a s mesmo’ como fundamental na pesquisa. Por
meio das operagdes autoconscientes sobre tempo e espaco € possivel vislumbrar as diferencas
gue se congtituem na dimensdo estudada, permitindo a construcdo do problema-objeto e
dando-lhe cordi¢des de mutacéo. Deleuze (1999) retoma a questdo da apreensdo do mundo
colocada por Bergson e enfatiza que a intuicdo deve ser encarada como método rigoroso e
preciso. E em vérios outros momentos de suas obras, o autor d& indicagdes capazes de inspirar
uma metodologia de pesguisa da intuicdo — o que vem sendo feito por grupos de pesquisa na
area da psicologia e psicandise, da educagdo, e no ja mencionado Grupo de Pesguisa em
Audiovisualidades — GPAV.

Contudo, no campo da comunicagdo, embora as pesquisas académicas se déem
sobretudo pelo viés dos estudos qualitativos, persistem cobrangas, no ambito da prética
profissional, no sentido de reclamar categorizacfes e determinagbes em diversas instancias.
Isso se d& a partir da premissa de que seria possivel delimitar rigidamente o territério e
estabelecer nele uma geografia de fixos, apreendélo unicamente pela via da inteligéncia e
agir como se 0 que é medido ndo dependesse de nenhuma forma daguele que mede. Tais

movimentos se fazem sentir, por exemplo, na interface da comunicacdo com a administracéo.
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Na instdncia do marketing, onde a idéa de medir resultados da comunicacdo e tornar
previsiveis o0s seus efeitos constitui uma espécie de eldorado, paraiso ou meta maxima. Dois
dos vetores mais fortes na constituicdo do negdcio da publicidade sdo mensurabilidade e
previsibilidade. H& uma forte pressdo sobre os profissionais no sentido de saber exatamente
que verba deve ser aplicada onde e como para que seja obtido determinado resultado. E
célebre a frase de um anunciante que, em determinado momento, declarou saber que metade
do que investia em comunicacéo € dinheiro posto fora — o problema era ndo saber qual era
essa metade. E agéncias de propaganda e anunciantes buscam continuamente solucionar esse
impasse, tentando estabelecer formas de calcular e prever o que funciona e antever resultados
das acOes de comunicacdo. Eu mesma me envolvi num extenso trabalho de marketing
metrics®, visando desenvolver para a agéncia de publicidade em que atuava, pardmetros e
formulas que gerassem indices de sucesso para as campanhas desenvolvidas para os clientes.
Esse breve exemplo é dado para ilustrar como o controle, a mensurabilidade e a
previsibilidade sdo elementos caros aos que operam no campo, aqueles que trabalham no que
€ chamado ‘mercado’ da publicidade: as agéncias de propaganda, empresas de comunicagao
em geral e departamentos de marketing e comunicacdo de anunciantes. A questéo da
comunicagdo tornada mensuravel implica fixagdo, formulas, model os e previsibilidade.

Também minha propostainicial de trabalho para esta pesquisa, ainda que ndo balizada
pela idéia da observacdo quantitativa, se baseava essencialmente na observacéo qualitativa de
fixos. Foram necessarios diversos exercicios de pré-observacéo e um grande esforco para
buscar uma aproximac&o com 0 objeto efetivamente pertinente as propostas de Bergson — 0s
passos foram descritos na Introdugéo, e nos Apéndices A, B, CeD.

Bergson aponta que € preciso dar vazao a0 movimento, e 0 movimento ndo se deixa
apreender pela via da ciéncia e da inteligéncia (2005). Assim, h& muito mais nos processos
comunicativos do que 0 que pode ser computado nas tentativas de tornar mensuraveis e
totalmente previsivels, congelar e tentar esgotar na interpretacéo as agdes comunicacionais.
Ha movimento, tempo, fluxo e criacéo.

Sem a pretensdo de se congtituir como criagdo nos niveis das grandes idéias
académicas, ou em patamares comparaveis as das obras de arte, esta dissertacdo encerraem si
também a criagdo, quando propde o publicitario. O publicitéario € uma invencdo, uma criagao,

uma novidade proposta no ambito do estudo das audiovisualidades, buscando se organizar

33 campo de estudos que busca medir o desempenho das acdes de marketing. Relaciona-se com anogao de
valores investidos paraimplementacéo de agdes de marketing em relagdo aos resultados auferidos (GRINBERG,
2001).
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pela via bergsoniana, que entende a criacdo como formulacdo do objeto na virtualidade e
identificacao, neste, de sua multiplicidade e abertura a devires. E a intuicdo segue se fazendo
presente também para a apreensdo de elementos configuradores do publicitario na
audiovisualidade televisiva, combinada a inteligéncia que aciona, em varios momentos,
nocdes das ciéncias tradicionais, pois ndo € a idéia, neste trabalho, negar saberes e métodos
constituidos, e sim pensar a partir deles e combina-los ao fluxo de novidades. Assim, trabalho
no sentido de identificar movimentos que configuram a linguagem do publicitario na
audiovisualidade televisiva, mantendo em mente que esses movimentos sao trajetorias,

atravessamentos, oscilagdes.

3.4 Per cepcao

Com base em Deleuze, é possivel defender que, no publicitario que é configurado pela
audiovisualidade televisiva e que aqui busco apresentar, 0s contelidos, as €éticas e as estéticas,
bem como as técnicas das mensagens, estdo associados tanto ap que repercute sobre mim
guanto a minha existéncia, e sO adquirem sentido no movimento entre essas vias, isto €, pela
percepcao. Para Deleuze, ha sempre percepcdo. Entretanto, essa se configura a partir de dois
mecanismos que diferem entre S em natureza: percepcdo/afeccdo e percepcao/lembranca
(DELEUZE, 1999, p. 16). “Percepcao ndo é o objeto mais algo, mas o objeto menos algo,
menos tudo o que ndo interessa’ (DELEUZE, 1999, p. 16). Via percepcdo/afeccao,
trabalhamos com o objeto menos tudo que ndo nos afeta. Na percepcao/lembranca, com o
objeto menos tudo que ndo esta em nossa memoria previamente constituida. Os recortes sao
determinados pelo corpo que percebe. Assim, € 0 meu corpo que percebe, no publicitario,
uma diferenca de natureza em relagdo aos demais componentes da audiovisualidade
televisiva. No cruzamento entre o fluxo televisivo, com a minha percepcéo/afeccdo e a minha
percepcao/lembranca € que consigo distinguir ou fazer com que ago se distinga na duracéo
do televisivo (e do audiovisua): trata-se do publicitario, que se torna, entdo, visivel. Com a
construcéo desse publicitario, desenvolvo um movimento de ampliacdo da memaria, nos
termos de Bergson (1999).

Bergson propde também a nocéo de percepcdo e cotgja-a a afeccdo. Seriam maneiras
que diferem entre s em termos de natureza: para Bergson (1999, p. 57), “ndo € somente uma

diferenca de grau que separa a percepcao da afeccdo, mas uma diferenca de natureza’. Se
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percepcdo e afeccdo sdo distintas em natureza, sdo também complementares. Ainda segundo
Bergson (1999), a percepcdo pressupde uma relacdo entre matéria e algo que se coloca no
corpo do pesquisador, que seria a meméria. E na interface entre natéria e memaria que se da
a percepcdo. Como ja exposto, Deleuze avanca no entendimento da percepcdo (1999), que
estaria sempre presente, pelos mecanismos da percepcao/afeccdo (que retira do objeto tudo
gue ndo nos interessa) e a percepcao/lembranca (que retira do objeto tudo que ndo esta na
nossa memoria). No processo de apreensdo do objeto que se delineia nesta pesquisa, me valho
da nocdo de percepcdo. Entendo a percepcdo como um processo de recorte, de selecdo e
separacdo do todo, feito em determinado momento, j& que a nossa memaria a cada instante se
reconfigura. Talvez pudéssemos entdo falar da percepcdo como recorte momentaneo que
fazemos do mundo. Assim, o publicitario é recortado da audiovisualidade televisiva, algo que
nela se delineia e que, para %r percebido, precisa de alguma forma se destacar do todo do
objeto, mas gque pode se destacar de outras formas a medida que o tempo passa. A percepcao
do publicitario, portanto, nos da a audiovisualidade televisiva menos 0 que ndo interessa para
a constituicdo do publicitario neste momento.

O método demandado pelo objeto em composicdo, nesta pesquisa, comeca a se
congtituir na pré-cartografia, pelo contato com o préprio fluxo televisivo, ou segja, pelo
desenvolvimento de exercicios de conexd com 0 empirico que vejo como verdadeiras
imersdes perceptivas, marcadas também pela afeccdo e pela minha meméria. Consistem em
momentos de abandonar-se ao fluxo, deixar-se afetar, permitir-se vertigem e desorientacéo.
Mesmo ndo tendo sido conscientemente plangado por mim, esse processo de langar- me no
caos e na desconstrucdo foi determinante desde os primeiros movimentos pré-cartogréficos,
como ja diversas vezes reiterado. Se inicialmente 0 que esperava era um contato com o objeto
de pesquisa através da via cientifica, da constatacdo do que ja era conhecido e familiar, a
imersdo no empirico acabou ampliando as possibilidades de reflexdo e permitindo uma
percepcédo de fato.

Bergson (1999) entende que a percepcdo mede nossa agao possivel sobre as coisas e a
acao possivel das coisas sobre nés. Ela implica uma distancia entre corpo e coisa percebida.
As coisas sa0 exteriores a nés e percebidas pelo corpo no lugar em que se encontram.
Contudo, quando, num limite imaginado pelo filésofo, as coisas se aproximam cada vez mais
de nds, a ponto de coincidir com nosso corpo, entdo elas nos afetam de fato. A afeccéo esta no
nosso corpo. Minha reflexdo se da no sentido de propor que talvez nesse ponto ideal de

Bergson, de fusdo com o objeto, afeccdo e memaria coincidam. E antes do ponto idedl,



aproximagoes radicais do objeto podem levar a um embaralhamento entre afeccéo e memoria.
Penso que isso se da em varios momentos do percurso da pesguisa.

O método intuitivo é possibilitado pela abertura do pesquisador a afeccdo, e sua
atencdo a memoria. A afeccdo permite a desconstrucdo, é através da afeccdo que 0 caos
consegue se instalar no projeto. E importante salientar que o embaralhamento, o caos, a
desordem, ndo devem ser vistos como destruidores. Eles sdo, na verdade, profundamente
vitalizantes. Para Bergson, “a desordem é simplesmente a ordem que ndo procuramos’
(20063, p. 112). Na mesma via argumenta também Rosério (2008, p. 9), para quem “o caos é
apenas outro tipo de ordem que se constitui e se acomoda de forma diferente da que se esta
acostumado”. Perceber €, entdo, permitir que em determinado momento do trabalho de
pesquisa, 0 caos se instale. E permitir que ele fale, revele essa ordem que ndo procuramos,
mas gue pode estar |4

E interessante associar a percepcio ao processo de atencdo, nos termos de Kastrup
(2007). A autora define a atencdo cartogréfica sobre o abjeto como concentrada e aberta,
podendo se apresentar como: rastreio, toque, pouso e reconhecimento atento. O rastreio
consiste numa varredura de campo. O togue € a sensacdo a partir da qual se da a selecéo. O
pouso consiste numa parada e fechamento de campo. E o reconhecimento atento consiste na
disposicdo de ver o que esta acontecendo, na criagdo do proprio territério de observacgéo, na
ampliacdo da memdria. Entendo que vérias formas de atencdo descritas por Kastrup
possibilitam a percepcao e a constituicdo da cartografia, e me valho delas na observacéo do
empirico. Assim, procuro me manter receptiva inclusive para identificar as ‘ cartas roubadas
no territério — agueles elementos que, de téo explicitos, podem vir a ndo ser percebidos, de
gue trata Lacan (1998) ao comentar um conto de Poe.

Assistir a programagdo no fluxo de comerciais, vinhetas, chamadas, patrocinios,
blocos de programas, merchandisings e todos os demais formatos que compdem a trama
televisiva, tudo em répido transito diante dos olhos, perceber o movimento, efetivamente me
afetou. E, a0 me dafetar, foi capaz de causar uma sensacdo de tontura, caos, confusdo.
Descentramento esse de alguma forma similar a vertigem que de fato é possivel sentir quando,
em meio a0 movimento da cidade, ao invés de focar o olhar da forma usual, ou sgja, nos
elementos fixos da paisagem (horizonte, prédios, monumentos), opta-se por deslocar o olho
justamente para 0 que se movimenta — ondulagdes do mar, automdveis que passam
velozmente, pessoas que caminham. A sensacdo de perder-se em meio aguele fluir, aquelas
passagens incessantes de coisas e pessoas, € muito semelhante. O caos e 0 descentramento da

minha pesquisa se fazem presentes, portanto, em mim. Repercutem sobre 0 meu corpo. Me
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dizem que ai ha uma ‘coisa que, pelos meus recortes, pela minha percepcdo, deve se
constituir ao longo da pesquisa.

A observacdo preliminar com a disposicdo de perceber o objeto (no sentido de
Bergson e Deleuze) se constitui, assim, como uma espécie de porta de entrada para o caos e a
desconstrucdo nesta pesquisa. Ela deveria, ideamente, ser desenvolvida conforme defende
Bergson, pela afeccdo “sem segundas intencdes de utilizacdo prética, libertando-se das formas
e dos habitos propriamente intelectuais’ (2005, p. 214). Mas devo assumir que, no caso deste
trabalho, o inicio do trajeto foi marcado por intengdes previamente configuradas. N&o iniciel o
percurso com a leveza da falta de segundas intengdes de utilizacdo pratica. A principio, aidéa
era desenvolver a apreensdo do empirico somente pela via da inteligéncia. As nocdes de
intuicdo, afeccdo e memdria ndo faziam parte do meu leque de ferramentas metodol 6gicas. O
maximo de que fui capaz, no inicio do percurso, foi permitir alguma afeccéo e assumi-la. E
foi a partir dessa disposicdo que o trabalho seguiu seus rumos. O momento talvez mais
nitidamente marcado pela afeccdo nesta pesquisa resultou no ja referido manifesto-desabafo
de quase capitulacdo frente a pesguisa (Apéndice C). Apesar de dificil, o estagio proporcionou
uma série de deslocamentos e desterritorializaces frente a0 meu entendimento acerca do

processo de investigacao.

3.5 A memdéria na pesquisa

O passado habita o corpo do pesquisador, determinando suas acdes e sonhos e, nesse
sentido, as memorias estdo inseridas nas suas acOes presentes. Assm, 0 que afeta o
pesquisador ja estd, de alguma forma, nele. A matéria repercute na memoria, e vice-versa, e a
partir desse movimento, 0 sujeito age, faz recortes, uma selecdo, motivado pela sua
necessidade de agir. No caso do pesquisador, a necessidade de agir vai aém do presente,
caminhando para a memaria expandida, ou memaria pura nos termos de Bergson (1999).

E essa a concepcdo de memdria que trago para este trabalho. Em termos
metodol 6gicos, a aproximacdo do problema-objeto (do publicitario) implica partir de uma
memoria de publicidade, e, pela via das imagens, ou ainda das manifestagdes audiovisuais,
busco acessar outros niveis de memaria, a fim de articular tal nocdo em outro patamar ou
ainda, como diz Bergson, em outro plano de consciéncia. Para tanto, sou obrigada a

desconstruir a publicidade, fazer com que segja atravessada pelas audiovisualidades e, ao
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mesmo tempo, buscar memorias outras que contribuam para articular o publicitario. Trata-se
de um convite & ampliacdo de repertdrio e, portanto, um convite a aprender e apreender o
mundo de maneira mais completa e, espero, também libertadora.

Percebo nas midias indicios de movimentos interessantes, instigantes, capazes de
promover a expansdo da memoria. Em vérios momentos em filmes, programas de TV, pecas
de videoarte ou outros, € possivel identificar que configuram propostas capazes de gerar
estranhamentos. E assim a peca audiovisual em questdo funciona como janela capaz de dar
vazdo a questdes colocadas por Bergson. Uma producéo televisiva recente que ilustraaidéia é
a microssérie ‘A Pedra do Reino’, veiculada pela Rede Globo em junho de 2007. Baseada na
obra de Ariano Suassuna, a série, de cinco episodios, dirigida por Luiz Fernando Carvalho,
também compilada como filme para exibicdo em cinemas, promoveu estranhamento e
descentramentos em relacdo a linguagem televisual hegemonica. A narrativa nega o tempo
cronol égico, opera com movimentos de cAmara pouco usuais, uma cenografia carregada, em
gue a hibridizac8o cultural se da a ver de varias formas, além de outros elementos. Tudo isso
contribui para enriquecer o repertdrio da linguagem televisva, mesmo quando nado
compreendida num primeiro momento. O proprio diretor da série declarou a imprensa: “ Trata-
se de uma tentativa de um model o de comuni cagdo, mas também de educagdo, onde a éticae a
estética andam juntas. Estou propondo, através da transposicdo de textos literarios, uma
pequena reflexdo sobre 0 nosso pais’*. Entendo que os descentramentos proporcionados pela
série abrem flancos para refletir ndo apenas sobre o pais, mas sobre o préprio tempo e a
existéncia. As questdes relativas as éticas e as estéticas podem ser conectadas a Bergson e a
perspectiva da liberdade.

Contudo, no estudo do publicitério, a perspectiva requerida é, em geral, outra. Quando
a televisdo usa a linguagem publicitaria, muitas vezes ndo h4, na insténcia da producéo,
intencdo de provocar descentramentos como em trabalhos mais experimentais. Neste caso, 0
descentramento requerido € promovido por mim, pesquisadora, na medida em que liberto o
publicitario da publicidade. Uma ampliacdo da memdria de publicidade que me habita sera

capaz de propiciar esse movimento. Ampliagdo essa que passa pela desconstrugéo.

34 Disponivel ent http://tvtribuna.globo.com/programacao/prog_categoria.asp?idPrograma=124. Acesso em
24/08/2007.
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3.6 O pesquisador, seus afetos e memorias na pesquisa

A afeccdo esta, como expus em subsecdo anterior, diretamente ligada a questdo do
corpo que percebe. Para Bergson (1999), o ser no mundo implica sempre um ponto de vista. O
corpo percebe, em primeira instancia, 0 que necessita para conseguir viver, sobreviver. E a
necessidade de acdo aqui e agora que define esse olhar. Contudo, o0 homem pode se afastar da
necessidade de agir no presente. Ele pode ampliar sua meméria, de forma a tornar-se capaz de
apreender também outras ‘coisas, formar mais imagens, para aém do que necessita para
sobreviver.

Henri Bergson incita ao desenvolvimento de uma percepcéo mais ‘elaborada’, por
assim dizer, envolvendo um alargamento da condicdo de sair da propria duracéo e perceber
duragdes a nossa volta, acima e abaixo de nds, através da ampliagdo da meméria. A expansdo
da memaoria rumo ao que o autor propde como memaria pura, ou sgja, a memaria virtual, que
se atualiza nas diferentes memarias, € o caminho para que a percepcdo de outras duragoes seja
apurada. A percepcdo de outras duragdes consiste, em ultima insténcia, na no¢do da unidade
do universo, pois “toda divisio da matéria em corpos independentes de contornos
absolutamente determinados é uma divisdo artificia” (BERGSON, 1999, p. 230). Elaborando
essas nogoes, e revendo 0 que foi exposto na subsecdo anterior, vgjo como interessante e
desafiador pensar que, para congtituir o publicitario, devo de algum modo fazer recortes na
matéria via ampliacdo da memdria. E, a0 mesmo tempo, perceber que o publicitario, enquanto
duracdo, remete a unidade. Assim, recortar e integrar ndo sdo inconcilidveis como poderiam
parecer a primeiravista, e Ssm opostos complementares que se encontram no movimento e no
fluir do tempo para constituir o observado aos olhos do observador.

A observacéo do pesguisador, do cientista, consiste na apreenséo daquilo que alguns
chamam de ‘realidade’ e na formagdo de imagens. Quando o investigador se debruga sobre o
objeto de pesquisa, faz recortes na matéria, retirando dela o que néo interessa e permanecendo
com o que lhe diz respeito. Isto €, seleciona imagens. Quanto mais imagens de uma coisa
Conseguimos captar, mais proximos estamos da ‘ coisaem si”.

Entendo, dessa forma, que, buscando deliberadamente, por um lado, me distanciar da
necessidade de agir apenas no presente (ampliar a memoria) e, por outro lado, procurando
aumentar o numero de imagens do observado, me aproximo tanto quanto possivel de meu
objeto (isto € me deixo afetar por ele, tornando-o tdo préximo a ponto de coincidir com meu

corpo), e mais capaz serel de apreender/entender. O corpo € 0 gque se desenha, portanto, no
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centro da conexdo com o mundo (BERGSON, 1999, p. 47) e, nessa medida, considero como
parte da pesquisa esse corpo que percebe, 0 meu corpo de pesquisadora, em contato com o
corpo do objeto, as imagens e os sons da TV. Sempre ha, na busca do conhecimento, um
corpo que percebe e 0s recortes que esse corpo faz na matéria definem sua agdo no mundo.
Quando o corpo que percebe consegue vencer a limitagdo da necessidade de agir no presente,
h& um aargamento de consciéncia, um movimento em direcdo a duragdo. Essa € a pretensdo
desta pesguisa.

Nas ciéncias ditas exatas, muitas vezes tenta-se desconsiderar a questéo do corpo que
percebe. Mas Bergson nos traz a questdo da inegavel existéncia de um observador e da
interacdo entre pesguisador e observado. A questdo € considerada mesmo no ambito das
ciéncias exatas, em alguns territérios, como na fisica das particulas, por exemplo, quando ha
um momento em que ndo € possivel negar que a propria luz langada sobre o objeto interfere
nele, afetando os resultados da pesguisa. Se mesmo nas ciéncias exatas a presenca do
observador precisa ser considerada, no campo das ciétias humanas a questdo adquire
relevancia mais imediata. N&o se trata de relativizar tudo ao extremo, mas sim de considerar a
guestdo do corpo como importante em qualquer processo de apreensdo de mundo. Massimo
Canevacci é um dos investigadores a colocar aquestdo da inser¢do do pesquisador no
processo de observacédo e considera-la nas reflexdes metodol 6gicas de suas obras. Canevacci
(2001) propde, por exemplo, a consciéncia da existéncia do pesquisador na pesguisa como
componente essencial na sua proposta de relacdo e investigagéo do objeto, o que ele chama de
fetichismo metodol 6gico. Para o autor, sb saltando continuamente do observar ao observar-se
€ possivel dar conta da decodificacdo da comunicagdo visual (2001, p. 13-14). Essa faa parte
de uma visdo antropoldgica, mas a nocdo da inser¢do do pesquisador na pesquisa se mantém
vélida para aém dessa perspectiva. A partir dessas questdes expostas nesta subsecédo, entendo
gue esta pesquisa se desenvolve no movimento entre intuicdo, subjetividade, afeccéo,
menmodria e inteligéncia, objetividade. Eu pesquisadora me encontro simultaneamente dentro e
fora da pesquisa, lancando olhares multiplos sobre o objeto que &, também plural.

Retomo agora a nogdo de corpo que observa e faz recortes na matéria na perspectiva
de outras articulacBes. Grupos de pessoas, empresas, organizacdes também podem ser
entendidas como corpos. Sendo assim, fazem recortes na matéria na medida da sua
necessidade de agir no presente. Sob essa perspectiva, conforme apontado por Kilpp (2003),
emissoras de TV também podem ser consideradas como corpos, 0 que permite levantar uma
série de questdes, incluindo, na concepcao da autora, a dos sentidos identitarios determinados

a partir de configuracGes midiaticas e a de uma pseudo- neutralidade das midias — nocéo esta
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gue, a partir de Bergson, se torna, aiés, facilmente contestavel. Na perspectiva desta pesquisa,
a TV, sendo corpo que percebe, configura a dimensdo do publicitario a partir de sua
necessidade de agir aqui e agora. Portanto entender o publicitario significa também entender
qual é sua necessidade de agir.

Neste trabalho, proponho o publicitario como uma virtualidade capaz de se atualizar
nos mais diferentes momentos das transmissdes televisivas. Ele ndo €&, portanto,
reiteradamente igual a S mesmo. Assume formas ou se manifesta aos sentidos de maneiras
diversas, mdltiplas, rizométicas, e se mantém capaz de realizar sempre novas atualizacoes,
sgja na audiovisualidade televisiva, sgja para dém dela. Esse publicitario € estudado na
audiovisualidade televisiva, mas € indissociavel, conforme vimos, de mim, pesquisadora. Ele,
publicitario, habita meu corpo, se configura nele, e é por mim e comigo que adquire
existéncia e se configura em devir.

A concepcédo da existéncia de um corpo gque percebe e que tem necessidade de acdo no
presente, mas que pode ampliar sua capacidade de percepcdo para aém disso, é fundamental,
N&o apenas para entender esta pesquisa que realizo e apresento aqui, bem como para pensar as
proprias dindmicas dos processos midiaticos, para propor aternativas a pensamentos
hegemdnicos e a dar espago aos devires no ambito de todo esse campo de estudos.

E sobretudo — embora ndo unicamente — no campo das ciéncias humanas que a questao
da subjetividade estd amplamente colocada. A pesquisa nesse territério implica adocdo de
pontos de vista, movimentos hermenéuticos, opcdes e escolhas que se déo a partir do préprio
corpo do pesqguisador, e que, portanto, implicam sua radical inser¢éo na pesquisa. Embora em
véarios momentos do caminhar dos estudos das ciéncias sociais aplicadas tenha sido postulada
a possibilidade de observacdo ‘isenta e de um lugar externo ao objeto, que Sfez (2000)
chama de visdo mecanicista, opto, nesta articulacéo metodol6gica, pela ado¢do de uma visdo
organica da comunicacdo. Conceber a comunicagdo como o que Sfez associa a nocdo de
organismo e creatura implica assumir que fazemos parte do que observamos, que ha
complementaridade entre objeto e pesquisador®.

Portanto, me assumo como parte da pesquisa, premissa essa essencial na cartografia, e
me proponho a readlizar saltos constantes na investigacdo do objeto. Este, por sua vez, é

também encarado como corpo que percebe e age. Com postura, parto da pré-observacdo

35 Em seu livro Critica da Comunicacdo (2000), Sfez identifica duas correntes epistemoldgicas nos estudos da
comunicacdo. Uma é a que denomina de modelo maquinico, no qual a comunicagdo é vista como processo
linear, funcional, comparavel a trgjetéria de uma bola de bilhar. A outra corrente Sfez identifica com um
organismo ou creatura. Essa abordagem, que se contrap8e a primeira, postula uma visdo da comunicacdo como
processo complexo, de fronteiras ndo-estanques, capaz de assumir diversas formas.
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do fluxo televisivo — integrante da prépria metodologia —, buscando a ampliacéo da nocéo de
aspectos da configuracéo das audiovisualidades. Estudar os processos midiéticos audiovisuais
num patamar além do das unidades televisivas constituidas pelo aparelho, a fim de aliar
apreensdo pelainteligéncia com a daintuicdo, incluindo mudanca e duracéo, entender como o
objeto de estudo se configura como corpo e também no corpo do pesquisador, mantendo,
portanto, abertura aos devires, e propondo uma aproximagao cartografica do problema-objeto

de pesquisa, mostra-se, enfim, importante para fazer avancar o conhecimento do campo da

comunicagao.

3.7 Desconstrucgédo

A desconstrucdo, por vezes tambem referida como pos-estruturalismo, foi
desenvolvida por Jacques Derrida. Pode ser definida como processo de andlise critico-
filosofica (alguns autores falam em modelo filosofico, designacdo que néo teria sido, afirma-
se, endossada por Derrida). A partir de Derrida (1998) entendo que, no ambito da
desconstrucdo, defende-se a importancia da desmontagem dos textos e da identificacdo de
seus significados ocultos, negando, portanto, a idéia de que existe uma verdade Unica ou uma
SO interpretagdo. O texto esta muito aém dos significados tradicionais que |he sdo atribuidos e
aproximar-se dele sob a 6tica da desconstrucéo significa abrir caminho para leituras outras e
novas possibilidades.

No exercicio prético de desconstrucéo, feito no contato com o empirico a partir de um
olhar ndo-focado, sou afetada e lancada na indecidibilidade definida por Derrida (1998).
Passo, nessa indecidibilidade, a distinguir espécies de ordens distintas, irredutivels umas as
outras, 0 que associo a percepcdo das diferencas de natureza. No que concerne ao fluxo
televisivo observado na pesquisa, a diferenca ndo esta entre os comerciais e outras pegas
televisivas. N&o € apenas o comercial que vende, apregoa, anuncia. A diferenca esta em outro
lugar, estd entre o publicitario e os enunciados de outras naturezas. O publicitario vai bem
além da publicidade, e assm um comercial pode ser mais ou menos publicitario, e outras
articulagBes na trama televisiva podem ser também mais ou menos publicitarios. Foi preciso
cair na indecidibilidade, na oscilacéo, no vai-e-vem entre as nogdes para suscitar efetivamente
esse problema. Foi preciso desconstruir a nocdo de publicidade, entender que ela tem

potencial de outras leituras, aém da leitura usual, hegemonica, através da percepcédo que se
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constitui pela afeccéo e memoria, usando inteligéncia e intuicdo em interpenetracdo constante,
tenho a vivéncia do objeto pela via do tedrico e do empirico. Tomo contato com o que é
apresentado na audiovisualidade televisiva e que esta presente nos comerciais, mas que, para
além deles, faz parte da trama dos mundos televisivos (KILPP, 2005). Busco, enfim, me
dirigir rumo aduracdo para articular o que chamo de publicitario.

A organizacdo do problema-objeto e o tracado do percurso metodologico desta
pesquisa € inspirado pela vertigem causada pela imersdo na audiovisualidade televisiva e
desconstrucéo da publicidade. Imergir no fluxo da TV é uma experiéncia em que o olhar é
refocado, e surge a nocdo de contiglidade, de embaralhamento, superposicéo e justaposi o,
velocidade, fluidez, e, por que ndo admitir, uma certa perda de sentido. E a partir disso que

acontece a desconstrugao:

Descontruir la estructura es o mismo que mostrar su indecidibilidade, 1a
distancia entre la pluralidade de ordenamientos que eran posibles a partir
de ella 'y & ordenamiento real que finalmente prevalecio. Esto puede ser
denominado decision em tanto que 1) no este predeterminado por los
términos ‘originales delaestructura, y 2) requiera su pasaje a travésdela
experiencia de la indecidibilidad. EI momento de la decision, e momento
de la locura, es este salto desde la experiéncia de la indecidibilidad a um
acto criativo, um Fiat que requiere su pasaje a través de esa experiéncia.
(LACLAU, 1998, p. 112)

Foi preciso pensar na publicidade para dém de seus termos tradicionais, pensar na
pluralidade de ordenamentos que seriam possiveis ou gque eram possiveis antes que um
determinado ordenamento prevalecesse. Passel a ver, a partir da imersdo no fluxo televisivo,
gue o gue supunha como exclusivo da publicidade estava em toda parte daquelas imagens e
sons em continua passagem. As interfaces entre publicidade e as outras articulagBes
televisivas foram desterritorializadas. Vi a publicidade em toda parte, vi que ela era mais e
diferente do que usualmente se entende por publicidade. Ao mesmo tempo, percebi que os
comerciais ndo eram sempre publicidade, isto €, que a publicidade poderia estar fora dela
mesma — quando, por exemplo, um comercial se torna produto de entretenimento e € exibido
em programas que apresentam publicidade premiada de todo 0 mundo®. Simultaneamente,
minhas leituras, meus contatos com o tedrico mostravam que também nesse nivel a
desconstrucéo era necessaria. O gue era referido sobre publicidade era também passivel de

abertura, de extensdo a outros territorios. Percebi assim ordens distintas, mas ainda assim em

38 Como no programa ‘Na hora do interval o', veiculado natelevisdo a cabo, no canal Multishow (canal 42 da
Net) as segundas-feiras, 22h.
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interpenetracéo, formando o emaranhado da trama televisiva, e a uma delas chamel de
publicitario. Quando a publicidade deixa de ser 0 que é, e quando a TV toda se torna
publicidade, nesse caminho da desconstrucdo, passo pela indecidibilidade, que, ‘entre los
varios movimientos que son possibles em su interior, transforman a la relacion de
representaciodn em el campo de batalla hegembnico entre uma multiplicidad de decisiones
posibles” (LACLAU, 1998 p. 103), e chego a criagdo do que aqui chamo de publicitario, e ao
gual me proponho a problematizar.

O publicitdrio nasce desse momento de desconstrucdo teodrico-empirica da
publicidade. A articulacdo da nocdo do publicitario pode ser percebida, portanto, como
momento de decisdo (0 momento da decisdo é comparado, por Laclau, a algo como

personificar a Deus). Tratase de ato de loucura, salto daindecidibilidade para a criagéo.

3.8 Rizoma

O rizoma é uma no¢do cunhada por Gilles Deleuze e Félix Guatarri (1995). Defende
gue, num ambito observado, a articulagdo dos elementos considerados ndo se faz segundo
subordinacdo hierdrquica (como numa é&vore ou modelo arborescente), e sm pea
possibilidade de qualquer elemento estar conectado aos outros (como numa graminea). No
rizoma, ndo existe centro ou eixo central, e o que se afirma sobre determinado elemento pode
ser estendido a qualquer outro. No rizoma, a mudanca € possivel, pois aém das forcas e
articulagdes presentes, ha linhas de fuga e de ruptura.

E a leitura de Bergson que inspira Deleuze e Guatarri a refletir sobre o rizoma e
estabelecer uma conexdo com a multiplicidade e com o pensamento liberto, de ‘corpo sem
6rgdos — e, portanto, capaz de dancar livremente®” — em que “ha linhas de articulagdo ou
segmentaridade, estratos, territorialidades, mas também linhas de fuga, movimentos de
desterritorializacéo e desestratificacdo” (DELEUZE; GUATARRI, 1995, p. 11). Para os
autores (2004), trata-se de trabal har sob a 6tica de uma série de principios a partir dos quais a

multiplicidade é possivel, como acontece nesta pesquisa. Para Parente (1999), o rizoma € um

37 Corpo sem Orgédos, ou CsO, é um termo cunhado por Artaud. Deleuze e Guatarri se referem ao CSO como “0
gue resta quando tudo que foi retirado” (2004, p. 12), “feito de tal maneira que ele s6 pode ser ocupado,

povoado, por intensidades (2004, p. 13), “ovo pleno anterior a extensdo do organismo e a organizagdo dos
orgaos, antes da formagdo dos estratos’ (2004, p. 13-14). Entendo a nogdo de CsO de Deleuze e Guatarri como
remetendo aidéia de duracéo.
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conceito que “reline algumas das principais figuras de expressdo da cultura contemporanea’
(p. 94), sendo seus principios a conex@o, a heterogeneidade e a multiplicidade. Nesta
pesquisa, tenho a pretensdo de delinear 0 publicitario como rizoma. Logo, o que busco é
promover conexdo, heterogeneidade, multiplicidade, ruptura, oposicdo a decalcomania
(repeticdo do idéntico), a reproducdo de copias e busca da previsibilidade, aspectos
associaveis aciénciatradicional.

O rizoma, como forma de pensamento, ndo pretende interpretacbes acerca do que o
objeto quer dizer, nem seus significados. A questdo &, antes de mais nada, como ele funciona,
“em conexd&o com o0 que ele faz ou ndo passar intensidades, em que multiplicidades ele se
introduz e metamorfoseia a sua, com que corpos sem 0Orgaos ele faz convergir o seu’
(DELEUZE; GUATARRI, 1995, p. 12).

A diferenciacdo (ou divergéncia) se associa a origem do rizoma de Deleuze e Guatarri.
Diferenciacdo é a maneira da virtualidade atualizar-se, recorda Deleuze (1999). E segue:
“nunca € negacdo, mas uma criacdo, e a diferenca nunca € negativa, mas essenciamente
positiva e criadora’ (1999, p. 82). Através do rizoma, € possivel vislumbrar a virtualidade que
esta na duragdo, e assim manter presente a questdo da liberdade. O virtual se manifesta e pode
ser percebido através dos atuais. Contudo, € preciso atencdo para ndo limitar o virtual ao que
se atualizou, e permitir que essa nogdo ou conceito que se constitui no todo da duragédo
mantenha-se fértil, capaz de promover continuamente rizoma. A diferenciacdo € acédo do
impulso vital. O todo que é virtual se atualiza segundo linhas divergentes, e nesse processo
surgem as diferencas de natureza. As linhas do rizoma sdo diferentes das estruturas similares
as das érvores, onde tudo parte e se prende a un eixo central. No rizoma, ndo h& centro ou
periferia, principal ou secundario. Ha forcas e conexdes, dizemos ‘E’ ao invés do diaético
‘OU’. Uma cartografia € também uma constituicdo de rizoma, na medida em que néo se
prende a fixos, ndo se conforma na perenidade e na pretensdo de decalcar ou reproduzir algo,
e sm se faz no movimento de registro das forgas presentes na dimenséo estudada, a partir da
apreensdo dessas intensidades pelo corpo do cartografo.

Aslinhas pelas quais o todo da duragdo se atualiza, contudo, ndo formam um todo por
conta propria e ndo se assemelham ao que atualizam, alerta Deleuze (1999, p. 85). Ao que
acrescenta que o todo ndo se fecha, mas sim se abre a uma expansdo e a maneira desse todo
virtual. Esse movimento — que se opde a dialética — se constitui como grande desafio a quem
se propde a incorporar as questdes suscitadas por Bergson. Como coloca Silva (2003, p. 10),
h& que se fugir da “clausura de uma concepcdo de comunicacdo restrita a sua dimensao
atualizada’. Silva fala de comunicagéo e de comunicagdo pos-midiética. A grande questéo, o



grande desafio gque se coloca é justamente esse: fugir do cerceamento das concepcdes que se
restringem a sua dimensdo atualizada, ao usual, a0 hegemanico.

Esse caminho de abertura se da pela via da criagdo descrita por Bergson (2006a).
Entendo que a nogdo da criagdo constante, ou desconstrucdo e rizoma, que se opde a sentidos
fechados, a repeticdo da decalcomania ou repeticdo, vem do alargamento da percepcdo. Em
termos de metodologia, 0 que Bergson recomenda como forma de contato com o0 mundo — e,
portanto, com o objeto de pesquisa — € ndo elevar, ndo perder o0 contato com as coisas, e Sm
inserir-se nelas. Ele argumenta sobre a possibilidade de promover o encontro do passado com
0 presente e de, nesse movimento, possibilitar a criagcéo, originar algo absolutamente novo
(20063, p. 181). Para Rosério (2008), apds a desordem do contato com o objeto, as l6gicas
deste sd0 capturadas e conectadas as |6gicas do préprio cartdgrafo e da cartografia. E segue:
“Perceber rizomas ndo é tarefa facil para quem esta acostumado a estruturas lineares e
geométricas. Todavia, somos todos rizomas’ (2008, p. 16). A isso acrescento que, para
entendermos o rizoma e nos assumirmos como tal, € preciso valer-se e passar continuamente
pela desconstrucdo. Abrir para conectar. Para encontrar o rizoma publicitdrio no fluxo

televisivo, devo desconstruir a publicidade.

3.9 Aspectos do percur so cartogr afico

H4, nas imagens e no entre-imagens da tel evisdo, elementos que configuram naturezas
distintas, existéncias televisivas que se distinguem qualitativamente de outras, sendo uma
delas, conforme expus, proposta como o publicitéario. Os movimentos descritos até aqui levam
a construcaéo de alguns aspectos tedricos que podem auxiliar significativamente no percurso
cartogréfico visando perceber essa dimensao:

a) é fundamental considerar o fluxo nas andlises da audiovisualidade televisiva para se dirigir
ao encontro da duracao;

b) tendo em vista a ampliacdo da memaria e a necessidade de sair do olhar habituado (ou

ainda, da necessidade de agir no presente), o publicitario deve se configurar na publicidade
televisiva mas também para além dela, em outras unidades televisivas autbnomeas,

¢) aaudiovisuaidade televisiva da a ver elementos que permitem a desconstrucdo da nocéo de
publicidade, j& que a reflexdo da pesquisa caminha pela indecidibilidade para encontrar

ordens distintas das ordens hegeménicas;
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d) a audiovisualidade televisiva da a ver elementos que permitem constituir o publicitario a
partir da cartografia;

€) 0 publicitario, enquanto parte constitutiva do fluxo da audiovisualidade televisiva, se
conecta ao fluxo da TV em gerd;

f) as técnicas, éticas e estéticas confluentes no publicitario articulam uma linguagem
audiovisual pois, nas suas atualizages, o publicitéario se configura como convergéncia de
fixos e fluxos, dimensdo com que temos contato pela via do discurso nela articulado;

0) anocdo de publicitario abre espaco para devires de publicitario.

Se a questdo da duragdo e do tempo ndo pode ser ignorada, e uma metodologia de
pesgquisa em audiovisualidades deve considerar a existéncia dessa variavel e de todas as
especificidades que ela empresta ao objeto, considero fundamental, como movimento
metodol 6gico capaz de permitir a articulagio do conceito® de publicitério, a implementacso

de uma cartografia analitica.

3.10 Articulacéo do rizoma e da cartogr afia

A cartografia analitica se constitui em ambito no qual se aliam inteligéncia e intuicao,
percepcdo, afeccdo, as nogdes de corpo, memoria, desconstrucdo e rizoma — todas abordadas
nas subsecdes anteriores, a partir de Bergson, Deleuze e Guatarri, Derrida, entre outros. E na
confluéncia dessas nogdes, e na sua concretizacdo em movimentos de exploragdo tedrica e
empirica que £ configuram em transitos e também em pousos momentéaneos para andlise de
aspectos do obejto, que a cartografia toma forma. Na articulagdo do conceito de publicitario,
0 eixo diacrénico, do tempo que se desenrola, o tempo deve ser visto como multiplo, de forma
similar a0 que considerou Martin-Barbero (2003), autor de vérios estudos cartograficos

inspiradores no campo da comunicacdo e das ciéncias sociais.

38 A nocdo de conceito segue a proposta de Passos e Benevides (in FONSECA; KIRST, 2003, p. 85-86). Os
autores se inspiram em Deleuze para propor que a no¢ao de conceito ndo se prenda a defini¢do de uma esséncia
nem descricdo de estado de coisas, mas muito antes como cartografia circunstancial, como expressdo de um
processo de producgdo. Inspirados nos dizeres dos autores, poderiamo s afirmar que o conceito de publicitério diz
menos respeito a uma forma ou estrutura de publicidade do que a um processo de publicitarizacdo, ou expressao
de um plano de constituicdo do publicitario. E a histéria de um conceito se refere também a outros conceitos
que, em parte, 0 compdem, havendo nessa constituicdo movimentos de zigue-zague (ou rizomaticos) e
atravessamentos de planos e problemas. Para Kirst et a (in FONSECA; KIRST, 2003), conceitos sao
inseparaveis de sensacdes. A sensagdo é o préprio pensamento que faz com que o cartégrafo se impressione e se
expresse arespeito.
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Massimo Canevacci (1997) é um pensador caro a comunicacdo que trabalha a partir da
nocdo de fixos, fluxos e inser¢do do pesquisador na pesguisa — por exemplo, quando assume
gue perder-se na cidade faz ja parte do seu corpo, ou ainda quando entende todo mapa como
parcial e simbdlico. Assim, enfatiza aimportancia de “ sentir-se estranho e estrangeiro entre 0s
fluxos comunicativos urbanos’ (1997, p. 105). Esse olhar sera usado nesta pesquisa como
modo de ver cartografico. O olhar estranho/estrangeiro que se coloca dessa forma para
percorrer captar o diferente, a diferenca. Pois o estranho € mais suscetivel a afeccdo pelas
intensidades que encontra pela frente.

Também a multiplicidade esta no trabalho de Canevacci (1997; 2001), que abre espaco
para a diversidade de olhares e lembra Bakhtin (1981) e suas consideragdes sobre pluralidade
de vozes, polifonia, dialogismo, faas que se cruzam e se interseccionam. Bakhtin
desenvolveu estudos literérios a partir dessas nocgdes, porém, elas podem ser trazidas também
para outros ambitos, como bem o fez Canevacci, e como me proponho a fazer nesta pesguisa.

A identificacdo dos movimentos plurais, configuradores do publicitario na
audiovisuaidade televisiva, se da a partir da nocdo da multiplicidade de Bergson e dos
atravessamentos que acontecem na televisdo. Ao mesmo tempo, sera também descrita de
forma polifénica e, por que néo, eventualmente cacofonica, dissonante. Emprego este termo
pois, na medida em que me proponho a desenvolver varias falas/escritas sobre as intensidades
dos fluxos televisivos que me afetam, incluem se ai falas/escritas resultantes de engano (que
chamo aqui de cacofonias). Também desvios e revisdes fazem o tempo da cartografia, e
merecem registro®®. Ros&io (2008) chama atencdo para a importancia de ndo excluir
desordem, confuséo, engano, conflito e erro da pesquisa, e lembra que, sobretudo nas ciéncias
sociais e humanas, € preciso considerar “a verdade das incertezas, as especificidades de cada
objeto e as particularidades de cada problema, além da diversidade de olhares e percepcoes’
(2008, p. 9).

Sendo tavez antes uma filosofia, uma maneira de olhar, na qual o0 movimento e o

tempo ndo deixam de se fazer presentes, a cartografia

Utiliza especificidades da geografia para criar relagdes de diferenca entre
“territorios’ e dar conta de um “espaco”. Assim, “Cartografia’ € um termo
que faz referéncia aidéia ce “mapa’ contrapondo a topologia quantitativa,
gue categoriza o terreno de forma estética e extensa, uma outra de cunho

39 Além disso, por vezes o pensamento rizomético se traduz até mesmo na organizacao do texto, que se constitui
num ir e vir, tramado de conexdes em que cada ponto pode estar conectado a diversos outros. Vejo as primeiras
subsecOes deste capitulo como texto de configuragdo especialmente rizomatica. Na sua releitura, percebo a
multiplicidade de conexdes que desenvolvo para determinados termos.
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dindmico, que procura capturar intensidades, ou sgja, disponivel ao registro
do acompanhamento das transformagdes decorridas no terreno percorrido é
implicacdo do sujeito percebedor no mundo cartografado. (KIRST et al in
FONSECA; KIRST, 2003, p. 92).

Em se tratando de geografia, ou de associar cartografias a nocdes geogréaficas, trago
também para a pesguisa Milton Santos (2002), que coloca a importancia de atentar para fixos
e fluxos, para a consideracéo do tempo na observacdo. Santos incita a entender o objeto de
pesquisa como territorio a ser percorrido e analisado com olhar atento, tal qual uma
exploracéo geografica. Ndo se tratando de um método propriamente dito, as cartografias sao,
antes, janelas que abrem para que cada pesqguisador constitua 0 método ao se mover através da
pesquisa e se deixar afetar. As possibilidades de inicio de trgjeto sdo mdltiplas, e todas
vélidas.

Como ja foi brevemente mencionado, as cartografias consideram como fundamental a
guestdo do tempo. Ndo se trata apenas do tempo do objeto, mas também o tempo do
pesquisador, que se assume como parte do processo, e o do espaco e do tempo do trajeto.

Além disso, a cartografia “busca de uma inseparabilidade entre conhecimento e vida
[€] um dos mais caros sonhos/compromissos do cartografo” (FONSECA; KIRST, 2003, p. 9).
E ainda “a pesguisa, neste caso, tem uma funcdo muito mais afectiva e perspectivista, do que
acumulativa e produtora de verdades. No limite, queremos que a pesquisa tenha sempre em
vista sua capacidade de fazer os corpos morrerem e viverem tal qua a evolugdo criadora
pressente na duragdo” (MOLIN; KREUTZ; DORNELLES in FONSECA; KIRST, 2003). As
colocages dos autores sobre fungdes da cartografia e sua sustentagdo como procedimento
metodol 6gico condizente com a pesqguisa cientifica remete para Rosario (2008):

Faz-se necess&rio [...] assimilar que ndo ha certezas absolutas, verdades
universais, fatos que possam ser empreendidos em estado puro, tampouco
métodos infaliveis. Parece for¢oso, também, aceitar que as ciéncias sociais e
humanas trabalham com interpretacOes e, dessa maneira, é imprescindivel

operar sobre insegurancgas, caminhar sem garantias, jogar-se numa ordem
desconhecida — a ordem particular do objeto — e atirar-se, como o trapezista
sem rede, num salto para a esséncia da ciéncia. Esse panorama exige outros
olhares, outros processos, novas trilhas, outras préticas de investigaco.

(ROSARIO, 2008, p. 8).

Com inspiracéo nessa forma de trabal ho, sobretudo na idéia de mapas transversais que
se estruturam a partir dos movimentos do pesquisador pelo tempo/lugar da sua pesquisa,
entendo que assim serd possivel identificar elementos que pertencem ou articulam o

publicitario na audiovisualidade televisiva. Percorrendo as teorias e o empirico e deixando me
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afetar por eles, promovendo (des)encontros, realizo a cartografia. Cartografia gue néo se

propde a ser completa nem conclusiva, pois

Para que uma teoria cientifica fosse definitiva, seria preciso que o espirito
pudesse abarcar em bloco a totalidade das coisas e situa-las exatamente
umas com relagdo as outras, mas, na verdade, somos obrigados a por os
problemas um por um, em termos que S0, por iSSO MesSMo, provisorios, de
onde se segue que a solucéo de cada problema precisara ser indefinidamente
corrigida pela solucéo que se der aos problemas seguintes, de onde se segue
também que a ciéncia, em seu conjunto, é relativa a ordem contingente na
gual os problemas foram postos sucessivamente. (BERGSON, 2005, p.
225).

A cartografia aponta para experimentacao, construcéo do inconsciente, desgjo:

A metodologia da pesquisa cientifica em gerd distingue territérios
preexistentes, reconhece e registra formas. Assim, coordena e assegura a
viagem entre os diversos caminhos possiveis de se percorrer. Porém, a
viagem que se inicia com 0 “meétodo cartogréfico” € muito mais ardua e
cheia de encruzilhadas; nesta ndo ha o melhor caminho, nem o mais correto,
ndo existe o verdadeiro, nem o falso, mas se encontra, Sm, o mais belo, o
mais intenso, 0 que insiste em se presentificar, 0 que causa estranheza,
temor..., 0 que se equivoca, atrapaha..., o que falha. Sdo (sic) pelos desvios
gue se comega a jornada, pelas linhas mal/bem tragadas do desgo que se
redliza a cartografia, potencializando vidas em territérios complexos e
heterogéneos de forgas que se imiscuem umas as outras num constante jogo
de poder e afeto caracteristico de qualquer grupo composto por Ssujeitos.
(MAIRESSE in FONSECA; KIRST, p. 271).

Suely Rolnick (1998) trabalha com a nogdo de cartografia sentimental e coloca que
esta é necessdria para que mundos se desmanchem e se formem, e nesse movimento ha um
continuo tornar obsoleto — assim como se constitui um continuo devir de mundo. Cabe
destacar que os mundos televisivos se adequam especialmente para a percepcaéo dessa nogao
da autora. O cartégrafo € um devorador de linguagens (e ndo um intérprete), e todas as
entradas s30 validas, desde que as saidas sgjam muiltiplas, ou ainda rizométicas. A autora, ndo
interessa 0 que é verdadeiro ou falso, e SSm o0 que é vitaizante e o que € destrutivo. O corpo
do cartografo é vibrétil, afetado, pois € percorrido por intensidades no encontro com o corpo
gue se pretende entender (objeto).

As audiovisualidades, sobretudo a televisdo, nos colocam em contato com o fluir, o
passar do tempo, das imagens e sons, das impressdes. E oferecem a possibilidade de nos
deixarmos afetar por esse tempo/movimento, suas intensidades e diferencas. O passar das
imagens e sons remete as passagens descritas por Benjamin (1985; 2007), e se constituem

como convite ao flanéur, de olhar ndo previamente direcionado, olhar percebedor, disposto a
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descoberta em qualquer lugar ou tempo em gue estiver, o olhar do estrangeiro. Entendo o
fluxo televisivo — e também os registros tedricos a seu respeito — como passagem, como
espacos/tempos que percorro com o olhar, aleitura, 0 meu corpo que percebe.

A nocdo do publicitario que permeia as audiovisualidades é afinada aos conceitos de
rizoma, em gque ha multiplicidade, heterogeneidade, “estética na qual os dados ndo ocupam
lugares fixos mas sdo0 mobilizados a cada leitura’ (KIRST, in FONSECA; KIRST, 2003, p.
45). Se, por um lado, pela logica da producéo a publicidade é confinada a determinadas
articulagOes (comerciais, acbes de merchandising, vinhetas), por outro, a perspectiva do
publicitario permite identificar seus movimentos constituintes em trilhas rizométicas que se
organizam nas suas multiplicidades ao longo do fluxo televisivo, sem estar confinado a
determinadas pecas e formatos, pois “a teoria do rizoma procura tecer intersecgdes ou
territdrios (in)comuns entre os olhos daquel es que colhem as imagens e os olhos daqueles que
as consomem” (KIRST, in FONSECA; KIRST, 2003, p. 47).

Para Rolnick (1998), um critério, um principio e uma regra orientam 0s passos do
cartografo. O critério € 0 seu grau de abertura para a vida; o principio € o de que interessa o
gue a vida encontra de afetacdo; e a regra € nunca esguecer que existe um limiar/limite.
Rosério (2008) retoma esses aspectos e os coloca no ambito da comunicacio™.

Na reflex8o de Rosério (2008), os critérios organizam escolhas e direcdes. Tendo um
carater de baliza, os critérios se constituem como parametros que definem inclusdes e
exclusbes tedricas, metodolégicas e sociais. Os critérios sG0 necessarios para que as
cartografias tomem forma, contudo, € o proprio cartografo que os estabelece. O inicio do
trgjeto, os focos, 0s rizomas assumidos s sdo possiveis quando o cartégrafo adota critérios.
Para que ndo se choguem com a esséncia do fazer cartografico, os critérios devem ser
explicitados de saida e, ao longo do percurso, revistos quando necessario, em outras palavras,
devem manter-se abertos, passiveis de recomposi¢cao. S80, portanto, subjetivos e mutaveis. No
caso desta pesquisa, 0s critérios se relacionam arealizar vérias aproximagoes exploratérias ou
pré-cartograficas do empirico, somadas a imersdo cartografica no corpus, conforme sera
explicitado no capitulo que trata do empirico. Tenho também como critério a aproximacdo das
teorias referentes a publicidade e sua desconstrucdo quando atravessadas pelas teorias das
audiovisualidades.

Rolnick (1998) coloca também a questéo das regras, que afina com a dos limiares e

limites. Rosério (2008, p. 12) afirma, analisando essa questdo, que “aregra se constitui, entéo,

40 0 trabalho de Rolnick (1998) parte do campo da psicandlise.
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com elementos de subjetividade e de intuicdo que vao ao encontro das singularidades do
objeto [...] gudam a tracar estratégias e orientam sobre como conduzir o processo”. Mas,
mais que isso, trata-se de trabalhar com a prudéncia, de forma a compreender que ha limites
OU que estes precisam ser postos — no territdrio, no objeto, e no préprio pesquisador. Nesta
pesquisa, as regras sdo definidas a partir dos elementos que menciono nos capitulos que
tratam de metodologia e das teorias audiovisuais em atravessamento com a publicidade. As
regras da cartografia se fizeram perceber nas aproximagoes pré-cartograficas com o empirico
em relacdo com as leituras tedricas. Ao percorrer esses tempog/territérios e deixar que se
atravessassem com 0 meu corpo, entendi que minha primeira regra era a de compreender o
publicitario para além da publicidade. N&o é possivel aqui a acomodacéo a géneros, formatos
e estilos. Nao é que eles ndo existam, ndo sejam verificaveis. Mas, nesta pesquisa, S80 pouco
relevantes, sendo que o fundamental sdo os tempos de TV e 0 que acontece nesses tempos.
Como segunda regra, entendo a consideracdo das inter-relagbes entre espaco e tempo na
audiovisualidade televisiva. Para entender o publicitario, € forcoso captar que forcas
mobiliza, que intensidades e polifonias constitui. A terceira regra aqui é operar sobre
inteligéncia e intuicdo. Limites e limiares também se ddo a partir de minhas limitagdes e da
questdo temporal. SO avanco haquilo que me é possivel, na propor¢éo da extensdo da minha
memoria e ampliagcdo da minha capacidade de perceber. Paralelamente, se ha um tempo para a
pesquisa, seus limiares sdo também os limites desse tempo. S&o esses pontos, aspectos, forcas
qgue, nas cartografias exploratérias tanto no tedrico quanto no empirico, se mostraram
importantes frente as singularidades do objeto.

O principio de Rolnick — de que interessa 0 que a vida encontra de afetacéo — inclui as
nocoes gque regem os procedimentos na trajetéria — ndo tendo, entretanto, compromisso de se
congtituir nos ambitos da moral. No caso desta pesquisa, meu principio se relaciona com o
gue de publicitario habita em mim e como ele me afeta na sua insercéo na audiovisualidade
televisiva. Isso implica assumir que o publicitario também me constitui — mesmo eu tendo
embarcado nessa jornada condenando, por antecedéncia, 0 objeto de pesquisa. Hoje assumo
que parti dessa condenacao antecipada. Iniciei o processo ja tendo proferido minha sentenca.
Entender que assim foi e assumir tal fato foi dificil, mas me colocou em contato com o
principio e com a necessidade de rever o percurso, pensar trilhas alternativas e abrir méo do
olhar habituado. Aquilo que eu queria condenar esta também em mim, me constitui, e € por
isso que me afeta. Meu principio € o publicitario que estd em mim e que, por consequéncia,

me permitirarefletir sobre ele e a audiovisualidade televisiva em sua duragéo.
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Rosario (2008) lembra que, além do critério, do principio e da regra, em trabalhos
posteriores a0 aqui considerado, Rolnick coloca ainda o roteiro e 0s equipamentos como
elemento da cartografia. Detalho ambos nos proximos paréagrafos, articulando-os a pesquisa.

E pelo roteiro que se expressam as problematizacdes e que as diregdes do cartografo
v30 sendo dadas. E um script que ajuda a arquitetar o caminho. No caso desta pesquisa, 0
roteiro é dado pelo problema-objeto (o publicitario), pelos capitulos definidos para a
dissertacdo e pelo limite de tempo para o trabalho.

Concebo como roteiro metodologico a aproximacdo simulténea do problema de
pesquisa a partir de trés frentes.

a) Aproximacdo metodolégica: as bases dessa aproximacdo estdo delineadas nesse capitulo,
porém tracos dela se fazem perceber ao longo de todo o texto da dissertacdo, e seu
desenvolvimento final se dara na descricdo da elaboracdo e processamento do corpus. As
metodologias sdo eixo fundamental deste trabalho, a partir do qual todos os demais
movimentos se (des)organizam para dar a ver o publicitario que apesquisa se dispde a
identificar.

b) Aproximagao tedrica: considerando a questdo das audiovisualidades televisivas e as da
publicidade, fazendo-as entdo confluir e pensar teoricamente nesse encontro para O
delineamento do publicitario. A aproximagdo com o tedrico, ou melhor, a selecdo dos
aspectos tedricos interessantes para este trabalho de pesquisa, se da também na perspectiva
cartogréfica, tendo em vista ir aém da publicidade. Ao mesmo tempo em que proponho a
cartografia para entendimento do empirico, ela também é o caminho ou o critério para
explicar o tedrico. A medida em que fazia leituras, tinha a sensagio de me perder cada vez
mais, ou sgja, também no contato com o tedrico tive a vertigem, o caos e a desconstrucéo bem
presentes, como ao imergir no fluxo das imagens/sons da TV. Esse ‘me perder’ nas teorias
permitiu que eu sel ecionasse 0s aspectos que considero pertinentes ao problema e objetivos de
pesguisa. Trata-se de um exercicio que s foi possivel por eu ter podido constatar a desordem
e 0 caos, e porgue pude me localizar entre 0 empirico e o tedrico, saltando continuamente
entre um e outro, e assim constituir o problema-objeto, 0 corpus e a argumentagdo tedrica
desta pesquisa.

c) Aproximagdo com o empirico: identificando neste as articulacBes o publicitario a partir
das pré-cartografias ja citadas e apresentadas em detalhes nos Apéndices A, B e D, para, num
segundo momento, cotgjar o que foi construido no campo tedrico. Cartografar, portanto, a
audiovisualidade televisiva para identificar elementos que se associam a nocdo de

publicitario, que se faz perceptivel sobretudo nos movimentos de articulagdo de imagens e
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sons que permitem a convergéncia de técnicas, éticas e estéticas numa linguagem audiovisual.
A partir da cartografia, estabelece-se um territério para aprofundamento, que devera ser
desenvolvido nos moldes da andlise.

Meu roteiro de encontro com 0 empirico se constitui ao longo da pesquisa, podendo
ser assim delineado a partir das duas primeiras pré-cartografias.

a) pré-cartografia de 20 horas de fluxo televisivo (programacso da Rede Globo)*:;

b) registro das repercussdes das 20 horas sobre meu corpo conforme descrito no Apéndice D;
¢) definicéo do corpus para cartografia anditica;

c) cartografia analitica relacionando teoria e empirico para fazer surgir, nesse encontro, 0
publicitario.

A etapa propriamente analitica da cartografia se da na cartografia do corpus da
seguinte forma:

a) descricdo de tempos de TV que associo a nogdo de publicitario pela via da percepcao;

b) identificacdo, nesses tempos de TV, de movimentos relevantes para a configuracdo do
publicitario;

c) estabelecimento de relagfes, choques, convergéncias, enfim, movimentos em relacdo as
teorias e das teorias em relacéo ao empirico;

d) registro dos resultados da confluéncia de teorias e empirico;

€) entendimento dos sentidos dessa confluéncia.

Na etapa de contato com o corpus para andlise, me detenho sobre determinado tempo
de TV e identifico nele tempos em que o publicitério se articula. Ndo se trata de todas as
articulagdes do publicitario ali presentes, mas da identificacdo de algumas— agquelas que mais
me afetam, e que permitam dar um panorama das variagbes com que o publicitario se
apresenta. E esses tempos de TV em que o publicitario se da a ver de forma para mim
especial e variada sdo apresentados em termos de suas intensidades, forcas e articulagoes.
Assim, apontando para as possivels formas do publicitario na TV, procuro dar-lhe existéncia,
isto & em certa medida, cri& lo.

Assim, a proposta é trabahar, falando em termos gerais, do que se poderia chamar de
cartografia analitica tedrico-empirica. Percorrendo e sendo percorrida por determinados
tempos de TV, me aproximo das intensidades ali presentes, atravessando-as com as questoes

trazidas pel os tedricos e pelas reflexdes metodol 6gicas.

1 No capitulo 6, a0 analisar o0 empirico, justifico a escolha da emissora.
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Finamente, a lista de aspectos a considerar para desenvolver uma cartografia
contempla, como mencionado, 0s equipamentos de registro. S&0 0s equipamentos que
auxiliam na composicdo do olhar sobre o objeto e servem como inventério de memoarias.

Nesta pesquisa, considero como equipamentos de registro:

a) gravagoes de fluxo televisivo em DVD;

b) todos os escritos a partir do contato com essas gravagdes, notas e di&rios de trabalho em
cadernos e arquivos de computador, com idéias sobretudo a respeito da maneira de
desenvolver o trabalho; e inlmeros registros escritos — comentérios, pensamentos, divagacoes,
associacles, conclusdes, perguntas, desabafos — nas margens dos textos lidos. Esses didogos
gue estabeleci pelas margens e registrel nas margens das leituras se mostraram como registros
ricos. A eles devem se somar ainda os destagques nos textos. Sublinhando e assinalando o que,
a0 longo das leituras, me afetava, o tedrico foi percorrido como demanda a proposta
metodolégica. O resultado foram os atravessamentos do meu corpo e do meu pensamento
com os autores convidados para o debate e, finalmente, com a audiovisualidade televisiva.

A orientacdo dos passos do cartografo, proposta por Rolnick, e sobre a qual Rosario
(2008) avanca, se configura, no meu entendimento, de forma analoga as regras do método, de
Deleuze, mencionadas na primeira subsecdo deste capitulo. Como comentei, as regras do
método de Deleuze ndo se constituiam em regras, mas em posturas recomendadas para que
cadaum chegue entdo as proprias regras do seu trabalho. Relaciono isso com a orientacéo de
passos de Rolnick e Rosario. Também essa orientacdo ndo se constitui como orientacdo no
sentido de conformacdo a uma direcdo Unica, mas como indicacdo de como cada cartégrafo
estabelece as multiplas orientaces pelas quais tramara seu percurso. Seja critério, principio
ou regra, roteiro ou equipamento, penso em todos esses elementos como itens da bagagem do
cartografo. ‘ Coisas' que o cartégrafo leva consigo e usa ao longo do percurso, da maneira que

melhor Ihe convier.

Conforme o exposto, entendo que panoramas televisivos** podem ser traduzidos
gualitativamente, cartografados enquanto paisagens midiéticas do publicitario, ou até mesmo

em aguns momentos transcodificados criativamente. Assim, é possivel promover uma

42 Kilpp (2005, p. 14) apresenta 0s panoramas televisivos como “paisagens audiovisuais resultantes de
‘molduragdes intrinsecas’ " instauradas por tempos de TV. As moldurag@es sdo descritas por Kilpp (2005) como
procedimentos de ordem técnica e estética que se constituem nas montagens no interior de uma mesma moldura,
sendo que molduras e quase molduras instauram territérios de significacdo. A partir da autora, trabalho nesta
pesquisa com a nogdo de panorama televisivo como determinado tempo de TV no qual se configuram

significagdes. No caso dos panoramas televisivos referentes ao publicitario, esses tempos de TV configuram os
sentidos do publicitario.
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expansdo da vida, devolvendo a audovisuaidade televisiva a virtualidade, retornando-lhes
seus devires.

No movimento cartogréfico, abro médo da orientacdo a partir de um mapa que coincida
perfeitamente com o territério, um mapa que defina de anteméo todos os detalhes do caminho
especifico a ser percorrido, para adotar a nogdo de executar uma cartografia que se faz no fluir
do préprio trabalho, considerando, sobretudo as questbes do publicitario nas
audiovisualidades. Na indecidibilidade decorrente desse movimento é gque se institui a figura
de um sujeito capaz de decidir, construindo assm um novo elo de uma corrente de
significacdo infinita (PERRONE-MOISES, 2005).

Para Rolnick (1998), o mapa (no sentido de cdpia, decalque, reproducdo idéntica)
apresenta o que foi, 0 que esta formado™®. E olhar sobre o passado, ao passo que a cartografia
operacionaliza brechas nessa nogdo, trabalhando com a noc¢do de olhar sobre processos,
fluxos, mundos em construcdo. Na confecgdo do mapa nos termos de Rolnick, busca-se 0
retrato dos tempos e a explicacdo; na cartografia, se delineiam possibilidades de pontes e 0
mergulho-afeccdo. O mapa € estatico, quadro parado, ancora; a cartografia, € movimento,
filme, audiovisual, fluxo. O mapa mostra 0 espaco, a cartografia abre para a duracdo.
Distanciamento, valor Unico e leitura arbitrada sdo atributos (ou talvez pretensbes?) do mapa.
Afeccdo, transvaloragao, visdo das |6gicas sdo as possibilidades que se abrem na cartografia.

Se 0 mapa indica o passado, cartografia da visdo e vazao ao devir.

43 0 que Rolnick (1998) entende por mapa diverge do entendimento de Deleuze e Guatarri para o termo. Estes
mencionam mapa como sinénimo de registro cartogréfico— o que Martin-Barbero refere como mapa noturno.
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4 AUDIOVISUALIDADE TELEVISIVA

Neste capitulo, trago para o &mbito da pesquisa uma série de aportes tedricos
referentes a audiovisualidade televisiva. Sao aspectos que confluem para constituir o que é
propriamente televisivo, podendo se articular de diferentes maneiras no fluxo de imagens e
sons da televisdo. Os aportes tedricos apresentados agqui sdo descritos, nesta versdo final do
relatorio, considerando jé& a abordagem do publicitario. Essa no¢do ndo estava presente no
inicio da jornada investigativa, quando, como relatei, percebia em mim apenas um
desconforto e uma sensacdo de vertigem e caos frente a audiovisualidade televisiva. Foi ao me
embrenhar na elucidacdo dessa vertigem que nomeei o publicitéario, que se refere ao que pode
se configurar a partir do movimento de desconstrucdo da publicidade quando do seu
atravessamento com a audiovisualidade televisiva

Essas eventuais aproximacdes do publicitario tratam se, sobretudo, de uma forma de
torné-1o mais identificavel, de distingui-1o no conjunto de articulagbes que a TV promove e de
diferencia-lo da publicidade. Nomeio o publicitario, portanto, para facilitar minha narrativa,
paratornéla menos vaga. Esse ‘batismo’ ndo procura amarrar ou congelar aprioristicamente o
gue busco apreender ao longo de todo percurso investigativo. Procura, isto sim, ja canadlizar a
narrativa sobre a investigacdo e, até certo ponto, colocar para esta uma delimitacéo, tornando-
a menos vaga. Delimitacdo que ndo é rigida, mas que se faz pela atencdo a questdo dos
limiares e limites, importantes para o trabalho do cartégrafo, conforme especifiquel no
capitulo anterior. Ao mencionar, j& desde aqui, o publicitario, ndo fago, portanto, uma
construcdo fixa preliminar: esta se faz no decorrer de toda esta pesguisa, com maior énfase no
capitulo referente ao empirico.

Na discussdo sobre a audiovisualidade televisiva, busco aportes tedricos de autores
como Kilpp, Baitello, Ros&rio, Machado, Canevacci, Bergson, Rezende, Santaella e Néth.
Egstes sdo convidados para um debate que busca estabelecer as bases para a articulacéo
propriamente dita do publicitario, para o entendimento do conceito, como esta pesquisa se
propde a fazer.



66

4.1 Ethicidades

Para Kilpp (2003), ethicidades sd0 os construtos televisivos** (e, nessa medida,
resultado ou resultantes de midiatizac&o) relacionados com a construcéo de identidade. Como
na antropologia trata-se dos ethos das culturas, hd, na concepcdo da autora, uma forma de
pensar nas identidades e sentidos identitérios cunhados na televisdo, a partir da nocéo de
ethicidade proposta por ela®.

Os sentidos identité&rios dos construtos televisivos sdo articulados no interior de

molduras®® e através de molduracdes®’ e emolduramentos®®:

As ethicidades designam subjetividades virtuais (as duracdes, personas”,
objetos, fatos e personagens que atelevisdo da a ver como tais, mas que so,
na verdade, construcdes televisivas), cujos sentidos identitérios (éticos e
estéticos) sdo agenciados, num mix de molduras e molduractes de imagens,
no qua, nas metropoles comunicacionals, a televisdo tem um papel
importante. (KILPP, 2003, p. 33).

E interessante tratar nogdes na sua relacdo com o publicitéario, para um
entendimento mais completo das ethicidades televisivas. Considero também importante
discutir, adiante, ao articular mais nitidamente a nocéo de publicitario a partir dos contatos
com o empirico, em que medida este pode ser considerado uma ethicidade televisiva.

Ao tratar de ethicidades, a atencdo se volta para a questdo das molduras. E possivel
pensar que uma das molduras do publicitério seja o aparelho de TV. E através dele, e dentro
dele, ou ainda na sua tela que as atuaizacOes do publicitario se nos apresentam. O

publicitario, portanto, € processo midiético. O aparelho de TV, a TV como moldura, insere o

4 Kilpp (2003) coloca que construtos televisivos sdo seres construidos pela televiséo, mostrados pela TV, seres
€l etrénicos que parecem ser, seres com sentidos identitarios dados por molduras.

45 Ao comentar seu percurso de pesquisa, Kilpp narra que “apesar da relativa flexibilidade que tal nocéo [anocso
puramente antropolégica] de ethos confere a nogdo de identidade, ainda assim ela foi se mostrando
demasiadamente solida e inflexivel” (2003, p. 30). Assim, buscando fugir dessa inflexibilidade, a autora propoe
as ethicidades televisivas.

“% Kilpp refere molduras como “confins instaurados pelo encontro de superficies ou formas diferentes, confins
esses que produzem uma ilusdo de bordas que atuam como se fossem filtros de parte a parte” (2003, p. 37). Uma
moldura &, como coloca a autora, “limiar de um territério de significagdo” (2003, p. 47).

" Entende-se por moldurac&o aquilo que “remete aos procedimentos de ordem técnica e estética que realizam

certas montagens no interior das molduras’ (KILPP, 2003, p. 33). E “procedimento técnico e estético em que,

por recortes e montagens, ganham visibilidade as forgas que disputam os sentidos televisivos e que o0s tensionam

ethicamente” (2003, p. 47).

“8 Emolduramento refere o agenciamento dos sentidos (K1LPP, 2003, p. 33).

49 Kilpp (2003) usa 0 termo persona para designar as pessoas mostradas pela televisio quando ndo estfo

representando um personagem. O apresentador de telgjornal, por exemplo, € uma persona, enquanto o heréi da
novela é personagem.
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publicitario nas casas, escritorios e outros diversos contextos. Namedidaem quea TV ligada
€ parte da rotina dos receptores, 0 publicitario também se torna parte da vida das pessoas.
Essa nocdo de moldura é interessante para reforcar a nocdo da importancia da pesquisa em
curso. A quase onipresenca do aparelho de TV nos lares brasileiros coloca a questdo da forca
com que o publicitéario se faz presente no imaginario e nas experiéncias cotidianas da
popul agéo.

Molduracbes dizem respeito a0 que acontece na TV, de que montagens a
audiovisualidade televisiva se vale para fazer o que faz. Kilpp (2003) usa as molduragdes para
tratar de imagens diaéticas, aguelas nas quais presente e passado se encontram. A autora
busca pontos de tensdo nas imagens. Na minha pesquisa, ndo parto das imagens dialéticas,
porém a questdo das molduracdes se apresenta de outra forma. Percebo que ha coisas que se
fundem, que se fazem presentes para aém das nocdes de género e formato. Ao invés de
buscar a tensdo, procuro essas ‘portas de saida/entrada’ para os géneros e formatos, procuro
entender como estes se abrem e se fundem.

Além de pensar em termos de molduras e molduragdes, Kilpp (2003) parte dos
emolduramentos, que também aqui sdo contemplados. E preciso pensar, a0 buscar entender o
publicitario, que espécie de emolduramentos, que espécie de agenciamento de sentidos ele
promove. Quais sdo suas condicdes, em torno do que ele se configura.

Kilpp (2003) trabalha com as gramaticas televisivas, que busca elucidar para assim
chegar ao que é televisivo. A autora coloca que as molduras, molduragdes e emolduramentos
sdo ferramentas metodologicas essenciais na identificacBo das ethicidades televisivas.
Também considero importante pensar no publicitdrio como ethicidade televisiva, uma vez
gue ele se constitui como algo que esta presente na TV, embora eu ndo opte, nesta pesquisa,
por dar a mesma centralidade a questdo dos emolduramentos, molduragdes e molduras.
Considero, contudo, que eles estdo, de alguma forma, aqui contemplados, pelas razdes que
acabo de apontar. Ja anogdo do publicitario como ethicidade € retomada, como ja mencionei,
guando trato mais extensamento do contato com o empirico.

Aqui, na busca da apreensdo do publicitario, detenho-me primeiramente na
linguagem, e abordo, a seguir, a questdo do tempo — tdo essencia as audiovisualidades. No
encontro das questfes da linguagem com aspectos do tempo, a partir da cartografia, chego ao
gue chamo de movimentos de articulagdo da linguagem €levisiva. Aspectos essenciais a
televisdo, mas ja de algum modo aqui relacionados ao publicitario — ainda que brevemente e

com o cuidado de n&o promover o engessamento do conceito. S8o eles: impureza, hibridismo,
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fragmentacdo, heterotopias e heterocronias, met&foras e metonimias, circularidade,

linearidade e descontinuidade.

4.2 Linguagens

“ O mercado € uma linguagem e todos nés procuramos falar uma
de suas linguas: nossos sonhos ndo tém muito jogo de cintura.”
(Beatriz Sarlo, Cenas da vida pés-moderna)

A presente pesquisa, visando apontar elementos que configuram o publicitario na
audiovisualidade televisiva, parte do entendimento de que ele é articulado a partir de uma
linguagem. Linguagem essa que decorre da convergéncia de certas técnicas e estéticas com
determinadas éticas, e que, como as demais linguagens audiovisuais, € integrada tanto por
articulagOes gramaticais quanto por agramaticalidades visuais e sonoras. Percebendo a trama
televisiva e distinguindo nela o que chamo de publicitario, é 16gico supor que a linguagem do
publicitario € também parte da trama de linguagens da TV e, portanto, do televisivel e do
televisivo.

Etimologicamente, a palavra linguagem € associada a lingua enquanto O6rgéo ou
idioma®. No senso comum, articula-se fortemente com as nogdes de comunicacgo. Mesmo
para aém da concepcdo leiga, banal ou banalizada de linguagem, Medina (2007) destaca a
importancia — ainda que admitindo parecer tratar-se de um truismo ordin&rio — de entender
gue ela tem por finalidade a comunicacdo. A nocéo de linguagem remete, a partir dai, a
aspectos como o de lingua enquanto instancia mediadora da comunicagdo, de sistematizagdo
de signos e também de expressdo. Assim, extrapola os limites da linguistica para inserir-se no
campo da comunicacéo.

A riqueza das idéias, teorias e debates em torno de questdes relacionadas a linguagem
— de que Medina (2007) faz um interessante resgate — configura-se como tentacdo para que

sejam aprofundadas probleméticas tais como a naturalizaggo da linguagen™* ou a lingua como

%0 Conforme o Diciondrio eletronico Houaiss da lingua portuguesa (2004).
%1 pensar alinguagem como resultado de determinado contexto, e como n&o-natural e néo-isenta.
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forma de poder2. Entretanto, seguir esses vieses possivelmente viria a me afastar do problema
de pesquisa.

Também seria possivel abordar a questdo da linguagem pela 6tica da interpretacéo de
textos, como o fizeram Vestergaard e Schroder (2004): considerando os diferentes elementos
gue compdem o empirico desta pesquisa como textos fixos, definindo a linguagem como
conjunto de cddigos e andisando as suas fungdes. Outra abordagem possivel seria a da
semiologia, como em Eco (1984). Contudo, embora Verstergaard e Schroder se disponham a
considerar como codigo também o codigo visual (e ndo apenas o do texto escrito), e Eco se
disponha a considerar os mais diversos aspectos que compdem a contemporanei dade em suas
andlises (incluindo, por exemplo, considerar eventos como objeto empirico), a 6tica desses
autores parte, na minha concepcdo, da opcéo preferencia pelo congelamento/espacializacéo
do tempo. Suas andlises se referem sobretudo a momentos, fotografias, quadros parados,
fotogramas, instantaneos. Assim, surgem como referéncias parciais de possibilidade de
aproximagdo com o0 empirico. Ja nesta pesquisa, € preciso entender a linguagem também
como aquilo que se da no tempo, como movimento, fluxo, passagem e abertura.

Baitello (1999) traz uma interessante contribuicdo nesse sentido. Para o autor, a
natureza discreta do signo lhe confere status de unidade minima na comunicagcdo social.
Entretanto, na comunicacdo cultural, serd preciso pensar em termos de texto, sendo que a
nocao de texto implica, para o autor, temporalidade e interacdo. O texto € entendido por
Baitello como sistema operante complexo para o qual concorrem linguagens de Varios niveis,
e que se faz ao longo de um percurso. A associacdo de signos em um texto acontece pelo
didogo entre signos e dos signos com o percurso que fazem, dando origem a um objeto de

natureza narrativa em gue o significado se da natotalidade. O autor coloca que:

na verdade, 0 que caracteriza um texto é a incorporacdo da categoria
“temporaidade’. A construcdo signica desta temporalidade se expressa sob
forma de encadeamentos signicos, ordenagbes e hierarquizacbes, ndo
necessariamente lineares. A temporaidade enquanto principio ordenador
pode ser escolhida, estabelecida, e esta temporalidade constitui o principio
ordenador de um objeto impar, cujo significado se desfaz se se desfizer seu
tecido. Assim, o tecido ndo é apenas uma somatoria de fios e fibras, mas a
textura que essas fibras produzem. Assm, o texto néo € um conjunto, uma
somatéria de elementos discretos, mas sim o resultado de uma interacéo de
elementos e sua projecéo tempora. (BAITELLO, 1999, p. 42-42).

52 Como em Foucault (2005a) e Deleuze (1997).
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Trago para esta pesquisa, portanto, a no¢do de articulacdo complexa, tempora e
dialdgica de configuragcdo de textos culturais, defendida por Baitello (1999). Nessa via, €
preciso lembrar que as linguagens, ao se articularem em signos complexos, vao compor
textos, que, quando colocados em agdo, configuram discursos. A televisdo configura seus
textos a partir de uma trama de linguagens gue ndo sdo a soma dos seus diversos elementos e
sim resultante da suainteracdo no e com o tempo, como principio ordenador. Entender objeto
nessa perspectiva demanda, a meu ver, uma aproximacdo que se faz no movimento e no
tempo, isto é um olhar cartogréfico sobre o objeto.

E preciso manter-me, neste momento, nos limites mais estritos do debate das
linguagens audiovisuais televisivas e, nelas, da linguagem do publicitario. Assim, proponho
uma articulacdo de trabalho que permita seguir em frente na trilha da investigacéo.
Desenvolvo pimeiramente, a partir dos autores articulados nesta secéo, em interagdo com
minhas observactes preliminares e experiéncias, 0 que chamo aqui de ‘ conceito- ferramenta’,
uma nocdo de linguagem configurada pelos limites da pesquisa, ou ainda de linguagem
entendida como conceito instrumental de analise do objeto deste trabalho.

Nos movimentos através de um territorio que vai aém do idioma falado e escrito de
gue se ocupam os linglistas, concebo a linguagem que articula o publicitario na TV como
complexa, multipla, organizada na convergéncia de sons e imagens nas suas mais variadas
apresentacdes, e que ndo apenas evolui no tempo, mas da a ver esse tempo. Também uma
segunda convergéncia é fundamental para configurar a linguagem do publicitario na TV.
Trata-se do encontro entre as linguagens audiovisuais televisivas quando atravessadas pelas
especificidades da linguagem publicitéria audiovisual, com suas diferentes texturas. Nessas
interseccOes/atravessamentos de linguagens é que me disponho a identificar elementos que
compdem os textos do publicitario na televisao.

As audiovisualidades, quando atualizadas nos produtos midiaticos, articulam técnicas/
estéticas (formatos, suportes e tecnologias) e éticas que, has suas convergéncias, organizam
linguagens e discursos propriamente audiovisuais pelas composi¢cdes entre imagens e sons.
Assim, no dominio do televisivo, configuram-se linguagens de TV gue se ddo a ver no fluxo
televisivo, isto €, no desenrolar do tempo e na performance do movimento.

Para Rosario (2003), entender algo como linguagem consiste em perceber um conjunto
de partes que, coordenadas entre si, constituem um dominio. Assim, o publicitario percebido
na dimensdo de uma linguagem pode, também, ser entendido como dominio. Machado (1997)
alerta que o termo linguagem, pela inspiracdo linglistica, pode remeter a associacdes com

sistemas verbais e dai com a nocéo de sistema significante ou processo de comunicagéo. O
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autor coloca que no contexto do video, regras e sistematizages ndo sdo rigidas, ndo sdo
guiadas por tdbuas de valores, nem tém o mesmo cardter normativo da gramética® das
mensagens verbais. O que existem sdo tendéncias, valores indicativos, e ha sempre uma
dependéncia do que o emissor quer desenvolver. Machado coloca a linguagem do video como
combinatoria dos recursos de expressdo, regras de utilizacdo e combinacdo de elementos
imagéticos e sonoros, mas aerta que sdo insepardveis de questdes mais amplas relacionadas
ao contexto (1997, p. 192). O autor também complexifica a questdo no momento em que a

analisa sob a 6tica da comunicacao:

Se a comunicagdo se ddem algumainstancia, € porque certas estruturas sdo
inteligiveis e todos, sgjam eles emissores ou receptores, ou porgue todos sao
sensiveis a elas. Portanto, algo se transmite pelo video, e esse algo sO se
transmite porque o video deve operar com certas formas e certos modos de
articulacdo que sdo comuns a todos os implicados no processo de
comunicagdo. Esse algo que se transmite, mesmo n&o sendo rigido como
uma lel nem estdvel como uma lingua natural, € suficientemente sistemético
para garantir a eficacia da comunicacéo e insercdo do meio como um canal

de expressdo dentro da sociedade. Podemos chamar isso linguagem ou

sistema significante, como queiramos, desde que tenhamos em mente que se
trata, como se costuma dizer na fisica contemporanea, de um sistema
cadtico, ou sga, um sistema que manifesta coeréncia em cada obra
particular, mas ndo tem vaor universal ou normativo, n&o pode ser reduzido
a um conjunto de leis basicas de articulagdo; quando muito, apenas a um

repertério geral de tendéncias. (MACHADO, 1997, p. 193).

As linguagens do video, portanto, sdo entendidas em termos de sistemas cadticos, em
gue a coeréncia ndo é ditada por parametros fixos, e sim pelo processo. O processo, por sua
vez, é guiado por um repertdrio geral de tendéncias, em que 0 modo de coordenacéo e usos
entre partes constituintes adquire peso maior que a coordenagdo e uso individualizado de cada
uma dessas partes. E preciso destacar que ha especificidades nas vérias instncias do video —
especificidades que se tornam especidmente nitidas quando se compara, por exemplo,
videoarte com televisdo. Se, para a primeira, 0 caos mencionado por Machado é mais
provavel e mais tolerado, na segunda, 0 que prevalece sdo as tendéncias de articulagéo as
guais o autor se refere. Rezende (2000, p. 259) gjuda a entender isso, ao afirmar que a
programacdo da maior parte dos canais de televisdo repete um mesmo padréo de imagens

conforme uma ordem habitual. E pertinente pensar, entdo, que, em geral, quanto maior o

%3 O Dicionério eletrdnico Houaiss da lingua portuguesa (2004) define gramética como conjunto de regras e
prescri¢des que determinam o uso considerado correto da lingua escrita e falada. Para Baitello, “ao conjunto de
regras de funcionamento de uma determinada linguagem déa-se o nome de codigo” (1999, p. 29). A partir do
pensamento de Machado (1990) e Baitello, podemos considerar que, no video, a gramética é menos rigida e que
ha mais espago para agramaticalidades, ou ainda para o que foge dos limites do codigo.
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compromisso de atingir parcelas grandes de publico, menos caotizado tende a ser o sistema, e
mais institucionalizadas ser&o as tendéncias que a governam.

As linguagens da TV sdo consideradas, nesse estudo, como plurais, polissémicas™,
resultantes e agentes de um contexto psico-sicio- histdrico®. S&o articuladoras de uma ampla
gama de signos que podem oscilar entre o altamente simbdlico e o fortemente iconico, e
também de agramaticalidades, mas sempre compostas na combinacdo de elementos sonoros e
de elementos visuais, ainda que ndo haja um repertorio estanque de formas possiveis para essa

combinagdo. Ao pensar nalinguagem televisiva, é preciso levar em conta que

Tavez o mais interessante do texto-mensagem imagético sgja o fato de ndo
haver regras demasiado rigidas para sua composicdo. Isso, entretanto,
interfere, de certa forma, na decodificagdo da mensagem, que sofre um
alargamento de sentidos e permite sempre que 0 sujeito se depare com
construgbes novas. Enquanto a linguagem verbal segue normas e
combinagles quase exatas de ktras e palavras para chegar ao sentido, a
linguagem imagética pode se articular a partir de combinagdes diversas —
mas que sempre sugerem algum padrdo significativo. (ROSARIO, 2003, p.
66-67)

S0 as linguagens televisivas empregadas na producéo dos panoramas televisivos que
viabilizam o encontro do corpo do espectador com o corpo da televisido®®, produzindo efeitos
de sentidos — ou ainda acontecimentos, nos termos de Deleuze (2006) e Deleuze e Guatarri
(1997), para quem os acontecimentos sdo o incorpora que se produz a partir do encontro de
corpos. A linguagem audiovisual da publicidade constitui o publicitario como dominio que se
organiza nos cruzamentos das especificidades das linguagens televisivas e das especificidades
das linguagens publicitarias, fazendo parte da trama dinamica que constitui os discursos
televisivos.

Vegamos agora alguns tracos das linguagens da TV que compdem a linguagem
publicitéaria na audiovisualidade televisiva, sem a pretensdo de esgotar 0 assunto. Numa
andlise em que o tempo estivesse essencialmente espacializado, esses tracos poderiam ser
chamados de caracteristicas. Contudo, como tais tracos ‘ (des)acontecem’ no tempo, talvez
fosse mais pertinente chama-los de articulagdes, que podem se (des)congtituir de varias
maneiras. S80, a meu ver, e neste momento, articulagbes-chave para a posterior constituicéo

da linguagem do publicitario.

>4 No sentido de Bakhtin (1981).

%5 Noco trazida a partir de Medina, quando este comenta as idéias de Bourdieu (MEDINA, 2007, p. 122-125).

%6 Conforme referido no capitulo anterior, também a televisdo pode ser considerada como corpo, no sentido de
Bergson, sendo, portanto, capaz de perceber, constituir meméria e agir.
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Para a apreciacdo das articulacOes-chave que apresento a seguir, me valho de uma
I6gica cadtica na qual confluem minha experiéncia profissional como publicitaria, minhas
vivéncias enquanto receptora de contelidos midiéticos, a bagagem tedrica que fui capaz de
acumular até o momento e meu olhar de pesquisadora (em formagdo) — que se orienta pelo
problema de pesquisa, mas também encontra, na desconstrucdo da publicidade, alguns aportes
interessantes. Percebo e aponto para aquel as tendéncias presentes nas linguagens audiovisuais
televisivas, as quais meu corpo — enquanto centro de percepcao, afeccdo e memoria— reage de
alguma forma e entende como ambito especialmente determinante para atravessamentos com
as linguagens da publicidade, a qual se associa a0 conceito em construcéo nesta pesquisa: 0
publicitario. Fica ressatado de antemdo que, na continuidade do trabalho, cada vez mais
elementos podem se somar aos aqui e agora apontados. Esta cartografia da linguagem
publicitaria televisiva, que se apresenta nos transitos entre o empirico, minhas memarias e
meu problema de pesquisa, detecta aquelas forcas que sio acionadas e inter-relacionadas para

articular movimentos inerentes ao publicitario.

4.2.1 Linguagens parciais

A linguagem publicitaria na TV se constitui, para Canevacci (2001, p. 155-156) a
partir de linguagens parciais. Proponho inicialmente estender a idéia das linguagens parciais
as linguagens televisivas como um todo, uma vez que, tomadas genericamente, ndo se referem
apenas a publicidade na TV, mas a todo o audiovisual televisivo. As linguagens parciais
consistem, na 6tica do autor, em:

a montagem: que tanto pode ser a montagem interna (combinacdo de elementos num mesmo
plano) quanto externa (juncao/justaposi¢do de planos no tempo, edic¢éo);

b) sonora: musica e ruidos;

¢) verbal: voz in (de personagem visivel no campo) e voz off (comentério externo, proveniente
de fonte ndo-visivel);

d) corporal: gestos, expressdes, enfim, manifestacbes do corpo mostrado no video;

€) cromatica: cores escolhidas para a ceng;

f) grafica: desenhos e efeitos de computador;

g) visual: enquadramentos, local da camera, zoom.
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Embora ndo sejam especificamente citados por Canevacci, entendo que fazem parte
das linguagens parciais da televisdo também aspectos como:
- cortes (de gue maneira sdo feitos, com que ritmo) — com a ressalva de que cortes poderiam
integrar o item a (montagem);
- elementos de ordem textual: palavras, nimeros, textos, elementos de escrita, compondo 0
item f (gréfica); e
- textura da imagem (mais ou menos granulosa, envelhecida, etc.), como integrante do item g
(aspecto visual). No mesmo item, entraria ainda o uso de lentes, filtros e outros efeitos.

Além disso, alista poderia ser complementada com os seguintes termos:
h) cenografia: elementos de cenério, ambientacdo, iluminacéo;
i) figurino e maquiagem: roupas, calcados, acessorios, aderecos, mascaras, maguiagem — que
podem também estar incluidos no item d (corporal); e
J) formato (telenovela, telgornal, show, etc.) — com a ressalva de que estilo e formato podem
eventualmente, pela sua profunda imbricacdo, ser abordados em conjunto.

A abordagem de Canevacci (2001) é encontrada em outros autores, como Duarte
(2007), que identifica o que chama de diferentes linguagens simultaneas através das quais 0
contetido do texto televisivo é expresso: a plastica da imagem (cenério, vestuario, maguiagem,
iluminacdo, enquadramento, modos de interpretacdo); a sequencialidade (dada por cortes,
planos, montagens e edi¢do); e o sonoro (verbal, musical). Varios dos itens apontados pelos
autores citados se equivalem, como se equivale neles a idéia de que as linguagens
audiovisuais consistem de elementos, ‘coisas’ que confluem em articulacBes que podem
tomar as mais diversas apresentacoes.

Entendo como importante a nocdo de que, na televisdo, qualquer linguagem se articula
a partir de um determinado repertorio de elementos técnicos e estéticos. E preciso ter uma
nocao desse repertorio, isto € conhecer 0S recursos técnicos e estéticos que convergem na
congtituicdo de uma linguagem. O repertério pode sofrer alteracdes, ampliagdes, contudo, se
mantém relativamente estavel, ndo sofrendo, via de regra, ateracdes amplas de maneria
brusca. Porém, da mesma forma como uma palavra € muito mais que uma mera justaposicao
de letras, assim também uma articulacdo de sons e imagens na televisdo num determinado
tempo é muito mais que o emprego de determinados itens ou componentes daquilo que
Canevacci chama de linguagens parciais. As linguagens articuladas a partir das linguagens
parciais estédo para bem além destas. Para 0s resultados ético-estéticos da combinacdo de
elementos n&o importa apenas o0 que e em gue medida as coisas estdo ali, mas a forma como

se combinam no tempo. O sentido do todo se configura para além da soma das partes, na
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multiplicidade do movimento no tempo. Eis porgue, na minha concepgdo, € preciso entender

as linguagens televisivas sobretudo pelo viés do rizoma.

4.2.2 Sintese suja

A idéia de articulagdo das linguagens parciais faz com que Canevacci (2001) proponha
a nocdo de sintese suja, e que em Duarte estd presente pela nogdo de simultaneidade: a
guestdo da combinatdria das linguagens, que € sempre mais que a soma das partes. Proponho
entdo deixar de lado a questéo das partes decompostas, das parcialidades, para pensar na
perspectiva da sintese/convergéncia/simultanei dade.

Para falar da linguagem da televisdo, €preciso ultrapassar a questdo das linguagens
parciais e perceber como os diferentes elementos do video, no seu encontro — na Composi ¢ao
decorrente das linguagens parciais — desenvolvem determinadas especificidades
configuradoras de |6gicas, intensidades e efeitos de sentidos. De acordo com a metodologia
descrita no capitulo 3, trata-se, nesse momento, da identificacdo daquelas forgas ou
articulacbes que, de alguma forma, repercutem em mim.

Trazendo novamente para a discussdo o gue ja foi mencionado na introducéo, lembro
gue Benjamin (1985) afirma que, pela montagem, criase uma segunda natureza para a
imagem, a partir da idéia de técnica emancipada e ndo-controlada pelo homem. Benjamin
reflete a respeito da imagem cinematogréfica, contudo seus apontamentos se mantém vaidos
para as audiovisualidades em geral. As perguntas que se colocam a esse respeito, face aos
processos midiaticos contemporéneos, sdo muitas. Tais como: ndo seria valido pensar, hoje,
que segunda natureza, esse second life que se estabelece ou que se configura pela via das
audiovisualidades, ndo se cria sO pelas montagens, e ndo se da a ver preferencialmente no
cinema? Néo seria interessante pensar que segunda natureza se afirma por uma série de
elementos ético-estéticos e técnicos, que incluem a montagem, porém ndo se limitam a ela, e
gue sdo tramados pelo uso das linguagens parciais? N&o seria valido propor que essa segunda
natureza é articulada sobretudo pela televisdo, tdo incorporada, t&o cotidiana, quase
onipresente na vida das pessoas? Nesta pesquisa, trabalho com a idéia de que a resposta a
essas questbes é afirmativa. Entendo que a segunda natureza da imagem se configura a partir
de técnicas e estéticas que ndo se limitam a montagem. E que a televisdo € fundamental na

articulacdo dessa segunda natureza. Benjamin percebia no cinema a questdo da
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perfectibilidade, a “rentncia radical aos valores eternos’ (1985, p. 176) possibilitada pela
montagem. Hoje, aém da montagem, entende-se a existéncia e relevancia de outras
linguagers parciais, e existe a consciéncia de que outras ‘coisas se fazem pela sua
convergéncia. Vemos também que a televisdo, tendo que manter no ar sons e imagens em
fluxo continuo, é obrigada, mais que o cinema, a renunciar a perfeicdo. Nela, a renlncia
radical a valores eternos pode ser dita potencializada. Entendo, portanto, que a linguagem
televisiva, nas suas multiplas configuractes, ‘fala dessa segunda natureza, possibilita que ela
sgja percebida por nés. Entender a linguagem televisiva, na sua pluralidade, é também

avancar na compreensdo da segunda natureza da imagem.

4.3 Tempo

“ O tempo éainsdnia da eternidade.”
(Mario Quintana, A rua dos cataventos)

Para Bergson (20064), a Unica coisa ‘real’, possivel para o virtual, € o movimento.
Movimento e mudanca sdo elementos-chave da duracéo, do devir que dura, da mudanca que
vem a ser a prépria substancia. E a percepcdo do movimento passa pelo tempo pois “o tempo
€ mobilidade” (BERGSON, 2006g, p. 5).

A linha de reflex@o desta pesquisa leva em consideragéo o tempo e 0 espaco no estudo
das audiovisualidades. Considera, entretanto, sobretudo o primeiro, por este ndo receber,
fregUentemente, a inclusdo necessaria em grande parte das investigagdes de audiovisuais. O
tempo e, conseglentemente, a mobilidade das imagens e sons, se d& a ver nos processos de
atualizacdo das audiovisualidades que ocorrem toda vez que o audiovisual é produzido,
comentado, teorizado, discutido, assistido, etc. As atualizagOes que interessam a este trabalho
sd0 aquelas que se manifestam nas formas, tragos, recursos expressivos, linguagens, textos e
discursos audiovisuais de televisio. E preciso deixar claro, contudo, que as virtualidades
audiovisuais ndo se atualizam sO na televisdo, nas no cinema, nos videos, na internet, na
videoarte. Enfim, as atualizacbes sdo sempre articulagbes que trazem implicadas em s as
nocdes de temporalidades e movimentos — assm como de espaciaidade. Quanto mais as
técnicas audiovisuais evoluem, mais complexos ficam os engendramentos de tempo e

movimento. Conforme Kilpp (2007, p. 110), “tempo, tempos enunciados e imagens do tempo
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sd0 caracteristicas decisivas nas audiovisualidades de TV: € impossivel compreender a
natureza da imagem televisual sem compreender como o tempo é congtitutivo dela”.

Santaella e N6th se aproximam dessa mesma nogdo quando apresentam a imagem
eletronica como cada vez mais passivel de ser descrita de acordo com parametros temporais.
Os autores mencionam os sistemas de signos que “se desenrolam (tomam corpo e se
dissolvem) na materiaidade do tempo” (2005, p. 89), e que, com o avancar da técnica, se
aproximam cada vez mais dos modos de constituicdo da musica. As imagens eletronicas
“adensam sua dinamicidade e se inseminam cada vez mais de tempo” (2005, p. 90). Também

Machado faz essa associagao:

Por exigtir apenas no tempo, inclusive no tempo real e presente, aimagem
eletrénica é pura duragdo, pura dromosfera, inscricdo da velocidade,
guardando portanto um parentesco muito maior com a masica, estética por
exceléncia da duracdo, do que com as artes plésticas ou visuais. (1996, p.

55).

As audiovisualidades sdo, portanto, entendidas como espagco/tempo que demanda, para
sua apreensdo, tanto de inteligéncia — para sua medida, comparacdo, estabelecimento de
padrdes — quanto de intui¢do — para entendimento da mudanca, do movimento e da duragéo.

Na televisao, as nocbes de movimento e tempo sdo potencializadas pelo fluxo. Através
do fluxo televisivo, podemos sentir o tempo, podemos nos conectar a ele pelas duas formas de
apreensdo — ou percepcao de mundo — propostas por Bergson (1999; 2006a): a via da
inteligéncia e a via da intuicdo. S8 formas distintas de compreensdo, porém mutuamente
complementares, conforme defende o filésofo francés. E como tais serdo consideradas
também nessa pesquisa, como ja mencionado no capitulo referente a metodologia. Para a
questdo do tempo proponho, portanto, uma aproximagdo cientifica (pela via da inteligéncia)
combinada a uma aproximagado sensivel (pelavia daintuic&o).

Essa dupla aproximagdo do tempo possibilita uma apreensdo mais completa do
fendmeno. Bergson (1999; 2006a) comenta a abordagem dada ao tempo em sistemas
filosoficos e cientificos tradicionais. Neles, tempo e espaco sdo tratados como similares,
pertencentes ab mesmo género, e as teorias do espaco e do tempo espelhamse. Contudo, 0
autor coloca que € preciso distinguir tempo de espaco, por serem de naturezas distintas.
Assim, a aproximacéo do tempo espacializado deve ser completada por uma aproximacao
intuitiva considerando tempo como continuidade, logo, lugar de indivisibilidade, como o
movimento. O tempo espacializado (e, portanto, cronoldgico) € o que se presta para medicoes,

apreensdes inteligentes. Ja o tempo que flui é de outra ordem, do fluxo, da mudanca continua.
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Nesta pesquisa, proponho que a televisualidade deve ser apreendida inteligentemente,
bem como intuitivamente, para encontrar o tempo por duas vias. a via do tempo vivido e
experimentado, em eterna mudanca, proposta por Bergson, e a via do tempo objetivo,
cronolégico, exterior a nés, de que Santaella e N6th (2005) tratam em varios momentos.
Considerando que usualmente o tempo quantificado, medido, espacializado é mais familiar ao
leitor, principio por tratar do outro tempo, o da duragdo, apreendido pela intui¢do, buscando
assim trazer essanogao para 0 marco tedrico da pesquisa.

Sendo coisa vivida e sentida, e, assim, intuida, a duracéo € presentificada na pesquisa
no momento em que é percebida no meu proprio corpo de pesquisadora. Ver a duragdo sem
medi-la, apreendé-la sem deté-la, tomé-la como objeto, conciliando atencdo que se fixa e
tempo que foge, integram 0s movimentos sobre a audiovisualidade televisva a ser
cartografada, pois “a duracdo real é o gue sempre se chamou tempo, mas o tempo percebido
como indivisivel” (BERGSON, 2006c, p. 16). O tempo percebido pela via da intuicdo pode
ser, até certo ponto, encarado como o tempo do homem inserido na natureza, proposto por
Elias®.

E importante destacar, quanto & forma intuitiva de aproximagso do tempo, ou, como
diz Bergson (2006c¢), a da duracdo que ndo € medida, mas sentida, que €ela, intuicdo, viabiliza
um movimento que poderiamos chamar de abertura. O uso de intuicdo como forma de
apreender o mundo de modo a preservar nele os devires, as infinitas possibilidades de futuro,
ou sga, a abertura a novo, proposta por Bergson, que conecto a vontade de poder de
Nietzsche, para quem “a prépria vida € vontade de poder” (2004, p. 20) &, portanto, exercicio

de liberdade e abertura ao devir.

Supondo, finamente, que se conseguisse explicar toda a nossa vida
instintiva como elaboracdo e ramificacdo de uma forma bésica de vontade —
a vontade de poder, como é a minha tese — supondo que se pudesse
reconduzir todas as fungdes organicas a essa vontade de poder, e nela se
encontrasse também a solugdo do problema da geracéo e nutricdo — é um so
problema — ent&o se obteria o direito de definir toda forca atuante,
inequivocadamente, como vontade de poder. O mundo visto de dentro, o

" Norberto Elias constata a existéncia de diferentes visdes do tempo — uma que ele associa a Newton, que V& o
tempo como dado objetivo exterior ao ser humano e outra que o autor associa a Kant e que coloca o tempo como
“representacdo ‘subjetiva’ enraizada na natureza humana’ (1998, p. 9). O autor propde um encontro dessas
nocBes através da adocdo de uma perspectiva que entende o tempo como tempo do homem no dmago da
natureza, inserido no mundo (e, assim, propde a abolicdo da dicotomia homem versus natureza). O foco de Elias
€ socioldgico, e assim ele adota uma compreensdo do mundo a partir da percepcdo de que este se constitui de
cinco dimensdes:. as trés dimensdes do espaco, a do tempo na inser¢do do homem na natureza, e a dimensao da
sociedade (p. 31). O viés sociol6gico ndo se constitui como eixo da pesquisa aqui apresentada, porém as idéias
de Norberto Elias permitem confirmar que € viavel propor uma nogdo de tempo que se cunha pela combinagéo
de fatores ou visdes, e propor uma aproximacao multipla e convergente do tempo.



79

mundo definido e designado conforme o seu “carédter tangivel” — seria
justamente “vontade de poder” e nada mais. (NIETZSCHE, 2004, p. 43)

Nietzsche valoriza a no¢éo da geragéo, da criacdo, e é através dela que podemos

promover uma forte associagdo com Bergson:

O tempo é adgo. Entdo ele age. O que poderia ee fazer? O simples bom
senso respondia 0 tempo € aquilo que impede que tudo sgja dado de um sb
golpe. Ele retarda, ou melhor, é retardamento. Ele deve, portanto, ser
elaboracdo. N&o seria ele entdo veiculo de criacdo e de escolha? A
existéncia do tempo ndo provaria que ha indeterminacdo nas coisas? O
tempo néo seria exatamente essa indeterminacédo? (BERGSON, 2006a, p.
106)

Bergson articula suas reflexfes, em varios momentos, a partir do cinema. Nesse
contexto, os fotogramas sao entendidos como congelamentos do tempo, e 0 movimento que se
da no filme projetado é outra coisa, distinta do congelamento. O movimento é algo que se faz
para aém da justaposicdo de imagens congeladas, dando-se, literalmente, pelo desenrolar do
filme. O fil6sofo concebe, portanto, o tempo espacializado como fotograma, e o tempo da
duragcdo como desenrolar do filme, fluir de imagens, movimento, mudanca.

Na medida em que a TV ja ndo trabalha com fotogramas, e em que a imagem se
compde por uma “varredura’ eletronica da tela, ou sgja, de uma agdo também desenvolvida
no tempo, ela pode ser pensada como mais proxima ou talvez coincidente com a duracdo /

movimento / mudanga/ tempo:

A imagem completa, o quadro videogréfico, ndo existe mais no espago, mas
na duragdo de uma varredura completa da tela, portanto no tempo. A
imagem eletrbnica ndo € mais, como eram todas as imagens anteriores,
inscricdo no espaco, ocupacdo topografica de um quadro, mas sintese
tempora de um conjunto de formas em mutagdo. (MACHADO, 1996, p.
52).

A esse raciocinio é preciso acrescentar aidéia de som. Bergson identifica no som a
indivisibilidade, a mudanca e o tempo, comenta sobre o fato da musica sO se constituir na
completude que se da ao longo do tempo (2006a; 2006b). Estendendo esse conceito, é
possivel pensar em toda a articulagdo sonora da tel evisualidade como algo que adquire sentido
e, sobretudo, remete & nocdo de fluxo, pela sua indivishilidade. E assm a TV nos
proporcionaria entdo, no minimo, uma dupla nocéo de fluxo temporal, ou ainda nos remete

com mais forca a duracdo: por ndo operar com o fotograma, como o faz o0 cinema; por
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inscrever 0 movimento na prépria formagdo da imagem; por ser ela, imagem, fluxo; pela
audiovisualidade televisiva se dar na combinatdria de imagem e som de forma inextrincéavel,
no escoar incessante e encadeado de visiveis e audivels, na convergéncia de imagens (e sua
eventual auséncia) e musica, canto, fala, sons (e seus ocasionais siléncios).

Sdo freglientes os momentos em que telespectadores se tornam ‘teleouvintes', isto €,
se ligam a televisdo essencialmente pelo audio. Ligar a TV para preencher o siléncio da casa,
acompanhar a programacao unicamente pelo que se ouve — enquanto os olhos estéo atentos a
outra tarefa — ndo sGo0 comportamentos excepcionais entre a audiéncia, pelo contrério. Através
do audio, portanto, também é possivel fluir na televisualidade.

A abordagem do tempo néo-espacializado se constitui, nesta pesquisa, sobretudo no
nivel epistemoldgico. E na articulagio do problema-objeto que a preocupacdo em contemplar
esta forma de considerar o tempo se faz perceber. Na medida em que o que se propde € que 0
publicitario é uma virtualidade que se da a ver, se atualiza no audiovisual televisivo e o
compde de multiplas formas (ndo estando restrito a determinados momentos, géneros ou
formatos e sim, ®ndo parte da trama audiovisual), existe abertura aos devires e poderes
criadores. O publicitario tem potencial de atualizar-se de infinitas formas para além das
identificadas nesta pesquisa, ou das identificaveis a partir dela.

Contudo, conforme ja mencionado, uma compreensdo mais completa do tempo
implica também a consideracéo do tempo na sua forma espacializada, da sua apreensdo pela
viadainteligéncia, aspecto que sera discutido nos préximos paragrafos.

Santaella e N6th concorrem com a hogéo de uma apreensdo cientifica (e, portanto, pela
via da inteligéncia) do tempo e defendem a nog¢do de um tempo extrinseco, que ndo depende
do modo como é percebido pelo ser humano. Na 6tica dos autores, € preciso aproximar-se da
temporalidade considerando-a fato objetivo, aspecto da prépria natureza (2005, p.73-74).

Nesta pesguisa, 0 tempo espacializado se faz presente ao lado da duracéo, como
maneira de complementar as consideragtes sobre temporalidade de Santaella e N6th. Para
essa andlise do tempo na audiovisualidade televisiva é preciso considerar medic¢des de tempo,
isto €, espacializagbes do tempo capazes de torné-lo analisavel. E preciso trabalhar com
determinados tempos de fluxo, lembrando, contudo, que, quando se estabel ecem esses tempos
para andlise, esses tenpos definidos, passivels de medicdo, a medida do tempo “nunca versa
sobre a duracdo enquanto duragdo; contamos apenas um certo nimero de extremidades de
intervalos ou de momentos, isto € em suma, paradas virtuais do tempo” (BERGSON, 20063,
p. 5). Em alguma medida, promovo, nesta pesquisa, paradas virtuais do tempo, quando defino

o corpus. Em determinado tempo de TV, identifico alguns momentos ou intervalos sobre os
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guais o olhar se detém, visando a analise ou o reconhecimento atento de Kastrup (2007), ja
mencionado no capitul o referente & metodologia. E nessa medida que trabalho com a nogéo de
tempo espacializado. Contudo, ndo me atenho a fazer medicdes precisas, contagem de planos,
cronometragens ou qualquer procedimento de mensuragdo mais detalhada. Indico apenas
guanto tempo — aproximadamente — descrevo, para entdo percorré-1o com olhar cartogréfico
e, complementarmente, analis&10. Esses procedimentos estdo descritos no capitulo referente
ao contato com o empirico.

Cabem ainda algumas observagbes adiciorais sobre o tempo apreendido pela
inteligéncia. O tempo externo, objetivo, autbnomo, possui, segundo Santaella e N6th (2005),
pelo menos trés dimensdes. a dimensdo ciclica, a dimensdo das grandes ou pequenas rupturas
e a dimensdo cumulativa. A dimensdo ciclica é o tempo de Aeon, tempo que se repete em
intervalos, o tempo dos dias, das semanas, do ano, das estacfes, das fases da lua. Trata das
mudancas periodicas reiteradas. O tempo das rupturas € o tempo dos abalos, das mudancas
slbitas e Unicas, o tempo dos cataclismos e eventos. E o tempo de Cronos, da sucessio de
fatos e eventos. Finamente, a dimensdo cumulativa € a que se percebe, por exemplo, nas
camadas geoldgicas. Os autores ndo associam esse tempo a nenhuma divindade, mas
proponho que a concepcdo do tempo como acumulo, como o gque se impregna profundamente,
sgja vinculada a Mnemosine, deusa da memaria na mitologia grega.

Mirando a televisualidade sob a perspectiva da inteligéncia, entendo que ela se
congtitui no tempo cronoldgico, no tempo ciclico e o tempo da memaria. Nela, Aeon, Cronos
e Mnemosine caminham de méos dadas.

A questdo do ciclico, do tempo de Aeon, pode ser associada a captura da audiéncia. O
telespectador assiste a recortes do fluxo. Assim, precisa situar-se e envolver-se rapidamente
guando ingressa em determinada ‘ corrente’ do fluir de sons e imagens, isto €, em certo cana
de TV. Entendo que entrada no fluxo televisivo precisa ser facilitada, 0 que se d4, entre
outros, pela via da familiaridade, obtida através da repeticdo. Ou seja, € preciso colocar no ar
repetidamente e de formas similares os apelos ao envolvimento. Também Machado (1997, p.
198-199) enfatiza esse aspecto, quando comenta que o produto videografico ndo pode assumir
uma formalinear e progressiva sob pena de levar o espectador ao desinteresse. “O video logra
melhores resultados quanto mais sua programacao for do tipo recorrente, circular, reiterando
idéias e sensagdes a cada novo plano” (MACHADO, 1997, p. 199). Também Sarlo converge
para estaidéia “os admiradores intelectuais da estética televisiva reconhecem gue a repeticéo
€ um de seus tragos, [...] arepeticdo seria da televisdo comercia € como a de outras artes e
discursos cujo prestigio foi legitimado pelo tempo” (2006, p. 62). Como ndo seria possivel
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dizer sempre o mesmo, da mesma forma, a TV apresenta essas repeticdes em intervalos de
tempo, isto &, voltando a elas de tanto em tanto. Recorréncia, reiteracéo e circularidade sdo,
portanto, essenciais na televisualidade. Defendo que nesse movimento, quando 0 que se repete
de forma mais visivel ou explicita em intervalos € o apelo a algum tipo de consumo, estamos
no terreno do publicitario.

N&o sdo apenas as grandes marcas anunciantes, como Unilever, Casas Bahia, AmBev,
General Motors, Fiat, Pdo de Acucar, CEF, Ford, Petrobras e Banco do Brasil (para citar
apenas os dez maiores anunciantes do pais em 2006°%) que se fazem presentes macicamente
na midia TV, reiteradas vezes e freglentemente com 0s mesmo comerciais e vinhetas que se
repetem durante os periodos definidos pelas estratégias e taticas de midia e marketing
empregadas. Na publicidade, marcas se repetem, slogans se repetem, comerciais e outras
formas televisivas se repetem. Mas, para além da publicidade, retornam ciclicamente a telinha
configuragdes do publicitario. H& uma repeticdo da incitacdo a algum tipo de atitude ou agéo,
um reiterado apelo a compra, a expectacéo, a adocéo de atitudes. Sempre novamente, ha algo
de publicitario presente nas transmissdes televisivas, pois hd o estimulo a0 comprar, ao
aceitar, ao agir, a0 se manter assistindo. Repetem se apelos, e cada apelo é multiplicado por si
mesmo. Tais como 0s ‘ganchos’ da telenovela— momentos em que a agdo € interrompida num
momento particularmente interessante, gerando no espectador o desgo de seguir
acompanhando a histéria; ou ainda articulacBes em que a televisdo fala de S mesma, se auto-
promove, sgja pela auto-referéncia em telgjornais, sga por veiculagdo de programas que
versam sobre os programas da TV e sobre a TV em geral. “Deleitar-se com a repeticéo de
estruturas conhecidas é prazeroso e tranquilizador”, afirma Sarlo (2006, p. 63). Ao que
podemos acrescentar que em aguns momentos, além de prazerosa e tranquilizadora, a
reiteracdo também motiva explicitamente para 0 consumo, entendendo-se como consumo néo
apenas a compra de bens e servicos. Entendo, assim, que, no publicitario, configura-se algum
tipo de apelo ao fazer: fazer comprar, fazer votar, fazer concordar, fazer simpatizar, fazer ver,
fazer continuar em frente a TV, em suma: fazer fazer.

O tempo dos fatos, de Cronos, também é importante na configuragcdo do publicitario
na audiovisuaidade televisiva. O publicitario configura movimentos persuasivos. Assim, a
cada configuracdo mais visivel do publicitario, algum sentido é indicado, alguma idéia é
completada. Cabe destacar que, sendo o publicitario proposto como um dos componentes da

trama televisiva, ele esta sempre de alguma maneira presente no fluxo de imagens e sons da

%8 Disponivel em: http://www.portal dapropaganda.com/midia/2007/03/0001 . Acesso em 04/08/2007.
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TV, variando contudo em intensidade. Ora mais perceptivel, ora menos, ora mais explicito,
ora menos, o publicitario integra o emaranhado televisual, da mesma forma como outros
elementos. Entendo que cada um deles € menos visivel quando o seu sentido ndo é articulado
de forma concisa e explicita. Na cartografia, constatei que, quando o publicitario é mais
visivel, o sentido se constitui pela narrativa com inicio, meio e fim mais claramente
perceptiveis.

Ainda arespeito do tempo cronologico da TV, destaco que este tende a ser uma versao
adulterada do tempo ‘real’. H& a tendéncia de gerar uma sensacdo de aceleracdo do tempo
cronoldgico, da sua compactacdo. As montagens e edicdes auxiliam a contar os fatos
compactados tempora mente tanto em programas de ficcdo quanto de ndo-ficgdo. E isso se da
até mesmo nas transmissdes ao vivo, ou definidas como ‘em tempo real’, em que, pelo uso de
vérias cAmaras, acao de switch®® ou de continuas trocas de imagens, o tempo é trabalhado de
forma a dinamizar-se, aparentemente para incorporar mais espagos, mais fatos, mais
ocorréncias, e buscar mais repercussao no corpo do espectador.

Findmente, o tempo da memoéria, o tempo da acumulagdo, estd também na
audiovisualidade televisiva®. Antes de mais nada, porque o que esté preservado na memdria
incide sobre a inteligibilidade dos textos audiovisuais. O que sO é viavel se houver um
acumulo de lembrancas audiovisuais, um repertorio que permite constituir sentidos para as
imagens e sons. O publicitario, apontando para objetos ou sSituacbes passiveis de
reconhecimento, é sempre parte de um repertério discursivo e de linguagens inseridas na TV.
Ha um referente, marcado pelo tempo e pela historicidade. Funcionando de alguma forma
como testemunha de época e a partir de testemunhos anteriores, o publicitario compde uma
dimensdo de memdria. Sua acdo sobre o corpo do telespectador pode se explicar pela
memoria de publicidade (nos termos de Bergson, 1999) que habita o corpo do receptor e que o
faz reagir ao que percebe no fluxodaTV.

Kilpp (2007) argumenta que, na telinha, tudo a que se assiste se relaciona a
guantidades de qualidades. As emissoras vendem tempos de TV aos anunciantes. Ou ainda,
trocam audiéncia por tempo de TV. Assim, uma maior audiéncia significa custo mais elevado
do tempo vendido pela emissora a anunciantes. As quantidades de tempo costumam ter custo
elevado, e os tempos mais ricos em atrativos, mais capazes de atrair o interesse da audiéncia,

costumam despertar maior interesse de anunciantes quando se trata de promover o consumo

> Switch é amesa de corte da tel evisio, em que é definida a edigo.
%0 E possivel pensar o tempo da meméria na ética do produto, do produtor ou da recepcdo. Neste trabalho, me
centro na questdo do produto.
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em massa. Segundo Kilpp, os ritmos acelerados e a tendéncia a compactacdo se impdem a
todas as imagens televisuais. Ao que acrescento que isso ocorre de forma especia em relacéo
a publicidade. Esta, por fatores econémicos, procura otimizar o tempo. Entendo como
otimizado o tempo curto em que determinadas associagdes pecisam ser desenvolvidas no
receptor com competéncia.

Mas ndo é apenas a publicidade que tem esse vinculo com a aceleracdo e a
compactacdo. Estas se estendem a todo o fluxo televisivo. Assim, vejo que a linguagem
dindmica da publicidade esta presente também nos programas e em outras unidades
televisivas autbnomas, e se torna importante para o reconhecimento do publicitario em seus
momentos de pico de visibilidade. Dai a necessidade de ser competente na configuracdo de
sentidos no tempo, embora os recursos de que se faga uso sgjam 0s mesmos da programacao
televisiva como um todo, e do cinema e outras atualizagdes de audiovisual. O tempo dentro
das articulacbes do publicitario ndo € mostrado diferentemente de outras atualizacGes da
audiovisualidade. Mas o publicitario mais explicito parece exigir maior rigor, maior
compactagdo do tempo da mensagem, maior precisdo na escolha de recursos técnicos e
estéticos para que segja possivel articular efeitos de sentidos em poucos segundos ou, no
maximo, em pouguissimos minutos. Nesses momentos de ‘pico’ de visbilidade do
publicitario, ha menos tempo disponivel, dai a necessidade de operar com mais eficiéncia.
Portanto, o publicitario engendra a s mesmo a partir dos tempos e dos modos de tratar
aqueles que sdo tempos inerentes a TV, suas linguagens e discursos. Contudo, por uma
guestdo de necessidade de otimizacdo, faz uma sintese maior, reconfigurando o tempo e a
linguagem televisiva. N0 ha tempo e nem espectador a perder. Tempo € dinheiro — néo
apenas quando se trata do intervalo comercial, mas em toda a programacéo da televisdo — e
seu desperdicio implica a possibilidade do espectador recorrer ao zapping. Logo, ha que ser

sintético.

4.4 Movimentos de articulagdo da linguagem televisiva

O que apresento nesta subsegéo € o resultado de uma tragjetéria cartografica que se
desloca entre o objeto empirico — fluxo televisivo — e o terreno tedrico, procurando ampliar o
entendimento de como se d& a articulagdo dessa segunda natureza benjaminiana no ambito da

audiovisualidade televisiva. Sao aspectos que se destacam na processuaidade da pesquisa.
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Oscilando entre objeto e teoria, e trabalhando com a atengdo cartografica conforme Kastrup
(2007)%, é que se torna possivel apresentar tal abordagem. Percorro o trgjeto a partir das
guestdes levantadas neste capitulo a respeito da linguagem e das questfes relativas ao tempo.

No que se refere alinguagem, fago uso do que ja mencionel, quando Canevacci (2001,
p. 155) identifica como “resultado complexo de muitas linguagens parciais fundidas numa
sintese suja” aquilo que constitui a publicidade da TV. Acrescento a essa colocagdo o
entendimento de que tal resultado ndo congtitui apenas a publicidade, mas o conjunto das
configuraces televisivas. A nogcdo de sintese suja converge com a de miscelanea que, para
Sarlo (2006), se configura como denominador comum na TV, e essencial ao “estilo padréo
[que] funda a televisibilidade” (p. 66). Reitero aqui, portanto, que a hog¢do de sintese suja é
extensiva a televisdo como um todo, sendo assim inerente a linguagem do publicitario que ali
se articula. Nesta cartografia, ndo me atenho as linguagens parciais e Sm ao que acontece na
sua confluéncia, e as articulagbes da sintese suja/miscel@nea para gerar sentido também para
além da publicidade. Situo as observagdes, portanto, no transito entre linguagem e discurso.

Outra operagdo do meu raciocinio nesta subsecdo referese ao tempo. As
audiovisualidades sdo ponto de observacéo (e afeccao) privilegiado para o tempo. O que €
colocado, como ja referido, conecta com o tempo espacializado e também com o tempo que
preserva a abertura aos devires.

E nesses encontros complexos no tempo que se estabelecem forcas e se definem
diversas bases para compreender a televisdo. Chamo essas configuragdes de movimentos de
articulacdo da linguagem televisiva, e apresento algumas delas nas proximas subsecdes. Opto
por essa denominagdo porque considero que a palavra movimento traduz bem o que estou
apresentando, ja que implica mudanca e atencdo ao tempo e a duragdo, aspectos essenciais
inerentes a cada elemento |levantado.

Em aguns momentos, opero com elementos ou figuras da linguagem que, na
televisualidade, se manifestam de forma especifica. Também considero aspectos referentes a
imagem e sua relagdo com o som — com a ressalva de que ha, na minha andlise, um

predominio de mencdes & primeira®. Finamente, sdo levados em conta os sentidos do que é

®1 |embrando o que ja foi apontado no capitulo de aportes metodolégicos, as quatro variedades de atencéo
cartografica propostas por Kastrup (2007) sao rastreio, toque, pouso e reconhecimento atento.

%2 A opcdo pela énfase a questdo da imagem televisiva, que desponta em alguns momentos desse percurso
investigativo, se deve a constatacdo de que esta € determinante para conferir impacto e lembranca ao que é
veiculado. Ao longo da minha experiéncia profissional, muitas vezes tive contato com verificagdes de indices de
recall (lembranga) de pecas publicitarias, feitas através de pesquisas de mercado. Salvo rarissimas excegfes, 0s
indices de lembranga eram sempre significativamente mais altos para materiais veiculados na TV. Como bem
coloca Aumont (2004, p. 114), vivemos em uma cultura “ ocul ocentrista’ .



86

manifestado através da linguagem, bem como as construgdes discursivas que confluem para
configurar esses sentidos no tempo.

Apresento, a seguir, 0s movimentos da linguagem televisiva que foram cartografados
que auxiliam a constituir a linguagem televisiva na sua multiplicidade, mas que se mostram
com mais énfase na linguagem do publicitario na TV. Impureza, hibridismo, heterotopias e
heterocronias, metaforas e metonimias, circularidade, linearidade e descontinuidade s&o
abordados como movimentos de articulagdo da linguagem televisiva que percebo como
importantes para a constituicdo do publicitério, trabalho a que me disponho nesta pesguisa.
S%0 sinteses sujas que se fazem no tempo. E importante registrar que, N0 Processo
cartografico que permite abordar esses aspectos, ndo busquei apenas identifica los e nomeé

los, mas também tratar de elementos tedricos que permitem sua sustentacao.

4.4.1 Impureza®®

Aparentemente, a TV n&o se preocupa em ocultar as origens dos recursos expressivos
gue confluem na constituicdo da sua linguagem, e ndo disfarca o fato de ndo possuir
elementos efetivamente proprios suficientes para congtituir um discurso que se possa
qualificar de genuinamente televisivo ou puramente televisivo.

Na TV, cinema, radio, teatro, literatura, fotografia, radio, informéatica, enfim, codigos
distintos de vérias origens convergem, preservando, contudo, de uma forma bem visivel asua
genealogia. Esses codigos sdo configurados e rearticulados nos modos da TV, porém
explicitam sua procedéncia e remetem facilmente as midias de onde provém. Com esse
raciocinio, Machado (1997) justifica a adjetivacdo de impuro para o discurso videogréfico em
geral®. Os modos préprios do video, segundo Machado, ndo sdo suficientes para uma
narrativa, e ha sempre uma confluéncia entre o particular da televisdo e o que poderiamos
considerar de outra ordem. Dai a especificidade do video residir “sobretudo na solugéo
peculiar que ele d& ao problema da sintese de todas essas contribui¢des’ (MACHADO, 1997,

p. 190). As nocBes de pureza e homogeneidade ndo podem ser aplicadas a linguagem do

%3 O uso da palavraimpureza ndo tem qualquer conotacso negativa ou critica. Trata-se de um termo empregado
por Machado (1997), e que trabalho aqui com o sentido de destacar que o discurso televisivo se constitui
sobretudo a partir de elementos estranhos ou alheios a propria TV, a partir de discursos, técnicas e estéticas
herdados ou apropriados de outras midias.

%4 Soares (2007) lembra que André Bazin ja chamava o cinema de linguagem impura, mas coloca que, no video,
a experiéncia de impureza é levada ao extremo.
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video, que opera huma zona de interseccéo de linguagens. Assim, entendo como proprios da
linguagem televisiva a impureza, a ‘sujeira, os restos, rastros, fragmentos, cacos do que veio
antes (outras midias) e se inseriu a0 dominio da TV sem se metamorfosear téo
significativamente a ponto de perder a ligagdo com a origem. Na genealogia das productes
televisivas, € possivel identificar facilmente as diferentes contribuicdes procedentes de outros
dominios do campo comunicacional. Em fun¢do disso, considero a televisdo como altamente
permeéavel a linguagens, técnicas e estéticas provenientes de outros meios, e a vejo também
como especiamente ‘condescendente’ ou ‘anuente’, de modo a permitir que o0 que é
proveniente de outros meios figure nela sem transformacdes téo efetivas que ocultem sua
procedéncia.

N&o h& processo mididico que possa ser considerado ‘puro’. Todos eles sdo, em
ultima instancia, resultado de convergéncias, compostos por formas que os antecederam —
alguns mais, outros menos, mas sempre, de algum modo, impuros. Como j& coloquei, também
as midias podem ser consideradas corpos que percebem, portanto, elas também possuem
memoria. Se h& memoria, as midias sdo também devires de midias que as antecederam. A
impureza é inerente aos processos midiaticos em geral. Contudo, o que a discussao sobre esse
carater adulterado ou adultero especificamente da linguagem da televisdo nos traz é a
constatacéo de que, na TV, a mistura de linguagens se faz de forma especifica, configurando-
se de forma especialmente explicita e dando a ver de forma muitas vezes extremamente clara
os ‘ingredientes’ damistura. A TV assume sua impureza e a ostenta. Esse aspecto ficaclaro ja
no nivel dos formatos televisivos. O programa de auditério é claramente associado ao teatro.
A novela tem na sua génese a radionovela, a fotonovela, o romance, o folhetim. O telgornal
remete ao informativo de rédio, ao jornal, a revista. Os filmes ‘sG0’ cinema, e assim por
diante. Para dém dos formatos, a impureza se mantém presente de maneiras diversas.
Analisando o fluxo televisivo, deparamos a todo instante com narrativas, cenas ou detalhes
claramente provenientes de outros meios.

Neste trabalho, a televiso é considerada como apresentando um alto e visivel teor de
impurezas, configurando-se num misto de componentes, miscelanea que se faz segundo
especificidades. Percebo ra TV a mistura muito visivel — mais que na fotografia, no cinema
ou em outras midias. Em outros meios, as impurezas existem, porém mais ocultas. Na
televisdo comercial, especialmente a aberta, 0 que vem de fora, o que € estrangeiro a TV,
parece ter requerido pouca traducéo. Considero traducéo no sentido de Plaza (2003), que a
associa a transito criativo de linguagens e criagdo de uma verdade propria, uma agdo sobre

eventos. Traducéo implica, para Plaza, em subgtituicéo, e, em Ultima insténcia, em criagdo. O
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gue a televisdo comercial aberta parece fazer ao longo de boa parte do tempo € se furtar do
papel de insténcia tradutora de linguagens, ou entdo esconder sua acdo tradutora. Ela se
apresenta antes como possibilidade de acesso direto a essas outras linguagens, finge que é
cinema, que € romance, que € jornal, reportagem, espetaculo esportivo. A TV €, enfim, na
minha concepcdo, explicitamente permeavel e sua linguagem, uma mistura heterogénea —
considerando o termo no sentido da quimica, de reunido de varios componentes em que cada

um deles permanece passivel de distin¢éo dos demais.

4.4.2 Hibridismo

Para Canclini (2003) a no¢do de hibridismo € associada a mistura, fusdo de estruturas
discretas, mesticagem, sincretismo, transculturacéo e crioulizagdo. Mas ele também fala na
contradicdo, e assim abre espaco para a diferenca, confrontagdo, didogo, termos que podem
contribuir para o entendimento do termo. Na identificagdo de tragos da linguagem do
publicitario na audiovisualidade televisiva, € importante manter em mente essa diversidade de
sentidos para a nogcdo de hibrido. Ha o encontro e o desencontro, o0 novo e o velho, que
conservam em si tragos de suas origens. E surge entdo algo distinto e préprio. A televisdo é
um espago privilegiado de hibridismo, de (des)encontros de estruturas discretas (mas que,
como bem lembra Canclini, sdo também, por sua vez, em algum grau hibridas).

Ao pensar a linguagem da televisdo, essa nogdo de hibridismo é especialmente
importante. Associo a €la a jA mencionada sintese suja abordada por Canevacci (2001). As
impurezas sdo da esséncia da televisdo, como acabo de descrever. Assim, na extensdo dessa
nogao, surge o hibridismo que se constitui na conexo das impurezas. E a mistura, maior ou
menor, mais facil ou mais tensa, que se faz a partir dos diferentes componentes da linguagem
daTV.

A televisdo é o meio em que a porosidade, a permeabilidade a coisas outras que néo
propriamente televisivas acontece de forma especialmente visivel. Assim como é marcante
sua dinamicidade, sua grande capacidade de reciclar, de trabahar com o que ja é dado,
transformando-o. Junte-se a isso a transparéncia — ainda que aparente — que da a ver (ou ndo
Se preocupa em ocultar) origens e genealogias do que € exibido no video. E o fato de estarem
comegando a se delinear na TV algumas configuragdes que merecem a denominagdo de

produtos originados na e pela TV - como o videoclip, por exemplo -, mas que, ainda assim,
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ostentam fortemente suas origens (SOARES, 2007). E chegamos entdo a configuracdo do
hibridismo televisivo. A TV ingere, digere (mais ou menos) e, ao regurgitar 0 que consumiu,
gera o hibridismo televisivo.

A TV hibridiza quando mistura elementos de origens distintas, elementos diferentes,
para gerar uma outra coisa. Nessa medida, entendo o fendbmeno como um processo de
homogeneizacdo. Ao apropriar-se de certas linguagens, codigos, articulagdes, fazer com que
se encontrem e dar origem a algo novo, a TV se mobiliza no sentido de aplainar diferencas,
promover encontros.

Hibridizacdo e impurezas poderiam, sob certo ponto de vista, ser entendidos como
opostos. Porém vejo 0s conceitos antes como complementares. Se, por um lado, na TV o que
vem de fora é sempre rapidamente incorporado ao discurso, por outro existe também uma
movimentagdo no sentido de fundir essas muitas e diversas coisas para configurar a
televisualidade.

4.4.3 Fragmentacao

O discurso televisivo é atamente fragmentado. Fracionado, guebrado, descontinuo,
apresenta saltos entre imagens e entre sons, promovendo trocas, switches, cambios constantes.
E na concorréncia pela audiéncia que a TV comercial ganha velocidade e variedade, saltando
de plano em plano, de programa para break para boletim urgente para programa. Nesse
sentido, entendo a fragmentacdo da TV como um zapping proprio, uma sucessao rapida de
trocas que ela mesma, TV, promove. Para Sarlo, 0 zapping j& era inerente a TV antes do

surgimento do aparelho de controle remoto:

Sga como for, o zapping, na televisdo, é o novo. Porém sua novidade
exacerba algo que ja fazia parte desse meio. O zapping faz com maior
intensidade o que a televisdo comercia sempre fez, desde o inicio: no
nicleo do discurso televisivo sempre existiu 0 zapping, como modo de
producdo de imagens encadeadas tirando partido da presenca de mais de
uma camara no estudio. (2006, p. 61).

Como no contexto da televisdo comercial impera a no¢éo de que o que retém a atencéo
do telespectador é a curta duragdo, seja de planos, sgja de narrativas, o caminho da estética

televisiva € adotar um discurso cada vez mais fragmentério. Na concepcéo de Sarlo, 0 meio
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TV se caracteriza pela “ sucesséo vertiginosa de planos’ (2006, p. 61) de alto impacto gerando
um discurso visua sobrecarregado. A autora coloca ainda como essencia a TV a relacéo
guantitativa entre imagens, em contraposicdo qualitativa. A relacdo qualitativa entre imagens,
ou ainda a ‘montagem soberana’ de Eisenstein, permite que a justaposicéo de duas imagens
faca emergir uma terceira imagem ideal, que permite construir sentidos, o que € “quase
impossivel na linha ininterrupta de montagem que o mercado exige da televisdo comercia”
(20086, p. 64).

4.4.4 Heterotopias e heterocronias

As manifestaces audiovisuais televisivas sdo impuras e hibridas, formadas a partir de
(des)encontros de estruturas discretas distintas. E em nenhum outro meio se encontram com
tanta freqiiéncia as mais variadas situagdes espaco-temporais, que Arlindo Machado chama de
“estética propria do meio, muito mais proxima, alias, da realidade fragmentaria e desigual em
que ele (espectador) vive’ (1990, p. 111). Pelas nogdes de fragmentacdo, amédgama,
convergéncia, e multiplicidade, € possivel pensar as audiovisualidades em geral como espaco
privilegiado de heterotopias e heterocronias.

Rezende (2000) resgata esses conceitos de Foucault e os transpdem para o cinema e a
TV. Assim, define a televisdo como heterotopia, isto €, espaco que se conecta com 0S outros
espacos e onde os lugares ‘reais (que podem ser encontrados na cultura) sdo representados
simultaneamente, contestados e invertidos. Bibliotecas, museus e shopping centers séo
heterotopias. Uma heterotopia funciona plenamente, lembra Rezende, quando associada a
uma heterocronia — isto €, tempo que se conecta com outros tempos num contexto de
simultaneidade que pode levar a contestacdo e inversdo das logicas instituidas. Em relacéo a
TV, as heterotopias e heterocronias se manifestam no que Rezende (2000) denomina espaco
televisual, constituido pelo espaco fisico da recepcdo e pelo espago do discurso no fluxo
televisivo, e podem tanto organizar quarto desestruturar o espaco restante, incluindo ai o
fluxo televisual que vai paraalém delas.

Na minha percepcao, é como se as heterotopias e heterocronias irradiassem seu poder
(des)organizador paratodo o fluxo televisivo, como se promovessem um ‘ extravasamento’ da
contestacdo dos espacos/tempos constituidos. Agindo para adém dos seus limites, as

heterotopias e heterocronias da televisdo afetam todo o fluxo televisivo e o proprio
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espaco/tempo em que o discurso televisivo se insere. E assim, aspectos inerertes as nogoes de
heterotopias e heterocronias, tais como acumulo, variedade, fragmentacdo, pluraidade,
conexao e outras nogBes ganham peso no cotidiano das pessoas, realimentando por sua vez a
televisdo.

Apesar da abordagem feita por Rezende (2000) recair mais enfaticamente sobre as
heterotopias, para 0 objetivo deste trabalho — que pretende investigar as duragdes do
publicitario televisivo — o aprofundamento nas heterocronias mostra-se fundamental. Assim,
com base no autor, ganha destaque o fato de que, no que se refere a heterocronias, a
linguagem da TV é marcada por um forte grau de compactacdo temporal. Como esse tempo é
otimizado, uma das possbilidades é multiplicalo pela articulacdo de heterotopias e
heterocronias. A possibilidade de sintese, de compactacdo, ou ainda de subversdo da l6gica
do tempo linear se mostra muito adequada as audiovisualidades, sobretudo a televisdo. As
heterotopias e heterocronias da televiso se aceleram, na medida em que a percepcao do corpo
€ ‘treinada’ para tanto. Mais tempo/espaco em intervalos cada vez mais breves — essa parece
ser uma tendéncia da TV. A medida que o espectador se acostuma com ritmos mais
frenéticos, com edigbes/montagem com muitos cortes em curtos intervalos, a TV consegue
mostrar cada vez mais em meros tempo — ou apenas intensificar o apelo a atengdo por meio
do estilo da edicdo —, remetendo, constantemente e de forma cada vez mais rgpida, para uma
infinidade de tempos e espacos. E como uma forca centripeta, que captura espacos e tempos,
que se vade de referéncias diversas e espalhadas, para concentré-las e congtituir
espacos/tempos paralelos concentrados, capazes de se fazerem criveis, interessantes e
desgjaveis. Esse € o fluxo televisivo que, no escoar de imagens e sons multiplos e encadeados,
constitui a linguagem televisiva.

Nessa combinagdo de forgas, a multiplicagdo ganha espago. Mais imagens, mais sons,
mais lugares, mais tempos sdo mostrados. E quanto mais ha para ver em menos tempo, maior
parece ser a iconicidade das imagens, e, obviamente, meror a possibilidade de apreensio das
mensagens e de reflexdo a seu respeito. A contiglidade imediata favorece sobretudo a
associacdo direta. A contemplacdo como a conhecemos € profundamente modificada, e d&
lugar a outro tipo de contemplacdo, em que o0 espectador se abandona a velocidade e a
multiplicidade e se deixa atravessar por elas. Penso nisto e vego nas heterocronias e
heterotopias televisivas, entdo, uma forma de aniquilacdo da maneira usual de perceber o
mundo. Uma morte, se pensarmos em termos do que afirma Baudrillard (1996). Uma morte
gue ndo é mais profunda e densa como a experimentada (e temida) pelo homem ao longo de

sua existéncia, mas uma morte que dessimboliza, dessacraliza, uma morte gque institui o raso
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(e ascovasrasas). A audiovisualidade televisiva pende, assim, na sua tendéncia para o icénico
na direcdo do que o autor define como “plasticidade total”. Prevaléncia do iconico que exige
participacdo imediata e resposta incessante (1996, p. 82-83), sendo gque essa resposta pode ser,
na minha concepgdo, em muitos momentos, a do consumo.

Num intervalo comercial de poucos minutos, a justaposicdo de lugares e tempos
parece exacerbada, uma vez que as préticas produtivas das audiovisualidades condensam
muitas imagens em cada unidade televisua autéroma exibida, especialmente em funcéo do
valor adquirido pelo tempo cronolégico. No break o fenbmeno é fortemente perceptivel.
Dizer muito, persuadir muito em pouco tempo parece uma ténica. Além disso, os comerciais
sd0 veiculados em sequiéncia. Sabemos quardo uma publicidade entra no ar: ela tem outro
ritmo, tem outra l6gica, € marcada pela brevidade e pelo compromisso de contribuir para que
0s objetivos do anunciante sgjam atingidos. Enfim, os comerciais da TV usam heterotopias e
heterocronias para vender (imagens, conceitos, produtos, idéias). No fluxo televisivo, aldgica
dos comerciais é persuadir, preferencialmente de forma répida, sem desperdicar a verba do
anunciante. Na busca da melhor persuasdo no menor tempo, a publicidade procura
visibilidade, atencéo e atitudes do espectador. Para isso, recorre e reinventa ndo apenas seus
discursos mas também lugares e nogdes de tempo. Contudo, essa condensacdo de tempos e
espacos das heterocronias e heterotopias se faz presente ao longo de toda trama televisiva, e
nao esta apenas nos breaks. Pela limitacdo de tempo, a publicidade pode ser considerada uma
das principais responsaveis pelo ‘treino’ do espectador em termos de vel ocidade.

Contribui para a naturalizacdo das heterotopias e heterocronias uma saturacdo de
imagens também fora da televisdo. Convivemos e interagimos cotidianamente com a
possibilidade de nos conectarmos com multiplos lugarestempos, em museus, shopping
centers, internet e outros &mbitos de consumo material ou simbdlico em que uma avalanche
de ofertas e apelos, de produtos e obras, se dirige ao olhar e se oferece a algum tipo de fruicdo
€ consumo.

Para cumprir com o papel de organizar o espaco circundante no sentido de orientar as
pessoas a adogdo de atitudes favoraveis e ao consumo, a publicidade, enquanto heterotopia,
cria 0s espacos de ilusdo. Os mundos ideais sG0 aqueles mostrados no break, proporcionados
pela aquisicao e bens e adesdo a posturas determinadas. O receptor € remetido a todo instante
a multiplos tipos de situacdo de alguma forma associados ao consumo (sgjam lugares-tempos
indesgjados, isto é, desenhados como ameacas para o que ndo aderem a proposta bésica, sejam

lugares-tempos ideais — aqueles espacos de idealizacdo a que tém acesso os persuadidos, 0s
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gue aderem a idéia veiculada). Talvez o consumo seja a principa reacdo que a TV espera
engendrar no corpo do espectador.

Citei mais exaustivamente a questéo das heterotopias e heterocronias nos comerciais
de TV, pois penso que, no dominio televisivo, a multiplicidade e a velocidade séo
potencializadas. Nesse ambito, € especiamente delicada a questdo da limitacdo (custo) do
tempo, logo, na publicidade a TV tende a compactar, reunir, justapor muitas imagens em
pouco tempo. Contudo, apesar da discussdo ter se dado, nos ultimos paragrafos de texto, em
torno da publicidade, heterotopias e heterocronias marcam todas as linguagens televisivas.
Breves exemplos disso estdo nos programas que apelam para linguagens publicitarias para
constituir um estilo narrativo — como era 0 caso de Armacéo |limitada, seriado exibido pela
Rede Globo entre maio de 1985 e dezembro de 1989°%° —, ou as transmissdes ao vivo de
eventos extraordindrios e espetacul os esportivos, em gue a impossibilidade da heterocronia é
como que compensada pela criagdo de uma ilusdo de heterotopia, obtida pela edicdo direta de
imagens de muitas camaras a partir dos mais diferentes angulos, aumento e diminui¢do do
volume do som local, locugdes provenientes de estudios, ligagdes telefénicas, entre outros.

Observando programas de TV mais antigos, vemos que a linguagem televisiva se
constitui, historicamente, pelas heterotopias e heterocronias em aceleracdo: verifica-se um
crescimento quantitativo delas na unidade de tempo. Na medida em que as imagens ganham
maior dinamicidade, edicdo mais rdpida, possibilidade de obter imagens diferenciadas, um
leque de angulos e movimentos de camara possiveis cada vez maior, e na medida em que
produtores e receptores se familiarizam com esse ritmo intenso, as heterotopias e

heterocronias incluem novos recursos as graméticas expressivasda TV.

4.4.5 Metaforas e metonimias

Entendo met&fora e metonimia, no contexto desta pesquisa, como figuras de retdrica
gue, originamente, sdo percebidas e empregadas na linguagem verbal, mas que podem ser
compreendidas e usadas no ambito das audiovisualidades. Essas figuras de retérica se
configuram nos discursos audiovisuais como resultado da troca, substituicdo, escolha ou

opcao sobre 0 uso de toda gama de recursos expressivos — e ndo apenas de palavras — que vao

%  Conforme noticia veiculada no O Globo on line de 24.07.2008. Disponivel em:

http://oglobo.globo.com/cultura/mat/2007/07/23/296937506.asp . Acesso em 17.01.2008.
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compor 0s textos audiovisuais e, portanto, comunicar, organizando-se no ambito do eixo
paradigmatico.

Etimologicamente, a palavra metonimia se associa a0 emprego de um nome (palavra)
por outro(a), sendo que entre ambos deve existir uma relacdo objetiva®. Ja na met&fora, ha
emprego de um termo por outro por semelhanca ou por comparacdo, havendo, portanto, mais
espaco para a subjetividade®” que nas metonimias. Dai sua fregiiente associacio a linguagem
poética.

Para Machado (1997), as metéforas e metonimias sdo as formas assumidas pela
decomposicdo analitica da imagem, devido as particularidades técnicas do meio videografico.
O autor define metonimias como “transferéncia de sentidos entre imagens’ (1997, p. 195) e
metéforas como “imagens materiais articuladas de forma a sugerir relagdes imateriais’ (1997,
p. 195). Se Machado transfere para a imagem do video a no¢do de metéforas e metonimias,
sera preciso seguir em frente no raciocinio e levar as nogdes para o terreno da combinatéria de
imagens e sons. Na linguagem audiovisual da TV, ndo se trata mais de empregar uma imagem
por outra, sgja em termos objetivos, sgja em termos subjetivos. Trata-se de usar um elemento
audiovisual por outro — sgjam os elementos imagens, sons ou textos. Para a configuragéo das
met&foras e metonimias televisivas, € fundamental pensar na fragmentac&o. E na justaposi ¢ao
de imagens diversas, isto €, no discurso fragmentario, que se torna possivel constituir as
metéforas e metonimias.

Entendo que na televisdo as metéforas e metonimias tendem a um encontro. Sempre
gue uma imagem ou som podem ser associados a algo que esta aém deles mesmos,
configuram-se metaforas e metonimias. Se remetem para 0 que ndo esta no plano, para o fora
de quadro imediato, sdo, para mim, metonimias (um olho ‘€ um rosto, uma sirene ‘€ uma
ambulancia, e assim por diante). Se remetem para outras associagdes menos proximas
fisicamente, entendo que sgjam metaforas. Para falar de bem-estar, posses, pode-se recorrer a
um plano fechado mostrando que uma pessoa usa um anel ou relégio visivelmente caros, por

exemplo. Parafalar de velocidade, € possivel mostrar uma roda de carro girando. Para falar de

® Na linguistica, segundo o Dicionério Eletronico Houaiss (2004), a metonimia é definida como “figura de
retorica que consiste no uso de uma palavra fora do seu contexto seméantico normal, por ter uma significagdo que
tenha relagdo objetiva, de contiglidade, material ou conceitual, com o contelido ou o referente ocasionalmente
pensado [N&o se trata de relacdo comparativa, como no caso da metéfora.]”. Essa definicdo abre espago para o
emprego do termo para além de umarelagéo imediata com alinguistica.

%7 O mesmo Dicionario Eletrénico Houaiss (2004) define a metafora no ambito da linguistica como “ designaco
de um objeto ou qualidade mediante uma palavra que designa outro objeto ou qualidade que tem com o primeiro
uma relacdo de semelhancga (p.ex., ele tem uma vontade de ferro, para designar uma vontade forte, como o
ferro)”. Entendo que essa defini¢do converge com a de metonimia, permitindo, portanto, também o seu emprego
forado ambito restrito dalinguistica.
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um papel higiénico extremamente macio, a TV pode vaer-se de um rosado e delicado
bumbum de bebé, e assim por diante. E licito pensar que, quando menos coisas ‘cabem’ na
telinha, mais necess&rias serdo as metéforas e metonimias para que a expresséo de um
contelido seja possivel®,

O recorte fragmentario e fechado com base no primeiro plano (MACHADO, 1997, p.
194) é o modelo da linguagem do video, logo, da televisao®®. E o primeiro plano também
trabalhado por Canevacci (2001), que apresenta 0os closes como ‘cabecas cortadas’ que, na
televisdo, adquirem novo carater, denominado pelo autor de visus. Para Canevacci, 0 plano
fechado no rosto, o close up, reinventa, no cinema, a representacdo facial das méscaras, que
acompanha o homem desde a antigtiidade.

Entretanto, na televisdo, o close retoma em certo sentido a mascara original, a sua
fixidez, o seu estupor. Tornando-se visus “globaliza e multiplica sua producéo de sentido
emitida pelos mais microlégicos tragos faciais’ (2001, p. 142). Na TV, o rosto é esvaziado,
tornado comum, estilizado, generalizado. Isso ndo vale apenas para o0 rosto enquanto face
humana, mas para qualquer ser ou objeto televisvo (0 termo visus permite esse
entendimento). Os objetos configurados no video tendem a ser apresentados em planos mais
proximos e fechados, ou sgja, mais limpos, menos carregados de detalhes que possam
dificultar a visualizagdo em telas pequenas. Assim, sdo simplificados, estilizados. Na
linguagem da televisdo, os planos, tomados isoladamente, pouco comunicam, e ha um
esvaziamento da montagem interna — definida por Canevacci (2001, p. 155-156) como
sobreposicdo de sinais para cada unidade da imagem. Na TV, o sentido se define
predominantemente na seqiiéncia das imagens, no seu encadeamento, pela justaposicéo de
planos nas cenas, isto € pela edicdo (em cada unidade televisiva autdbnoma) e pelo
encadeamento dessas unidades no fluxo. E ai que as met&oras e metonimias ganham
relevancia se 0 que € mostrado em cada plano é vazio, entendo que, de algum modo, sera
preciso oferecer algum preenchimento, algum sentido ao fluxo de imagens e sons, sendo que,

paratanto, recorre-se as metaforas e metonimias.

% Entendo que especialmente as metonimias sdo associadas as dimensdes reduzidas da tela de TV. O maior
televisor a venda no Brasil atualmente tem 103 polegadas (a medida corresponde a diagonal da tela), conforme
noticia publicada em 8 de agosto no site http://tecnologia.terra.com.br/interna/0,,011817956-EI4797,00.html ,
acessado em 17.09.2007. A menor TV a venda no pais tem poucas polegadas. Parte significativa dos aparelhos
tem tela entre 20 e 30 polegadas. Segundo estudos do setor de eletroel etrénicos, ha uma relacéo entre o aumento
da renda dos brasileiros e o consumo de televisores maiores e de maior definicdo, como apontado em noticia da
Folha on Line no site http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u101176.shtml acessado em 17.09.2007.
Além das dimensBes usualmente pequenas da tela, a forma de assistir contribui para a dispersdo. Assim, a TV
recorre as metonimias para constituir sua linguagem de forma mais eficiente.

%9 A leitura de Machado (1990) permite pensar a TV como uma das formas do video, ao lado de outras, como a
videoarte.
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Para Machado (1997 p. 194), nas audiovisualidades, pouco é dado a ver como
significacdo ‘primeira’, isto é tomando cada plano isoladamente e buscando nele seus
sentidos, @ mesmo tempo que o trabalho de ‘leitura é fomentado pela edicdo’ °. O autor
resgata Eisenstein e a no¢do de montagem intelectual do cineasta russo para falar da edi¢céo no
video, em que “juntam-se duas imagens para sugerir uma nova relacdo ndo presente nos
elementos isolados; e assim, por meio de processos de associagdo, chega-se a idéa abstrata e
‘invisivel’”. (1997, p. 195)"*. Mas a montagem ganha, depois de Eisenstein e da Segunda
Grande Guerra, um novo sentido, afirma Deleuze (2005, p. 323). Se antes a representacdo do
tempo era indireta, com este subordinado ao movimento e assim configurando o que o autor
chama de imagem movimento, agora novas forcas operam sobre a imagem. O que Deleuze
identifica no cinema das Ultimas décadas vale também para a televisdo: aparece a imagem
tempo, puras situagbes Oticas e sonoras, em que 0S personagens perambulam, vagam,
indiferentes e indecisos. E claro que, na televisio comercial, essas situagdes puramente Gticas
ou sonoras, apontadas por Deleuze, se configuram mais como tendéncias, e ndo como tonicas
da linguagem. No cotidiano da midia de massa, 0s signos puramente 6ticos /ou sonoros mais
pontuam do que se afirmam como hegemonicos, ja que o espectador busca na televisdo algum
sentido, nem gue sgja o do puro entretenimento. Ainda assim, ao nos abandonarmos ao fluxo,
€ possivel perceber, de forma difusa, essa orientacéo para as situagdes Oticas e sonoras puras.
E, também sob essa Gtica, mais uma vez, entendo que ganham destaque as metéforas e
metonimias. Na televisdo aberta comercial, ndo é possivel que todo o trabalho de construcédo
de sentidos sgja delegado ao espectador. E preciso facilitar a sua vida, realizar a parte ardua
do trabalho. Trabalho para o qual as metaforas e metonimias sdo fundamentais.

Na cartografia realizada, percebo que, na TV, a predominancia do visus (para qual quer
gue sgja 0 ente, ser ou objeto configurado na imagem televisiva) torna a edicdo e o
encadeamento no fluxo importantes; a nocéo de encadeamento no fluxo, por sua vez, traz em
S 0 perigo da perda, deriva, flutuagdo e abandono nesse escoar infinito, no qual a perda de
sentido ndo € uma distopia longinqua, e ssim uma possibilidade concreta. Assim, os diferentes
planos que constituem o fluxo televisivo ganham sentido (mesmo que muitas vezes um
sentido que tende ao raso, ao imediato, ao rgpido e ao icdnico, como ja vimos) de formas

distintas e complementares, através do uso encadeado de metaforas e metonimias.

0 N3o se trata de exclusividade da televisdo. Contudo, no cinema, existe literalmente mais ‘ espaco’ (&rea) paraa
composic¢éo dentro do mesmo plano, ndo sendo necessério, como regra, encadear diferentes planos para obter
efeitos de sentidos.

"1 Na subseczo que trata da fragmentaco abordei esse aspecto quando mencionei anocéo de montagem soberana
de Eisenstein, colocada por Sarlo.
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Na cartografia e pela nocdo de metonimia, € possivel pensar que hg, na imagem
mostrada pela TV, um ‘aém da imagem’ maior, mais completo. Um rosto remete para a
nocao de que ha uma pessoa; um plano de detalhe de um objeto remete para a idéia do objeto
completo; uma rua remete para a nogcdo de cidade. A cartografia também revela que a
justaposicdo de metonimias, pela edicdo, gera uma primeira possibilidade de leitura, em que
novos sentidos se articulam na sequéncia de planos, e que sdo distintos dos sentidos de cada
plano isoladamente (embora comumente ndo se distanciem muito deles, uma vez que a
metonimia implica uma relacdo de proximidade, de contiglidade).

Penso que, nesse movimento, ja € possivel haver metéforas, pois imagens materiais se
articulam com a possibilidade de sugerir relacdoes imateriais. Na televisdo aberta comercial,
em que existe uma preocupacdo de oferecer inteligibilidade a grandes contingentes de
espectadores, € licito pensar que as metéforas tendem a ser pouco el aboradas retoricamente.

Parte das metaforas articuladas pela TV tem um cardter que entendo como mais
complexo. Sdo metéforas mais completas, complexas ou carregadas, no sentido de
oferecerem, potencialmente, um leque maior de associacdes a0 espectador médio. Sdo aquelas
em gue uma imagem material remete fortemente a relagdes imateriais a partir da associacéo
desta imagem com vérias outras que a antecedem ou a seguem, ou pode também remeter a
relacbes imateriais que se articularam fora da TV, congtituindo-se como uma espécie de
sintese de varias idéias — que 0 espectador percebe na medida em que esta afabetizado para
perceber esse leque amplo de associacles possiveis. Um produto que aparece num comercial,

por exemplo, em pack shot "2

ou plano que exibe a embalagem, pode configurar uma metafora
mais complexa, pois remete a uma série vasta de no¢oes despertadas pelo comercial como um
todo e por vezes também ao que o fluxo mostra e faz. Outro exemplo: celebridades, que ao
aparecerem no video remetem aos seus personagens, ou a sua carreira, etc. Uma mulher
bonita pode ser apenas uma mulher bonita. Mas se no video estiver a imagem de Gisele
Bindchen, ela é associada a muitas outras nocoes além de beleza: fama, sucesso, Brasil, Rio
Grande do Sul, riqueza, entre outros.

Na pré-observacéo desenvolvida nesta pesquisa, constatei que metéforas e metonimias
se configuram continuamente nos breaks televisivos. Os comerciais tendem a encadear uma
série de imagens mais ou nenos metonimicas, configurando o que chamo de economia da
imagem: o todo é construido mostrando detalhes. O momento culminante do comercial é a

apresentacdo do produto ou servico, e seu pack shot ou o logotipo da marca promovem uma

"2 pack shot é aimagem do produto ou da embal agem do produto, em geral usada na assinatura de um comercial.
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série de associagdes ‘vendedoras', associagdes que buscam despertar no espectador o desgjo.
Nesse sentido, entendo esses signos também como metaforas. A imagem do pote de iogurte
XPTO tem entre os sentidos denotados a idéa de alimento lacteo. Entre os sentidos
conotados, € associado a felicidade, bem-estar, bom funcionamento do corpo, fuga do stress.
Um carro anunciado no video deixa de ser apenas um veiculo automotor, para ser simbolo de
status, prazer, sucesso com as mulheres, riqueza, boa vida. Aquilo que é anunciado nos
comerciais de TV vai além da sua funcionalidade, adquirindo sentidos mais vastos (tornando-
se mais desgjavel). Associo esse movimento as metaforas: quando uma imagem adquire maior
riqueza de sentidos, quando consegue remeter rapidamente para além dos sentidos imediatos,
articula-se, na minha concepcdo, como metafora complexa, que vem a dar uma espécie de
‘fechamento’ ou ‘solucdo’ para o comercia. Ainda evoluindo nessa linha, entendo que essas
metaforas tenham grande importancia no processo de fetichizacdo da mercadoria. Para
constituir um valor de troca que se sobrepde ao valor de uso, algo deve ser agregado ao
produto. Esse plus intangivel &, freqlientemente, constituido a partir de metaforas.

A cartografia desta pesquisa mostrou que, no publicitario que se configura no fluxo
televisual, encadeamentos como aqueles presentes na publicidade se ddo em todo o fluxo
televisivo em gera e ndo estéo confinadas aos breaks. Ao longo do fluir de imagens e sons da
TV, estédo em curso varios processos de ‘venda’, namedidaem quea TV anunciaasi mesma,
a programacdo, anuncia pessoas, etc. Quando algo é anunciado, apregoado, vendido (no
sentido amplo do termo) de modo mais explicito, mais nitido, mas facilmente perceptivel,
freglientemente sucessdes de metonimias confluem para aquilo que é ‘anunciado’. E vejo este
‘anunciado’ como metéfora, como 0 que remete para uma multiplicidade de associacfes mais
proximas e, a0 mesmo tempo, também menos proximas (isto € mais denotadas e mais

conotadas), configurando uma polissemia sobretudo ‘ vendedora'.

4.4.6 Circularidade, linearidade e descontinuidade

Machado (1997, p. 198), ao falar da TV, menciona a “estrutura circular e reiterativa da
sua forma sintagmatica’, que é aliada ao recurso de collage. Para o autor, a maneira como o
video trabalha é definida pelas condicdes de recepcdo. Assistir a uma transmissao televisiva é
algo que acontece em gera em ambientes iluminados, em que ha forte interferéncia do
contexto do espectador. Este detém o poder de zapping, e ndo costuma se dirigir a um espaco
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publico para assistir a programacdo. Nesse contexto € que se desenvolve uma atitude de
recepcao muitas vezes dispersiva. Em funcdo das muitas possibilidades de desatencdo, €
preciso ndo apenas repetir mensagens, mas também impactar o receptor e permitir que ele
facilmente e a qualquer momento se (re)conecte ao fluxo televisivo. Paratanto, a TV se vae
da colagem, da descontinuidade e da fragmentacdo. Entendo que, pela colagem, a TV
‘emenda imagens e sons ad infinitum constituindo um fluxo em que sempre ha uma proxima
atracéo. Pela descontinuidade, a TV se torna variada, mostrando algo que sempre parece
diferente do que foi mostrado h& pouco. E a nogdo de fragmentagéo estd, a meu ver, ligada a
de descontinuidade.

A combinacdo das caracteristicas mencionadas no parégrafo anterior € também
resultado, segundo Machado (1990), da edicdo ou montagem. A montagem de video se d§
para o autor, em trés instancias; da montagem interna” do programa ou unidade televisiva
autbnoma; da montagem em nivel de mecroestrutura, que faz coexistir diferentes unidades
televisuais, e da montagem do espectador, que, com seu controle remoto, pode pular de um
canal paraoutro.

As condicdes de recepcdo e o comportamento do espectador, aliados a técnica (a
televisdo precisa se manter no ar e para tanto € preciso transmitir continuamente), fazem com
gue a linguagem televisiva, a medida que avanca no tempo, sga circular, repetindo ou
retomando seqUéncias de planos, mensagens e unidades televisivas, que voltam ao video
inlmeras vezes, e que se constituem de modo fragmentéario, de maneira que seja possivel ao
receptor inserir-se no fluxo em quase qualquer ponto. O discurso televisivo ndo é
intrinsecamente circular ou linear ou descontinuo. Ele tem em s, simultaneamente,
comporentes de descontinuidade, de linearidade e de circularidade. O discurso televisivo
oscila continuamente entre eles, ou com eles. Poderia ser entendida, na minha concepcéo,
como a linguagem do folhetim em devir (enquanto o cinema € a linguagem do romance em
devir).

Para encerrar por ora os comentarios a respeito da linguagem televisiva, é preciso
salientar 0 aspecto da sua dinamicidade. Ou sgja, ela é atamente mutante, suas formas se
alteram rapidamente, hd um continuo e veloz incorporar, plasmar, promover cruzamentos, dar
origem a novos (e por vezes inovadores) modos de expressao, enfim, ha uma continua e veloz

geracdo de outras maneiras de articular efeitos de sentidos, e, portanto, de reconfigurar

3 0 que Machado (1988) chama de montagem interna difere da nog&o de montagem interna advinda do cinemae
relembrada por Canevacci (2001). A montagem interna do cinema consiste na combinacédo de elementos num
mesmo plano, enquanto Machado se refere a montagem de planos num mesmo programade TV.
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linguagens, discursos e codigos. Os avangos técnicos e a evolugdo da cultura colocam
ininterruptamente novas possibilidades para a linguagem da TV. Por isso, ndo ha como
considerar a linguagem televisiva passivel de uma descricdo mais definitiva ou perene. Ha
apenas retratos de momento a oferecer.

Todos os aspectos apresentados neste capitulo — impureza, hibridismo, heterotopias e
heterocronias, metaforas e metonimias, circularidade, linearidade e descontinuidade — se
fazem presentes na TV a partir do movimento no tempo. O congelamento de uma imagem, o
registro de um frame, nd permite identificar esses elementos de forma clara. E no fluxo
televisivo que eles se articulam reiteradamente.

A seguir, apresento uma teorizacdo sobre publicidade, e proponho a desconstrucéo
desse dominio, como forma de chegar ao publicitario. Esses movimentos desconstrutivos da
publicidade ja foram, contudo, insinuados em diversos momentos deste capitulo que aqui se
encerra, para permitir que algumas conexdes com 0 problema de pesquisa fossem delineadas.
A partir da descontrucdo da publicidade e do seu atravessamento pela audiovisualidade
televisiva, sera possivel entender o publicitario, os emolduramentos que promove, os sentidos

identitérios a que se associa e, portanto, sua configuragéo enquanto ethicidade televisiva,
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5DA PUBLICIDADE AO PUBLICITARIO

Esta pesquisa parte da idéia de que o publicitario se articula como virtualidade, sendo
apreendido — pela percepcao e afeccdo — nas atualizagdes ocorridas no audiovisual. Para tanto,
sarve-se de linguagens de diversas ordens, que, a partir de atravessamentos, compdem a
linguagem audiovisual televisiva pelas técnicas, éticas e estéticas caracteristicas do dominio
dessa midia e da publicidade. Cabe, portanto, ap0s ter tratado das audiovisualidades no
capitulo anterior, aprofundar o entendimento da publicidade audiovisual, para, em seguida,
promover sua desconstrucdo, de maneira a chegar ao publicitario propriamente dito, isto &, ao
que é problematizado nesta pesquisa.

Os autores convidados para o debate sdo Luhmann, Berger, Rocha, Canevacci,
Rosario, Neusa Gomes e Castro, entre outros, para tratar da publicidade. A persuaso,
identificada como importante eixo em toorno do qual se articulam os efeitos de sentidos da
publicidade, é tratada a partir de Ferrés, Pratkanis, Aronson, Reardon e Roiz. A seducdo, que
pode ser considerada subsumida a persuasdo na via trabalhada, € pensada com aportes de
Baudrillard e Lipovetsky.

Principio por contextualizar a publicidade na histéria e na economia, buscando a
seguir identificar elementos que, em maior ou menor grau, estdo presentes nos comerciais de
TV. Trata-se agqui de identificar aspectos fundantes a partir dos quais é possivel abrir as
fronteiras a um dominio de estudo mais amplo, possibilitando-lhe saidas pelas quais é
possivel fazer evoluir o conhecimento e langar novos olhares sobre o objeto. O trabalho foca a
publicidade audiovisual, porém em varios momentos € preciso havegar pelas reflexdes e
estudos que dizem respeito a publicidade como um todo, buscando assim encontrar 0s
caminhos do conhecimento e clarear o caminho do trgjeto da pesquisa.

Embora este estudo se fundamente numa proposta de desconstrucdo da publicidade e
na identificagdo da presenca de um publicitario para muito além da esfera da producéo de
anuncios, para iniciar a abordagem € interessante contextualizar a publicidade. Tenho a
convicgdo de que, mesmo sendo articulado a partir da desconstrucéo da publicidade, o
publicitario conserva aspectos da génese da publicidade. Além disso, os dados duros™ do
segmento confirmam, sob determinada 6tica, 0 que a propria formulacdo do conceito de

publicitario propde: um ‘espahamento’, uma desterritorializacdo da publicidade, seu

4 Numeros, indices e indicadores do setor da publicidade e propaganda enquanto negécio.
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extravasamento para outras esferas que ndo a dos comerciais. Uma nocdo concreta do
fendmeno aqui estudado é dada pela andlise de informagdes a respeito da difusdo de técnicas,
do crescimento do setor, da sua diversificacdo, tanto em termos de amplitude geogréfica
guanto em termos de linguagens adotadas e de circulacdo em midias (as marcas optam por
estratégias envolvendo tanto as diversas midias tradicionais como novas midias e outras
formas de marketing). Sob a dtica da economia politica, portanto, de alguma forma o
publicitario disseminado, sem fronteiras, onipresente, também ja se faz ver trazendo alguns
indicios desse ‘ espalhamento’. A publicidade traz em sua esséncia certo carater que se associa
as nocBes de comércio, venda, incitacdo a consumo (material ou simbdlico), persuasio,
seducdo, e ainda criacdo de lacos (entre consumidores e produtores, marcas e publicos). O
publicitario se configura também nessa via.

5.1 Passado e presente

A publicidade, em termos ndo muito distintos da publicidade e propaganda
contemporaneas’®, surgiu no contexto do jornalismo impresso do século XI1X. Predebon
(2004) lembra que o crescimento de espagos pagos em jornais — que a época adquiriam
crescente relevancia social — se deu sobretudo nos Estados Unidos, gragas ao fato de ali o
comércio ndo ser visto com tantas ressalvas quanto no velho continente. A venda de espacos
em jornais para que comerciantes e produtores apregoassem suas mercadorias e ofertas era
prética comum na América do Norte.

Com esse movimento, as marcas que identificam a origem dos produtos anunciados
adquiriram maior importancia. A producdo em massa fez com que os produtos chegassem a
um nUmero crescente de pessoas, em regides cada vez mais distantes. Ja ndo havia mais €lo
direto entre produtor e consumidor, e este Ultimo carecia de referéncias a respeito do que
comprava. A marca, entdo, era uma espécie de atestado de procedéncia, uma garantia da
origem dos produtos, ocupando o vazio da distancia entre as esferas da producdo e do

consumo. Producdo crescente e mercados em expansdo demandavam, portanto, um tipo de

> O Conselho Nacional de Auto-Regulamentacéo Publicitaria CONAR define no artigo 8 do Cédigo Brasileiro
de Auto-Regulamentag&o Publicitéria que publicidade e propaganda sao entendidas como atividades destinadas a
estimular o consumo de bens e servicos, bem como promover instituigdes, conceitos ou idéias. O Conar
considera a definicéo valida para o que especifica como “qualquer espécie de publicidade” (Artigo 18a), referida
como anuncio, desde que em espaco ou tempo pago pelo anunciante.(Artigo 18b). Disponivel em:
http://www.conar.org.br/ . Acesso em 22/10/2007.
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comunicagdo especifico. Era preciso comunicar a existéncia de produtos e os diferenciais das
mercadorias as pessoas, a fim de que fossem consumidos. A marca podia funcionar como um
dos diferenciais para favorecer a compra no processo que vai da demanda ao consumo,
passando pela producéo.

A primeira agéncia de publicidade dos EUA foi fundada na Philadelphia, EUA, em
1841, por Volney Palmer (SWOPE; WILLIAMS, 1999). Até entdo, a atividade de
profissional de publicidade havia se limitado a ssmples venda de espaco em jornais. O
segmento cresceu, animado pelo desenvolvimento econémico, e em 1917 surgia a American
Association of Advertising Agencies. Com o desenvolvimento da produgéo e do comércio em
escala global, o negdcio da propaganda se desenvolveu enormemente — ver na proxima
subscecdo. Como grandes polos da publicidade mundial, destacam-se hoje em primeiro lugar
os Estados Unidos, seguidos da Inglaterra’.

No Brasil, 0 negécio da publicidade nasceu com o jorna A Gazeta do Rio de Janeiro,
fundado em 1808 por ocasido da vinda do principe-regente ao pais. Em 1821, surgia o
primeiro jornal de antincios— o Diario do Rio de Janeiro. No final do século X1X apareceram
os classificados — peguenos anuncios agrupados, ocupando paginas inteiras de jorna. A
primeira empresa constituida a operar com propaganda — a Empresa de Publicidade e
Comeércio — foi fundada em 1881. Contudo, apenas em 1914 comegam a surgir empresas que
efetivamente podem atender pelo nome de agéncias de publicidade em termos possiveis de
serem associados aos das agéncias contemporaneas. O que as antecedia teriam sido, entéo,
meras ‘empresas de anuncios (KREUTZ, 2007; BRASIL, 2007). A primeira agéncia do pais
foi a paulista Castaldi & Bennaton, que, pouco depois de sua fundagdo, mudou de nome para
A Eclética(GRACIOSO; PENTEADO, 2001).

Surgidas num contexto de urbanizacdo, industrializagdo e midiatizacdo da sociedade,
as agéncias de propaganda tiveram sua evolucdo marcada também pela globalizacéo — palavra
que, segundo Mendonca (2007) foi cunhada na década de 1980, no &mbito das escolas norte-
americanas de administracdo de empresas, mas que, enquanto fendmeno, ja despontava desde
muito antes. Empresas americanas que se instalaram no Brasil nas primeiras décadas do
seculo XX demandavam padrées diferenciados de comunicagdo. Assim, instalaram-se aqui
também agéncias norte-americanas, tornando o setor da publicidade e propaganda mais

competitivo e profissionalizado, implantando novas estéticas para a linguagem publicitéria

8 Matéria  Autoregulamentacdo é defendida por grupos de midia’, veiculada em 31/03/2004. Disponivel em:
http://observatorio.ultimosegundo.ig.com.br/artigos.asp?cod=271ASP026 . Acesso em 08/11/20007.
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Com a Il Guerra Mundial, o negdcio da publicidade entrou em crise, porém a
propaganda de guerra, voltada para a divulgacdo de ideologias, ganhou destaque. A
publicidade focada no mercado e nas vendas recuperouse no boom de consumo que se seguiu
ao conflito (BRASIL, 2007). Industridlizacdo, urbanizagdo, novos produtos,
ingtitucionalizacdo do crediario, consolidacdo de midias — como a revista, radio e midias
externas —, foram fatores que levaram a um florescimento da atividade publicitaria e, nesse
contexto, sdo criadas as primeiras organizagOes de classe, como a Associacdo Brasileira de
Anunciantes — ABA — e 0 Conselho Naciona de Imprensa — CNI —, ambas em 1949 e, mais
tarde, a Associagcdo Brasileira de Agéncias de Propaganda — ABAP. Muitas empresas
estrangeiras da area instalaram se no pais a época.

O advento da televisdo, com a inauguracdo da TV Tupi em 1950, marcou um salto de
desenvolvimento na publicidade brasileira. Surgem as garotas-propaganda, a publicidade se
sofistica.

Ao contrério de outros paises, ndo existia no Brasil uma tradicdo cinematogréfica,
levando a TV a compor seus quadros técnicos com muitos profissionais de rédio
(GRACIOSO; PENTEADO, 2001). Como resultado, os primeiros anos da TV sdo marcados
fortemente pelo &udio, com as imagens tendendo apenas a refor¢a-10. O amadurecimento, na
TV, de uma ‘audiovisualidade de fato’, em que tanto som quanto imagem concorrem na
configuracdo dos discursos de forma relativamente equilibrada, demandou, portanto, muito
tempo. Entendo que esse contexto se mantém presente na meméria da publicidade e
propaganda audiovisual brasileira.

Nos seus primordios, a publicidade televisiva brasileira, os comerciais, como toda a
programacdo, eram feitos ao vivo. Consistiam, na maior parte das vezes, em demonstracoes

de produtos, carinhosamente alisados, enquanto anunciadoras declamavam suas virtudes:

O que diziam? Verdadeiras plataformas de texto, somente faladas, muitas
vezes smples edtratégias de produto ou proposicdes de venda. O lado
criativo? Estava submerso na avalanche de razbes de compra, ma repontava
aqui e ai. A oportunidade de se mostrar 0 produto em exercicio, diada a
um principio de competicdo, afastava 0 solto compromisso da propaganda
em nossa fase anterior. E ndo apenasna TV, nos jornais e revistas tambem.
(GRACIOSO; PENTEADO, 2001, p. 112).

Os anos 70 sdo de grande importancia para a evolucdo da publicidade no pais
(GRACIOSO; PENTEADO, 2001). Naguela época, estabeleceuse pela primeira vez uma

classe média moderna no pais. Gragas ao seu poder de compra, essa classe, essenciamente
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urbana, propiciou o desenvolvimento de novos produtos e novas vias de comercializacao,
incluindo grandes redes de varejo e supermercados, e desenvolveu novos anunciantes no pais.
O negdcio da propaganda ganhou grande impulso. Um verdadeiro salto qualitativo se deu
entre 1965 e 1975 (GRACIOSO; PENTEADO, 2001, p. 134-135): com 0 aumento da
demanda, agéncias se viram obrigadas a ‘importar’ profissionais, que, mais tarde, ao voltar a
seus paises de origem, deixaram um significativo legado para 0 negdcio no pais. Diretores de
arte, fotografos, diretores de comerciais se atualizaram rapidamente, e o padréo da
publicidade brasileira ganhou nivel internacional. A evolucdo estendeuse também aos setores
adjacentes as agéncias — como gréficas e produtoras. O periodo dos anos 60 e 70 marcou
também um periodo aureo para as agéncias brasileiras. em 1965, 16 das 20 maiores agéncias
eram nacionais (GRACIOSO; PENTEADO, 2001, p. 163).

Nos anos 80, a publicidade brasileira seguiu o proprio ritmo das transformacoes
politicas. Eram tempos de agitacdo, e a ciclotimia marcou o periodo também nas agéncias.
Euforia e pessimismo se alternavam (GRACIOSO; PENTEADO, 2001, p. 186). Ja nos anos
90, essas empresas tiveram o grande desafio de adaptar-se a competitividade global
(GRACIOSO; PENTEADO, 2001, p. 212). A época também foi marcada pela promulgacéo
de vérias leis de controle do setor e de protecdo do consumidor. Em paralelo, 0s progressos
tecnol dgicos permitiram o desenvolvimento da TV a cabo, da rede mundial de computadores,
datelefonia telefone movel, entre outros— contribuindo significativamente para a evolucdo do
negdcio da propaganda e da comunicacdo em gera neste segundo milénio.

A breve revisdo histérica permite pensar que, muito possivelmente, a publicidade se
constitua como um dos dominios mais diretamente associados a midiatizacdo em um contexto
de mercado, consumo e capitalismo cada vez mais fortes. Na sua génese, associa-se ao
crescimento da midia impressa, ganhando impulsos significativos com as midias eletronicas e
a globalizacéo dos mercados. As nocdes de venda, persuasdo, seducdo, convencimento,
criacdo de desgjo, promessa de satisfagcdo de sonhos ou ideais, criagdo ou reforco de
necess dades estdo intimamente conectadas com a publicidade, que se articula e constroi suas
mensagens com base nesses conceitos.

Crescimento, globalizacdo de empresas e concentracdo dos grandes negécios nas maos
de grupos econdmicos poderosos sao tonicas de um retrato contemporaneo do cenario em que
se constitui a publicidade. Contribui para iSso 0 espaco crescente que as marcas ocupam na
vida das pessoas. A permeabilidade as marcas, de um lado, e, de outro, a criacdo de bens
associada a producdo intelectual, criam, para a publicidade e para os demais negdécios ligados

a persuasdo para 0 consumo, um quadro interessante. As marcas, muitas vezes, passam a ser



106

mais importantes que os produtos que identificam, e que as qualidades desses produtos.
Mesmo quando ainda ndo atingiram o patamar de fixar seu negécio e/ou os produtos e
servicos ofertados a valores e aspectos intangiveis, as empresas colocam a marca forte como
um dos grandes objetivos a serem al cancados pelas organizagdes. A marca de valor (inclusive
valor monetario, respondendo por parte significativa co capital de uma companhia) é vista
como um dos eementos fundamentais para garantir a perpetuagdo do negocio. Assim, é
possivel entender o porqué do empenho comercial voltado para a fixagdo e a aceitacdo das
marcas. Estas ganham centralidade na gestéo dos negdcios, gracas ao trabalho de profissionais
da publicidade e do marketing que trabalham no sentido de fazer com que conceitos
transcendam a esfera fisica da performance dos produtos.

As marcas mais valiosas do mundo, segundo pesquisa Best Global Brands 2007 da

Interbrand, que avalia, através de um método complexo envolvendo grande nimero de
variaveis, as 100 marcas mais valiosas do planeta, sdo:
Coca-Cola (valor da marca de US$ 65,2 bilhGes— nos sete anos em que a pesquisa vem sendo
feita, a Coca-Cola se mantém em primeiro lugar); Microsoft (US$ 56,1 bilhdes); IBM (US$
57,1 bilhdes); GE (US$ 51,6 bilhdes); Nokia (US$ 33,7 bilhdes); Toyota (US$ 32,1 bilhdes);
Intel (US$ 30,9 bilhdes); McDonads (US$ 29,4 bilhGes); Disney (US$ 29,2 bilhdes); e
Mercedes Bens (US$ 23,5 bilhdes).

A mesma pesquisa revelou que o Google € a marca que mais cresce (incremento de
valor de 44% em 2007 — hoje estd em 20° lugar no ranking das marcas mais valiosas). Néo ha
marcas brasileiras no ranking das 100 mais valiosas do mundo, mas Ital, Brahma, Natura e
Havaianas sdo apontadas como detentoras de grande potencial de crescimento em escala
mundial.

Os grandes grupos do setor de publicidade e marketing que se destacam no mercado
mundial s30’’; em primeiro lugar, 0 grupo americano Omnicom (receita de US$ 11,3 bilhdes
e lucro liquido de US$ 864 milhdes em 2006); em segundo, o grupo inglés WPP (faturamento
de USS$ 11,6 bilhdes); em terceiro, o grupo norte-americano Interpublic (faturamento de US$
6,2 bilhdes em 2006 — o grupo esta, desde 2005, se recuperando de prejuizos financeiros); em
quarto, o grupo francés Publicis (faturamento de 4,3 bilhdes de Euros e lucro liquido de 43

milhdes de Euros em 2006) 8.

" Matéria As melhores marcas do mundo, da Interbrand, 27/07/2007. Disponivel em: http://www.e-
thesis.inf.br/index2.php?option=com_content&do_pdf=1&id=1643. Acesso em 09/11/2007.

8 Matéria Cresce receita de grupos de publicidade. Valor Econdmico de 01/03/2007. Disponivel em:
http://www.abradif.com.br/Noticias/comment.asp?l DNews=14051& orderby=date . Acesso em 09/11/2007.
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No mundo todo, foram investidos US$ 564 bilhdes em publicidade em 2006,
representando um crescimento de 6,3% em relagdo ao ano anterior. Na Ameérica Latina foram
investidos US$ 19,7 bilhdes, ou sga, 4,5% dos investimentos globais do setor. Em 2005, a
participagdo do continente nos investimentos totais atingiu esse mesmo indice. Desde 2000, a
América do Norte e paises da Europa Ocidental tém perdido participacdo no bolo da
publicidade mundial, enquanto o leste europeu, Asia e Oriente Médio tém apresentado
crescimento’®. China, india e Brasil s os mercados de publicidade mais promissores do
mundo nos préximos 50 anos, segundo um levantamento feito pelo grupo de comunicagdo
multinacional Ogilvy em 2006. Segundo o mesmo estudo, 0 negdcio da publicidade cresce
hoje no Brasil & base de 12% ao ano (na China esse indice chega a 50%)°.

Em 2006, foram investidos em publicidade no Brasil R$ 19,3 bilhdes, contra R$ 17,7
bilhGes em 2005. Esse crescimento de 9,3% marcou o salto do pais de oitavo para sétimo do
mundo em investimentos no setor. Profissionais de midia atribuem esse crescimento a
estabilidade econdmica e & inclusdo de mais familias a0 mercado consumidor®. O Brasil
responde hoje por cerca de 30% da movimentagdo do mercado de publicidade latino-
americano. Do tota dos investimentos do pais na &ea®, a TV aberta liderou a captacio de
investimentos em 2006, com 59,4% do total. O indice foi igual ao de 2005. No ranking,
seguem os jornais, mm 15,5% de participacdo no total de investimentos em publicidade e
crescimento de circulagdo de 6,5% de 2005 para 2006. Os investimentos em TV por
assinatura cresceram 41,6% em 2006, mantendo a tendéncia de alta nos ultimos anos (23% de
crescimento em 2005 e 60% de crescimento em 2004)%3,

Segundo dados do Ibope®*, no primeiro semestre de 2006 foram investidos R$ 18
bilhdes e 950 milhGes em publicidade, sendo que desse total, 50% se concentravam na
publicidade televisiva (o0 jornal, segunda midia em concentracdo de investimentos de
publicidade, captou no periodo 31% das verbas). O maior anunciante do periodo foi as Casas

Bahia, com investimento de R$ 962 milhdes — muito a frente do segundo anunciante no

9 Matéria Brasil torna-se 7. pais em gastos em publicidade, clipping ABERT de 30/06/2007. Disponivel em:
http://www.abert.org.br/n_clipping_2.cfm?noticia=106731 . Acesso em 09/11/2007.
80 Matéria Ogilvy: China, india e Brasil serdo lideres no mercado de publicidade em 50 anos, de 29/03/2006.
Disponivel em: http://www.amcham.com.br/update/2006/update2006-03-29¢c_dtml . Acesso em 08/11/2007.
81 Matéria Brasil torna-se 7° pais em gastos em publicidade, clipping ABERT de 30/06/2007. Disponivel em:
tatp:llwww.abert.org.br/n_cl ipping_2.cfm?noticia=106731 . Acesso em 09/11/2007.

Idem.
8 A comparacdo com niimeros dos anos 50 do setor da uma boa idéia de quéo significativo foi o crescimento da
televisdo nos Ultimos 57 anos. Em 1950, o faturamento por veiculo (medido pela revista a época referéncia para
o setor, a PN — Publicidade e Negdcios) tinha a seguinte distribui¢do: Jornal 37,9%; Rédio 24,6%; Revista 10,9%
(GRACIOSO; PENTEADO, 2001, p. 109).
84 Todos os dados do | bope citados neste paragrafo encontram-se detal hados no final do relatério, no Anexo A.



108

ranking no periodo, a Unilever, que investiu R$ 349 milhdes. Os setores econdmicos que, no
primeiro semestre de 2006, mais anunciaram foram comércio vargista (26% dos
investimentos em publicidade do pais provinham desse segmento) e mercado financeiro e
seguros (8%).

Os dados apresentados apontam para o fendmeno da presenca forte da publicidade no
mundo inteiro. N&o sO da publicidade como setor econdmico, mas como fendmeno cultural.
Na medida em que a publicidade esta cada vez mais presente, em que diversifica sua formas
ou ferramentas de trabalho, na medida em que apregoa aspectos cada vez menos tangiveis e
passa a ofertar sobretudo marcas (ao invés de produtos), entendo que ja é possivel perceber
movimentos no sentido de embaralhar e até ultrapassar os limites de atuacdo restritos da
publicidade ou mesmo do marketing. Em certo sentido, j& € possivel antever, em parte, por
essa via, a constituicdo do publicitario.

Uma tendéncia que se verifica nos EUA atualmente € o aumento de investimentos em
publicidade na web, em detrimento da televisdo. Grandes anunciantes estdo atentos ao
fendbmeno do crescimento da rede e da sua acessibilidade, e tém propensdo a investir mais em
anuncios em sites®. A tendéncia deve se confirmar também no Brasil com o passar do tempo,
dependendo, é claro, da uma maior possibilidade de acesso de grandes contingentes de
consumidores aos computadores e a rede mundial.

Para os proximos anos, um relatério da Price, Waterhouse e Coopers®® sdienta o
crescimento das tecnologias digitais como grandes fontes de receita do setor de midia em
geral. Especiamente internet e redes moveis estdo se tornando cada vez mais lucrativos e
alteram a forma como os consumidores tém acesso a conteddos (cuja distribuicéo fisica sera
cada vez menor) e a produtos.

O relatdrio identifica que em 2005 os gastos em publicidade e despesas dos
consumidores em compras online e wireless atingiram 19 bilhdes de ddlares, devendo chegar
a 69 bilhdes em 2010. A publicidade globa devera crescer a ordem média de 6,2% ao ano.
De US$ 385 hilhdes movimentados em 2005, passara para US$ 510 bilhées em 2010, sendo
gue os incrementos mais significativos acontecerdo em 2007/2008. O maior crescimento,

nesse espaco de tempo, devera se voltar para ainternet, que em publicidade deve movimentar

8 Matéria 2007 tera mais anlincios na internet e menos na TV, diz “Wall Street Journal”. Folha On Line,
04/01/2007. Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u21299.shtml . Acesso em
09/11/2007.

8 Estudo entertainment & midia Outlook 2006-2010 da PricewaterhouseCoopers. Julho de 2006. Disponivel em:
http://www.pwc.com/Extweb/ncinthenews.nsf/docid/028175E0CB89A 4CE802571140044836E/$file/pr_%20E&
MOutlook.pdf . Acesso em 09/11/2007.
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em torno de US$ 52 bilhdes (10% do total do bolo de faturamento da publicidade, sendo que
em 2002 esse indice era de apenas 3%).

Natelevisdo, o relatério da Price, Waterhouse e Coopers identifica a plataforma digital
como grande elemento gerador de mudancgas. A tecnologia digital permitira implementacéo de
novos canais e publicidade multicanal. A TV por assinatura ndo deverd ter grande
crescimento nos EUA e Canadd, mas crescerd na Europa, Oriente Médio, Africa, Asia
Pacifica e América Latina. Além disso, o video-on-demand devera chegar a todas as regides.
No Brasil, a entrada em operagdo em escala comercial da TV digital, em dezembro de 2007,
deve resultar em novas configuragcdes e novos desafios para a publicidade, especialmente a
partir do momento em que essatecnologia chegar a grandes contingentes de pessoas.

Os dados até aqui apresentados, a respeito das dimensdes e perspectivas do negécio da
publicidade no mundo e no Brasil, refletem a importancia econdémica da publicidade. Mas ao
mesmo tempo em que chamam atencdo para um mercado estratégico e promissor, também
apontam para um territorio de pesquisa de grande relevancia na comunicacdo. Trazem
implicita a necessidade das pesguisas de campo Vvoltarem se para essa area que se organiza
sobre a criatividade nos usos das linguagens de comunicagdo, que apreserta uma profuséo de
produtos midiéticos, onde se desenvolve e se inova em termos de estratégias, taticas e
ferramentas de comunicagdo, e que se configura com especia forca no ambito das
audiovisudidades (especidmente TV e internet). E impossivel negar que a linguagem
publicitaria — sobretudo a audiovisua — tem condices de permear e reorganizar os modos de
configuracdo e usos dos discursos midiéticos. A medida que os textos da publicidade, logo as
formas de comunicacdo, adquirem novas configuracOes, € necessario refletir a respeito de
suas éticas, estéticas e técnicas a fim de melhor compreendé-las, e captar os movimentos que

acontecem no dominio.

5.2 Publicidade como dominio

Para colocar o publicitario como dominio, como proponho nesta pesquisa, € preciso
tracar brevemente alguns aspectos do dominio da publicidade. Por uma questéo de concisdo e
simplificagdo, falo em ‘dominio da publicidade’, ao invés de ‘dominio da publicidade e
propaganda’. Contudo, a inclusdo da propaganda deve ser considerada implicita. Opto por me

referir preferencialmente ao ‘dominio da publicidade’ por entender que as praticas, as
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intencionalidades e a producéo de ambas — publicidade e propaganda — assemelham-se cada
vez mais, ainda que a publicidade sgja, pelo senso comum, associada a difusdo de marcas,

produtos e servicos, e a propaganda, a propagacdo de mensagens de cunho ideolégico. Bigal

(1999) coloca a possibilidade de usar os termos como sinGnimos a partir da nogdo de

‘divulgacéo’, de que tanto publicidade quanto propaganda se ocupam, ainda que a publicidade
se constitua como ferramenta para a geracdo de lucro financeiro, e a propaganda, para geragao
de adesbes. Creio que, no ambito da comunicagdo institucional ou corporativa, instancia em
gue empresas se ocupam de divulgar sua imagem enquanto ingstitui¢cdes (a fim de reforcar a
Sua imagem corporativa, e ndo com a intencdo de levar consumidores as lojas para adquirir
determinado bem ou servico), sga possivel promover o encontro entre as nogdes de
publicidade e propaganda. E dificil definir se a comunicagéo institucional, afinal, tende mais
para a publicidade ou mais para a propaganda. Da mesma maneira, tenho duvidas se construir
uma imagem favoravel para uma marca seria um objetivo mais afim da nogdo de tornar

publicos bens ou servicos (ainda que, nesse caso, indiretamente) ou da no¢do de propagar uma
idéia, uma ideologia (ainda que sgja a ideologia praticada em uma empresa). A meu ver, a
comunicacdo empresarial se constitui na zona de fronteira entre publicidade e propaganda, e
permite pensar numa convergéncia e forte intersecgdo entre ambas.

Antes de seguir em frente, agora para tratar mais detalhadamente do dominio da
publicidade, chamo atencdo ainda para o fato de os aportes tedricos aprofundados que tratam
de publicidade e propaganda serem, na minha concepgao, bastante escassos na perspectiva
adotada nesta pesguisa, 0 que restringe o leque de autores para este debate.

Neusa Gomes define publicidade como “conjunto de métodos encaminhado a

favorecer a venda de produtos e servicos’ (2003, p. 11) eainda:

Publicidade € um processo de comunicacéo persuasiva, de cardter impessoa
e controlado que, através dos meios massivos e de forma que o receptor
identifique o emissor, d& a conhecer um produto ou servico, com o objetivo
de informar e influir em sua compra e aceitagdo. (GOMES, 2003, p. 42).

A autora apresenta a comunicagdo mercadol 6gica ou comunicacdo de marketing como
um dos tipos ou uma das categorias de comunicacdo de massa, e considera a comunicagao
integrada (da qual a publicidade faz parte) como subsumida a comunicagcdo com o mercado.
Nesse processo, o0s diferentes instrumentos de comunicacdo devem ser usados de forma

ordenada e coordenada de modo a viabilizar a “fixagdo de uma filosofia’ (2003, p. 36-37).
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Também é destacado, pela autora, que a publicidade elimina a barreira psicologica entre
empresa e consumidor (2003, p. 42).
A questdo mercadol 6gica aparece também em Castro, que coloca que a publicidade

objetiva o consumo (2006b, p. 110), e, em outro trabalho, a define como:

[...] forma de comunicacdo voltada para a divulgagdo positiva de um
produto, servigo ou marca, com objetivo de despertar interesse de compra/
venda nos consumidores e, conseguentemente, de possibilitar aos
anunciantes 0 aumento dos negocios, através de mais consumidores.
(CASTRO, 20068, p. 209).

Por meio de Maranhdo (1988), é possivel completar a nogdo: publicidade se relaciona
a esfera comercial, é paga, e normamente é produzida por agéncias de publicidade (o0 que
inclui a propaganda politica, freqlientemente produzida pelas mesmas agéncias e em moldes
similares aos da publicidade para produtos e servicos).

Philip Kotler, autor muito em voga nas faculdades de administragdo, negocios,
marketing e comunicacdo nas Ultimas décadas, trabalha com a ro¢éo de que propaganda é
“qualquer forma paga de apresentacéo impessoa de idéas, produtos ou servigos ef etuada por
um patrocinador identificado” (KOTLER, 1993, p. 466) Enquanto isso, publicizacdo
(publicity, no original) se refere a “atividades para promover uma empresa, ou seus produtos,
pela insercdo de noticias gratuitas na midia” (KOTLER, 1993, p. 466) 8’. Essa terminologia
tende a gerar confusdo, uma vez que, pelo senso comum, o que Kotler define como
propaganda € normamente referida no Brasil como publicidade, ao passo que a publicizagdo
€ mais freqlientemente assumida como acdo de relagdes publicas e assessoria de imprensa. De
gualquer maneira, entretanto, vemos que 0 que comumente se entende por publicidade é
associado a esforgo pago para promogao de alguma coisa no mercado. O uso do termo
‘apresentacdo impessoal’ pode, a primeira vista, gerar algum estranhamento. Porém da leitura
de Kotler depreende-se que a expressao se refere a comunicagdo ndo-dirigida especificamente
a um consumidor determinado, ou sgja, a comunicacao interpessoal, e sm aguela dirigida a
grupos de consumidores, isto &, determinados mercados.

Neusa Gomes identifica a publicidade com o capitalismo, e defende que a publicidade
seria“ ponto de unido entre o produtor, ja configurado como empresa, € consumidor, agrupado

para formar o mercado” (2003, p. 81). Para a autora, é a Revolucéo Industrial, somada a

87 para Castro (2006b, p. 112-113): “Mesmo nao dicionarizado, o neologismo publicizar, e com e publicizacdo
(termos hoje praticamente consagrados na é&rea), tem, na sua constitui¢do, a raiz comum public, a qual se agrega
o sufixo izar, elemento linguistico que exprime uma relagdo causal, factiva, que resulta no entendimento de
como aagdo de tornar publico algum fazer.”
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Revolucdo da Imprensa, que cria as condicdes para que a publicidade se estabeleca nos
moldes como hoje se configura (2003, p. 78-83). A relacdo entre publicidade e mercado vai
além da 6bvia questdo de que através da publicidade os bens da sociedade capitalista sdo
‘empurrados a0 mercado. Castro passa pela questdo do consumo como regulador de toda a
operacdo de efeitos de sentido da TV, ao apontar que também a producdo televisiva deve
motivar ao consumo (da prépria TV) (CASTRO, 2006a, p. 211). Além disso, a autora coloca
a questdo da dependéncia reciproca: a TV como um todo depende da publicidade, e o
anunciante depende da TV (CASTRO, 2006a, p. 211-212).

Definicbes como as citadas acima tornam clara uma questdo essencial para este
estudo: ha na publicidade intencionalidades. Ela busca fazer ver, fazer crer, fazer gostar, fazer
adquirir, fazer agir, em suma, fazer fazer, e remete apar algum tipo de aquisi¢céo, seja pela
compra, sgja no plano simbdlico, pela aceitacdo de idéias. Tais intencionalidades se atualizam
em textos de publicidade configurados de diferentes maneiras e de variadas formas, mas
fundamentados mais ou menos explicitamente na persuasdo. Eis porque este capitulo trata
também da questéo da persuasdo e da seducdo (no¢do que articulo a da persuasdo no dominio
da publicidade), que serdo detalhadas mais adiante.

Publicidade pode, a partir do que foi exposto, ser entendida como o conjunto de
processos de comunicagdo organizados segundo determinadas intencionalidades para, na
articulacdo de linguagens, estratégias, légicas e discursos, buscar persuadir o receptor e
promover o consumo de um produto, Servico ou marca, ou a aceitacdo e a adesdo a ideologia
Ou marca.

Além do aspecto da persuasdo para o fazer fazer, outro elemento € importante para a
compreensdo da publicidade. Trata-se do ‘peso’ que ela tem na composicdo do ethos
contemporaneo ocidental. A publicidade faz parte do cotidiano, manifestando-se pelos mais
diversos meios e estéticas aos consumidores todos os dias. Ela pode afetar, informar,
comover, mover, convencer. E um campo fértil para a manifestaciio do imaginério e da
sociedade, e, a0 mesmo tempo, 0s constrdi e reconstréi continuamente. E reflexo e, a0 mesmo
tempo, peca congtituinte de uma sociedade regida pela nocdo de circulagdo, acimulo de
capitais, consumo, fetichizacdo, operando na pseudo-perspectiva da livre escolha de produtos,
idéias, servicos, marcas. Assm, a publicidade torna-se um dos sustentaculos do sistema
capitalista e da globalizacdo, combustivel para a aceleracdo da necessidade de suprir caréncias
materiais, emocionais, intelectuais e sociais, e é co-responsavel pelo fendmeno da

midiatizacdo. N&o ha como negar sua quase onipresenca na contemporaneidade do mundo
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ocidental e, se ndo podemos falar em onipoténcia, a0 menos é possivel conceber sua
superpoténcia.

Ja na década de 70, John Berger comenta, a respeito da publicidade que “ningun otro
tipo de imagen nos sale al paso com tanta frecuencia. Em ningun otro tipo de sociedade de la
historia ha habido tal concentracion de imagenes, tal densidad de mensajes visuales.” (1974,

p. 143), a0 que acrescenta que

La publicidad no es simplesmente um conjunto de mensajes en
competencia: es un leguaje em si misma, que se utiliza siempre para
alcanzar el mismo objetivo general. Dentro de la publicidad, se ofrece la
posibilidad de elegir entre esta crema y aquella crema, entre este coche y
aquel coche, pero la publicidad hace uns sola propuesta. Nos propone a
cada uno de nosotros que nos transformemos, o transformemos nuestras
vidas, comprando alguna cosa mas. (BERGER, 1974, p. 145-146)

Para Berger (1974), a publicidade n&o apenas ocupa um lugar central na arena dos
acontecimentos e fluxos da sociedade midiatizada, mas se constitui como linguagem em g, e
uma nova forma da arte, uma maneira de propor modos de subjetivacdo adequados aos
tempos atuais. Berger reconhece, portanto, a importancia do dominio da publicidade, ao
mesmo tempo em gue tece suas criticas a sociedade e a midia.

Maranh&o (1988, p. 163) reconhece a vastidao e importancia da publicidade enquanto
espaco de informacdo e fenbmeno mididtico. Ja Castro (2006b, p. 112) sinaiza que a
comunicacdo publicitaria funciona como instancia técnica de gestdo e organizacdo das
relagdes humanas. A publicidade estaria, entdo, ditando formas de relacionamento entre os
homens, novas maneiras de viver e conviver, bem como modos de ser, modas a escolher,
comportamentos adequados.

Essa idéia pode ser parcialmente complementada com uma no¢do de Everardo Rocha
(2005), para quem a sociedade constituida dentro da midia publicitéria merece ser estudada do
ponto de vista da antropologia social, da mesma forma como antrop6logos e socidlogos
estudam as sociedades congtituidas fora das midias. As légicas distintas que imperam na
sociedade dentro da midia influem, segundo Rocha, sobre a sociedade ‘red’, que esta fora da
midia. O autor percorre um trgeto interessante de pesquisa detalhando como sdo as
sociedades retratadas na midia publicitaria, justificando seu percurso em varios momentos:
“Estudar a Comunicagdo de Massa é algo fundamental, urgente, necess&rio. Através dela
podemos conhecer a nGs mesmos, como quem assiste, no espelho, a pedacos de nossas vidas

em seus fragmentos” (2005, p. 19). Acrescenta que a publicidade se constitui como ponto de
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observacdo privilegiado da contemporaneidade, “ uma espécie de janela com vista panoramica
paraa sociedade’ (2005, p. 36). A partir dessa percepcao, Rochaidentifica o quanto as 16gicas

publicitérias estdo entranhadas no modo de vida dos consumidores.

[a publicidade] é uma espécie de chave-mestra, poderosa e eficaz, para abrir
outras esferas de significagdo dentro deste amplo universo de mensagens.
[...] a publicidade é um elemento absolutamente indispensavel na
sustentacdo de todo edificio simbdlico da Comunicacio de Massa E ela
guem paga a conta de uma producdo que recebemos de graca ou fortemente
subsidiada. Ela vive uma relaco de redundéancia e/ou revezamento com o
Estado na determinagdo dos destinos das mensagens dos Meios de
Comunicacdo. E até da propria existéncia deles. (...) Ela € uma forca
centripeta e as mensagens da midia convergem para ela. Num certo sentido,
a publicidade plasma a existéncia da Industria Cultural. (ROCHA, 2005, p.
33).

Para Neusa Gomes, criar percepcéo, reforcar atitude, desafiar atitude e divertir “sdo as
tarefas que a publicidade est4 habilitada a fazer, e as Unicas coisas que devemos pedir que
faca’ (2003, p. 70-71). Mas ndo ha como fugir da constatacéo de que, independentemente das
intencdes declaradas no ambito da producdo, a publicidade se articula de formas mais
complexas, retrata e, a0 mesmo tempo, constroi e € construida pela sociedade e pela cultura.
A publicidade ndo € meramente funcional, ndo age somente no sentido e com a abrangéncia
‘idedl’, nem opera apenas num universo de varidveis previamente selecionadas e fixas. O
consumo que promove, da mesma forma, ndo se limita ao do produto anunciado. Também ha
referéncia e estimulo ao consumo de idéas, ideologias, modas, modos de ser, em suma,
estéticas e éticas que compde a contemporanei dade.

Ao ampliar a compreensdo do que é efetivamente, publicidade — quais os seus
mecanismos de atuacdo, de gue estratégias ela se vale para atingir seus objetivos, que |6gicas
ela coloca em funcionamento, que efeitos de sentido podem ser gerados através das
mensagens e formatos, enfim, que processos midiéticos a engendram —, é possivel perceber
um gap entre as teorias das ciéncias sociais mais atuais e aquelas que se referem a
comunicacdo publicitéaria. Muito se escreve sobre a técnica publicitéria, sobre o dia-a-dia da
atividade, no &mbito das agéncias, produtoras, anunciantes e veiculos. Mas ha busca do estado
da arte das pesguisas sobre publicidade encontrei poucas pistas para ligar a prética ao
pensamento tedrico atual numa esfera mais abrangente, que diga respeito ao campo da
comunicagdo, ndo confinada a psicologismos e outros ismos restritivos. Assim, 0 que este
trabalho imp&e como necessario é desenvolver um ambito tedrico sobre a publicidade com

vistas ao problema-objeto, sem se ater a barreiras de uma ou outra area, propondo um olhar
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multidirecional, transdisciplinar e desconstrutivo capaz de considerar a complexidade do

fendmeno associado aidéia do publicitario como componente do fluxo televisivo e midiético.

5.3 Esguematismos, l0gicas e estratégias da publicidade

Luhmann (2000) tem uma postura bastante critica em relagcdo a publicidade. Admite
gue ela funciona, mas se vale de mecanismos pouco nobres para tanto: “la publicidad
funciona, y 1o hace bajo la forma de autoorganizacion de la estupidez’ (LUHMANN, 2000,
p. 66). Complementa dizendo que os meios psicoldgicos de que se vale a publicidade sdo
profundos e complexos e permitem a evasdo da tendéncia critica da esfera cognitiva, e elenca
mecanismos através dos quais a propaganda age, a partir da justificativa de que a publicidade
“declara abiertamente sus intenciones, pero refina y esconde com frecuencia los medios que
utiliza” (LUHMANN, 2000, p. 66-67). Também Barthes raciocina neste sentido, e alerta que
“a motivacdo comercial esta, assm, ndo mascarada, mas dobrada por uma representacéo
muito mais ampla’ (1991, p. 168). A partir dessas afirmagdes, € possivel dizer que a
publicidade se caracteriza por ter um objetivo final 16gico e identificavel (levar a compra),
mas isso ndo implica que ele sgja abertamente assumido ou declarado. Pelo contrério: hg, na
publicidade, uma série de articulacbes que ficam na opacidade. Existe um ocultamento dos
meios pelos quais opera a publicidade, e 0 que esta na opacidade pode reforcar, desdizer ou
complementar o que é explicitado. Por outras palavras, a publicidade ndo se compromete com
a assuncao dos seus modos de persuasio.

Os aspectos citados por Luhmann (2000) como capazes de proporcionar esse
ocultamento dos meios pelos quais a publicidade opera séo:

a) brevidade das mensagens publicitérias (sendo o curto tempo das mensagens compensado
pela homogeneizacdo que facilita o entendimento) e variagdo de temas e linguagens dentro do
break comercial, fazendo essa combinacéo ‘brevidade / variagdo’ com que a memoria se
acostume a0 que parece sempre novo, a fragmentacdo, mas sobretudo ao rdpido
esgueci mento;

b) apelo a liberdade do consumidor, de forma que este passe a querer por conta propria o que
a principio ndo havia desgado;

c) sobreposicado daforma bela (estética) ainformagéo;
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d) paradoxo, com apelos do tipo ‘economize comprando’ (ou sgja, gastando dinheiro no
produto), ‘sgja mais vocé usando X’ (sendo X um produto fabricado em série);

€) esconder 0 objeto que esta sendo anunciado (sO se revela o produto no final);

f) inverter a idéia de que educagdo traz riqueza, para sinalizar que riqueza (ou Sgja, posse)
indica educacdo, status;

g) estabelecer o equilibrio entre redundancia e variedade (a publicidade tem que ser
redundante, e a0 mesmo tempo se renovar continuamente, ela institui essa possibilidade de
haver o melhor dos mundos, com toda ordem necesséria e toda liberdade possivel); e

h) promover arelacdo aparente entre superficie e profundidade:

La publicidad no puede determinar o que los destinatarios deben pensar,
sentir, apetecer. Puede ser que la publicidad conjeture sobre como obtener
el éxito y hasta pague por ello. Em esa medida la publicidad calcula
economicamente. Sn embargo, em e sSstema de los médios de
comunicacién de masas privan otras reglas. La publicidad se ocupa de la
superficie del disefio y com ello remite a una profundidad a que ella misma
no tiene acceso. (LUHMANN, 2000, p. 72).

Os elementos, que Luhmann chama de esguematismos, podem ser entendidos como
taticas para manter na opacidade a intencdo de persuadir. A publicidade se articula pela
necessidade de gerar no mercado demanda por determinado produto ou servigo. E preciso
vender, porém isso ndo € dito claramente. Taticas sdo usadas para confundir, omitir, esconder,
ocultar, transfigurar a meta principal da publicidade, as necessidades que, na sua génese, a
engendram. Mas, para além da publicidade, trata-se de estratégias empregadas em processos
persuasivos também de outras ordens. Brevidade e novidade; seduzir para o desgjo; encantar
pelo belo; conciliar o paradoxal; criar expectativa; confundir causa e efeito; repetir e renovar;
prometer contelido — ndo poderiam essas téticas ser citadas, por exemplo, hum manua de
conquista amorosa, por exemplo? Como veremos em uma proxima subsecdo, 0s aspectos
levantados por Luhmann (2000) podem ser estendidos a todo o campo da persuasio.

A inversdo das logicas operadas pela comunicacdo de massa — especiamente a da
comunicacdo publicitaria —, contemplada por Luhmann (2000) em especial quando menciona
os paradoxos, é colocada como central no estudo de Everardo Rocha (2005). O autor parte da
etnografia da comunicagdo como paradigma interpretativo da publicidade, e identifica por
esse método quatro movimentos que aparentemente se opde as légicas que regem a vida
natural. Assim, se nosso cotidiano fora da midia de massa se baliza pelas nocBes de

individualidade, Estado, economia e histéria, a sociedade que se configura dentro da
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publicidade se rege eminentemente pelas l0gicas inversas, isto €, as |6gicas de uma sociedade
relacional, contra o Estado, naturalmente ociosa e onde o tempo é totémico. Entendo que tal
percepcdo de Rocha pode ser encarada como complementar aos esquematismos de Luhmann
(2000) jé& citados, e que o afirmado pelos dois autores diz respeito ao ocultamento dos meios
pelos quais a publicidade opera. Luhmann aponta elementos usados na construcéo do discurso
da publicidade, enquanto Rocha (2005) discorre sobre resultados dos efeitos de sentidos. Nos
proximos paragrafos, fago um detalhamento das idéias de Rocha e as uso como ponto de
partida para uma desconstrugdo da publicidade.

Se fora da comunicagdo de massa prevalece o individuaismo e o discurso da
igualdade de todos os seres humanos, a sociedade dentro da midia de massa € regida,
conforme Rocha (2005), pela vaorizacdo do relaciona ou holismo. Individuo e
individualidade ndo se mostram como valores centrais e ndo ha prevaléncia de um credo
igualitario e, portanto, ideologicamente, ndo h& equivaéncia entre os individuos e sm
hierarquias que ndo sdo questionadas. Uma manifestacdo dessa operacéo de inversao reside no
fato de que, na sociedade dentro da publicidade, a dimensdo interna dos atores sociais ndo tem
a relevancia que possui fora da midia de massa, e ndo ha drama ou problema intimo que néo
se resolva rapida e facilmente. Ndo ha profundidade e tudo se mantém na superficie
(ROCHA, 2005, p. 169). Assim, relacionamentos com outras pessoas e com as coisas Sao
preferidos ao relacionamento consigo mesmo e ao autoconhecimento. O centro do sistema € a
relacdo com o outro, avida social se estabelece sem que segja preciso perguntar quem € quem,
cada um conhece seu lugar e se o sujeito ja ndo € conhecido, tende a sé&-1o. Tribos e grupos se
configuram, se organizam, ganham identidade a partir dos produtos a que séo relacionados.
Todos séo pessoas, em lugar de individuos, sendo a nogdo de pessoa concatenada por Rocha a
essa identidade holistica, relacional.

Penso que essas interessantes observagdes sobre 0 que acontece dentro da midia de
massa devemn ser analisadas sob um ponto de vista mais amplo. Dentro da midia, a légica do
individualismo e do discurso igualitario podem ser (e sdo, como demonstra Rocha, 2005)
invertidas. Porém a midia integra a sociedade, e assim, suas configuracdes, suas logicas, o
mundo que mostra sdo parte do imaginario social. O mundo na midia faz parte do mundo, e
assim, a sociedade dentro da midia e a sociedade fora da midia estdo profundamente
imbricadas. Por essa via, vejo a inversdo de |6gicas da sociedade na publicidade como parte
das lé6gicas da sociedade. E se por um lado existe oposicdo entre elas, ha também
complementaridade e até refor¢o: na medida em que a publicidade mostra um mundo ideal ou

idealizado, supre caréncias dos individuos, apresenta alternativas frente a configuracoes
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hegeménicas nem sempre satisfatorias. Talvez pelas nocdes de desigual e complementar sgja
possivel tracar uma linha interessante de raciocinio. Apresentando na publicidade da midia
uma sociedade em que as l0gicas se diferenciam das |6gicas do mundo vivido, abre-se a meu
ver um espago para o desigual, e se constitui uma forma de preencher lacunas, vazios,

caréncias do cotidiano dos receptores. O gue justifica entre outros 0 consumo da propria
publicidade televisiva.

Uma segunda inverséo de |6gicas identificada por Rocha (2005) na sociedade dentro
da midia de massa, especialmente a midia publicitaria, é a que < refere ao poder, Estado,
comando e mando. O autor aponta que, na sociedade dentro da publicidade, ndo h&a um
exercicio de poder aparente. Ndo existe ordem de comando, mandar e obedecer ndo séo
necessarios, pois existe o convencimento (ROCHA, 2005, p. 181). Ninguém manda, ninguém
€ coagido a obedecer, todos aceitam o que deve ser aceito. Ocorre 0 que acontece nas tribos,
em que o chefe ocupa um lugar, mas ndo detém efetivo poder, sua palavra ndo € lei e ele
precisa persuadir para ser ouvido. Assim, também a palavra, na publicidade, ndo tem vos de
comando sobre os receptores, ndo obriga a rigorosamente nada, e sim convence e seduz, faz
se aceita. Articulando 0 pensamento por essavia, € possivel entender que, se o poder politico,
anorma, o Estado colocam ordens, disciplinas, obrigagdes, de aguma forma a idéia de poder
aparentemente substituido pela persuasdo também se conecta com a de escolhas politicas
substituidas pelas escolhas de consumo. A escolha do que se compra toma o lugar da opcéo

politica efetiva, como colocado por Berger:

La publicidad convierte el consumo em um sustituto de la democracia. La
eleccion de lo que uno come (0 viste, 0 conduce) ocupa € lugar de la
eleccion politica significativa. La publicidad ayuda a enmascarar y
compensar todos los rasgos antidemocraticos de la sociedad. Y enmascarar
también lo que esta ocurriendo en € resto del mundo. (BERGER, 1974, p.
164).

A desilusdo com as metanarrativas, a crenca cada vez menos no coletivo, no poder das
massas, leva as pessoas a opcao, cada vez mais, pelas escolhas individuais. Ao ter a sensacdo
de que estéo escolhendo para s apenas, os individuos mantém uma impressdo de controle.
N&0 serd preciso negociar com um grupo, hdo Serd preciso contemporizar, ceder, e 0
consumo evolui para esfera em que a escolha individual se afirma com forca. Contudo, a
partir de Foucault (2005a), vemos que todo discurso é impregnado de estratégias de poder.
Assim, o chefe da tribo ou a publicidade podem n& mandar ou coagir para obedecer, como

coloca Rocha (2005), mas ainda assm buscam o poder. O proprio autor abre para essa
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possibilidade quando menciona que, na sociedade dentro da midia, todos ‘fazem o que deve
ser feito’, 0 que situo na perspectiva da adequacdo a uma ordem hegemonica, logo do poder.
O poder, portanto, ndo seria substituido pela persuasio, e sm de alguma forma viabilizado
por ela. E a coagdo através de meios fisicos, de preceitos morais, religiosos ou legais, €,
paulatinamente, em parte substituida pela persuasdo, pelo convencimento, pela seduzéo e
outras formas ‘suaves' de exercer o poder nas varias esferas da convivéncia social.

A terceira inversdo operada via sociedade dentro da comunicagdo publicitaria — e que
extrapola, segundo Rocha (2005), a publicidade, podendo ser percebida em diversos outros
discursos da comunicacdo de massa — € a da economia e do eixo da produtividade. Na
sociedade dentro da midia, a economia responde as necessidades, enquanto na sociedade fora
da midia, a abundéancia (e ndo a subsisténcia) se constitui como ponto de chegada. Para o
autor, acreditamos no modelo da formiga, no trabalho como castigo e redencdo, enquanto no
contexto da publicidade impera a metéfora da cigarra: pouco trabalho, muito prazer e as
necessidades atendidas na medida do necessé&rio. Nada falta, nada deixa de ser atendido, nada
deixa de ser redlizado. Esforcos desmesurados ndo sdo necessérios. os desgjos sdo atendidos
facilmente e ndo € preciso acumulagéo.

Entendo que formiga e cigarra ndo sdo opostas, e Sim complementares. uma é reflexo
da outra, $0 avessas mas uma dupla. Depois de tanta producdo, trabalho de formiga, a
cigarra, consumidora / consumista precisa também aparecer em cena, para justificar o
trabalho, conferir-lhe sentido. E o cantar da cigarra, celebracéo descompromissada, hedonista
do presente sO se justifica, na sociedade de consumo, se o prego paratal tiver sido pago, se for
antecedido ou ao menos contrastado ao esfor¢o. Assim, na sociedade dentro da publicidade,
0S sujeitos vivem como cigarras, mas para que o consumidor compre 0s produtos apregoados,
deve trabalhar feito formiga, para entéo ter o direito de viver como cigarra. Entendo que a
publicidade aparentemente nega o trabalho, para, na opacidade, promové- lo.

Finalmente, o quarto e Ultimo aspecto abordado por Rocha (2005) ao tratar da inversao
das |6gicas na sociedade retratada pela publicidade relaciona-se ao tempo. No tempo totémico
gue se corporifica na publicidade televisiva, a histéria € uma forma eminentemente
encompassada, a0 invés de ser encompassadora. Prevalecem, com isso, as nocbes de
eternidade e permanéncia, tempo ciclico refratério a mudanca e ao evento, tempo gque néo
passa, mundo e vida que ndo se explicam pela sequenciaidade. O fendmeno pode ser
entendido por vérias vias, por exemplo, ao considerar a publicidade de rel6gios, em que o
relogio é sempre outra coisa que artefato para medida do tempo: é sinbnimo de precisdo,

simbolo de status, sinal de amor, entre outros. Na publicidade, futuro, passado e presente se



120

misturam e um pode remeter a0 outro — NOga0 que encontra no conceito de heterocronia
(REZENDE, 2000, ja citado no capitulo anterior) uma excelente complementacdo, na medida
em gue esse autor coloca que nas midias se configuram espacos de heterocronia, em que
muitos tempos diferentes coexistem, conforme apontei no capitulo anterior. Num cruzamento
dos conceitos de Rocha (2005) e Rezende (2000), € possivel dizer que, dentro da publicidade,
tudo é passivel de se relacionar com tudo, ha coexisténcia de muitos tempos diferentes,
passado, presente, futuro, retardo, retorno, aceleracdo, tudo pode ser articulado no aqui e
agora de um comercia de meio minuto. Concomitantemente, existem os fenbmenos que se
repetem sempre, como Natal, dia das criangas, dia das mées, liquidagdes, promogdes, e para
Rocha (2005), noc¢do de tempo se conecta a idéia de mito: no mito, passado, presente e
futuro também perdem o sentido costumeiro.

Percebo as observactes sobre o tempo dentro da midia de massa, feitas por Rocha
(2005), como bastante possiveis de serem associadas diretamente com 0 que acontece na
sociedade fora da midia de massa (e na qual a midia se insere). O corpo jovem, apto, esguio,
belo, como o estudado por Ros&rio (2003; 2006b), por exemplo, € um idea de corpo
eternamente jovem (e, portanto, imune ao tempo cronoldgico) que a midia coloca, e que
medicina, esporte, moda tentam viabilizar. A busca da juventude e da longevidade, o
presenteismo e o hedonismo que marcam a sociedade ocidental contemporanea séo indicaces
da supervalorizacdo do tempo de eterno presente que caracteriza a contemporanei dade.

Por outra via, uma diferente e interessante nocédo sobre o tempo na publicidade advém
de Maranhdo (1988). Enquanto Rocha (2005) fala da forma como o tempo € mostrado (ou
‘vivido’) pela sociedade dentro da comunicagdo, Maranh&o fala sobre como o tempo € usado
pelo discurso da publicidade. Conforme este autor, € caracteristica desse discurso que ele sgja,
do ponto de vista da inteligibilidade, acabado, e que amarre as possibilidades de compreensio.
Por outras palavras, a mensagem deve ser ‘fechada’, ter inicio, meio e fim, fazer sentido em s
mesma, isto é, ndo demandar esforcos interpretativos de longo prazo. Deve ser compreendida
no ambito de poucos segundos ou minutos, e o entendimento deve levar, idealmente,
imediatamente a acd. Ou sga, cumpre a publicidade construir sentidos facilmente
decodificaveis, ser rapida, &gil, veloz, ou, como afirma Maranhdo (1988), efémera. Rocha
(2005) coloca que, em funcdo do seu compromisso com a inteigibilidade simples, a
publicidade deve estar conectada a habitos socio-culturais do grupo a que se dirige, e, ainda,
simplesmente ndo requerer aprofundamentos ou entendimentos complexos. A publicidade
deve usar 0 pouco tempo de duracdo das mensagens de forma a potencializar os efeitos

persuasivos que objetiva.
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Ha outros aspectos interessantes a apontar quando nos detemos nas articulagbes da
publicidade, no como a publicidade faz para fazer o que faz. Canevacci (2001), por exemplo,
menciona a animizacdo, relacionada com o ato de dotar uma mercadoria de caracteristicas de
sujeito e ente animado. Assim, 0 produto €ou a marca contracena ou ocupa um lugar de
‘pessoa na narrativa publicitédria. Torna-se um protagonista vivo, capaz de interagir. Em
conseguiéncia, a mercadoria adquire personaidade. A adocéo de personalidade por parte de
marcas (construcdo de imagem de marca) consiste numa das principais estratégias para a
afirmac&o de uma empresa no mercado, e as estantes dos livros de marketing e negocios estéo
repletas de trabalhos a respeito desse assunto. O tema é tratado de forma especiamente
ilustrativa por Roberts (2005), que argumenta sobre a necessidade das marcas edificarem néo
apenas uma identidade para s, mas também de funcionarem como configuradoras da
personalidade dos consumidores. Na medida em que marcas possuem uma determinada
personaidade, sdo associadas a uma série de atributos, valores, vivéncias, seus consumidores.
Ao adotar a marca, assumem naturalmente também essas caracteristicas. Uma marca de
produto ou servigo devidamente caracterizada, portanto, passa a ser usada para construir a
identidade dos sujeitos expostos a midias publicitarias. A publicidade televisiva, pelos
recursos de que dispde e pelo seu alcance, pode ser considerada a principal via de divulgacéo
dessas identidades de marca.

Luhmann (2000) aborda outra estratégia da publicidade: a brevidade. Os objetos de
culto aparecem por pouco tempo, porque assm aparecem de forma mais efetiva. Trata-se de
uma tecnoencenacdo aberta ao que havera de vir, afirma o autor. Essa estratégia nasce na
relacdo da publicidade com o capitalismo. Para Luhmann, os efeitos da publicidade ndo séo os
efeitos do capitalismo, e ssim a publicidade e o capitalismo levam a cabo efeitos comuns.

Entendo que a publicidade se oriente por esquematismos, |0gicas e estratégias. A partir
daidéia de que os objetivos da publicidade se relacionam com o motivar para a compra, com
0 consumo, ou ainda que a propaganda é engendrada pela necessidade de gerar imagem
positiva e/ou adesdes, € |6gico supor que, para dar cabo da tarefa, a publicidade se valha de
uma série de recursos. Entendo que boa parte dos esquematismos, das l6gicas e das estratégias
podem, portanto, ser consideradas como ferramentas, que os profissionais da publicidade
usam ou ndo, conforme a adequacao, para que sgam atingidos os objetivos da comunicagéo.

Contudo, entendo que essa forma de pensar permite também desconstruir a nogéo de
publicidade, e agui proponho que isso sga feito por duas vias. A primeira aproximagao
desconstrutiva proposta ocorre quando percebo o emprego das ferramentas de que se vale a

publicidade e propaganda para muito além dos limites do seu dominio. Vejo que eas sdo
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articuladas nos discursos persuasivos em gera, ponto de vista que defendo com maior
aprofundamento nas préximas subsecoes.

A segunda aproximacdo desconstrutiva que proponho parte da no¢éo defendida hoje
pela grande maioria dos profissionais de marketing e de comunicacdo: a de que a publicidade
ndo vende, ela € um dos elementos que, em maior ou menor grau, facilita a venda. Um
exemplo muito simples ilustra essa nogdo. Um comercid maravilhoso, impecavel,
previamente testado para certificar o anunciante de sua eficacia pode ser veiculado de acordo
com estratégias de veiculagdo perfeitas, em nimero de inser¢des ideal, etc. Porém nada disso
resultara em venda se o produto ndo estiver disponivel nas lojas. A idéia de que a publicidade
€ parte do composto comunicacional, e de que a comunicagdo, por sua vez, é parte do
marketing mix ou conjunto de articulagbes do marketing colocadas a servico da permanéncia e
crescimento da empresa no mercado mostra que a publicidade néo est4 isolada. Muito antes
pelo contréario, ela é uma peca no grande aparato que é movido a guisa de algum tipo de
venda, persuasdo ou convencimento. Essa ro¢do advém de uma complexificacdo na maneira
de encarar a publicidade. A publicidade complexificada pode, assim, levar a articulagdo do
publicitario. Uma dimensdo que ndo mais se restringe a nogdo de esforgos pagos e claramente
identificados ou assinados ce comunicagdo, na qual a idéia de venda, persuasdo, seducéo,
motivagdo, convencimento se amplia. Uma dimens&o na qual algo da publicidade subsiste, na
gual é possivel divisar que esguematismos, 10gicas e estratégias da publicidade ndo se limitam
a €la, uma dimensdo que é capaz de remeter 0 que seria a principio considerado proprio da

publicidade para muito além dos limites do seu dominio. A dimens&o do publicitario.

5.4 Publicidade e per suasao

Na discussdo tedrica a respeito da publicidade desenvolvida até aqui, reiteradamente
surgem aspectos ligados a persuasdo e também a seducdo, razdo pela qua considero
importante ampliar a discussdo através desses aspectos que ajudam a compor a no¢do de
publicitario que esta dissertacéo desenvolve. A discussdo se faz a partir de varios autores, em
especial Anthony Pratkanis, Elliot Aronson, Kathleen Reardon e Miguel Roiz, entre outros,
gue sdo convidados para 0 debate e tensionados na busca de elementos tedricos que permitam
uma maior compreensdo da persuasdo e de amo esta se constitui no terreno da publicidade

audiovisual, em especia ade televisio.
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Para Dénis de Moraes (1999), a publicidade contemporénea tem papel centra na
disseminacdo de um vasto leque de bens e idéias em gigantescas bases mercadol 6gicas em
escala mundial, contribuindo assim para a desterritorializacdo socio-cultural. Lagos e limites
(geogréficos, sociais, de raga, classe, religido) ddo lugar a dindmicas de consumo, que passam
a ser hegeménicas. Os grandes conglomerados mundiais da publicidade “generalizam
estratégias persuasivas’, segundo Moraes. Assim, o cotidiano contemporaneo e os valores
instituidos estdo marcados pel os aspectos de consumo e persuasdo. Entendo a persuasdo como
campo que se intersecciona com 0 da comunicagdo e no qual se onfiguram diferentes
estratégias persuasivas. Para entender a persuasdo como campo, parto de Reardon (1991) que
afirma que, nas interagcbes sociais humanas, comunicagdo e persuasdo sao condigbes da
prépria vida em coletividade, e que através delas se viabilizam os movimentos de adocéo de
determinadas modalidades de conduta que permite a (con)vivéncia em grupo.

A persuasdo é inerente a atividade comunicativa humana, configurando-se em
processos de influéncia deflagrados por pessoas ou organizagdes, a partir de intencionalidades
relacionadas muitas vezes a modificagdo, ao regjuste ou a afirmacao de atitudes de pessoa(s),
e associada a fins que remetem a algum tipo de controle social®®. Assim, ela se constitui por
meio de uma linguagem especifica em determinados espacos ou brechas das normas de
convivio®, e implica de alguma forma reciprocidade — na medida permitida pelo contexto da
interacdo —, sendo que ainiciativa pode ou n&o obter sucesso.

A persuasdo € elemento indispensavel da interacdo social humana, e se faz presente
em todas as culturas (ROIZ, 2002). Contudo, adquire centralidade e novos contornos a partir
do momento em que o controle disciplinar (FOUCAULT, 2005b) cede espaco ao controle
comunicacional, e as trocas simbdlicas sdo, cada vez mais, regidas pelas |6gicas do mercado.
Roiz (2002) percebe que, no século XXI, esta se configurando uma nova sociedade, a
sociedade persuasora, e que estd em curso um grande processo de persuasdo global

transnacional — em especia pela via da comunicagdo de massa. Constituindo-se 0s processos

8 O entendimento da persuasio no contexto da interago social requer a compreensio da questdo da ordem social. Toda
sociedade busca manter sua organizagdo e estrutura, e para tanto convergem os mecanismos de controle social. O controle,
pressdo ou prescricdo social podem assumir tanto o carater coativo (coagdo direta) quanto o cardter persuasivo (controle
indireto) sendo este Ultimo exercido por organizacOes e ingtituicdes que compdem a indUstria cultural, em especia pelas
ligadas a comunicagdo de massas, instancia em que as mensagens se conformam a partir de estruturas sociocomunicativas
articuladas, os meios e os contelidos. Na contemporaneidade, o controle social é mantido cada vez menos através de meios
coativos, e cada vez mais pelas insténcias persuasivas. A persuasdo dos meios de comunicagdo age como mecanismo de
ordenagdo social simbdlica (ROIZ, 2002).

8 As normas, enquanto prescrigdes de condutas obrigatdrias preferiveis ou proibidas em determinados contextos, tém lugar
importante no processo de persuasdo. A conduta humana se baseia has normas, contudo estas ndo explicitam cada situagéo
particular especificamente, e sim tipos de situagfes, ja que se constituem necessariamente a partir de generalizagtes. Os
espagos entre as situagdes tipificadas e a gama de possibilidades efetivas que se apresentam se constituem como espagos de
interpretacdo, dentro dos quais a persuasdo se faz presente(REARDON, 1991, p. 33-34).
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midiaticos como préticas comunicacionais no campo das midias, implicam a noc¢éo de que ha,
por parte do emissor da mensagem, um propdsito em relacdo ao receptor, e que esse propdsito
€ o de ‘fazer fazer'. Fazer ver, ouvir, ler, rir, sentir, aprender, compactuar com determinadas
visdes de mundo, construir imagens, aderir a causas, desgar, consumir, entre outros.
Continuamente as midias sdo lugar em gue se perfazem intencfes persuasivas. Entendo que é
possivel chegar ao publicitario pela desconstrugdo da publicidade, e que essa desconstrugéo €,
de algum modo, propiciada pela nocdo de persuasdo. Eis o porqué de tratar do tema nesta

subsecéo.

5.4.1 Sentidos classicos de persuasio

Entidade menor na mitologia grega — embora tenha tido um templo em Atenas
(BENTO, 2007) -, Pito, Peito, Peithd ou Peitho — correspondente & deusa romana Suadela— é
deusa da persuasdo. Uma intima conexdo com Afrodite € a ela atribuida, aparecendo seu
nome, muitas vezes, em conjuncdo ou como epiteto da deusa do amor e da beleza, fato que
remete & idéia do quanto persuasdo, seducdo, amor e dessjo podem estar associados™. Para
Pratkanis e Aronson (1992), Peito € ao mesmo tempo, fonte de destruicdo e sabedoria e
somos todos, de alguma maneira, seus filhos, na medida em que a persuasdo € parte mesma de
nossas vidas (1992, p. 350).

A partir da tradicdo grega cléssica, a nogao de persuasdo é associada a retorica. Nesta
pesquisa, contudo, ndo recorro diretamente aos autores classicos que tratam da retorica. Como
busco antes uma sintese, e ndo o aprofundamento nas posi¢des dos filosofos cléssicos, me
valho, paratratar do assunto nos proximos paragrafos, de autores nos quais os classicos ja sdo
tratados em confluéncia (em especial Bento, 2007), para estabelecer as linhas gerais que
direcionam o conceito.

Retdrica é o discurso definido por Pratkanis e Aronson (1992) como acessivel atodos.
A arte da palavra, da elogiiéncia, do argumento pode bem esclarecer um assunto, contundo
também pode se configurar como discurso vazio. Para o0s atenienses, “a arte mais alta e
verdadeiramente politica era a retérica, a arte da persuasdo” (BENTO, 2007, p. 2). Nos

seculos V e IV a.C., eram os sofistas que ensinavam retdrica aos cidaddos, com o intuito de

% Disponivel em: http://www.pantheon.org/articles/p/peitho.ntml e http://en.wikipedia.org/wiki/Peitho. Acesso em
03.05.2007.
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prepara-los para a vida publica, a vida na pdlis. Para os sofistas, os discursos possuem
materialidade e irreversibilidade, e falar é exercicio de poder; neles “assistimos a uma teoria e
uma prética do discurso que € essencialmente estratégica. 0s homens constroem 0s Seus
discursos e arglem, ndo para chegar a verdade, mas para vencer” (BENTO, 2007, p. 15),
sendo possivel ensinar argumentos e articulagcdes de maneira a preparar debatedores como se
treinam guerreiros para uma batalha. Na medida em que também os profissionais da
publicidade sdo treinados para o exercicio de suas fungbes, na medida em que se voltam, no
fazer cotidiano da atividade profissional, ao convencer, na medida em que o resultado
positivo, 0 ‘sucesso’ pode, em alguns casos, eclipsar até mesmo preceitos éticos, entendo que
a nocdo de discurso voltado para a vitéria dos sofistas permeia 0 dominio da publicidade até
os dias de hoje.

A partir de Platdo (428/27 a 347 a.C.), a persuasdo pela retorica € colocada em xeque.
Para ele, a arte da diaética leva a verdade e é a arte b faar filosofico que implica em
didogo, sendo possivel apenas na conversa a dois, enquanto aretorica é arte do falar politico,
envolve persuasdo e dirige-se sempre a uma multiddo (BENTO, 2007), o que permite mais
uma conexdo a nogdes contemporaneas — desta vez sobretudo aos processos midiéticos.

Para Aristoteles (384 a 322 a.C.), ndo se impunha a completa negagdo da retorica.
Preocupado em chegar a alguma verdade a partir da diferenca (BENTO, 2007, p. 8), prega a
validade da doxa (opinido) e ndo deixa de usar meios retéricos na linguagem — pela via da
|6gica e darazéo — para chegar ao conhecimento. Ja a persuasdo € criticada pelo filésofo, para
guem “persuadir a multiddo significa impor sua prépria opinido as multiplas opinides da
multiddo. Nesta maneira de entender, a persuasdo ndo € o oposto de governar pela violéncia, é
apenas uma outra forma de fazer o mesmo” (BENTO, 2007, p. 8).

No sentido classico, portanto, a persuasdo se liga as nogdes de retorica, dominagéo,
exercicio de poder, coacdo (ainda que ndo explicita), como forca que se opde a verdade, ao
gue é racional e logico, e, portanto, a partir de Platdo e Aristételes, confirma-se como
condenavel. Percebe-se a adocdo da via que condena a persuasdo sobretudo nos estudos mais
apocalipticos da comunicagdo, entre eles os da Escola de Frankfurt. Ja a retérica pode ou ndo
ser julgada condenavel — é tudo uma questdo de como é empregada, a servico de que intencao.
Hoje, € possivel entender que, antes de ser classificada como ‘boa ou ‘mé&, a persuasdo
integra o processo de troca simbdlica de comunicagdo e, como tal, demanda compreensdo de
seus usos, modos de articulacéo e organizacdo. Nos processos mididticos, a persuasao se faz
presente continuamente, adquirindo, no contexto da publicidade e propaganda, um carater

diverso da sua origem, voltando-se para a promoc¢do do consumo e da adesdo, muito mais que
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para o dominio politico visado pelos sofistas ou para a busca da verdade pleiteada por
Aristételes. Assim, o dominio da publicidade e da propaganda pode bem ser encarado como
territério em que impera a retérica da venda e, portanto, a persuasdo para alguma forma de

consumo.

5.4.2 Trilhas da persuasio na publicidade

Numa visdo socioldgica critica, persuasio € associada a coacdo. Para Roiz (2002, p.
26-27) “qualquier forma de persuasion tiene algo de coaccion, puesto que es al mismo tiempo
uma manera de presionar sobre los individuos y colectivos, presion que se fundamenta em la
comunicacion imperativa’. Os meios de comunicagcdo operam, assim, de forma indireta e
concorrente, ou seja, como influenciadores, e a pressdo implicita nos discursos € exercida com
intuito de fazer prevalecer o ponto de vista do emissor, constituindo-se, portanto, como
discurso que visa o0 poder. Ja Reardon (1991) apresenta uma visdo mais ‘aberta, na qual a
persuasdo é entendida como processo de influéncia no qual existe, de algum modo,
reciprocidade e pelo qual se busca, muitas vezes, modificar e regjustar condutas. A autora
propBe, assm, que sga superada a idéia de que persuasdo se limite a uma atividade
comunicativa linear, unidirecional centrada numa mudanca de atitude. Para a autora, “la
persuasion no es algo que uma persona gerza sobre outra. Es um médio por € qual las
personas colaboran unas com las otras em la conformacién de sus versiones de la realidad,
privadas o compartidas” (1991, p. 21). Ao que acrescenta: “La persuasion no es algo que
uma persona hace a otra, sino algo que esa persona hace con otra” (1991, p.32). O pape
ativo gque a autora atribui também a audiéncia é mais adequado as nogdes contemporaneas de
comunicacdo e permite uma convergéncia das nogdes de persuasdo com as de seducdo — o que
sera feito em uma préxima subsecao.

Na audiovisualidade publicitéria televisiva, a persuasdo ganha contornos especiais.
Para tanto contribuem as convergéncias de estéticas, éticas e técnicas que caracterizam o0s
processos audiovisuais, bem como o caréter de fluxo da programacdo de TV, a hocdo de que
parte significativa do publico busca nesse meio essencialmente distracdo (PRATKANIS;
ARONSON, 1992) e os elementos distintivos que caracterizam a publicidade e propaganda.
Para Roiz (2002, p. 13), atelevisdo é o meio de maior capacidade persuasora de todos, e para

Ferrés (1998), a producéo de sentidos pela TV se da eminentemente pela via da emocéo, do
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gue escapa ao racional, ou do que o autor chama de subliminar, e que se constitui sobretudo
Ccomo seducao.

Uma forte conexéo entre o discurso televisivo e o discurso da publicidade parece ser
justamente a persuasdo. As nogdes de publicidade j& expostas indicam que, nesse dominio,
sd0 determinantes as intencionalidades, que a publicidade se estrutura a partir do e para o
consumo, que trata de remover barreiras psicolégicas e trabalhar sobretudo no nivel da
promocao do desego, em suma, ha uma concorréncia de fatores que remetem para a questéo da
persuasdo. Também a televisdo persuade continuamente: no fluxo de imagens e sons da TV
aberta comercial, 0 espectador € capturado numa trama articulada a partir de intencionalidades
ligadas a captacéo de audiéncia. A TV fomenta o consumo de imagens, operando, sobretudo
no nivel subliminar. Na nocdo de persuasdo, a convergéncia do discurso televisivo e do
discurso da publicidade permite, assim, articular aidéia de um publicitario.

“La propaganda®* es|a comunicacién de un punto de vista com la finalidad de que el
destinatario da la Ilamada llegue a aceptar voluntariamente esta posicion como s fuese la
suya” (PRATKANIS;, ARONSON, 1992, p. 28-29). Assm, na via da publicidade e
propaganda televisiva, a persuasio se relaciona a comunicacdo paga com apelo emocional e
fortemente iconico visando despertar assimilagdo, adesdo voluntaria e incorporagdo simbolica
e/ou material, de forma a que o receptor perceba como ‘suas as marcas, produtos, servicos ou
idéias colocadas no mercado. Trata-se sobretudo de despertar a vontade, fazer com que o
outro desgje, em suma, trata-se de con-vencer, fazer querer: fazer querer ter, fazer querer
comprar, fazer querer aderir, fazer querer apoiar. Trata-se de seduzir, nos termos de
Lipovetsky (1983). E freglientemente através da seducéo que os individuos sfo convidados a
se jogar nas maos do mercado, libertando se de amarras da moral, dos preceitos reguladores,
para adotar personalidades prét-a-porter, transformando-se continuamente num novo avatar,
em suma, consumir. A importancia da nocdo de seducdo na relagdo com persuasdo,
publicidade e televisdo remeterd a outro subcapitulo, desenvolvido mais adiante.

Por enguanto, é relevante observar que a persuasdo pode ser articulada pelas vias
periférica e central. Pela Gltima, o destinatério faz uma consideracdo “ minuciosa y reflexiva
del valor de la informacion presentada” (PRATKANIS; ARONSON, 1992, p. 55). H&
argumentacao, questionamento, e a persuasao é determinada pela capacidade da comunicacéo

resistir a esse exame. Trata-se de um percurso racional, portanto, que podemos associar aos

% Pratkanis e Aronson (1992) optam por usar apenas o termo propaganda para se referir a0 que é do ambito tanto da
publicidade quanto da propaganda ou de ambas conjuntamente.
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modos da retorica cléssica no sentido aristotélico. A persuasdo pela via central é aquela que a
televisdo declara fazer. Ferrés (1998) chama atencdo para esse fato, ao destacar que o receptor
assiste a TV pensando que esta usando a racionalidade, quando na verdade €la o atinge
sobretudo na subjetividade, 0 que associo a persuasdo pela via periférica

Na persuasdo pela via periférica, 0 destinatério presta pouca atencdo a mensagem, e
tende a julgar que ndo esta verdadeiramente envolvido. O convencimento se perfaz pelas vias
mais simples: beleza do porta-voz da mensagem, credibilidade da fonte ou opinido dagqueles
gue nos rodeiam, por exemplo. Penso que isso contribui para que o telespectador subestime o
poder da persuasio pela via periférica. Contudo, ela € altamente competente. E, na concepgio
de Ferrés (1998), a persuasao mais efetiva promovida pela televisdo. Por atingir o espectador
por vias periféricas, as mensagens precisam ser rdpidas, fragmentadas, repetidas, adequadas
ao modo como o espectador assistea TV.

Um fator que explica 0 maior uso e sucesso da persuasdo pela via periférica — apesar
da persuasdo pelavia central ser a‘racional’, mais justa e pertinente aos valores democraticos
— é o fato do ser humano ter uma capacidade finita de processar informagdes — dado que
adquire peso maior quando se considera a crescente exposicdo das pessoas a estimulos
cognitivos®®. O esforco de processamento é meror pela via periférica, permitindo a
conservacdo da energia cognitiva, e assim “la propaganda moderna fomenta el uso de la via
periférica de la persuasion y esté destinada a sacar partido de las limitadas capacidades de
processamento del avaro cognitivo’ (PRATKANIS; ARONSON, 1992, p. 55). Por mais que,
na contemporaneidade, a capacidade cognitiva do ser humano esteja sendo reconfigurada pela
exposicao, desde muito cedo, a grande variedade de estimulos, ndo h4 como negar que a
capacidade de apreensdo de informacdes ndo evoluiu na medida da oferta de mensagens. As
pessoas estdo imersas num ambiente saturado de informacdes, numa noosfera cada vez mais
carregada, 0 que leva o espectador a optar por alternativas em que o dispéndio de energia para
a cognicdo sga reduzido, a fim de evitar perdas de energia que, em casos extremos, geram
estresse, estafa e outros males.

A via periférica, pela qual a persuasdo da publicidade televisiva se articula
preferencialmente, tem relagéo direta com a emogéo. O uso menor da cognigdo racional por
parte do espectador e a predominancia das linguagens imagéticas nos diversos meios,
sobretudo os audiovisuais, fazem com gque a emocdo ganhe ainda mais peso nos processos

persuasivos midiaticos, sobretudo na televisdo. A escassez de elementos racionais ou

2 A cognicgo estarelacionada & noggo de idéia, crenca e opinido, que configuram pardmetros para que cada um entenda as
mensagens as quais esta exposto (PRATKANIS; ARONSON, 1992, p. 59).
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reflexivos sdo caracteristicos dos codigos emocionais da linguagem da imagem (ROIZ, 2002,
p. 217). Ferrés (1998) identifica a emogdo como a grande ‘chave’ para explicar a eficicia da
televisdo. Apelar para as diferentes emocdes capazes de mobilizar o homem é a forma que a
televisdo encontra para se fazer eficaz para manter a audiéncia e fazer com que ela aceite uma
série de idéias promovidas nas mensagens. O fato da persuasdo na televisdo operar
basicamente pela via periférica da emocdo ndo exclui o apelo a via central (em mensagens
mais racionais, que apelam para argumentos 10gicos), ou ainda o apelo a racionalizacéo,
guando se apresentam argumentos que parecem lbgicos e razoavels, isto €, que tém
verossimilhanca com o que é considerado ‘verdadeiro’. Contudo, o apelo a emocao perpassa
toda a programacdo televisiva, desde as telenovelas aos telgornais — onde o close nas
l&grimas da mée que perdeu o filho, o uso de trilha sonora em momentos-chave, a narrativa de
dramas particulares para ilustrar questbes amplas e inimeras outras taticas s8o empregadas
para despertar sentimentos na audiéncia.

Ao considerar as mensagens publicitarias televisivas, € preciso levar em conta a
percepcao pela selecdo e interpretacdo, com base em padrdes culturais e tendéncias pessoais
derivadas de sentimentos, temores e desgjos, bem como a defesa perceptiva: resisténcia a
perceber de forma consciente estimulos que podem provocar ansiedade e angustia. Ferrés
(1998) identifica varios importantes mecanismos que podem contribuir na constituicdo da
emocdo nas mensagens televisivas, entre 0s quails se destacam a modelacdo, a
contextualizacdo e a burla da defesa. Assim, com base nos recursos persuasivos, sobretudo
aqueles que agem pela via periférica, € de certa forma, facil prever as reagdes dos
espectadores as mensagens televisivas. Posso entender, nessa via, que essa previsao se baseia,
muitas vezes, em observacdo, imitacdo, identificacdo ou modelamento. Os meios audiovisuais
aumentam enormemente a forga de exposicdo de modelos com grande atratividade que, por
sua vez, atuam como elementos motivadores. Os receptores adquirem experiéncias vicarias e
criam expectativas de recompensa para alguns comportamentos e de castigo para outros. Os
prémios e castigos podem ser narrativos ou formais, ou seja, pela historia contada ou pela
maneira com gue se conta a histéria. Nesse aspecto, as colocagdes de Ferrés (1998) sobre a
televisdo podem ser complementares & questéo da prescri¢do, ja mencionada anteriormente.

Ainda a partir de Ferrés (1998), articulo a nocdo de que o contexto empresta valor ao
gue € mostrado. O contexto pode ser o da propria TV, ou do universo do receptor, ou ainda do
entorno do produto — recurso, dlias, largamente empregado na publicidade, que
freqlientemente se esmera sobremaneira na apresentacdo de contextos nos quais 0 produto

aparece, muita vezes, apenas na assinatura, cabendo a mis-em-scene praticamente toda a acéo
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persuasiva. Também nas novelas imperam os cenarios perfeitos, os figurinos precisos, a
producéo bem-acabada, valorizando o produto novela aos olhos da audiéncia. E o préprio
‘padréo Globo de qualidade’ coloca a técnica a servico da constituicdo de um contexto de alto
padréo para toda a producéo exibida na Rede.

Argumentos racionais podem despertar oposicOes elaboradas, pois estimulam a
reflexdo. Mas o apelo ao emocional dificulta a articulagcdo de idéias que se contraponham ao
gue é dito, viabilizando a burla da defesa e da contra-argumentacéo. Se ndo ha argumentacdo
clara e explicita, ndo h& espaco instituido para respostas, para a contra-argumentacdo. Assim,
um discurso articulado que se contraponha ao apelo emocional é esvaziado de sentido. Se
nada foi efetivamente, explicitamente ‘dito’, ndo hé espaco também para a réplica (FERRES,
1998).

5.4.3 Edtratégias persuasivas

Os vaérios autores que articulo para falar de persuasdo — Pratikanis, Aronson, Roiz,
Reardon, entre outros —, apontam uma série longa de maneiras de persuadir. Trata-se de um
vasto elenco de estratégias persuasivas que, ao serem combinadas entre S e a outras agoes,
configuram matrizes persuasivas complexas. Sem intencdo de resgatar uma relagdo que se
pretenda completa dessas estratégias, aponto aqui para agumas das que, no meu
entendimento, estdo mais associadas a persuasdo nos ambitos televisdo e publicidade e que,
portanto, tém maior potencial de constituir o publicitario. Sdo elas. os ‘atahos, a pré
persuasdo, o preenchimento, os modelos, a credibilidade, a celebridade, a auto-imagem, a
comparacdo, a distracdo, o medo, 0 agrupamento, a culpa, a escassez, a repeticdo. Algumas
dessas estratégias podem estar mais presentes na publicidade, ou mais visivels nesse ambito,
porém nenhuma é exclusiva desse dominio.

A seguir, cada uma sera brevemente detal hada.

A persuasdo na publicidade televisva se vale, com freqiéncia, de instrumentos
heuristicos, ‘atalhos que propiciam e estimulam arapida e facil tomada de decisdo — de
consumo ou adesdo — e, assim, criam uma ilusdo de que a felicidade pode ser facilmente
atingida. Preco, embalagem, uma clague que aplaude ou ri no momento certo, o apelo a Deus,
a bandeira, a paz ou outros conceitos profundamente enraizados no imaginério social, tudo é
usado pelo discurso televisivo quando pretende persuadir. Para Pratkanis e Aronson (1992), a
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probabilidade de sucesso dos heuristicos cresce na medida em que as pessoas tém cada vez
menos tempo de meditar; quando ocorre sobrecarga de informagdes, quando a questéo tratada
aparentemente € menos importante e quando o receptor tem pouca informacédo para embasar
uma decisdo. Nesses momentos em que impera a superficialidade, um heuristico vem
rapidamente a mente a mencdo de determinado problema. A TV apela continuamente aos
instrumentos heuristicos. Vale-se de signos iconicos que remetem rapidamente associagdes
rasas, primeiras, smples. Tanto na programacdo quanto nos comerciais e em outras unidades
televisiva autdbnomas, os heuristicos séo muitos e freqlientes.

A prépersuasdo € também elemento constitutivo de matrizes persuasivas da
publicidade na TV. Parte da nocdo de que descrever coisas e fatos de maneira que o
destinatério aceite de antem&o como verdadeiras determinada descricdo ou definicdo facilitaa
concordancia com novas idéias que serdo apresentadas (PRATKANIS; ARONSON,1992, p.
71). Em outras palavras, trata-se de definir um problema mediante escolha de palavras,
imagens, analogias e perguntas de facil aceitacéo e resposta 6bvia e predizivel. A explicacdo
do sucesso dessa estratégia reside no fato das pessoas tenderem a agir de acordo com nomes e
‘etiquetas’ que usam para descrever um acontecimento. Partindo de nogdes do senso comum,
promove-se a concordancia inicial, a partir da qual outros consentimentos podem ser obtidos.
Assim, juventude e felicidade, por exemplo, aparecem como ‘naturalmente’ associados em
comerciais da Pepsi, nas campanha publicitarias veiculadas pela marca nos ultimos anos, pois
reza 0 senso comum que ser jovem é ser feliz. A partir dessa nogéo universal, articula-se a
idéia de que Pepsi € uma bebida ‘jovem’, portanto capaz de proporcionar felicidade.

A TV se vde ainda da estratégia do preenchimento. Esta consiste em apresentar
palavras que soam bem, mas sdo vagas, de forma que cada um possa preenché-las de
significado. Termos como ‘qualidade’, ‘vaor’, ‘mais, ‘melhor’ ou ainda ‘paz’ sdo repetidas
diariamente nos intervalos comerciais da TV, e sdo aceitas por permitirem diferentes tipos de
articulagdo. Admitindo muitos sentidos, essas palavras tém maior potencial de agradar a quem
as ouve. Entendo gque o preenchimento, na TV, ndo se da apenas no nivel das palavras, mas
também das imagens. Quando a montagem no fluxo televisivo perde o carater de montagem
intelectual de Eisenstein, como referido no capitulo em que trato da audiovisualidade
televisiva, também a imagem ganha um cardter vago, ou, como coloco naquele capitulo,
tendendo a um esvaziamento, logo, mais passivel de preenchimento por parte do espectador.

Outra estratégia persuasiva comumente articulada na televisdo é a do uso de model os.
Modelos ou padrdes reforcam valores e ensinam estilos de vida, incitando a imitacéo (ROIZ,

2002). As pessoas seguem modelos porque estes podem exercer um poder tranguilizador.
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Também podem remeter a idéia de que, a0 consumir um produto, se obtém as mesmas
‘recompensas obtidas pelo modelo. A eficacia do modelo cresce quando ele € associado a
prestigio, status, € atrativo, competente, merecedor de recompensa pela conduta e capaz de
dar informagOes Uteis (PRATKANIS; ARONSON, 1992). A nocdo do modelo apresentado
muitas vezes se conecta na publicidade televisiva com o que seria supostamente o ‘eu’
idealizado do consumidor. Na televisdo, temos inlmeros momentos em que 0S comerciais se
valem dos modelos, que tanto podem ser inseridos para representarem ‘a s mesmos' (No caso
de comerciais testemunhais, como 0s muitos protagonizados por Pelé, por exemplo), para
representar ou remeter a personagens interpretados pel os atores em programas (quando a atriz
gue interpreta a heroina da novela anuncia algum produto, por exemplo), e também por atores
que incorporam esteredtipos e arquétipos (como o da mée que ama seus filhos sobre todas as
coisas, ou a do heréi em combate contra algum ‘mal’). Mas os modelos estdo também para
além da publicidade, habitando as telenovelas, os seriados, 0s shows e noticiérios se valem ou
apresentam continuamente modelos. E assim, telespectadoras querem ser como a heroina da
novela, jovens tentam de todos os modos se parecer ao apresentador do programa preferido, e
assim por diante.

A credibilidade constréi-se como outra estratégia de persuasdo na televisao
(PRATKANIS; ARONSON, 1992; REARDON, 1991; ROIZ 2002). Fontes com ata
credibilidade sdo mais persuasivas, e Aristételes ja defendia a nocéo de que para persuadir era
necessario que o emissor do discurso tivesse bom caréter e fosse respeitado (PRATKANIS;
ARONSON, 1992; ROIZ, 2002; BERRIO, 1983). A TV se vae dessa no¢do quando fornece
dados provenientes de fontes que sdo ou seriam de ata credibilidade (institutos, entidades
pesquisadoras), convencendo assim o espectador de que o que é dito €, efetivamente,
verdadeiro. Nos comerciais, 0 emprego da estratégia da credibilidade muitas vezes confere
um carater 10gico e racional a argumentacéo de venda, mesmo quando o que € apresentado
constitui apenas um simulacro de credibilidade, pouco ou nada a ver com a credibilidade real.
A TV se vae também freglentemente dos testemunhais. autoridades no assunto s&o
convocadas a emprestar seu aval ao discurso ou, na publicidade, a produtos, servicos,
candidatos ou iniciativas anunciadas. Na TV, a no¢do de fonte crivel freqlientemente é
associada a imagem, aparéncia, capacidade de ser agradavel, pertinéncia e boa performance
diante das camaras. Assim, para falar de um produto de beleza, € pertinente que se apele para
a figura de uma bela mulher, pois uma mulher fora dos padrdes estéticos (conforme definidos
pelo senso comum em geral) tenderia a ter o discurso descredibilizado. A linha Nivea é

anunciada em comerciais apresentados por Gisele Bindchen, enquanto o creme denta
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Colgate se vale de um dentista, e o programa Superbonita, exibido pela TV a cabo Net e que
trata de beleza feminina é apresentado por atrizes de reconhecida beleza, e assim por diante.

A estratégia da celebridade € também empregada no discurso televisivo para persuadir
e estd, muitas vezes, proxima ou em interseccdo com as estratégias dos modelos e da
credibilidade. Celebridades sdo apresentadas continuamente no fluxo televisivo, crescem
dentro dele ou mesmo sdo ‘produzidas por ele (como no caso dos Big Brothers, ex
integrantes do programa que conseguem se manter na midia apdés o0 encerramento do
programa). A superexposicdo na midia gera reconhecimento por parte do espectador, que,
familiarizado com a figura midiética, fascinado com o glamour que as celebridades exalam (a
aura midiaica que se configura em torno das estrelas da TV as torna, além de presentes,
importantes, especiais, dignas de serem copiadas), tenderia assm a seguir seus preceitos
(PRATKANIS; ARONSON, 1992). A celebridade pode ou ndo representar uma norma, Como
pode ou ndo remeter a credibilidade. Em caso afirmativo, a capacidade de representar um
estilo de vida ou jeito de ser, e/ou de passar credibilidade reforcam o apelo do famoso. Muitas
vezes, a credibilidade aparente de uma celebridade televisiva funciona como valor: quanto
mais famoso, maior o caché do ator para participar nos programas de TV e maior o
pagamento que recebe para anunciar algo. Reconhecer uma figura famosa hum programa ou
comercial gera no receptor uma sensacdo de familiaridade, potencializando sua intimidade
com a televisdo ou com a marca anunciada. Também conecta o consumidor com a série de
atributos projetados na celebridade. Ao adotar 0 mesmo produto que supostamente seria usado
por uma Juliana Paes, Marcelo Antony ou outro, o consumidor pode estar realizando um
desgjo de incorporar algumas das qualidades daquelas pessoas. Ao se identificar com um ator
da programacdo, o0 espectador de algum modo também incorpora as qualidades que percebe
na persona e/ou No personagem.

Outra estratégia persuasiva da televisdo refere-se a auto-imagem. Conforme Reardon
(1991), as pessoas tendem a preferir que sgjam consideradas pelos outros como coerentes,
pertinentes e eficazes. Um discurso persuasivo considera esse desgjo das pessoas. Ao assitir
TV, a0 congtituir suas crengas, ao adotar determinadas atitudes, os telespectadores estéo
agindo a servico de sua auto-imagem. Os produtos indicam ser possivel ter a personalidade
desgjada através do consumo (PRATKANIS; ARONSON, 1992, p. 130), e 0s proprios
programas da TV podem também wr considerados produtos, logo, a0 serem assistidos,
contribuem na configuracéo do que o espectador quer ser. Assim, os comerciais do automével
Cross Fox apelam para os que se consideram aventureiros, amantes da natureza e apontam

para o fato de que ter um veiculo dessa marca torna o consumidor um aventureiro — mesmo
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no coracdo de uma metropole. Assim como assistir a um programa de producéo local que trata
dos assuntos da sua regido faz com que o espectador se sinta mais inserido e, por vezes, até
mesmo mais atuante, na comunidade local.

NoOs processos persuasivos, a TV também articula a comparagdo com o inferior como
estratégia. Na cultura brasileira, a comparacdo direta e explicita com o concorrente ndo € bem
aceita quando o outro € explicitamente colocado em posi¢do inferior. Porém esse aspecto é
contornado quando uma determinada rede se promove como superior ou melhor que as outras
sem expor nomes das concorrentes. Nos comerciais televisivos, apresentamse muitas vezes
dados de performance comparativa dos produtos, mostrando o produto anunciado em relacéo
a outros apresentados de forma generalizada. Em muitos momentos, a comparacdo € colocada
sob o prisma da racionalizacao: a performance apresentada como superior faz parecer 16gico e
pertinente que se opte pelo produto anunciado. Exemplificam bem esse caso os muitos
comerciais de sabdes em pd, sendo os de Omo ‘que lava mais branco’ os mais conhecidos.

Atuar aparentemente contra o proprio interesse € outra estratégia persuasiva comum na
TV. Essa ag8o pode aumentar a confiabilidade da fonte e potencializar a eficacia da
mensagem (PRATKANIS; ARONSON, 1992, p. 134). Ha véarios estudos que comprovam gque
a persuasao é mais eficiente quando, aparentemente, 0 emissor nada ganha (ou inclusive
perde). Advogar contra o que se supde serem os interesses do emissor faz com que o emissor
adquira credibilidade, aém de proporcionar um ganho adiciona: despertar a atencdo do
receptor por adotar um discurso que ndo é o esperado. O refrigerante Sprite tem apelado para
recursos dessa natureza, quando anuncia que € um refrigerante que ‘apenas mata a sede.
Também a cerveja Polar, que assume o discurso de que a marca ndo deseja ser comercializada
para aém das fronteiras do Rio Grande do Sul (aparentemente, portanto, contradizendo o que
seria o interesse do fabricante, que seria pelo senso comum o de vender 0 maximo no maximo
de lugares). Na mesma via, situo iniciativas institucionais de redes de comunicagédo, em prol
da leitura, ou da prética de esportes. Aparentemente, a TV esta agindo contra os proprios
interesses, pois esta estimulando a audiéncia a sair da frente do aparelho. Contudo, os ganhos
de imagem resultantes sdo significativos e compensam 0s riscos, ja que imagem institucional
da emissora ficard vinculada a iniciativas nobres em que o interesse no bemestar da
populacdo esta acima de tudo.

Apela-se, na persuasdo publicit&ria da TV, para 0 que poderia ser chamado de
proximidade, ou, como preferem Pratkanis e Aronson “reclamos expressivos’ (1992, p. 175).
Essa estratégia consiste, para 0s autores, numa informagdo mais expressiva e proxima, capaz

de chamar atencdo, tornar a informacdo mais concreta e pessoa e a fazé-la memoravel.
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Propaganda de candidatos a elei¢fes, ou de realizacBes governamentais costumam se valer
desse recurso, quando contam histérias especificas que ilustram um ponto de vista defendido.
Também nos telgjornais apela-se com freqiéncia aos reclamos expressivos para ilustrar
matérias. A cobertura de uma guerra ganha contornos mais humanos e se torna mais
interessante para o espectador, se, além de nimeros e dados, sdo descritos também alguns
poucos dramas pessoais que se configuram naguele cenario.

A edtratégia da distragdo também € empregada na persuasdo na TV. Ela consiste em
chamar atencdo do espectador por meio de ago que ndo é usual, desviando sua atencdo para
aquilo e evitando assim que ele se ocupe do todo. Consiste, assim, em minimizar brechas de
contra-argumentacdo. Isso pode ser feito com uso de diversas téticas. compressdo de
mensagens (grande volume de informagdo em tempo curto) e jingles, entre outros. Para
entender como esse movimento € comum na TV, basta lembrar de como chamam atencéo
comerciais sem som, por exemplo. Também a insercdo de elementos técnicos ou estéticos
‘gratuitos como movimentos de camara despropositados, figurinos non-sense ou outros
servem como chamariz para o desvio.

Infundir medo é estratégia bastante comum na televisdo. Diversos estudos citados por
Pratkanis e Aronson (1992) mostram gque 0 medo é mais eficaz como via de persuasao quando
a mensagem € alarmista (produz sobressalto efetivo), contém detalhes concretos da ameaca e
oferece caminhos de como proceder (as medidas indicadas sdo percebidas como efetivas no
combate a ameaca e a pessoa percebe gque pode empreendé-las). Vemos entdo na TV que, nos
telgornais (e também em programas de variedades e shows) formulacdo parece muitas
vezes estar sendo seguida a risca. Também nos comerciais 0 medo é usado. Quando esses
defendem adocdo de atitudes como ndo consumir drogas, ndo beber antes de dirigir, €tc.
apelam para essa via, apresentando o problema (drogas, por exemplo) e a solugdo (n&o
consumi-las, ou procurar um centro de reabilitacéo).

Agrupar, propor adesdo a papéis (REARDON, 1991) ou formar um “grupalén”
(PRATKANIS; ARONSON, 1992, p. 226) € um movimento persuasivo comum na TV.
Incluir o receptor numa determinada categoria ou grupo (a qual se contrapde a categoria dos
gue ‘estdo fora, dos excluidos) desenvolve a no¢cdo de o espectador/consumidor € parte de
algo importante, um insider privilegiado. O grupo ao qual o receptor € incluido tem, muitas
vezes, caracteristicas bastante aeatérias, estabelecidas com base em critérios vagos e
irrelevantes (o que é importante para permitir o acesso dos que estéo fora). Ainda assim, esse
grupo confere, no conjunto do discurso, algum sentido, mesmo que esterectipado e falso, a

existéncia do telespectador. Criamse assim categorias de sujeitos a partir da posse ou néo de
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determinados produtos. Adotar a marca Nike, por exemplo, significa optar por um
determinado modo de ser, fazer parte de um certo e seleto grupo — é o que esta implicito nos
comerciais da marca ha anos. Ser espectador de determinado seriado também significa
pertencer a um grupo que entende a histéria, as referéncias feitas nas narrativas. O préprio
consumo — de imagens, de produtos, etc. — funciona como ingresso do telespectador aos
diversos grupos a que pertence.

A persuasao publicitéria ndo pode abrir méo de outra eficiente estratégia: a da culpa,
um dos motivadores mais eficazes de comportamento humano (PRATKANIS; ARONSON,
1992, p. 238). A culpa persuade porque ha comiseracdo, piedade, compaixdo pela vitima,
reparacdo (necessidade de compensar a vileza) e o0 desgo de recompor a auto-imagem
maculada por uma transgressdo. Uma vez atacado pela culpa, o receptor ndo dispde tanta
atencdo para averiguar a solidez da argumentacao — Seus atos e pensamentos se voltam para a
supressdo da culpa. A culpa gue muitos pais e maes sentem por ndo oferecerem alimentacéo
saudavel aos filhos, por exemplo, é explorada nos comerciais de bebidas lacteas e iogurtes
com frequéncia. E a culpa dos pais por ndo darem atencdo aos filhos é explorada na
formulacéo da programacao infantil, que se apresenta como divertida, preocupada em entreter
de forma saudavel e capaz de transmitir valores.

A estratégia da escassez se baseia na no¢éo de que o que € raro e dificil tem maior
potencial para despertar o desgjo. Atributos de artigos raros se tornam fatores determinantes
da escolha de marcas. Obter algo raro forja uma auto-imagem de pessoa fora do comum,
especial. Mas a fabricacdo em série decreta o fim dessa exclusividade, que passa a ser buscada
(e sempre novamente perdida) no consumo repetido. Comerciais de artigos de luxo persuadem
por via, dliada, muitas vezes, a jA mencionada estratégia do grupalon: so poucos podem
pertencer ao seleto grupo dos que possuem um Mercedes - € o0 que afirma a marca nos seus
comerciais. Nos programas televisivos, a estratégia de persuadir a partir da articulagdo da
escassez € também perceptivel. Determinados momentos da trama, certas manchetes, certos
momentos importantes do fluxo televisivo sdo destacados como distintos, Unicos, imperdiveis
e raros, e funcionam como justificativa para o tel espectador se marter em frentea TV.

Finalmente, incluo ainda no elenco de estratégias persuasivas da TV a repeticdo. Esta
contribui para a fixacdo de uma mensagem e desenvolvimento da familiaridade com o tema
(Roiz, 2002). No fluxo televisivo, a repeticdo de imagens, de cenas, de programas e
comerciais, de cenérios e atores, de configuracdes técnicas € uma constante. De algum modo e
em alguma medida, da TV comercia tudo é repetido, seja ipsis literis, sgja em versoes,

continuagdes, campanhas. Fazem com que se mantenha uma no¢do de familiaridade aliada a
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da diferenca — e estd ai 0 Garoto da BomBril para nos lembrar disso. A campanha
protagonizada por Carlos Moreno mantém o personagem e a proposta estética, mas se renova
continuamente no tema. E o Jornal Naciona se configura tranquilizadoramente igual todas as
noites, tornando-se com isso sempre mais familiar e mais digno de apreco e credibilidade.

O processo de persuasao na publicidade e propaganda televisiva é complexo e a busca
por despertar no consumidor o desgjo de ter, aderir, votar, se articula das mais diferentes
formas, algumas das quais foram apontadas no presente texto. Essenciamente pela via
periférica e apelando de alguma forma para a emocdo (ainda que disfarcada mediante
emprego de racionalizagfes), diversos movimentos sdo combinados de maneira a articular
matrizes persuasivas que se reconfiguram continuamente no fluxo televisivo. Os intervalos
comerciais sdo terreno fértil para a identificaco dessas performances persuasivas, porém elas
acontecem o tempo todo em todo fluxo da televisdo.

As estratégias persuasivas que apresentei até aqui poderiam ser associadas
primeiramente a publicidade. Contudo, ja de saida as apresentei como persuasivas ndo sd nos
limites desse dominio, mas também no &mbito da audiovisualidade televisiva. Assim, cada
estratégia funciona como elemento de desconstrucéo da publicidade. A persuasdo €, portanto,
um dos caminhos que me permite ver que aquilo que parecia fechado, encerrado, confinado
aos limites das nocbes classicas de publicidade e propaganda pode se colocado em

movimento, e configurar, assim, o publicitario.

5.4.4 Seducio

A publicidade televisiva, assim como todo fluxo audiovisual de uma emissora, ndo sdo
imposicies absolutas. ligar ou nd a TV, trocar de canal, mergulhar no zapping sdo
possibilidades ao alcance de todos. Desse modo, partindo do pressuposto de que, no discurso
da televisdo se destaca, entre outros, o elemento persuasivo, € inevitavel direcionar uma via
dessa abordagem para a nocdo de seducdo, com vistas a compreensdo mais apurada desse
processo gque busca o engajamento voluntario do sujeito envolvido e que se configura como
um dos varios modos de persuadir possivels.

Nas subsecdes anteriores, argumentel quanto ao convencimento promovido pelaTV, e
o fato dele se dar sobretudo pelaviaindireta e ligada a emocao, e, dessa forma, pela seducéo.

Para que a seducéo se efetue, pressupde-se a emissao de discurso de convencimento capaz de
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encantar o receptor para obter 0 seu consentimento, o que demanda uma cumplicidade entre
sedutor e seduzido. Quando a seducdo entra em cena, 0 que esta em jogo sdo especia mente 0s
desgos, as emocOes, as fantasias, as projecfes. No ambito do discurso da publicidade
televisiva a seducdo, portanto, esta sendo entendida aqui como uma forma da persuaséo que
se estabelece por vias periféricas, ou sga, uma seducdo que se realiza de modo pouco
explicito, subjetivo e em que o convencimento se da por varios caminhos ligados as
sensacOes, aos prazeres, a auto- imagem.

A seducéo se viabiliza principalmente pela emogéo, pelo imaginério, pela subjetivacéo
e pelo narcisismo (BAUDRILLARD, 2004 a; FERRES, 1998). Para Baudrillard, nfo ha
seduco no real e no mais que real. E preciso desviar o signo de seu sentido original para que

a seducdo se operacionalize. O autor situa em polos opostos seducdo e producdo, e afirma

Produzir € materializar a forca o que € de uma outra ordem, da ordem do
segredo e da seducdo. A seducgdo € sempre em todo lugar o que se opbe a
producéo. A seducdo retira alguma coisa da adem do visivel; a producdo
erige tudo em evidéncia, trate-se de um objeto, de um agarismo ou de um
conceito. (BAUDRILLARD, 2004 g, p. 43).

Os ocultamentos sdo, para 0 pensador francés, do ambito da seducéo, e o véo ou vazio

no qual o seduzido se perde:

[...] éo fascinio dessa dimensio a menos que nos seduz. E essa dimensio a
menos que faz 0 espaco da seducdo e torna-se uma fonte de vertigem. Pois
se todas as coisas tém por vocacdo divina achar um sentido, uma estrutura
em que embasem seu sentido, sem dlvida tém também uma nostalgia
diabdlica de se perder em meio as aparéncias, na seducdo da sua imagem,
ou sgja, de reunir 0 que deve ser separado num efeito Unico de morte e
seducéo. Narciso. (BAUDRILLARD, 2004 a, p. 77).

Seduzir trata-se, portanto, de um processo harcisico, ja que a projecao esta envolvida
nesse processo. Para Baudrillard (2004 a), seducéo diz respeito sobretudo a auto-seducéo:
“trataese do espelho como auséncia de profundidade, como abismo superficial que sO é
sedutor e vertiginoso para 0s outros, porque cada um € o primeiro a nele precipitar-se”
(BAUDRILLARD, 2004 a, p. 78). Complemento essa nogao com Lipovetsky (1983), para
guem a seducdo se conecta as nogdes de individualizagdo, jogo e humor, logo também
astlcia, percepcdo, surpresa, imprevisibilidade, fluidez, hedonismo, atmosfera soft e

mal eabilidade — aspectos que caracterizam a contemporanei dade.



139

Ferrés segue a via do narcisismo. O autor busca aportes em Freud e articula, a partir

dai, seu raciocinio afirmando que

no fascinio o objeto ocupa o lugar do ideal do eu. Em todo elemento sedutor
(um rosto, um olhar, um corpo, um canto, uma imagem, uma maguilagem,
uma obra de arte...), o sujeito seduzido encontraa si mesmo. [...] No fundo
de toda experiéncia sedutora ha, pois, uma experiéncianarcisista. A seducéo
ndo é outra coisa do que a busca inconsciente do Eu no Outro. (FERRES,
1998, p. 71).

Pela via do narcisismo, a seducéo se conecta também a nogdo de incesto. Na seducéo,
estabel ece-se uma relacéo incestuosa com a prépria imagem, a0 mesmo tempo em que ocorre
transferéncia: a beleza fisica tende a ser vista como beleza moral, bonito e bom se confundem
(FERRES, 1998).

A individualizagdo, a personalizagcdo, a abertura para que cada um se construa e
reconstrua continuamente, num processo de escolhas feitas a partir de um leque crescente de
opcoes. essa é para Lipovetsky (1983) a grande marca da contemporaneidade que envolve a
seducdo. Nesse aspecto o0 autor ndo coaduna com Baudrillard, uma vez que para ele a
democracia e 0 mercado, aigualdade e a oferta, o socia e o politico ddo lugar ao individual e
ao comunicacional. A individualizagdo constitui, assim, o grande pano de fundo, cenério no
qual se engendra a seducgo. E através da seducdo que os individuos sdo convidados a se jogar
nas maos do mercado, libertando-se de amarras da moral, dos preceitos reguladores, para
adotar personalidades pré-fabricadas, prontas para usar — e descartar.

A publicidade televisiva age pelo viés da eterna promessa — promessa que nunca se
realiza de todo, pois no encontro com a realidade e no consumo finda a seducéo. Ha sempre
produtos, versdes, marcas para serem anunciadas e, assim, construirem discursos de
convencimento articulados sobre o encantamento. A publicidade vive da promessa que nunca
se cumpre de todo de fato, mas que parece se cumprir a cada gesto de consumo. E,
paradoxalmente, aciona a seducéo para promover a producéo e gerar consumo. Lipovetsky

promove um encontro da producéo com a seducao:

Longe de se circunscrever as relagdes interpessoais, a seducéo tornou-se o
processo geral que tende a regular 0 consumo, as organizacles, a
informagdo, a educacdo, o0s costumes. Toda a vida das sociedades
contemporaneas € doravante governada por uma nova estratégia que
destrona o primado das relagdes de producéo em proveito de uma apoteose
das relagbes de seducéo. (LIPOVETSKY, 1983, p. 17).
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Baudrillard defende a idéia de que, na sociedade atual, prevalece a hiperrealidade,
articulada  pelas  pornografia, mais-referéncia, mais-verdade, mais-exatidao
(BAUDRILLARD, 2004 b, caracteristicas proprias da producéo. A hiperrealidade estaria
destruindo a insténcia da sedugdo. Entretanto, o autor parece ter esguecido, nessa andlise, a
idéia de que o embate das forcas poderia gerar uma outra forma de seducdo, a seducdo a
servigo da produgdo, como coloca Lipovetsky, que nos provoca: “se a pornografia ndo fosse
afinal sendo mais uma figura da seducéo?’ (1983, p. 28). Para Lipovetsky, a transparéncia, o
mostrar tudo, a aboli¢do da ordem coercitiva sdo ambitos da sedugdo. Demanda o mercado
gue haja instancias em que seduzir, convencer, encantar, € necessrio, € nessas instancias nao
se pode abrir mdo da seducdo e todos os seus mecanismos e jogos. E nessa via que pensa
Lipovetsky, e o autor faz evoluir o raciocinio ao colocar que a oposi¢do entre real objetivo e o
abrigo da seducdo esté superada: para ele a seducéo é um processo de transformacao do rea e
do individuo, capaz de viabilizar o ideal moderno da autonomia individual.

Um dos aspectos mais interessantes da seducdo € que ela se efetiva num jogo de
mostrar e de ocultar: “O desgo s6 se sustenta pela fata’ (BAUDRILLARD, 2004 a, p. 9).
Assim, no processo de seducdo, tudo gira em torno de fazer cair num abismo superficial. A

organizacdo profunda do discurso é anulada pela armadilha das aparéncias:

Existe um profundo equivoco nessa busca privilegiada do sentido oculto.
Pois ndo é em outro lugar, num hinterwelt ou no inconsciente que € preciso
procurar o que desvia um discurso — 0 que o desloca de verdade, no sentido
proprio o ‘seduz’ e o torna sedutor, € sua propria aparéncia, a circulagdo

aeatdria ou sem sentido, ou ritual e minuciosa de seus signos em superficie,
suas inflexdes, suas nuangas, tudo isso apaga o teor do seu sentido, e isso é
que é sedutor, a0 passo que o sentido de um discurso nunca seduziu
ninguém. Todo o discurso de sentido quer dar fim as aparéncias, eisai 0
Seu engano e sua impostura Mas também um projeto impossivel:
inexoravelmente o discurso esta entregue a sua propria aparéncia, portanto
as custas da seducdo e a seu préprio fracasso como discurso. Contudo
talvez todo o discurso também seja secretamente tentado por esse fracasso e
volatilizagdo de seus objetivos, de seus efeitos de verdade nos efeitos
de superficie que representam um espelho de absorcéo, de encolhimento do
sentido. O que ocorre em primeiro lugar quando um discurso seduz a s

mesmo, forma origina pela qual ele se absorve e se esvazia de seu sentido
para melhor fascinar os outros, seducdo primitiva da linguagem
(BAUDRILLARD, 2004 a, p. 61-62).

A partir de Baudrillard (2004 &), entendo que o entendimento da publicidade ndo passa
necessariamente pela busca de seus sentidos ocultos, e sim por entender como nela os
elementos circulam, isto é como se processam, na publicidade, os movimentos e as

mudancas. Os objetivos da publicidade sdo obscurecidos, ou, como diz Baudrillard,
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volatilizados, para dar lugar a um raso e fascinante espelho no qual o espectador se vé ndo re-
produzido, mas projetado, imaginado, sonhado e idealizado.

Se uma das caracteristicas que regem a mensagem televisiva € a da repeticdo, também
ai encontramos uma ligacdo com a seducéo. Através da repeticdo, palavras, gestos, imagens
s80 esvaziadas do seu sentido mais profundo, permanecendo apenas o sentido superficial.
Baudrillard (2004 a) fala em fatigar o sentido e na auséncia dele, sentido, € que se libera a
pura seducéo. Ha, portanto, muito de vago, de ndo-explicito nos discursos da publicidade e
propaganda.

Além de se efetivar num jogo de mostrar e ocultar e de se valer da repeticdo, a seducéo
também se relaciona ao feminino. Numa sociedade que ainda parece se constituir a partir de
tracos predominantemente masculinos nas mais diversas &reas — desde o politico até a
economia— Baudrillard (2004 a) vé no feminino a marca que faz frente a esse perfil social,
justamente porque ndo se mostra como dominante. E desde este ponto de vista que faz

algumas relacbes entre a publicidade e a seducéo:

nessa sociedade, tudo sera feminizado, sexudizado a maneira feminina, os
objetos, 0s bens, os servicos, as relagbes de todos os géneros — na
publicidade, o efeito € ndo tanto juntar sexo a uma maguina de lavar (isso é
absurdo) mas conferir ao objeto essa qualidade imaginaria do feminino de
estar disponivel, a mercé, nunca retrdtil, nunca aleatdrio.
(BAUDRILLARD, 2004 g, p. 34).

Dessa forma, o poder do feminino € o da seducéo. O feminino seduz pelo jogo, pelo
desafio, pelas relagbes duais e pela estratégia das aparéncias. Para o pensador francés, as
mulheres, ndo sendo donas de seu corpo, usam-no para seduzir o homem, o masculino, o que
produz. Para Baudrillard (2004 a), a disponibilidade, a promessa, a oferta sdo do ambito do
feminino e do &mbito da seducdo. Para Baudrillard, o feminino est4 nos objetos apregoados
pela publicidade. Contudo, entendo a prépria publicidade televisiva como feminina. Esta se
congtitui de modo feminino, sempre disponivel novamente no fluxo televisivo, articulando
dualidades, aparéncias, jogando, vendendo algo que ndo possui de fato (os produtos
anunciados). O consumidor, por sua vez, € o masculino, detentor da producéo (dinheiro). A
publicidade feminina da ao consumidor masculino a sensacéo de poder tudo, coloca ao seu
alcance arealizacéo de qualquer sonho, bastando comparecer com o dinheiro.

Umadas principais formas de usar a emogdo para a consecucdo da seducdo parte da
busca por focalizar a atencéo do seduzido em alguns aspectos isolados do sedutor. Trata-se do

velho e conhecido recurso de valorizar os pontos favoraveis. Essa |6gica aparece de forma
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Obvia na publicidade, assim como freqlentemente vemos a légica que a complementa: a do
destaque aos pontos fracos do concorrente, seguida da hipertrofia da seducéo, levando um
efeito soporifero que dificulta a ativacio de mecanismos reflexivos racionais (FERRES, 1998,
p. 66) Assim é possivel perceber que a ativagdo da seducdo via publicidade televisiva se da,
entre outros, pelo mecanismo de valorizar tanto determinados aspectos do produto por meio
do discurso, ‘adormecendo’, criando elipses para outras caracteristicas mais fracas.
Finalmente, a Ultima etapa do processo € a da globalizacdo, tendo como consequéncia a
ativacdo do pensamento primério, elementar, simplista, mais comodo: “O pensamento
primério tende a organizar a percepcdo da forma mais simples, mais elementar, quer dizer,
adequando-se as expectativas, de acordo com as leis da simetria, da continuidade, da
unificagdo, da regularidade” (FERRES, 1998, p. 68). A capacidade globalizadora recompde a
decomposicdo iniciada com o ato de chamar atencdo para aspectos isolados. Ambos o0s
processos, de fragmentacdo e selecdo, somados ao de recomposicdo, perfazem o que Ferrés
chama de metonimia, ou sgja, conseguir a adesdo total a partir de uma adesdo parcia
(FERRES, 1998, p. 65-69).

5.5 Publicidade televisiva

Esta secdo tem grande importancia para a temética em estudo, uma vez que busca
organizar as relagdes entre os dois focos principais da pesquisa: a audiovisualidade televisiva
e 0 publicitario. A linguagem do publicitéario na TV é pensada, entdo, considerando dois
trajetos. O primeiro feito no capitulo precedente, enfocando a audiovisualidade televisiva com
vistas a uma concepcdo mais abrangente de audiovisual e que corresponde ao problema-
objeto de investigacdo. O segundo caminho foi feito neste capitulo, a fim de debater aspectos
relevantes da publicidade — historia discurso, linguagem — que permitem ponderar sobre o
alargamento das nogdes de publicidade que circulam no campo académico e que se refletem
na construcao do conceito de publicitario televisivo.

Para Castro (2006b), a publicidade tem com a televisdo uma relacéo forte e de dupla
natureza: por um lado, a televisdo encontra na publicidade sua sustentabilidade. Por outro,
inspirase nessa mesma publicidade e incorpora a0 seu fazer o glamour préprio da
propaganda. Ao que é possivel acrescentar que ndo € s6 glamour, mas sdo também técnicas,

nocdes de tempo, enfim, a linguagem publicitaria que perpassa as construgdes televisivas em
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geral. O ritmo de edicdo frenético — com cortes freqlentes, movimentos de camara,
enquadramentos fora do padréo — adotado especialmente em programacdo jovem tem grande
possibilidade de replicar o ritmo acelerado da publicidade televisiva. A |6gica do Jornal
Nacional — que, sistematicamente, veicula, ao final do ultimo bloco, uma noticia de tema leve
—, gera um efeito de sentido ligado ao entretenimento, permitindo que o telespectador relaxe,
0 que parece se ingpirar na publicidade (o receptor constréi um sentido de leve feicidade e
bem-estar, que associa tanto ao produto que acabou de ver quanto a0 que se segue na
programacdo). Na TV a cabo, um mesmo programa € repetido e inserido em diversos
horérios, para permitir maior audiéncia— como uma eficiente programacao de midia feita para
um comercia busca garantir visibilidade para a pega, ou ainda, como forma de promover o
acesso facilitado ao produto-programa. Aqui, cito apenas poucos exemplos, mas a relagdo
poderia ser vastissima— basta para isso promover as associacfes entre o que tradicionalmente
se cré préprio da publicidade com o que é veiculado no fluxo televisivo como um todo. Na
TV, movimentos da publicidade se estendem a todo o fluxo, configurando assim o
publicitario.

Goiameérico Felicio (2006) faz um trabalho no qual analisa a linguagem publicitéria, de
um ponto de vista linguistico. Para ele, a agdo sobre o ndo-racional, a performance de seducéo
e persuasdo da publicidade, estdo associadas a dimensdo ludica e poética que pode ser
identificada no lingugjar da publicidade. Felicio indica que, nos moldes da poesia, também a
publicidade apresenta uma linguagem que tem o pendor para a mensagem como tal, o enfoque
da mensagem por ela mesma. Os aspectos ludico e ndo-raciona da publicidade, citados por
Felicio, podem ser trazidos para o ambito da audiovisualidade televisiva, ja que ambas podem
se configurar em formas de expressdo e de sentidos também no dominio da imagem da
televisdo. O carédter poético da publicidade no audiovisua parece receber auxilio de figuras de
retorica (metéforas e metonimias) para compor seus discursos imageéticos.

Ramos (2004) foca o eixo da producdo cinematogréfica, televisiva e publicitéria,
atravessada pelo mercado e configurando a cultura popular de massa. O autor identifica como
0 Sistema da televisdo no Brasil se congtituiu, a partir dos anos 50, com base no modelo
americano e, assim, em intima relacdo com a publicidade. Citando Kehl, Ramos coloca que a
racionalidade administrativa empresarial, bem como a visao de marketing da televiséo esta
ligada a presenca da publicidade, inclusive de profissionais oriundos do mercado de
publicidade e propaganda (como José Bonifécio de Oliveira Sobrinho e Walter Clark), no
sistema televisvo como um todo. Do ponto de vista da producdo, a simbiose com a

publicidade seria — juntamente com o contraponto a producdo internacional —, a dimensdo
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constitutiva de andlise da TV brasleira “Producdo de entretenimento e publicidade
caminharam sempre lado a lado”, afirma Ramos (2004, p. 42). No trgeto, o autor tangencia
aspectos interessantes a respeito das formas de atuacéo da publicidade natelevisdo. Entre eles
estd a mencdo de que

0s comerciais [sd0] uma forma de ‘comunicacdo concentrada® ou
‘quintesséncia da TV’, conforme coloca John Ellis, com imagens
condensadas que conduzem a uma ‘experiéncia especifica de ‘ver
comercias. [...] O intervalo comercia acaba se sobressaindo no fluxo,
estabel ecendo parémetros para a programacao. A interacdo ocorre também
no sentido contrério, sendo que uma programacao mais elaborada ndo aceita
mensagens publicitarias sem um padrdo minimo. (RAMOS, 2004, p. 77)

A0 que 0 autor acrescenta que “as mensagens publicitarias interagem com os produtos
audiovisuais que compde a programacdo televisiva, interferindo na configuragdo e ritmo do
fluxo que assistimos’ (RAMOS, 2004, p. 62). Ao assistir TV, percebese facilmente a
interacdo publicidade-programacdo. Determinados programas acomodam certos anunciantes e
certas configuracOes estéticas para a publicidade, que tende a adotar uma linguagem adequada
ao publico daquele programa e faixa de horario. Aceleracdo, humor, non-sense, s&o tipicos de
programas para jovens, e de publicidade inserida em programas jovens, a0 passo gue
delicadeza, apelo as emocgdes, mensagens que contemplam a familia tém destaque nos
programas femininos e na publicidade inserida em programas femininos, e assim por diante.
A0 mesmo tempo, programas se adaptam a patrocinadores, acomodam interrupgdes como
breaks para veiculacdo de um comercial apenas, por exemplo, ou abrigam configuractes de
merchandising. E até mesmo a inten¢&o de exibir filmes sem intervalos foi revista em aguns
canais de TV a cabo, que passaram a incluir um breve intervalo na sesséo a fim de dar ao
espectador a oportunidade de ir ao banheiro, buscar algo para comer, etc.

Ramos (2004) traz um interessante historico da evolucao da visdo do break comercial
na ética da producdo de contelidos televisivos®. De vender programas, a TV passou a vender
0 que havia aém do programa — tempos e audiéncia em intervalos entre blocos de
programacéo. Tempo e espectadores se tornaram os grandes valores da televisdo no Brasil, e a

audiéncia congtitui a ‘forma de mercadoria da televisdo, o trunfo para conquistar o

% No Brasil, até os anos 60 (e nos EUA até os anos 50), existiam os “programas de patrocinadores’, ou
“patrocinio americano”, em que a programagao era oferecida a audiéncia por um patrocinador — que nédo raro
participava da propria realizagdo do programa. Nos anos 60, desaparece o patrocinador privilegiado e instala-se
no Brasil o0 magazine oncept: as redes assumem o controle dos programas e neles vendem espacos de
publicidade. Mais tarde, as redes passam a vender ndo mais espagos, mas audiéncias qualificadas — o que foi
possibilitado pel o amadurecimento das pesquisas de mercado aplicadas a audiéncia (RAMOS, 2004, p.42).
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anunciante. Seguindo a trilha de Armand e Michele Mattelart, o autor adverte que, se na
Europa, pela evolucdo diferenciada do sistema televisivo, este constituia essencialmente um
aparelho ideoldgico do estado e lugar de producdo de estratégias discursivas’™, nos EUA e
América, onde ndo imperavam (e ndo imperam) os canais publicos de transmissdo, a l6gica
era (e €) outra. O modelo de TV brasileira, essencialmente privada, se orienta a partir de e
para 0 mercado, e € nesse contexto que persuasdo e seducdo na competicdo pela audiéncia
constituem elementos importantes na articulacdo de discursos.

Ramos (2004) trabalha com a visdo sistémica, mas desloca a atencéo para a questdo do
fluxo, relembrando que a nogéo de fluxo televisivo foi trazida por Raymond Willliams em
1974, quando este percebeu que a seqiéncia como programacdo passava a ser a sequéncia
como fluxo. O autor, contudo, também faz criticas a Williams (que pensava no fluxo como

unidades diferentemente relacionadas), e pleiteia que se considere, no estudo do fluxo, uma

‘experiéncia de ver TV’ [por parte] do telespectador, que processa
conjuntamente comerciais e programas, exigindo tanto determinados
procedimentos de linguagem como uma certa qualidade audiovisua das
producdes. Assm, a nogdo de fluxo e seus desdobramentos aponta para a
necessidade de compreendermos também a materialidade da realizacdo dos
comerciais, pois a massa de pequenos segmentos dos interval os exerce uma
influéncia determinante nos padrdes dos produtos ficcionais audiovisuais
modernizados. A aproximagdo com arealizacdo dos comerciais vai permitir
uma ampliacdo do leque de questdes que atravessam cinemae TV, ja que
estd localizada num ponto de interseccdo dos dois meios, e partilha
problemas do processo especifico do audiovisual brasileiro. (RAMOS,
2004, p.63).

Castro (20064) defende aidéia de aprofundar a pesguisa em publicidade televisiva, ja
gue nela ha um “espaco fecundo para investigagdes sobre a eficacia de determinados
processos comunicativos midiéticos centrados na forca das linguagens’ (2006a, p. 215). E
ainda que se trata “de ver como funciona esse género de cardter promocional e como a
publicidade faz para dizer o que diz” (2006a, p. 211).

Para entender como a publicidade faz para dizer o que diz, € preciso aprofundar o
entendimento de suas I6gicas em agdo. Neusa Gomes (2003), ao discorrer sobre a andlise da
publicidade, adota uma visdo sistémica e processual, e insere a publicidade dentro e em
relagdo com outros sistemas / contextos, sem, contudo, deixar de defender a necessidade de
atomizar a andlise da publicidade. Entendo, contudo, que o alargamento do entendimento da

publicidade ndo € possivel na 6tica da atomizacdo. O exame do discurso da publicidade na TV

94 Somente nos anos 70, por exemplo, as TV's francesa e italiana comecam a se desligar da|dgica estatal.
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requer atencdo especial a utilizacdo das linguagens, a articulacdo dos apelos discursivos, a
construcdo das l6gicas de publicizagdo e, para isso, 0s mundos da publicidade e os mundos
televisivos precisam ser conectados entre si e aos mundos fisicos, aos contextos, culturas e
sistemas de comunicagdo. Todas essas relages constituem uma rede que organiza o discurso
dapublicidade na TV.

Sob a dtica da producgdo, a publicidade busca a méxima eficacia e a melhor relagéo
custo-beneficio. Entretanto, enquanto técnica empregada para a consecucao de objetivos que
envolvem os consumidores, a publicidade ndo pode abrir m&o do apelo ao envolvimento, a
seducdo. Até mesmo em mensagens que Sse apresentam como ‘racionais’, ldogicas,
essencialmente informativas, a escolha das palavras, imagens, sons, ordenamento de
argumentacdo, tudo esta combinado para possibilitar um efeito subjetivo-emocional .

Neusa Gomes (2003) comenta que, na teoria publicitaria, hA modelos ‘importados de
outras ciéncias e modelos proprios da publicidade (estes se dividem em modelos tedricos e
model os praticos). A autora comenta, no escopo das teorias ditas ‘importadas’, entre outras, a
do modelo das necessidades de Maslow e ado modelo de Veblen, bastante citadas nas
argumentacdes a respeito da publicidade. Para Veblen, a conduta da pessoa € influenciada por
diversos fatores, alguns racionais, outros do tipo social: cultura, subcultura, classe socidl,
grupos de convivéncia, familia (GOMES, 2003, p. 209-210). Para Madow, existe uma
organizacdo e hierarquia nas necessidades humanas, que estdo disposta piramidalmente
conforme a importancia e poder de influéncia. Na base da piramide, estédo as necessidades
fisiolégicas (alimentacdo, repouso, abrigo). Acima delas, as necessidades de seguranca. Logo
depois, necessidades sociais (de afeto, amor). No pentltimo nivel estdo as necessidades de
status e estima (reconhecimento, prestigio, consideracéo) e finalmente, no ato da piramide,
estéo as necessidades de auto-realizacdo.

Veblen ndo considera explicitamente o fator emocdo no seu modelo. Contudo, ha, nas
suas andlises, espacos em relacdo aos quais € possivel e necessario pensar na emogao como
componente fundamental da subjetivacdo e da acdo humana. Entendo os fatores sociais
citados por Veblen como perpassados por elementos emocionais. Ha o aspecto subjetivo a ser
considerado, e a propria existéncia da psicandlise € decorrente dessa constatacdo. Assim, 0
gue para Veblen se congtitui como interseccdo de dois eixos, para mim se complexifica e se
articula como trama em que pelo menos quatro ‘fios se entrelagcam.

As necessidades humanas, ordenadas por Maslow, evoluem, na minha perspectiva,
para uma esfera psicolégica-emocional a medida que avangam rumo ao topo da pirdmide

identificada pelo autor. Entendo que ndo sgja possivel hierarquizar necessidades de forma
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estanque e absoluta. E preciso entender, em cada momento, também os aspectos de qualidade,
e ndo apenas de presenca (necessidade atendida versus necessidade néo-atendida), ou seja,
ndo basta considerar uma necessidade e se ela é atendida, mas também como ela é atendida e
como cada um reage frente a questdo. Assim, as etapas ou ‘degraus da pirdmide de
necessidades se constituem de maneira complexa e se mesclam, remetendo para a nogdo de
gue 0s movimentos que acontecem na publicidade ndo se limitam as categorias e ndo sao
detidos por fronteiras.

As teorias elencadas por Neusa Gomes (2003) sugerem que, nos modelos tedricos, ha
o predominio das explicacfes sobre o fenémeno da publicidade e propaganda na perspectiva
da racionalidade. Nos modelos praticos lembrados pela autora, predomina o que denomino
‘receita de bolo’, ou sgja, idéias de como empregar a publicidade de forma a obter melhores
resultados. Os model os préticos ndo explicam como se da o fendmeno na sua complexidade, e
sim indicam caminhos que, em tese, levam a comunicagdes sedutoras eficazes. Nessa medida,
tratamse também de aproximagoes racionais.

Nesta pesquisa, considero que € preciso desconstruir a propria nogdo de modelo. A
nocéo de modelo associamse conceitos de enquadramento, categorizagdes, limitagbes que
ndo coadunam com a metodologia cartogréfica. Os movimentos e mudancgas ndo sdo passives
de compreensdo pela via de modelos, logo, € preciso deixa-los de lado. Se a acdo sobre a
emocao, 0 imaginario, a subjetividade é uma das principais acfes da publicidade, é preciso
superar a visao linear, mecanicista, racionalizada, e perceber fungdes mais complexas da
publicidade. Ndo h&d como falar em publicidade sem falar em fatores emocionais.

E ali, na articulagdo dos mundos televisivos, conforme Kilpp (2005), que técnica e
construcéo de efeitos de sentido se aliam para colocar no ar mensagens que, por sua vez,
agiréo na constituicdo da cultura e sociedade fora da TV. Nesta dindmica em que 0os mundos
televisivos constituem e sdo constituidos por sociedade e cultura, o papel da emocéo e, a partir
desta, da seducéo, desempenha papel fundamental.

No fluxo televisivo, marcado pela velocidade de informagédo, ndo ha tempo para que o
telespectador, por mais atento e critico que sgja, possa efetivamente refletir, racionalizar tudo
que vé — e talvez esses ndo sgiam sequer 0s seus objetivos. E, sobretudo, pela via da emogio
gue a afeccdo pelatelevisio se canaliza. Ferrés (1998) faz ver que o discurso televisivo ndo é
dominio da racionalidade e da objetividade, mas que as mensagens, nessa midia, sdo
produzidas preferencialmente para provocar efeitos de sentidos ligados a subjetividade,

evitando processos reflexivos e estimulando a aceitacéo de discursos dados.
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As imagens televisivas representam, pois, uma forca, uma energia a qual €
preciso dar uma saida. Ao lhes dar saida, também se d& a elas um rumo,
impde-se uma diregdo. As imagens televisivas réo apenas ativam emogoes
COmMo apontam a orientacdo que é preciso dar a energia, orientam a conduta,
marcam uma direg8o para aacéo. (FERRES, 1998, p. 39).

A sucessdo infinita de imagens e sons funciona, na maior parte dos casos, porque 0
discurso se propde a sensibilizar o espectador. Esse fato é potencializado em varios dos
discursos televisivos mas especialmente nas mensagens publicitarias dos comerciais, que,
condicionados a tempos curtos ou curtissimos (em geral, entre 15 segundos e um minuto),
precisam compactar seus textos e direcionar seus discuros. Para Berger, “uno puede recordar
0 olvidar estos mensages, pero los capta por breves momentos, y durante um instante
estimulan la imaginacién, sea por medio del recuerdo o de la expectacion. La imagen
publicitaria es cosa del momento.” (1974, p. 143). Esses fatores, provavelmente, se
real cionam a multiplicag@o da exibicdo dos comerciais pela repeticao.

Para o autor, a publicidade televisiva da a sensacdo de estar sendo continuamente
passada diante dos olhos do espectador, quando, na reaidade, é ele que passa pela
publicidade, ou se detém diante dela. Trata-se de um ponto de vista interessante: a sensacéo é
a de que se esta imovel, inerte, estatico, e € a publicidade que passa, que se movimenta, que
age, que é dinamica. Nessa dindmica do fluxo televisivo que passa € que o publicitario pode
ser examinado, na medida em que se faz presente sempre novamente nas mais diversas
configuracoes.

E no movimento das ld6gicas que a publicidade articula seus efeitos de sentido,
conectando o consumidor com seus anseios, necessidades, sonhos, medos — enfim, com suas
emocOes e seu imaginario. Para construir esse tipo de mensagem e estimular o consumo, a
publicidade se vale de uma série de trunfos articulados na questéo da persuasdo e da seducéo.

A partir do trabalho desenvolvido por Ferrés (1998), € possivel considerar que toda
mensagem publicitaria televisiva carrega algum grau de emocdo e que traz consigo também
em alguma medida aspectos de persuasdo e seducdo. Nao ha como seduzir — e seduzir € a
esséncia da propagandana TV — sem apelar, de algum modo e em algum grau, para a emogao,

pois

uma grande parte das mensagens televisivas baseiam seu potencid
socializador na utilizacdo de mecanismos de seducdo. Nao pretendem
convencer, mas seduzir. N&o utilizam a viaracional, mas a emotiva. N&o se
baseiam na argumentacdo, mas no fascinio. Os mecanismos de seducéo séo
a manifestacio televisiva do dominio da emocéo sobre a razdo. (FERRES,
1998, p. 65).
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Sonho, promessa, fantasia, encantamento, magia: € a esses recursos que a publicidade
recorre para se aproximar do receptor, e € neles também que o publicitario tratado neste

trabalho se da a ver, sobretudo no ambito do audiovisual.

La imagen publicitaria roba el amor que [a consumidora] siente hacia s

misma tal cual es, y promete devolvérselo s paga € precio del producto.
(...)...laveracidad de la publicidad no se juzga por el cumplimiento real de
sus promesas sino por la correspondéncia entre sus fantasias y las del

espectador-comprador. Su verdadero campo de aplicacion no es la
realidad sino los ensuefios. (BERGER, 1974, p. 161).

Para Berger, a publicidade em geral opera, na maior parte dos casos, mostrando ou
apontando para pessoas transformadas gracas ao consumo. Pessoas melhores, invejaveis, que
ndo sdo explicadas e sim mostradas, pois “La publicidad es e proceso de fabricar
fascinacion” (BERGER, 1974, p. 146), e € na imagem e no espaco para a subjetividade que
esse processo se realiza com mais facilidade. Entretanto, ndo € possivel que a publicidade se
centre efetivamente e completamente no produto ou prazer que oferece ou promete: ela opera
seus efeitos de sentido a partir das emocdes do receptor, ou das emogdes que se assume que o

receptor sinta, ja que

La publicidad se cientra siempre en el futuro comprador. Le ofrece uma
imagen de st mismo que resulta fascinante gracias al producto o a la
oportunidad que se esté intentando vender. Y entonces, esta imagen hace
com que é envidie lo que podria llegar a ser. Sn embargo, ¢qué hace
envidiable este lo-que-yo-podria-ser? La envidia de los demés. La
publicidad se centra em las relaciones sociales, no em los objetos. No
promete e placer, sino la felicidad: |a felicidad juzgada por otros, desde
fuera. Lafelicidad de que |€ envidien a uno es fascinante. (BERGER, 1974,
p. 147-148).

Berger também trata da questdo da eterna promessa da publicidade, quando afirma

El abismo emlo que la publicidad ofrece realmentey el futuro que promete
corresponde al abismo existente entre |o que el espectador -comprador cree
ser y lo que |€é gustaria ser. Los dos abismos se convierten em uno; y em
lugar de salvarlo com la actuacion o la experiéncia vivida, se intenta
rellenarlo com um fascinante sofiar despierto. (BERGER, 1974, p. 163).

N&o é possivel, portanto, evoluir na discusséo da publicidade e chegar ao publicitario,

a problematizagdo desta pesguisa, sem percorrer também o territério da persuaséo e da
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seducdo, como foi feito no meu trgeto. Percorrendo o territdrio que estou constituindo
levando na bagagem nocdes sobre audiovisualidade televisiva e sobre publicidade, chego a

articulagdo do publicitario, como proponho na préxima subsecéo.

5.6 Desconstrucéo da publicidade

Todas as questbes apontadas neste capitulo permitem algumas reflexfes. Ha, em parte
dos estudos académicos, uma preocupacdo com definicdes e conceitos. Tracar limites,
estabelecer fronteiras, (con)formar fazem parte das opgdes tedrico- metodol bgicas tomadas,
contudo acarretam riscos, em especial os de se constituir de maneira paralisante, nos ambitos
de mitos da ciéncia apontados por Rosario (2008) — monopdlio da razéo, rigidez do método e
nocao engessada de verdade.

E evidente que, mesmo nesta pesquisa, em que a proposta metodolGgica se
fundamenta também no movimento e na subjetividade assumidos e incorporados ao proprio
trabalho, é preciso também colocar limites — caso contrario ndo haveria possibilidade de
concretizar o estudo e atender as demandas formais da academia. A questdo do limite, aiés, é
um dos grandes desafios no trabalho desenvolvido nos pardmetros da cartografia. Adotar o
método cartogréfico traz implicito o apregco a0 movimento, a certeza da transitoriedade, a
mudanca continua, e essa ligacdo com os devires pode se tornar perigosa: arrebatado pelo
movimento, o cartégrafo é tentado a esguecer que, em algum momento, seu trabalho deve
também tomar uma forma, redlizar-se, espacidizar-se — ainda que consciente da
transitoriedade das afirmagdes feitas no trabalho e da busca pela perfectibilidade propria do
trabal ho de pesquisa.

Limites, portanto, s80 necessarios. Contudo, os limites no estudo cartografico ndo séo
aprioristicos e, sim, colocados pelo encontro de diferentes questdes. a processuaidade da
pesquisa, 0s parametros ditados pelo objeto, as forgas identificadas no territorio estudado, as
demandas a partir da problematizacéo, a ja mencionada necessidade de apresentar um trabalho
academicamente defensavel em tempo habil e a capacidade intelectual do autor sdo algumas
delas. Selegdes, fins, saidas, concretizagbes S50 necessarios, entretanto, na cartografia, séo de
antemao entendidos como passageiras.

Entender a publicidade de acordo com as definigdes classicas e usuais — algumas das

guais acabo de relembrar — é valido no ambito de muitas pesquisas e assm se mantera
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também para novos trabalhos. Neste caso especifico, entretanto, em que o que pede para
emergir € o publicitario, a nocdo de publicidade se coloca como ponto de partida, e o
processo de avancar € possibilitado pela sua desconstrucéo.

Um dos primeiros aspectos que vem a tona € a ligacéo da publicidade com a génese
da préopria TV brasileira. Ela marca o fluxo televisivo, dita técnicas e estéticas que ndo se
l[imitam aos comerciais. Ha, entdo, uma afinidade histérica entre o que a TV mostra e o modo
de operar da publicidade. E importante lembrar que agéncias de publicidade eram produtoras
de contelidos para esse meio, anunciantes também forneciam contelidos. Por outras palavras, a
publicidade estd no DNA da TV brasileira e ja nos anos 50 se mostrava atuando de alguma
forma em todo o fluxo televisivo.

Hoje, a producéo da maior parte dos programas cabe as emissoras e seus profissionais.
A producéo televisiva distancia-se, portanto, do ambito da publicidade, mas a aproximagao
estética e técnica é constante. Para comecar, estd nos comerciais, e também nos promos em
gue a emissora anuncia um programa, como também na propaganda politica, em que tempos e
estéticas remetem diretamente a publicidade e o candidato a cargo eletivo é quase anadlogo a
um produto de consumo. Promos ou propaganda politica s8o muitas vezes similares aos
comerciais do break, como também vejo uma grande afinidade entre a publicidade e a faa
final de um telgjornal prometendo, na seqiiéncia, as emocdes da proxima atragéo, bem como
sutis relacdes entre o marketing e a cobertura jornalistica da agenda politica de determinado
candidato a cargo €eletivo. Seguindo essa linha de fuga, passo também pela criacéo de ganchos
de tensdo nos filmes e telenovelas, buscando, em certa instancia, gerar consumo, umavez que
fazem querer ver, querer assistir, querer se manter no fluxo. Quando a TV chama para sua
programacdo, quando captura para o seu fluxo, esta conectada com |égicas da publicidade,
contudo agindo para aém dos limites dessa: esta, portanto, concretizando o agenciamento do
publicitario.

Mesmo que publicidade sga definida como esforco pago e identificado, fica a
pergunta sobre os limites dessa concepcdo. Um merchandising também €, muitas vezes,
concebido em agéncia de publicidade, é pago e é tdo pouco sutil que pode ser considerado
identificado ou ‘assinado’. Mesmo que se parta da no¢do de que ele, merchandising, ndo é
‘assinado’ em termos claros e explicitos, com uma logomarca e mencdo aos anunciantes nos
padres usuais, ainda assm ele ndo esta oculto ou escondido, pela propria fata de 16gica que
isso implica: escondendo ou disfarcando totalmente a marca que se quer apregoar, de que
valeria pagar pela sua insercdo no contexto de um programa. O merchandising requer algum

tipo de identificacéo, de ‘assinatura’ . Portanto, pode também ser considerado publicidade.
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Finalmente, outra linha de fuga que permite desconstruir e desterritorializar a nogéo
usual de publicidade € a da persuasdo e da seducdo. Inerentes aos processos midiéticos,
persuasdo e seducdo marcam o discurso televisivo como um todo, ndo sendo privilégio das
articulagdes publicitérias apenas. As estratégias persuasivas e sedutoras estdo presentes nas
linguagens televisivas em geral. Assim, mais uma vez chego a ponto de propor a idéia de
abertura e movimentagdo do dominio da publicidade.

As definicdes classicas de publicidade tendem a um engessamento do dominio, e
caminham no sentido de se ater a aspectos da sua operacionalizagdo. Essas limitagOes podem
gerar nos receptores uma concordancia com a nogdo de que a publicidade estd apenas nos
anuncios, comerciais e outras formas classicas da retérica da venda. Advém dai estratégias
aternativas para articular a persuasdo ao consumo ou formagdo de imagem de marca
favoravel, tais como o merchandising, o0 marketing de eventos, as relacdes publicas, etc.

Se o entendimento usual de publicidade € na minha concepcdo, engessado, percebo
também certo enrijecimento nos estudos tedricos sobre o dominio. Partese da nocéo
preliminar do que seja publicidade, e a partir disso, muitas vezes, € desenvolvida uma andlise
do que esta j&, a priori, constituido. Sobre esse terreno, sdo dirigidas luzes que podem vir de
diversos terrenos contiguos: linglistica, psicologia, antropologia, sociologia, semidtica, etc. A
analise de pecas parece ser uma tonica, limitando a superficialidade uma parte substancial das
tratativas tedricas.

A partir de vérias nocdes importantes para a compreensdo da audiovisualidade
televisiva, sobretudo as de sintese suja, impureza, hibridismo, fragmentacdo e imagens que
articulam novas formas de espaco/tempo (heterocronias e heterotopias), tempos que articulam
novas formas da imagem e da configuragdo de sentidos (metaforas e metonimias) e tempos
em multiplas formas (cronologico/linear, ciclico/circular, da memoria, da descontinuidade),
entendo que a publicidade é audiovisualidade televisiva na mesma medida que outras
articulagBes, e que o que a distingue na concepgdo da designacdo classica perde o sentido
guando da observacdo do fluxo televisivo.

A publicidade constitui a TV, e a audiovisualidade televisiva marca a publicidade, e,
nesse sentido, se justifica falar no publicitario, um dominio que integra os mundos televisivos
e ao qual chego quando percebo a publicidade atravessada pela audiovisualidade televisiva, e
a audiovisuadidade televisiva perpassada por aspectos que, para aguns, podem estar
confinados ao dominio da publicidade mas que, efetivamente, se constituem para além das
fronteiras desse territdrio. Talvez o publicitario possa, nessa medida, ser entendido como um

hibrido, algo novo e diferente do que o antecedeu que preserva na memoria, de forma muito
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visivel, os tracos de suas origens. Se a hibridizacdo de linguagens € comum a TV (onde, como
mencionel anteriormente, confluem linguagens de diversos outros meios), essa outra
hibridizacdo que aproxima a publicidade (instancia sem género) do emaranhado de
géneros/formatos da audiovisualidade televisiva é, também, possivel.

Na medida em que a publicidade se sofistica pelo emprego de técnicas de producéo,
demandando recursos dignos de superproducbes, na medida em que as formas de
anunciar/vender se estendem para aém dos breaks na medida em que se vé na TV
movimentos de persuasdo, venda, convencimento, seducdo, fazer-fazer em todos os
momentos de fluxo, na medida em que vemos estratégias publicitarias e persuasivas presentes
em programas, promos, telgornais — ou sgja, ao longo da audiovisualidade televisiva como

um todo — é possivel desconstruir a publicidade, e articular a nogédo do publicitario.
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6 EMPIRICO

Neste capitulo, descrevo o Ultimo momento de aproximacdo com O empirico
desenvolvido no percurso investigativo. Ele foi antecedido, como ja mencionado, por vérias
incursdes de cunho pré-cartogréfico que ajudaram a delinear o problema-objeto (primeira e
segunda pré-cartografias) e preparar a exploragdo cartogréfica (terceira pré-cartografia), bem
como langaram algumas luzes sobre o percurso de investigacéo tedrica. Nesta Ultima incursdo
ao empirico, desenvolvo a cartografia propriamente dita de um tempo de televisdo, no qual
identifico varios momentos em que o publicitario se faz especialmente visivel para mim.
Assim, parto da nogéo de percepcdo pela afeccdo e pela lembranga, como mencionado no
capitul o referente a metodologia, e, a partir da percepcao, fago o recorte do que trago para este
relatorio.

Descrevo aguns dos momentos de percepcdo do publicitario para, entéo, tratar da sua
significacdo, articulando-a com questbes propostas nos capitulos tedricos em que tratel da
audiovisualidade televisiva e da publicidade que leva ao publicitario.

Embora a descricdo da cartografia estgja inserida como penultimo capitulo do
trabalho, destaco que ela ndo foi desenvolvida ao cabo das investigacdes tedrico-
metodolégicas, e sim de forma concomitante a elas. O empirico que aqui descrevo esteve
presente ao longo do percurso que descrevi em capitul os anteriores, e que se desenvolveu com
muitas idas e vindas, saidas e entradas, (des)caminhos, ainda que o texto nem sempre
explicite quando e como, exatamente, isso ocorreu. O empirico é parte, assim, de toda a trama

gue congtitui a pesquisa. Neste capitul o, ele esta destacado de forma mais sistematica.

6.1 A Rede Globo

Configurando-se no campo das audiovisuaidades e tendo como objeto a
audiovistelidade televisiva, decidi me aproximar dela no empirico a partir da emissora que
mais capta recursos de publicidade no pais: a Rede Globo de Televisdo. A forma como
proponho o publicitario e meus contatos ndo-sistematicos com o fluxo televisivo ao longo de
todo o tempo da investigacdo me autorizam a dizer que teria sido possivel identificar o

publicitario em qualquer fluxo televisivo de emissora privada ou publica, ou mesmo num
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fluxo pessoal, congtituido a partir de uma navegacéo por varios canais, com roteiro aleatorio
determinado pelo zapping. Mas como minha opg¢do metodol égica é identificar o publicitario a
partir de seus momentos de maxima visibilizacdo, julgo de alguma forma coerente fazé-lo no
ambito de uma emissora que tem, também, o méximo de visibilidade.

Faco nesta subsecdo uma breve descricéo de fatos sobre a Rede Globo, como forma de
contextualizar as narrativas que farei na sequiéncia do texto.

A TV Globo do Rio de Janeiro, fundada pelo jornalista Roberto Marinho, entrou no ar
pela primeira vez em 26 de abril de 1965. Ja nascendo aparelhada com videotape e editor
eletronico, a Globo se beneficiou, na sua estruturacéo e entrada em funcionamento, de um
acordo com o grupo americano Time Life. Em 1972, a Rede Globo, a época com 36 filiadas,
consolida-se na posicdo de maior rede de TV do pais. Em 1975, concentrava 85% dos
investimentos em publicidade televisiva no Brasil. Em 1981, detinha 60% da audiéncia e 75%
dos investimentos em publicidade televisiva. O faturamento da rede era de US$ 3 milhdes ao
ano. Dois anos depois, o faturamento saltou para US$ 9,5 milhdes, e chegava a US$ 14
milhdes em 1985.

Em 20 anos, a Globo atingiu marcas impressionantes. Em 1985, era a quarta rede de
TV comercial do mundo; era a primeira em volume de produgéo; exportava programas para
128 paises; detinha 98% de cobertura do territorio brasileiro; tinha 70% da audiéncia,
chegando a 82% no horério de pico (20h); captava quase metade de toda a verba publicitaria
do pais, estimada entdo em US$ 550 milhdes. %

Hoje, a Rede Globo é composta por 121 emissoras que cobrem 5.482 municipios do
pais (98,53% do territorio nacional e 99,47% da populagdo). Do contelido veiculado, 90%
corresponde a producdo propria. Por ano, a Rede Globo veicula mais de 16 milhdes de
comerciais, atende 6.200 agéncias de publicidade e 43.000 clientes. A consultoria
MacKingsey, ao estabelecer padrfes de atuacdo de areas comerciais de televisdo, néo
identificou no mundo outra rede com resultados similares & Globo.*® Essa performance
coloca a Globo na linha de frente mundial em termos de resultados comerciais. N&o
surpreende, portanto, que os formatos comerciais ofertados pela emissora aos anunciantes e

agéncias de propaganda sejam amplos e diversificado, como se pode constatar no Anexo C.

% Disponivel em: http://redeglobo.globo.com/TVG/0,,9648,00.html . Acesso em 11/11/2007.
96
Idem.
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6.2 O Corpus e sua exploracéo

No capitulo em que trato da metodologia, ja foram colocados aguns aspectos
referentes ap corpus da pesquisa. Aqui, eles sdo retomados e aprofundados. No corpus da
pesqguisa sobre o qual me detenho mais explicitamente neste capitulo é que s visibilizam as
nocdes apontadas anteriormente a partir de contatos com o objeto empirico. Ele, corpus,
enquanto parte do objeto de pesquisa, possibilitou rearticular o problema de pesquisa e a
prépria processualidade metodol 6gica para seu entendimento.

O corpus desta pesquisa é constituido de 90 minutos de programacéo da Rede Globo
de Televisdo. Trata-se da programacdo entre 20h e 30min e 21h — isto é, o horério nobre da
emissora, 0 de maxima audiéncia, aguele em que o tempo de TV é mais caro —, no dia 26 de
julho de 2007. Um dia marcado pela realizagcdo dos Jogos Pan Americanos no Rio de Janeiro,
e no qual ainda eram muito recentes as impressdes causadas pelo desastre com o véo da TAM
no aeroporto de Congonhas, em S&o Paulo, que havia vitimado 199 pessoas no dia 17 do
mesmo més. Uma data, portanto, em que a programacdo televisiva estava marcada pela
vibracdo com o esporte, pela conquista da medalha de ouro nos Jogos Panamericanos pela
selecéo brasileira de futebol feminino) e pela consternacéo com a tragédia aérea.

O corpus com o qual trabalho neste momento €, como ja referi, apenas um recorte do
material empirico com que trabalhel ao longo do percurso da pesquisa. Trato aqui do
momento derradeiro desta parte da jornada, em que € preciso tornar visiveis de forma mais
sistematica algumas nocdes referentes a articulagdo do publicitario enquanto audiovisualidade
televisiva, conectando-o, portanto, com aspectos tedricos. Contudo, reforgco mais uma vez que
0s materiais usados no que chamo aqui de pré-cartografias (detalhadas nos Apéndices A, B e
D) sdo também partes importantes do trajeto investigativo. Nas pré-cartografias descritas nos
Apéndices A e B 0 que foi usado para estabelecer conexées com o empirico foram outros
tempos de TV, outros recortes dos fluxos televisivos, observados e/ou gravados. Foram vistos
com o olhar daguele momento, buscando neles aspectos relevantes para as etapas iniciais da
pesquisa, quando o proprio problema-objeto estava comegando aos poucos a se delinear. O
meu olhar nas primeiras duas pré-cartografias era ainda tateante, vago. Na terceira pré-
cartografia, detalhada no Apéndice C, aproximo-me mais do problema-objeto. E aui, na
cartografia do empirico, ja figuram nocBes mais precisas sobre o que, efetivamente, €

problematizado na pesquisa.
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Nesta investigacéo, ndo parto desse corpus, e sim, chego até ele, a partir das vivéncias
gue se encontram no meu corpo de publicitéria-pesquisadora, da observacdo aparentemente
descompromissada do fluxo televisivo (ainda que, de fato, isso sgja, nas circunstancias dadas,
impossivel), das tentativas metodol6gicas de aproximacdo da programagdo televisiva para o
seu deslindamento, do que foi cartografado nas minhas incursdes ao terreno tedrico. E a
confluéncia de todas essas linhas de forgca que constitui 0 meu espago/tempo de investigagdo
‘final’ — a0 menos por ora—, para nele entender manifestacfes do publicitario.

O relato do contato com o empirico remete sempre novamente ao tedrico. E também
entremeado de afetos, e das memdrias das varias pré-cartografias — ou sgja, € constituido
também de reciclagem do que para alguns poderia parecer ‘lixo’ da pesguisa. Assim, a
cartografia que apresento busca concretizar e amarrar a resposta do problema que foi se
compondo ao longo da pesquisac como a audiovisualidade televisiva, através das técnicas,
éticas e estéticas confluentes na linguagem que lhe é propria, configura o publicitario?

Através da cartografia, busco concretamente concorrer para responder aos objetivos a
gue me propus, na trama que se faz entre empirico, tedrico e memaria. Relembrando:

- problematizar o publicitario enquanto ethicidade televisiva;

- perceber os recursos de linguagem atualizados no audiovisual televisivo para configurar o
publicitario;

- identificar os modos como o publicitario, atualizado na audiovisualidade televisiva, se
articula em termos de fluxo nos tempos quantitativos e qualitativos de televisao;

- apontar em que medida o publicitario se constitui como unidade autdbnoma, e em que
medida se conecta com o fluxo televisivo;

- apontar se ha diferencas de natureza (qualitativas, portanto) entre vérias atualizagbes do

publicitario na audiovisualidade televisiva.

Eu ja havia me aproximado do corpus anteriormente, no que chamo de terceira pré
cartografia, quando assisti e me deixel afetar por 20 horas de fluxo televisivo da Rede Globo
de Televisdo, gravadas em DVD das 6h e 40min do dia 26 de julho de 2007 as 2h e 40min do
dia 27 de julho de 2007. A narrativa dessa exploracdo encontra-se no Apéndice D, e é citada
nos capitulos de introducdo e de metodologia. Ela ndo poderia ser chamada de cartografia em
profundidade — foi, sobretudo, um primeiro contato inteligente e intuitivo mais préximo com
0 empirico, depois das exploracbes mais tateantes redlizadas nas primeiras duas pré

cartografias. O corpus de que trato aqui € parte do material daterceira pré-cartografia.
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Desta feita, quando me atenho e fago a imersdo no corpus, 0 que se configura é uma
observacdo proxima, um contato afetivo, intuitivo e intelectual mais radical e uma dada
organizacéo — dentro do meu caos particular. Depois dos primeiros contatos com o material
televisivo gravado, guiados basicamente pela afeccdo, agora os botdes de pause e de play do
controle remoto foram amplamente utilizados, visando permitir o registro de impressdes e
observagdes de forma mais detalhada, compondo, assim, reflexdes geradas no entrelagamento
do empirico com o tedrico e com as memdrias das pré-cartografias.

A seguir esta tragado o mapa cartogréfico a que cheguei nesse trgjeto de pesquisa. Um
mapa ainda incompleto tendo em vista as tantas possibilidades oferecidas por esse
procedimento, mas, em contrapartida, acredito ter agui o desenho que me permite avancar no
entendimento do publicitario enquanto componente da trama da audiovisualidade televisiva e,
portanto, como atualizacdo da audiovisualidade. A forma escolhida para apresentar linhas,
intensidades, amplitudes, ritmos do publicitario na televisdo est4 na tecitura do registro de
nove momentos em que o publicitario se configura de forma especialmente interessante para
esta pesquisa, isto €, de nove platds nos quais busco captar o publicitario.

A escolha dos plats, a sua descricdo, exigiu que fossem momentaneamente retirados
do fluxo para permitir a aproximacdo e os registros. Sete das descricdes que fago séo
ilustradas com imagens — fotografias de frames congelados na tela da TV. A selecéo das
imagens para compor a descricdo dos momentos ou platés percorridos foi feita de modo a
permitir que o leitor tenha uma idéia do que, em termos de imagem, se configurava no video.
Na descricdo de cada platd, insiro uma referéncia da sua localizacdo no DVD em que estad
gravado o corpus.

Percorrendo os 90 minutos do corpus, percebi uma vasta série de momentos em que o0
publicitéario se dava a ver de modo mais nitido. Selecionel para descricdo os que mais me
impactaram, aqueles que para mim eram mais significativos e, no registro referente a cada um
deles, me preocupo em fazer a descrigdo do observado, entender elementos que, no que foi
visto e ouvido, me afetaram, e seguir algumas linhas que levam a significagdo. Ao final do
registro dos nove momentos, trago ainda algumas impressoes gerais, e abordo questdes que se
referem ao conjunto do tempo de TV observado e da repercusséo dessa observagao sobre meu

corpo.
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6.3 O publicitario configurado, sua linguagem e seus discur sos

Aqui, me proponho a descrever determinados momentos de articulagdo do publicitario
no corpus, usando-os como ponte para retomar os aspectos da linguagem e do discurso do
publicitario abordados teoricamente no capitulo da audiovisualidade televisiva e no que trata
da publicidade.

A cada um dos tempos de que me aproximo, a cada um desses marcos na geografia do
trabalho que coloco em meu mapa em transito dou o nome de plat6. Na referéncia aos platss,
as vérias configuracles, busco manter certa ordem. Os platés sdo citados (e numerados) de
acordo com sua aparicdo ao longo do tempo de audiovisualidade televisiva gravado e
cartografado. A partir de cada configuracéo, é possivel promover associacdes com o que jafoi
tratado nos capitulos tedricos que buscou na desconstrucdo e na articulacdo do rizoma
elementos para trazer a cena o publicitario. Trabalhel cada uma das configuracdes pela
combinacdo de inteligéncia e intuicdo entendida nos termos de Bergson. Com essa

configurag&o de trama, constituo para o publicitario um territorio de existéncia.
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6.3.1Plato 1

Localizagdo no DVD: 41min25s a41min4s.

Cena da novela Sete Pecados. Diversos personagens da novela entram na sala de casa
(Elvira, Régis, Clarice e uma quarta personagem). Tanto a movimentagdo dos personagens
guanto a trilha sonora € burlesca, lembra a comédia explicita, quase pasteldo. Depois do
momento de humor, contudo, um didogo mais forte (ainda que com contornos de pastiche)
toma lugar.

O personagem Régis é inquirido quanto a suas reais intengdes em relacdo a divertida e
inocente Elvira. Régis aqui é o protétipo do malandro, que preserva um noivado que
aparentemente jamais o levard ao altar. Elvira, a noiva, também estereotipada, ndo mede
esforcos para conquista-lo (0 que fica claro em cenas anteriores da novela). Quando
perguntado se realmente pretende desposar Elvira, Régis silencia. Ha4 um corte. A camara
mostra seu rosto, visus que ganha expressividade pela sSituagdo, pela trilha, pelo
enguadramento, mas muito pouco pela expresséo facia de fato. Nesse momento, ha um corte
para outra cena. A resposta de Régis fica adiada.

O rosto enquadrado prometendo algo que vira depois é freguente na televisio. E
recurso da linguagem das telenovelas, mas também se mantém presente nos telgornais,
guando o apresentador anuncia o que faz parte do ‘cardapio’ de informagdes da edicdo do
telgjornal que comeca, ou quando anuncia a noticia que vira apos os comerciais. O visus, pelo
seu esvaziamento, conforme ja comentado no capitulo referente a audiovisualidade televisiva,
permite um preenchimento de sentidos por parte do espectador, e, a0 mesmo tempo, prepara e
remete a0 que vem a seguir. Ele de algum modo articula expectativas, que sdo (ou néo)
atendidas em algum momento posterior do fluxo televisivo.

Percebo na cena da novela descrita, muito nitida, a fragmentacdo da narrativa, que
interrompe a historia (como pode interromper a noticia, a entrevista, etc.) num momento
crucia, para prometer que a solugdo se dard em outro momento do fluxo. Ela é especiamente
marcante no corte antes da resposta de Régis. Do visus de Régis, a imagem salta para outra
cena, mas mantém o espectador cativo pela curiosidade a respeito da continuacdo da trama.

Essa fragmentacdo que promove uma descontinuidade na narrativa, mas que remete a
um continuar vendo, se articula por linguagens parciais da televisdo, em especia
enguadramento e montagem, elencadas no capitul o referente a audiovisualidade televisiva. Na

medida em que procura manter o interesse do espectador, e que busca fazer com que ele



161

acompanhe o resto da histéria (no préximo bloco, no préximo capitulo, na proxima edicéo), €
importante na configuragdo do movimento persuasivo. O espectador € instado a seguir
acompanhando a trama, para ver se desta vez Régis conseguira se safar do casamento, qual
serd aresposta dada, enfim, como a situago serd encaminhada.

Ao corte na cena com Régis e Elvira segue-se outra cena da novela, passada em outro
espaco-tempo. Configura-se assim, pela justaposicdo da interacdo Reégis-Elvira com outra
narrativa que fala de outras pessoas em outros lugares, configurando uma heterotopia e
heterocronia, em que distintos espagos e tempos estédo justapostos. Nas novelas, filmes,
seriados, a agdo salta continuamente de uma cena a outra e a outra, articulando diferentes
narrativas e inserindo num mesmo contexto audiovisual televisivo diferentes tempos e
espacos. O movimento confere maior dinamicidade ao que € exibido, enriquece o nimero de
lugares e tempos que a integram, e os saltos podem resultar em vérios efeitos de sentidos. No
caso da cena descrita acima, fica a curiosidade, gera-se expectativa, e o receptor € instado a
seguir acompanhando a trama, com a promessa de que, em algum momento do futuro, a
questdo se resolvera — possivelmente pelo retorno a acdo encaminhada, ou sgja, pela
circularidade inerente a audiovisualidade televisiva, mencionada no capitulo 4. Da mesma
forma como um comercia promete algo que esta no produto anunciado, ou como o sedutor
insinua ao seduzido que ira lhe proporcionar momentos interessantes, assim também a
narrativa sobre Régis e Elvira promete se encaminhar na sequiéncia da novela.

Os motes podem ser repetidos, retrabalhados ou ainda criados, mas séo sempre
ganchos de tensdo promovendo algum consumo. Contudo, observo uma diferenca entre o
publicitario que remete para o fluxo, que de algum modo incita a seguir vendo, e o
publicitario que apregoa algo que esta fora do fluxo: um produto, um servigo, uma idéa.
Quando o apelo busca captar a audiéncia para a propria programagdo, o acionamento da
circularidade é mais natural, e deve ser mais freqiente. Se de algum modo o publicitario
busca manter o interesse da audiéncia em determinada produc@o ou cena, ele usa parte da
cena como ‘isca’, sendo que mais tarde, possivelmente, entregara mais uma parte da histéria
(ou o restante todo deld). Ja quando o que € apregoado ndo esta no préprio fluxo da TV, a
circularidade ndo estara necessariamente presente.

A circularidade (o tempo ciclico de Aeon) marca presenca também de uma outra
maneira neste plat6. A ‘saiajusta em que o personagem Régis fica marca uma situagdo que é
recorrente na trama: para que o momento tenha mais graca, Régis forcosamente precisa ter
‘enrolado’ Elvira vérias vezes anteriormente. A repeticdo é um recurso comum no humor. Na

medida em que determinado aspecto é retomado na narrativa, adquire uma hilariancia
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crescente. O espectador fica, assim, intimo de uma Situacdo cotidiana reproduzida pela
telenovela, e agradavelmente conectado a ela — trata-se de uma brincadeira, uma boa piada
gue sera repetida muitas e muitas vezes. O que ai se apresenta €, basicamente, uma nova
roupagem para um velho assunto.

Nesta configuracdo, a repeticdo, a retomada, o ciclico é também inerente a
publicidade. Comerciais que se repetem (ou que retomam temas de comerciais que 0s
antecederam, ou ainda que falam de marcas que ja eram anunciadas) trazem para o0 video
assuntos familiares ao espectador. A repeticdo na publicidade advém, entre outros, da propria
questdo econdbmica: a producdo de comerciais televisivos € dispendiosa, ndo permitindo que
sgja colocado no ar um novo comercia a cada veiculacdo de publicidade de uma marca. Além
disso, para que efetivamente a mensagem sgja capaz de atingir um publico consideravel, para
gue chegue a mais pessoas e sgja de fato lembrada, a repeticéo é imprescindivel.

Finalmente, ha a questdo dos muitos tempos e espacos que configuram heterotopias e
heterocronias merece ser brevemente retomada. As linguagens televisivas configuram
continuamente heterotopias e heterocronias no video, conforme apontado por Rezende (2000).
Estas abrem espaco para varias possibilidades afins com a no¢éo de publicitario, inclusive a
de se organizarem no discurso televisivo COmMO recursos expressivos que remetem a
construcdo de efeitos de sentido de autoreferencialidade. Ao remeter a multiplos lugares e
tempos, a0 se acelerar, a0 se diversificar, entendo que a televisdo se autoreferencia e
autoreverencia nesses movimentos, pois se exibe como capaz de mostrar uma infinidade de
lugares/tempos reais ou imaginados. Na justaposicdo, por vezes aceleradissima desses
lugares/tempos multiplos, gera-se a sensacdo de onipresenca da TV ou onipresencana TV. A
TV estd em toda parte, e o mundo estana TV. Assim, a TV se autopromove continuamente.

Outro aspecto interessante das heterotopias e heterocronias € o da condensagéo ou
compactacdo. A dinamica televisiva ndo combina com um olhar de ponto de vista fixo, nem
com o olhar linear e seqiiencia. O fluxo se aimenta de outros fluxos. Se ha um tempo a
reorganizar e reconstruir nos moldes da TV, o0 espaco pode ser modificado pela mudanca de
angulo da cadmara e/ou de cendrio. Assim, a camara parece ficar ela mesma em fluxo,
variando o ponto de vista das imagens e, por consequéncia, do espectador. E assm a TV
mantém capturado o olhar do espectador. Abrindo janelas para inimeros lugares e tempos, ela
mantém cativa a audiéncia pois se torna mais variada, mas dindmica, mais interessante. Se a
camara esta parada (caso mais raro), o tempo é aterado de alguma forma pelo audio (vozes e
sons que vém de outros — em geral v&rios — lugares, por exemplo). A heterogeneidade dos

tempos e espacos € de alguma maneira mantida. Como bem resumiu Baudrillard (2004b, p.
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50), “avisdo ‘em tempo rea’ sO faz aumentar a irrealidade da coisa’, com 0 que ele aponta
para o fato de que mesmo em transmissdes ao vivo (logo em tempo real) ha um trabalho sobre
as imagens e sons que os alteram e os transformam em coisa diversa.

A heterogeneidade de tempos e espacos na TV sO se faz possivel pelo corte/recorte.
Corte em enquadramentos para congtituir em meio a narrativa o visus de Canevacci (2001) ja
comentado, corte para permitir varios quadros na tela ao mesmo tempo, corte para viabilizar
sequiéncias relativamente rapidas de cenas diversas, ou corte nos tempos para permitir varios
tempos (os tempos de cada ‘ coisa’ mostrada no video) numa seqiiéncia de fluxo relativamente
curto. Paradoxalmente, € pelo corte que se permite a inclusdo. Os cortes entre cenas, em
momentos-chave, sdo fundamentais para o publicitario. E por meio deles que se viabiliza a
multiplicidade, a diversidade, os deslocamentos entre lugares, entre tempos, e também entre o
gue é prometido, e aquilo que € anunciado.

O momento da novela que descrevo neste platd se configura como hibrido, pois nele
ha tanto aspectos da telenovela como do teatro (agui hibridizando comédia e drama). Observo
que todo o fluxo televisivo é marcado pelas impurezas e pela hibridizagdo em algum nivel, e,
ao analisar cenas, comerciais, promos, etc., ndo é dificil identificar, a partir da articulagéo da
minha memodria, elementos narrativos que os compdem. Assim, percebi nos 90 minutos
cartografados, aspectos do teatro, dos programas infantis, do drama, dos games, da fotografia,
e de uma infinidade de outras formas narrativas que se reconfiguram (preservando, porém,

tracos que os conectam a suas origens) no fluxo televisivo.
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Plat6 2

Localizagéo no DVD: 47min29s a 49min30s.

Outra cena da novela Sete Pecados. Mais uma vez, trata-se de uma cena que termina
com um gancho de tensdo, uma acd que ndo se conclui, justamente para remeter o
espectador ao fluxo a seguir, assistindo-0 parater aresposta da trama construida.

A cena comega situando o universo dos anjos — personagens da novela que interagem
com os humanos mas sdo, na realidade, seres celestiais. A seguir, a personagem de Cléaudia
Raia, encarnacdo do mal, visita a morada dos anjos e, apds um momento em gue sua
personagem e um dos anjos se mostram visivelmente atraidos um pelo outro, beija o anjo, que
desmaia. A personagem de Claudia Raia declara entdo que suas suspeitas quanto ao rapaz se
confirmaram: agora ela sabe tratar-se de um anjo. E acontece o corte para outra cena. Ao
espectador mais uma vez resta seguir vendo, ou sga, seguir no fluxo, para em agum
momento poder ver o que acontecerd a partir dai. E um mecanismo andlogo ao do Plato 1,
comentado anteriormente.

E interessante notar que, nesta cena, as associagbes que S30 desgadas para cada
personagem sdo articuladas fortemente por metéforas e metonimias ja4 de antemdo
constituidas, 0 que se pode também definir como esteredtipos. Os anjos s&0 mostrados
cercados de signos de pureza e elevagdo espiritual, tais como as cores branca e azul, a harpa,
os cabelos cacheados, o olhar limpido, livros, méveis antigos, roupas esvoacantes, arcos,
trilha sonora delicada. Tudo neles € passivel de associagd com a nogdo de seres angelicais,
ou sgja, metéforas audiovisuais se avolumam para Situar 0 espectador mesmo gquando ele ndo
esta familiarizado com a trama. O céu ndo € di, mas a novela mostra um microcosmo
celestial, pelo excesso de signos angelicais que constituem a narrativa. O mal, personificado,
na cena em questdo, por Agatha, na interpretacdo da atriz Claudia Raia, usa saltos atos,
roupas justas com tachas, cinto largos e saia curta. As cores sdo preto, cinza, metalico.

As metaforas e metonimias estereotipadas sao tipicas das linguagens televisivas, e ndo
exclusivas das configuragdes do publicitario. Contudo, como cabe ao publicitario a
brevidade, é necessario 0 uso de recursos expressivos que constituam efeitos de sentidos bem
claros e diretos. Dai que met&foras e metonimias ganham peso ainda maior, especiamente
guando sd0 mais diretas, mais Obvias, de mais facil e rapida assimilacdo — embora ndo
necessariamente tenham que sé-lo. Ser efetivo em pouco tempo implica ser entendido

rapidamente e, para isso, € preciso dizer pouco e de forma clara, e metéforas e metonimias
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podem ser maneiras de comunicar um conjunto de aspectos associados ap eixo da
configuragcdo de sentidos desgjada. Entendo que essas configuraghes permitem conexdes
diretas entre o que € dado a ver e ouvir e determinados efeitos de sentidos interessantes para o
emissor da mensagem. Funcionam, portanto, como verdadeiros atalhos para a leitura do
audiovisual no sentido. Remetem continuamente para algo que esta além delas, e que,
portanto, se faz presente sem que sgja preciso usar algum tempo para efetivamente exibi-1o
em imagens e/ou sons. Os atalhos s80 essenciais aos processos persuasivos configurados no
publicitario da audiovisualidade televisiva.

No que reside, entdo, a especificidade das metaforas e metonimias do publicitario? A
principio, enquanto recursos de linguagem, sd0 inerentes as linguagens audiovisuais.
Contudo, se no publicitdrio a persuasdo e a seducdo sdo fundamentais, as metéforas
metonimias sdo configuradas com alguma intencdo. Ndo ha pureza nelas, e ndo ha um
interesse puro em informar ou em se expressar (poderia se discutir se efetivamente hd alguma
prética humana isenta, totalmente desinteressada, ou em que medida caberia falar em pureza
de intences e auséncia de segundas intengdes. Essas andlises, contudo, fogem a proposta
deste trabalho). O que € importante manter em mente aqui € o fato de que, no publicitario, ha
uma intencionalidade. Quando a TV se faz publicitéaria, quando ela usa a linguagem do
publicitario, ela esta procurando capturar algo: o interesse, 0 desgjo, a vontade de comprar, a
simpatia. Ela quer algo dos seus espectadores. Para conseguir o que desgja, € fundamental que
0 movimento de captura/captacdo sgja 0 mais eficaz possivel. Considerando a dindmica da
relacdo das pessoas com os aparelhos de TV, fortemente marcada pela dispersdo e pelo
zapping, a eficécia do publicitario tem uma relagdo com sua capacidade de sintese®”. O que
conta € gque, em pouco tempo, o recado sgja dado: uma necessidade ou atencdo deve ser
despertada, um desgjo toma forma, e finaliza-se 0 processo com a promessa de que a ambic¢ao
pode ser atendida. As vias de escape do espectador devem ser minimizadas.

Também certa ambiguidade € interessante para as imagens televisivas, em especial
para o publicitario. A seducéo das imagens esta no que ndo é dito, no que fica subentendido,
nos aspectos velados. N&o ha coagdo, imposi¢do, ndo se trata de dar ordens explicitas e sim,
muito antes, de fazer com que 0 outro queira, ou sga, convencer. Para tanto, as imagens e
sons ndo devem ser explicitos demais, sob pena de ganharem contornos definidos por

Baudrillard (2004b) como simulacro, como excessivo. Elas devem ampliar as possibilidades

97 N&o vejo a capacidade de sintese como fator exclusivo da eficiéncia do publicitario, e sim como um dos
compostos de uma configuragdo mais complexa. A eficiéncia do publicitério se relaciona também com sua
capacidade de chamar atencéo, de envolver, de convencer.
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de efeitos de sentido, permitir algum movimento, um pouco de divagacao, talvez, por vezes,
proporcionar ao receptor certailusdo de liberdade de interpretar, escolher, eleger.

Esse movimento de ampliacdo das possibilidades de efeitos de sentido promovido pelo
publicitario é inerente a seducdo, em que “todas as aparéncias conjuram-se para combater 0
sentido, para desenraizar o sentido intencional ou ndo e para converté-lo num jogo, numa
outra regra do jogo, por sua vez arbitraria, num outro ritual inapreensivel, mais aventuroso,
mais sedutor que a linha diretriz do sentido” (BAUDRILLARD, 2004, p. 62-63). O combate
ao sentido a que se refere Baudrillard pode bem ser ensgjado pelas metéforas e metonimias.
Por um lado, como ja comentel, estas podem tender para o ébvio e ganhar um carédter de
atalho smples para que o sentido da mensagem se configure a grandes contingentes de
telespectadores. Por outro lado, as metéforas e metonimias podem se manter rasas porém nao
Obvias, permitindo interpretagdes e escolhas mais livres no momento da configuragdo dos
efeitos de sentido. E o que acontece quando promovem associagdes vagas, difusas, até mesmo
um pouco intrigantes (como em cenas com um Qqué de nonsense, aparentemente
incongruentes, que vez por outra povoam a cena televisiva), mas que, de alguma forma, se
conectam ou sdo pertinentes ao que a configuracdo publicitaria em questdo almeja — mesmo
que se trate apenas de conferir um certo clima a situago retratada. Como as metéforas e
metonimias funcionam por associacdo, justaposicdo, remessa de sentidos, elas permitem esse
jogo, essa decodificacdo mais livre ou aventureira, como refere Baudrillard. O caréter
miltiplo das met&foras e metonimias as torna Uteis & retdrica da venda. Obvias e mais

fechadas, ou difusas e mais abertas, elas permitem envolver o receptor de forma interessante.
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Plat6 3

Localizacdo no DVD: 49min47s a 51minl10s.

Término da novela Sete Pecados.

O logotipo da novela Sete Pecados ocupa a tela, sobre fundo branco, enquanto voz em
off anuncia: Sete Pecados. Oferecimento Sadia. Para uma vida mais gostosa.

Seguemse poucos segundos de cenas do comercial da Sadia que estava sendo
veiculado na época em que a gravacdo foi feita. S8o 10 segundos de imagens passiveis de
associacao imediata com o comercia para qualquer espectador usual de televisdo. Primeiro,

k% da marca Sadia

uma cena de jovens descabel ados se abracam na praia. Corta para 0 gimmic
(smpdtico frango em animagdo). Corta para close de jovem comendo mortadela de forma
engracada. Corta para beira de praia com dois jovens e o frango da Sadia contracenando. Os
trés estdo enterrados na areia, SO com pés e cabeca de fora, e balancam os pés alegremente.
Corta para close de menina no banho, coberta de espuma. Corta para o frango animado
interagindo com o slogan e o logotipo Sadia.

Corta para uma configuragdo hibrida: a0 som de acordes da trilha sonora que marca a
entrada do Jornal Nacional, entram cenas referentes ao Crédito Unibanco. E uma vinheta em
gue o som antecipa a proxima atracéo da TV e aimagem remete para o anunciante Unibanco.
E como um arremesso duplo, persuasio em dois sentidos. De um lado, no &udio, configura-se
uma promessa do telgjornal a ser transmitido em poucos segundos. De outro, no video, vende-
Se um servico bancario. Pelo som, o servigo bancario € vinculado ao telgjornal. Pela imagem,
o Jornal Nacional é que é vinculado ao banco. Entram em cena, escritas, as palavras: ‘casa,
carro, viagem'. Em seguida, imagers de uma vinheta (animacdo em computacdo gréfica)
mostrando os objetos de desgjo (em animagdo) mencionados, e um pequeno e sorridente sol
animado. No fim, entra logotipo Unibanco com slogan ‘Nem parece Banco’'. A locugéo diz:
“Carro, casa, viagem. Conte com o Unibanco para realizar os seus sonhos. Unibanco oferece
Jornal Nacional.” Dessa forma, o Unibanco se beneficia ndo apenas da audiéncia do Jornal
Nacional naguele horario, mas também de aspectos de seriedade, credibilidade, competéncia e

gualidade atribuidos originamente ao JN.

% No jargdo publicitéario, gimmick se refere aos seres (humanos, animais, criaturas inventadas) que sdo
associados a uma marca. O menino nordestino das Casas Bahia, o esquilo da rede de Supermercados Zaffari e o
boneco de acrilico da empresa de telefonia Vivo sdo exemplosde gimmicks
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Entra o logotipo Jornal Nacional — com uma textura que remete a transparéncia,
embora ele ndo sgja, de fato, tranddcido, e também com aspecto espelhado, embora nada se
reflita na sua superficie. Corta para o apresentador do telgjornal, William Bonner, sentado na
bancada, com mapa mundi ao fundo. Ele cita as varias manchetes do dia: acontecimentos no
Brasil, EUA, Rio de Janeiro, como se estivesse de fato percorrendo o mundo das noticias e
trazendo o que é importante, ndo aos olhos de uma pessoa ja bem informada, mas do ponto de
vista do senso comum. Segue a locucdo de Bonner em off, para cenas da competicoes
esportivas dos Jogos Panamericanos acontecidos naquele dia. Imagem do Maracana. Corta
para Marta, jogadora de futebol feminino — uma das grandes responsaveis pela vitéria da
selecdo brasileira de futebol feminino na tarde do mesmo dia — beijando sua medalha recém:
conquistada. Corta para a carateca que também havia conquistado medalha no mesmo certame
esportivo, enrolada na bandeira do Brasil. Corta para inicio de uma das corridas realizadas no
Pan, em que as vaias atrapalham as corredoras. Elas comecam a corrida, mas algumas param,
estranhando o nivel de ruido provocado pelatorcida. As cenas do Pan antecipam o que o JN
deve cumprir naguele dia: oferecer vitorias, prémios, alegrias. Contudo, as cenas da corrida
deixada para o final da apresentacdo das manchetes funcionam como gancho de tensdo: cria
expectativas a respeito do evento. Afinal, a corrida valeu? Foi anulada? O que houve?
William Bonner conclui 0 momento prometendo: “Agora, no Jornal Naciona”.

Toda essa passagem do final da novela ao inicio do Jornal Nacional é construida como
uma grande corrente de promessas que anunciam produtos (Sadia), servicos (Unibanco) e
informacdes (JN) como se fossem de uma mesma ordem. Antes disso, porém, ha a persuasdo
para que no dia seguinte o telespectador siga vendo a novela Sete Pecados — que, como é
comum ao formato, terminou com um gancho de tensdo. H4 uma montagem de cenas que
divulgan a Sadia, um comercial transformado em vinheta, versdo compacta que
imediatamente associo a peca publicitaria na integra. O comercial divulga mortadela,
embutidos, carnes. Mas vende alegria, felicidade, companheirismo, lazer. E por esse caminho
gue se da o processo de persuasdo. As cenas sao metéforas de momentos leves e felizes. Junto
da marca, tém funcdo metonimica: pela justaposicdo, transferem as emocdes e 0s sentimentos
positivos a marca. A marca € metéfora para tudo que foi insinuado, e metonimia para as
imagens gque a antecederam. Em seguida, a entrada do JN, antecipada pela trilha que promete
o telgjornal na integra, antecipando-0 aos ouvidos dos receptores. As imagens fragmentadas e
recortadas do comercial do Unibanco ilustram a citacéo de patrocinio. Prometem tudo que o

Unibanco tem a oferecer em termos de crédito, e mais o telgjornal. E o banco ainda assume
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por escrito na tela o seu slogan: “Nem parece banco™®®. O JN se vende enquanto fluxo
audiovisual imperdivel para o espectador, de vé&rias maneiras. Ha as manchetes do dia — que
associo diretamente com slogans ou chamadas publicitarias —, 0s visus dos apresentadores,
agradéveis, bonitos, inteligentes e simpéticos. A noc¢do de informagdo e abrangéncia (muito
reforcada no cenério que coloca 0 mundo, o planeta, o globo em evidéncia ab mesmo tempo
gue mostra a redacdo ao fundo). Os proprios fatos que seréo abordados com mais abrangéncia
no decorrer do telgjornal sGo anunciados brevemente, mas a informagcdo que mais causa
impacto aparece numa manchete incompleta, seu desdobramento € preservado, de forma que,
para entender 0 que se passou, Serd preciso assistir ao telgjornal inteiro. A selecdo dos fatos
antecipados na abertura do telgjornal se configura numa mistura de tragédia e gléria. Emoctes
sdo prometidas pelas imagens através da antecipacdo parcial das cenas que se seguirdo no
decorrer do programa, incluindo o mistério sobre a corrida.

Chama especial atencdo na configuracdo do publicitario que acabo de descrever a
guestdo dos tempos e da linearidade, da circularidade e da descontinuidade. Ao mesmo tempo
que ha um encadeamento linear de programas, ha uma circularidade especialmente no que se
refere as cenas que mostram imagens de comerciais de anunciantes patrocinadores. As
vinhetas de patrocinio da Sadia e do Unibanco resgatam cenas dos comerciais, e trazem quase
uma versao compacta desses. Essas vinhetas trazem de volta os comerciais, os repetem sob
certo ponto de vista, e assim sdo ciclicos, promovem o caréter ciclico do tempo na TV, nos
termos de tempo ciclico colocado por Santaella e N6th (2005).

Na medida em que as imagens trazem a tona reiteradamente as marcas dos anunciantes
e imagens dos comerciais da marca, as citagbes de patrocinio trabalham com a ldgica
temporal de Aeon tempo ciclico. Mas, a0 mesmo tempo, operam também de forma
descontinua, como colagem, promovendo o j& mencionado casamento desconcertante de
imagens referido por Machado (1988). Esse casamento se da na colagem de diferentes
imagens e sons, de forma ininterrupta, funcionando para o espectador como passatempo, linha
de fuga do tempo cronol égico.

Sobrepondo-se a esses tempos, trabalhados por Santaella e N6th (2005) e Rocha
(2005), identifico também o tempo da memdria, o tempo que chamei de Mnemosine, como
referi no capititulo da audiovisualidade televisiva. E o tempo do resgate, quando a TV nos faz

lembrar de algo. Esse tempo esta presente em varios momentos. Por exemplo, quando é

% 0O slogan adotado pelo Unibanco se mostra bastante interessante para andlise textual. Trata-se de um banco,
gue se apregoa por ndo parecer banco. Na légica do que é dito, ndo parecer banco é um aspecto valorizado e
desgjavel do produto banco. Ou seja, ser um banco e parecer se banco néo é algo bom. Mas ser um banco e ndo
parecer com um é dito como algo bom.
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enunciado que o programa sera ou foi oferecido ou patrocinado por Unibanco e Sadia.
Quando as marcas sdo citadas, e quando sdo exibidas umas poucas cenas que fazem alusdo
aons seus comerciais, 0 espectador € remetido para esses comerciais, que ja viu varias vezes.
Menmosine, na forma de tempo da memoria, estd também, entre outros, nas imagens e sons
gue o Jornal Nacional resgata do dia. Cenas exibidas pela TV de manha e a tarde se
rearticulam, sdo trazidas de volta, resgatadas, lembradas. E ser&o lembradas em outros
momentos, quando um acontecimento tem desdobramentos e a cobertura requer imagens de
arquivos, quando o fato é trabalhado em matéria mais aprofundada, etc. O passado é usado
para prometer o futuro, naguelas cenas de vitorias e de dramas das competi¢cdes esportivas que
0 JN usa para prometer asi mesmo ao espectador.

O publicitario pode, portanto, se vaer de vérias formas de tempo simultaneamente, o
tempo de Cronos, linear, o tempo de Aeon, circular, o tempo de Menmosine, da memaria, o
tempo descontinuo, sem que uma forma anule a outra. E como se, para compensar a perda de

profundidade da imagem, a televisdo desdobrasse a sua dimenséo temporal .
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Plat6 4

Localizagdo no DVD: 1h03min33s a 1h04min33s.

Segiiéncia de comerciais: institucional*°° da Companhia Vale do Rio Doce, seguido de
ofertas Ford.

O comercia da Companhia Vale do Rio Doce apresenta varias articulagdes que
constituem o publicitério de forma bastante interessante, ai a opcdo por me deter nele. O
comercia se configura a partir da hibridacdo de linguagens tipicas do videoclipe, do
documentario e da propria publicidade. Trata-se de um tradicional estilo de comercial que
utiliza a colagem de cenas, isto €, um comercia em que ndo ha propriamente uma histéria a
ser contada. Ao invés disso, usa-se 0 recurso de edicdo de cenas variadas, mas de qualquer

forma sempre de algum modo passiveis de alguma associagdo & idéia ou conceito™®

que s
desgja transmitir. Em geral, o comercial de colagem de cenas € produzido com uso de uma
trilha sonora, responsavel por organizar a continuidade da peca e constituindo-se, portanto,
guase como um videoclipe como um fluxo de imagens curtas que se somam e que
acompanha ou ilustra ou complementa uma trilha sonora.

Os comerciais de colagem de cenas de saida se configuram como heterotopias e
heterocronias. Também empregam macicamente metaforas e metonimias, uma vez que o
préprio formato demanda o uso de imagens proximas, adjacentes ou capazes de englobar ou
resumir sentidos e, a0 mesmo tempo, colocar possibilidades de novos efeitos de sentidos ao
espectador.

No comercial daVale do Rio Doce, imagens do Brasil, da empresa e seus projetos, dos
funciondrios da Vale, se encadeiam, ao som da musica ‘Meu pais, de Ivan Lins, na voz,
aparentemente, do préprio. O ritmo da musica é calmo, e assim, as imagens a acompanham,
com fusdes, uso de camara lenta, planos nd muito curtos. O clima é de tranqglilidade e
brasilidade.

A parte da letra usada no comercia € aque diz:

Aqui é 0 meu pais

100 No jargdo publicitério, a designagdo comercial institucional se refere aos comerciais que ndo buscam
promover explicitamente a venda de produtos, e sim promovem a marca da empresa, contribuindo para a
articulacdo de uma boaimagem corporativa.

101 Refiro-me aqui a0 conceito de comunicagdo, a mensagem principal de uma pega ou campanha publicitéria,
aquela idéia que o anunciante deseja ver retida na cabega dos consumidores. Usualmente, o conceito de uma
campanha de comunicagdo é desenvolvido pela agéncia de publicidade, a partir das informacdes e necessidades
do cliente anunciante.



176

De botas, cavalos, estorias,

Deyaras e sacis

Violas cantando glorias

Vitdrias, ponteios e desafios

No final do comercial, a locucdo em off é da atriz Fernanda Montenegro, que assina:
“E possivel uma mineradora brasileira transformar recursos naturais em riqueza e em
desenvolvimento sustentavel? Sim, € possivel. Companhia Vae do Rio Doce. Uma empresa
brasileira de sucesso no mundo.”

Chama atencdo no comercia o audio. As vozes de lvan Lins e Fernanda Montenegro,
bastante conhecidas dos brasileiros mais expostos a midia, funcionam como uma espécie de
testemunhal, e cabem aqui alguns comentarios a respeito da publicidade testemunhal. O uso
da imagem €/ou voz de pessoas conhecidas ou reconhecidas por alguma competéncia é
estratégia bastante comum na publicidade. Um breve tempo de TV ja é suficiente para mostrar
0 guanto atores, apresentadores de TV, esportistas, experts e autoridades em assuntos dos
mais diversos, ‘famosos de Ultima hora (como os vencedores dos reality shows
especialmente o Big Brother Brasil, model os ou outras personalidades de presenca midiatica),
entre outros, sdo alocados para emprestar sua imagem as marcas anunciadas. Eses sujeitos
em voz e/ou imagem transferem para as marcas agueles atributos pelos quais mais se
destacam e, comumente a el es associados.

No comercia da Companhia Vae do Rio Doce, o testemunha de artistas est4 no
audio. As vozes de lvan e Fernanda falam pela companhia, sdo as vozes da companhia. S&o
vozes de brasileiros competentes, de talento que ultrapassa as fronteiras do pais — efeito de
sentido que se associa também ao anunciante, que passa a ser empresa de talento, uma
unanimidade, reconhecida no mundo inteiro. Ao mesmo tempo, nas imagens, temos as
personas dos andnimos, gente ‘de verdade’, articulando o testemunhal de outro ponto de vista,
e emprestando & marca que se anuncia conotagcbes de brasilidade complementadas por
simpatia, esforco, democracia, trabalho, preocupacéo social, entre outros. O testemunhal de
pessoas ‘reais, contudo, implica em geral uma pergunta, quando ndo conhego os detalhes
sobre a producdo do comercial: trata-se efetivamente da imagem de pessoas existentes, ou o
gue vejo ali é mera encenacao realista? Essa preocupacao esta mais presente quando se trata

de entender o publicitéario em comerciais ou em programas do género ficcional como novelas



177

ou seriados. A principio, em telgjornais e programas de entrevistas, ha um contrato de leitura
estabelecido que firma um compromisso por parte do produtor com a ‘realidade’ 12,

A questdo do tempo € interessante no comercial da Vae do Rio Doce. O tempo
intrinseco do enunciado — que diz respeito a como o0 que é dito se articula no tempo, e
comentado a partir de Santaella e N6th (2005) no capitulo referente a audiovisualidade
televisiva —, assume no comercial da Vae uma configuragdo que, com alguma frequéncia,
aparece em outras articulagdes do publicitario. Trata-se de um tempo que, mesmo sendo
breve em termos cronoldgicos — no caso do comercia em questéo, estou falando de apenas
um minuto —, é alongado ou é retardado de vé&rias maneiras, principamente pelo uso da
camara lenta, das fusdes, dos movimentos de camara muito lentos. Constitui-se assim quase
como um tempo de paz e relaxamento em meio ao costumeiro frenesi da audiovisualidade
televisva. Mesmo num intervalo de tempo muito curto, temos a ilusdo de um tempo
alongado, calmo, tranqilo, suave, pacifico. Esses efeitos de sentidos sdo produzidos por meio
de recursos expressivos de movimentos lentos de cBmera, emprego de slow motion, um ritmo
de edicdo que parece lento (embora ndo sgja, j& que sdo 34 planos em 60 segundos do
comercial, além de véarios textos que entram superpostos a determinadas imagens), musica
tranguila em ritmo lento.

Logo apods o comercial da Companhia Vale do Rio Doce, entra no ar outro comercial
de 30 segundos, radicamente distinto do ja comentado. Trata-se de numa pega que anuncia
uma promocao de carros Ford. Estrelada por fantoches engracados, a peca € um comercia que
utiliza recursos de programas infantis. Nessa via, € um comercial que se vale de uma estética
bem diversa da do comercial daVale, em que impera a fantasia, uma producéo pretensamente
‘caseira de fantoches manipulados, misturados a elementos de programas de humor, para
chamar atencéo e envolver o espectador. Trata-se de um comercia de janela, ou com janela
de ofertas, isto €, comercial em gque ha uma abertura que prepara para as ofertas, buscando
maior receptividade do consumidor, e um fechamento gque assina o comercia (o fechamento
Ou assinatura caracterizam praticamente a totalidade dos comerciais na TV), e entre eles, um
espaco no qual podem ser inseridas véias ofertas. Trata-se de um recurso interessante
sobretudo para os anunciantes de varejo, que costumam ter diferentes e variadas ofertas.

Usando a janela para sua divulgacdo, poupam recursos e tempo de producéo.

192 Embora esse compromisso por vezes ndo seja seguido. S&0 conhecidos Varios casos de shows com viés
sensacionalista acusados de manipularem as pessoas levadas ao programa para encarnar personagens de dramas
inventados, como traic¢des, abusos, etc.
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Apesar de ser radicalmente distinto do comercial anterior, chama atencéo o contraste
entre ambos, as diferencas entre eles, o abismo que poderia se configurar entre os dois
panoramas televisivos € praticamente invisivel ou imperceptivel. Ou talvez sgja perceptivel,
porém ndo me causa espécie, ja que estou habituada a descontinuidade da TV, a fragmentagdo
gue promove. Ndo estranho o0 absurdo de passar das cenas poeticas, ufanistas da Vae a
estética infantil-kitsch das ofertas Ford. Esse pulo, esse movimento de switch, essa alternancia
ja esta, portanto, na memoria do espectador de TV. O receptor ja introjetou o saltar erratico,
cadtico, confuso das imagens televisivas, e consegue acompanhar esse fluxo que associo a
histeria. Ou mesmo por causa delas, jA que em tempos de fragmentacdo, aceleracdo e
multiplicidades, € nessa estética que é preciso falar, para ndo permitir que a audiéncia se
perca. Além disso, o contraste entre comerciais permite que cada movimento seja percebido
de forma quase auténoma, independente. Assim, comerciais distintos, diferentes, ndo séo
embara hados, mesclados. A diferenca garante a emia (distingéo, separacdo) necesséria entre
eles para que cada um possa fazer seu movimento de remessa proprio. Neste caso, um
comercial remete para a articulacdo de uma imagem positiva da Companhia Vale do Rio
Doce, busca convencer o espectador das qualidades da empresa, e outro tenta despertar o
desgo de compra de um carro Ford. Usando distintas téticas de persuasdo, ambas se
diferenciam, sem deixar de ‘pertencer’ ao formato comercial de TV, ao break. No fluxo
televisivo, as vérias intencionalidades persuasivas podem ser justapostas, sem, contudo, se
confundir. Penso que a intencionalidade Ultima de cada comercial, que é a do fazer fazer
(fazer comprar, fazer consumir, fazer formar imagem positiva, etc.) parece eclipsada pelas
vantagens do produto, marca ou servigo gque € anunciado. Quando assisto a TV de forma
desatenta, tendo a captar a mensagem até o ponto em que € dito algo como “Omo lava mais
branco”, ou ainda “Unibanco nem parece banco”. N&o passo desse ponto, ndo chego arefletir
sobre o continuo apelo a algum tipo de consumo, que se configura em todo o fluxo televisivo.
O publicitario se mantém na opacidade, e assim consigo perceber o que esta na TV de modo
compartimentado. O comercial A, aparentemente, ndo guarda relacdo com o comercial B,
nem este com o C, e assim por diante. Se aparentemente cada coisa esta no seu lugar, e se 0s

lugares tém limites rigidos, a nocdo de fluxo €, também, dificultada.
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Plat6 5

Localizagdo no DVD: 1h11minl18s a 1h11min56s.

Quadro de previsdo do tempo do Jornal Nacional.

Os efeitos especiais dos quadros de previsdo do tempo nos telgjornais da Globo
remetem a linguagem do publicitario, especiamente no Jornal Nacional. H4 um exagero, um
discurso que insinua que é possivel saber tudo sobre o clima, e de alguma forma controlar a
relacdo com o clima, sem que iss0 sga dito explicitamente. Assm como, pela via da
linguagem do publicitario, os argumentos de ‘venda mais poderosos estdo implicitos,
inseridos em metéforas e metonimias. Como ja argumentel no capitulo referente a
publicidade, a persuasdo se da, na televisdo, sobretudo pelo que Ferrés (1998) chama de
subliminar, isto €, através da emocdo, da via indireta. Nesse caminho, a tendéncia é a adocéo
de um discurso sedutor, em que é empregado o recurso da insinuacéo, do velado, do que esta
por trés das aparéncias. Entendo que as met&foras e metonimias, enquanto figuras retoricas
gue trabalham na relacéo de contiglidade com o que referem, inauguram maneiras de néo
mostrar explicitamente, diretamente, o que esta sendo referido. Logo, sdo valiosas ferramentas
para a venda, sgja ela a venda ‘de fato’, sgja a persuasdo para consumo no ambito do
imagindrio.

No caso da previsdo do tempo do Jornal Nacional, ha uma cidade ao fundo. N& uma
cidade especifica, mas umaidéa de cidade, a cidade como conceito. Ha a idéia de metropole,
do urbano, do moderno, do iluminado. A Globo é da cidade, € a cidade. Num cenario
futurista, de linhas contemporaneas, uma simulacdo de computador faz surgir do chdo uma
enorme esfera-globo. E o planeta terra, que a Globo faz surgir quando e como quer. O globo
da Globo é um planeta-mapa. A apresentadora do quadro, ‘moca do tempo’, bela e jovem,
aponta para lugares no mapa — em tese aqueles lugares a cujo clima ela se refere nafala. O
mapa, sendo falso, aplicado na imagem, ndo permite coincidéncia exata do gesto com o local
referido na fala. N&o seria dificil eliminar do quadro esse trago de falsidade a que me refiro.
Com 0s recursos teécnicos atuais, bastaria abrir méo de alguma espetacularizacéo, em prol de
uma maior exatiddo de informacdo. Se isso ndo acontece, é porque é intenciond. E preferivel
0 espetaculo, aquele enorme globo que surge milagrosamente dentro dos estudios da Globo
(maiores que o proprio planeta, ja que este esta neles contido). A emissora prefere, portanto,

Se anunciar, convencer o espectador de seu poder técnico-estético-politico, a dar informagdes
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mais precisas. E preferivel smular um grande globo terrestre que surge do chdo do estidio a
trabalhar com ilustragcbes mais simples, sem movimento, e que requerem menos trucagem.

Ao mesmo tempo, a estudada falsidade, estétitica fake, fingimento, simulacro parecem
em parte redimir a Globo de sua onipoténcia: é falso, portanto o discurso ndo precisa ser,
também, encarado como realmente ameacador. S&0 meros efeitos especiais.

Essas forma de apresentar o tempo por hipérbole pode ser encontrada também em
outros momentos do fluxo, como ocorre em muitos comerciais, o consumidor do produto
concorrente € exageradamente feio ou estlpido, ou ainda os consumidores do produto
anunciado sdo fantasticamente bonitos ou espertos. Ha um exagero, o hiperbdlico se faz
presente como argumento persuasivo implicito. Em algumas ocasifes ha algo de humor, de
brincadeira nesse movimento do publicitario — de querer exagerar —, 0 que ndo €, usualmente,
0 caso da previsdo do tempo no Jornal Nacional. O hiperbdlico do publicitario, em certos
momentos e de alguma forma € ‘borrado’. No publicitario, a hipérbole é usada, mas tende a
ser trabalhada de forma a que se Ihe oculte o lado mais pesado, mais terrivel, que vem a ser a
vontade de se fazer com que as pessoas acreditem no que é dito. Assumindo que se trata de
algo falso, a hipérbole deixa de ser ameacada pela possibilidade de ser descoberta como
mentira. Pelo exagero falso assumido, que ndo se quer verdadeiro ou ‘red’, pelo falso que de
alguma forma se explicita, pela mentira sinceramente assumida, o publicitario faz piada de s
mesmo e assim tenta se eximir de criticas.

Voltando especificamente a previsdo do tempo do Jornal Naciona: as informacdes
dadas sd0 poucas, generalizagdes — 0 mesmo que é feito nos discursos dos comerciais. Mas ha
uma tentativa de vender o alcance nacional das previsdes, pela distribuicdo relativamente
regular de dados sobre o mapa. cones agui e acola fazem parecer que é possivel saber do
clima como um todo, e que a Globo o sabe e conta.

Textos pegquenos, no rodapé da tela, identificam fontes das informacdes. CPTEC,
INPE, INMET, entidades que déo credibilidade aos dados sdo citadas e explicitadas. A
mesma configuracdo do uso de especialistas é usada em alguns comerciais em que criadores
de cées competentissimos atestam sobre a eficiéncia de ragfes para animais; dentistas falam
do creme dental; celebridades cantam louvores a cerveja. Recorrer a fontes avalizadas, como
no comercial da Vale do Rio Doce (sgja pela competéncia técnica, sga pela fama midiatica)
capazes de emprestar algum valor ao que esta no discurso € argumento persuasivo recorrente
no publicitario. A aura que envolve a fonte se estende até a informagdo — no caso da previsao

do tempo a aura de seriedade, credibilidade, competéncia, rigor, confiabilidade e acancga, por
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contiglidade, o que a Globo vende: sua programacdo, seu quadro de previsdo do tempo no
Jornal Nacional.
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Plat6 6

Localizagdo no DVD: 1h16min25s a 1h16min41ls.

Promo da novela que sera apresentada apés o Jornal Nacional.

O Jorna Naciona € interrompido para o break. Sem qualquer tipo de introdugdo ou
preparo, entra no ar uma cena da telenovela Paraiso Tropical — novela apresentada apos o
telgjornal. Um encontro tenso entre duas personagens € exibido. O interessante nessa
configuracdo € que ela parece promover, a principio, um engano, uma vez que,
aparentemente, a novela parece estar no ar, naguele momento. N& ha um assumir-se como
promo ou comercia de programacao. Contudo, esse jogo com o telespectador é muito breve:
em pouco tempo, o didogo € interrompido e fica claro que se trata da antecipacéo de uma
cena da novela que sera mostrada apés o telgjornal que ainda esta no ar.

Nesse movimento, a televisdo parece brincar com as expectativas do receptor. Ela
recorda e antecipa 0 sabor de cenas que se seguirdo. O recurso lembra as degustagdes de
produto promovidas em corredores de supermercados. Recurso promocional comum entre
fabricantes de alimentos, as degustactes em locais de venda oferecem pequenas amostras do
gue esta nas prateleiras logo ai. Antecipando alguns segundos da novela, a Globo da ao
espectador uma previsdo do sabor dos acontecimentos que o esperam logo ali, adiante, na
programagdo. Ao final, o espectador é orientado sobre onde encontrard o restante do que Ihe
foi antecipado: “nesta quinta, Paraiso Tropical”, revela a voz em off como a promotora da
acao de degustacéo que aponta para a estante e informa que o produto estd ao alcance da méo.

Na publicidade de alimentos, usa-se freglientemente o recurso do appetite appeal, isto
€, de mostrar o produto de forma que pareca especialmente apetitoso, de forma a despertar o
desgjo do leitor ou espectador. Imagens apetitosa despertam as papilas gustativas do sujeito,
fazendo com gue €ele antecipe o prazer de saborear o prato. Assim, a estratégia de antecipar
cenas da novela ou de qualquer programa televisivo, tdo comum aos promos em que a TV
anuncia sua programacao, poderia se tratar de emotion appeal , antecipacdo, pela via da
degustacdo, do sabor das emocdes que se seguem.

Importante, nesse tipo de configuragdo do publicitario, € prometer, mas ndo entregar
tudo imediatamente. O didlogo tenso da novela é antecipado apenas brevemente. O desfecho é

mantido em sigilo, porque é pela curiosidade de sabé-lo que o consumidor seguira no fluxo
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televisivo até a novela (que também ndo dara a solucdo da questdo — apenas levard para mais
adiante, preservando o ‘ gancho’ 1%).

Os promos dos programas observados na cartografia se valem ou sdo eles mesmo
visibilizagdes do qudo ciclico € o tempo de TV. Tratase de antecipacbes de algo que
novamente ira acontecer. A cena de tensdo da novela € mostrada no promo. Depois, na
novela. E ainda podera ser reexibida em programas dedicados a prépria TV. Tavez num
guadro no Video Show, exaltando o talento dramético das atrizes envolvidas. Talvez no
Fantastico, ilustrando algum tema tratado pela revista televisiva. Talvez apenas em outra
exibicdo do mesmo promo, num préximo break do Jornal Naciona. Se na TV em geral o
recurso da repeticéo de cenas, da volta das imagens, € corriqueiro, no publicitario ele é ainda

mais comum, uma vez que hd um objetivo claro, declarado, assumido emjogo.

103 por gancho entende-se uma narrativa que se mantém inacabada, cono forma de manter preso a ela o leitor ou
espectador. O desgjo de conhecer a evolucdo e desfecho da trama mantém a atencdo do receptor. Ele esta preso a
um gancho da narrativa.
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Plat6 7

Localizagdo no DVD: 1h34minl12s a 1h36min00s

Final do Jornal Nacional.

Uma concatenagdo de movimentos do publicitario toma forma nessa configuracéo.
Primeiro, os ancoras William Bonner e Fatima Bernardes dividem o video. Estéo em locais
digtintos — Bonnes no estudio da Globo, Fatima na vila esportiva que sedia os atletas nos
Jogos Panamericanos —, a tela é dividida ao meio para uni-los. Trata-se de uma heterotopia
explicita e intencional, sem qualquer diferenca de tempo entre as imagens. Lugares diferentes
a0 mesmo tempo € o que temos agqui. Ambos se desgjam uma boa noite. A seguir, William
Bonner anuncia as manchetes do Jornal da Globo, e explica: “logo depois do Linha Direta” €
quando o referido telgjornal iraao ar.

Com alguma frequénciaa TV usa seu proprio relogio para medir o tempo. O critério
ndo € dado pelo reldgio, e sim pelo fluxo. Ja na segunda pré-observacdo essa nogdo me surgiu,
porém ndo estava ainda clara. Ao fazer o cronograma de gravacéo e, depois, também na
andlise do material, verifiquei o desencontro entre grade de programagéo publicada no jornal
e 0 que efetivamente ia ao ar. Agora, recordando a vivéncia como telespectadora, verifico que
efetivamente o tempo do relégio ndo é o que marca a entrada no ar de boa parte da
programacdo. Freqlientemente — ainda que ndo sempre — € a propria programacao que dita a
que tempo exatamente algo entra no ar. E a seqiiéncia, o encadeamento de programas que
define quando exatamente veremos o qué. Ja o intervalo de tempo ocupado pelo comercial,
esse, sim, é medido com rigor. Eventuais ‘buracos ou lacunas de tempo que surgem nesse
encadeamento de unidades televisivas autdnomas (acontecidos por razbes diversas que,
aparentemente, passam pela necessidade de cada emissora estar ‘pronta’ para a formacédo de
rede, ou ainda a simples necessidade de ndo transgredir excessivamente as previsdes da grade
de programacéo publicada) tendem a ser ocupados por vinhetas da propria emissora, promos,
ou ainda por comerciais de produtos ou servigos da emissora. Nesses casos, a duragdo dos
materiais é variavel, tomando o tamanho da lacuna que deve ser preenchida. E interessante
essa relacdo da televisdo com as formas de medir o tempo: ora o tempo € ditado pelo reldgio,
pelo que se cronometra, ora, € um outro £mpo, ndo o de Cronos, nem de Aeon, nem o de
Mnemosine. E o tempo do fluxo, da sucess3o infinita de imagens, em que o pardmetro sio elas

mesmas, as imagens e sons.
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Mas prossigamos no fluxo do panorama televisivo que me propus a descrever. Apés o
boa noite heterotopico de William e Fétima, entra o encerramento propriamente dito do Jornal
Nacional. Ao fim da trilha sonora caracteristica do programa, os créditos passam de baixo
para cima no video, sobre imagens das vitérias do dia dos atletas brasileiros nos jogos
panamericanos. A identidade sonora do Jornal Nacional é marcada, muito conhecida, e pelo
som a Globo se apossa daquelas vitdrias e as faz suas — como o fez repetidas vezes ao longo
da transmisséo dos jogos, de vérias formas. Ao final, um breve siléncio. Entra o logotipo da
Globo, e temos aimagem da jogadora de futebol feminino Marta com a medalha. Nao é Marta
gue brinda o Brasil com a medalha, é a Globo que brinda o espectador com as imagens, com a
cobertura do Pan, com o jogo do Brasil, com a medalha, com o doce sabor da vitdria.

Entra breve cena advertindo sobre impropriedade do programa a seguir. E sou
arremessada diretamente para a cena de Paraiso Tropical que havia sido inserida em um
promo no meio do Jornal Nacional (descrita anteriormente como Configuragao 6). Nessa
seguéncia de final de Jornal Nacional e entrada da novela, € interessante observar como,
reiteradas vezes, a Globo se vende. Tentando dizer da sua competéncia e ab mesmo tempo
remetendo para sua propria programacdo, a Globo estd antinuamente na vitrine, exposta e
disposta para ser consumida, apelando para uma retérica de venda que se repete sempre igual,

sempre diferente.
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Plat6 8

Localizagdo no DV D: 1h50mind2s a 1h52min56s

Momento de gritaria, de publicitario ‘varejdo’ 1%*, de saturaco de informactes. Trata
se de uma seguiéncia de promo do programa Linha Direta, seguida de dois comerciais ‘de
vargo’, um de produto e mais outro de ‘vargjo’, configurando um encadeamento de unidades
televisivas que faz a televiso extrapolar nas informagdes. Uma estética poluida, de excessos,
faz jorrar apelos, numa aparente tentativa de (co)mover o que Durand (2004, p. 118) define
como “olho de peixe morto”, a atitude passiva do tel espectador.

Primeiro, entra no video uma animacéo da paavra ‘hoj€’, que se desdobra em oito
guadros, molduras ou sub-telas, cada uma com imagem em movimento: corpos de pessoas
caminhando, jovens celebrando gol, luzes vermelhas (sirene?), luzes da noite, mulher falando
para camara, retratos de pessoas em porta-retratos de uma casa, aparentemente uma prisao.
Segue-se grafismo com linhas que formam o lettering do programa Linha Direta, enquanto
algo como faiscas passam pelas linhas que compdem o logotipo. Locucédo de voz masculina
em off anuncia. “Hoje, em Linha Direta’. Entram imagens do episddio que a Globo promete
levar a0 ar apds a novela, acompanhadas de grafismos superpostos a imagens tais como
elementos gréficos e lettering do programa. Trata-se de uma sintese muito condensada de um
dos crimes que o programa se propde a mostrar'®®. Em seguida surge na tela o apresentador
do programa, com foto do autor do delito exposta em formato grande no cenério. Uma sirene
vermelha ocupa a tela. A voz em off define o ‘hor&rio’ em que o0 programa serd exibido:
“Hoje, depois de A Grande Familia’.

Seguem dois comerciais de ofertas de 30 segundos cada um, vendendo produtos a
precos que devem ser tentadores, para os anunciantes Unidao Rissul (rede de supermercados)
e Benoit (vargo de eletroeletrénicos e moveis). Em seguida, comercial de 30 segundos da

cervgja Antarctica, e novo comercial ‘varejdo’, agora para a rede de supermercados Big.

104 No jarggo publicitario, os comerciais e antincios ditos “varejdo” ou “de varejo” sd0 0s que apregoam,

dirigindo-se diretamente aos consumidores, produtos de consumo, em geral destacando o preco e a curta
validade da oportunidade anunciada. Tradicionais anunciantes que veiculam publicidade “de vargjo” (também
denominada muitas vezes de “produto e pregco”) sdo as lojas de eletroel etrdnicos e 0s supermercados. O maior
anunciante do pais, a rede de lojas de eletroeletrdnicos e méveis Casas Bahia, € um anunciante que se vale
essencialmente da publicidade desse tipo.

195 O programa Linha Direta trata de crimes cujos autores estdo foragidos. Apds reconstituir o crime, séo

exibidas imagens dos autores reais, a0 mesmo tempo em que é disponibilizado um ndmero de telefone através do
gual apopulagéo pode colaborar no sentido de dar pistas do paradeiro do foragido.
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Toda essa sequiéncia remete a pensar no caréter ‘varegjao’ e hiperbdlico do publicitario.
Esses comerciais, incluindo aqui o promo para Linha Direta, parecem configurar momentos
de pico ou de altisssmo teor de informacges e uma persuasdo que se busca viabilizar pelo
excesso. Ha sempre demais em cena: imagens demais, ofertas demais, falas demais, volume
alto demais em musicas, ruidos e, principalmente, na rarracdo dada pela voz em off. Nas
imagens, efeitos de computacdo poluem a cena, a0 mesmo tempo que lhe acrescentam
informagdes Obvias, isto € operam pela repeticdo/redundancia.  Os produtos ofertados —
sgjam cenas de um programa, sgjam géneros alimenticios ou, ainda, eletroeletrénicos — sdo
féceis de obter, desde que se assista/pague um pouco em tempo ou em dinheiro. “Muito se
perde a0 ndo aproveitar”, parece dizer a TV. Pressa, efeitos especials, a busca desesperada de
atencdo do receptor caracterizam a audiovisualidade televisiva em seus momentos de
manifestacdo explicita do carater ‘varg/ao’.

Se o publicitario € como uma espécie de febre da TV, estes momentos poderiam ser
um momento de pico, de quase delirio.

Percebo, neste platd, que, se em alguns momentos a televisdo procura dar a sensagéo
de um tempo lento, agradavel, pelo uso sobretudo de imagens em camara lenta e misica, em
outros o gque se configura € uma grande aceleracdo. A urgéncia toma conta do video. Entendo
gue, por uma série de recursos técnicos e estéticos, a TV consegue reconfigurar o tempo
cronologico e inserir nele essas aternativas de retardo ou aceleracdo. No tempo retardado,
apresentado em slow motion, ndo é dificil fazer associacBes com a seducdo. O uso da cémara
lenta parece dar a0 espectador uma pequena amostra, uma degustacdo da beleza das imagens
—logo, da beleza de determinado momento. Cenas em camara lenta tendem para o belo, ou ao
menos para o espetacular: por exemplo, a lingua do sapo gque captura a mosca €, no minimo,
interessante de ser observada.

Ja as imagens aceleradas, as imagens histéricas, que gritam (acompanhadas, muitas
vezes, de um é&udio igualmente veloz e forte) configuram outros efeitos de sentido,
aparentemente mais racionais. Contudo, questiono racionalidade. Penso que, quando
aparentemente h4 uma predominancia de um discurso raciona na TV, ainda assm ha
elementos nele que se conectam fortemente a emocdo. Neste platd, por exemplo, vejo que o
promo e os comerciais descritos apelam fortemente para a pressa: pressa em conhecer a
histéria e seu desfecho (no caso do promo do programa Linha Direta), ou pressa em
aproveitar as ofertas. A pressa se associa fortemente a idéia de excepcionalidade: a narrativa
de um evento excepcional e interessante no programa Linha Direta, a oferta a precos

excepcionalmente baixos de determinados produtos em lojas de vargjo.
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Plat6 9

Localizagdo no DVD: 1h57min21s a 1h57min34s.

Merchandising Ital Personalite.

Cena da novela Paraiso Tropical.

Daniel Bastos (personagem interpretado pelo ator Fabio Assuncéo) esta sentado na
mesa da presidéncia da empresa Cavalcanti, na qual trabalha. Na sua frente esta seu pai, que o
elogia por ter se tornado presidente do grupo empresarial. Na cena, € destacada a honestidade
e smplicidade do rapaz, mocinho da novela, tanto pelas palavras do pai quanto pela aparéncia
e postura do filho. Som e imagem se complementam: as vozes agradaveis e orgulhosas de pai
e filho, o ambiente austero e respeitavel da empresa, as expressdes faciais francas, enfim, um
conjunto do que referi no capitulo referente a audiovisualidade televisiva como linguagens
parciais se articula para compor um ambiente de trabalho honesto. Daniel/Fabio preenche um
cheque e o0 entrega a secretéria, que esta em pé ao seu lado, dizendo “Vania, esta aqui, 0.” A
secretaria coloca 0 cheque em uma pasta identificada com o logotipo do banco Ital
Personalité (a pasta € mostrada em angulo fechado, destacando o logotipo) enquanto diz:
“Pode deixar que eu vou encaminhar pro gerente, t4? Com licenca’. A cena segue com
didlogo entre pai e filho sobre a delicada situacéo do casamento do rapaz, retomando o fio de
uma narrativa que conduz a novela.

Os merchandisings, da forma como costumam se configurar na programacao
televisiva (e isso venho observando ndo somente durante a pesquisa, mas ha anos, como
espectadora e publicitaria), parecem tentativas um tanto toscas dos comerciais de sairem do
lugar que originalmente |hes foi designado, o break. Trata-se da inser¢gdo de marcas e
produtos em prog-amas, hdo visando a construcdo da trama, a articulagdo de narrativas, e Sim
a venda de alguma coisa. A trama, 0s personagens, os ambientes precisam ser trabalhados de
modo a permitir a incorporacéo de um produto ou marca na agdo. Usando um termo popular,
ainsercao de merchandisings em narrativa televisivas demanda, via de regra, que se ‘force a
barral .

Ha muito de forcado ou de falso no merchandising, ele causa uma ruptura na maioria
das vezes, mesmo se ele tente se inserir como parte natural da histéria. Estamos vendo um
programa, com intencdo de nos informar, distrair, entreter, o que for. E entdo, subitamente,

uma marca ou produto se destaca na cena, sendo que a agdo, por alguns segundos, passa a
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girar nd0 mais em torno da narrativa, mas sim, em torno do produto. O merchandising parece
ser um publicitério mal-disfargado.

Penso que, na tentativa de inserir interesses comerciais explicitos na fronteira entre
publicidade e programacg&o, 0 merchandising acaba por tornar os limites entre um e outro
mais nitidos, ao menos aos meus olhos. Ele parece sobretudo invasivo. Mas talvez néo o fosse
tanto, se, ao invés de parecer inserido de fora, ele fosse articulado na prépria trama — ndo a
partir da proatividade da area comercial da emissora, mas a partir do proprio roteiro.

Entendo que o merchandising ganha mais visibilidade pelo fato da TV tender, cada
vez mais, a apagar ou borrar referéncias a marcas e produtos quando ndo é feito um
pagamento. Assim, logotipos em camisetas sdo disfarcados por efeitos de computador,
mengdes a marcas sdo evitadas, enfim, hd, na TV, uma preocupacdo em proporcionar
audiéncia cada vez mais apenas aos pagantes. Considero que borrar marcas, apagar
referéncias seja um falseamento da ‘realidade’, enquanto apresentar um mundo povoado por
marcas e apelos comerciais parece, a principio, muito mais ‘realista. E interessante notar
como a TV inverte essa l6gica, fazendo com gque as marcas e produtos inseridos nas narrativas
confiram ‘falsidade’ ao enredo, enquanto efeitos graficos e sonoros e enquadramentos
preocupados em tirar de cena logotipos parecem naturais. Essa poderia ser, talvez, uma quinta
inversdo das logicas da sociedade, verificada na sociedade dentro da midia de massa, a se
somar as quatro inversdes apontadas por Rocha (2005) e referidas no capitulo sobre
publicidade.

Um outro raciocinio que fago a partir da afeccdo pelo merchandising do banco Itau
refere-se as imagens do Rio de Janeiro. Na pré-cartografia das 20 horas de fluxo televisivo
gravado no dia 26 de julho de 2007, percebi no material uma grande quantidade de cenas do
Rio de Janeiro. Especia mente na abertura da novela Paraiso Tropical e nas cenas de cobertura
dos Jogos Panamericanos. Tanto na novela quanto nos boletins, s8o mostradas belas imagens
gue imediatamente podem ser associadas a audiovisuais de divulgagéo da cidade para turismo.
Essas cenas me fazem pensar se aqui ndo se trataria também de algum tipo de merchandising,
mais habilmente disfar¢ado pelo fato do ‘produto’ anunciado (a cidade do Rio) e a forma de
iNsercéo na programagao Sserem mais convergentes.

Ainda percebo, em relagéo a esse assunto que, na abertura da novela (que, conforme o
paragrafo anterior, talvez possa ser um merchandising da cidade do Rio), aparece, em
determinado momento, em primeiro plano, tendo o Rio ao fundo, um grande transatlantico de
luxo com a marca da companhia de navegacéo bastante visivel. O transatlantico poderia estar

ali simplesmente pela narrativa, mas ndo a marca da empresa navegadora, ja que ocultar a



203

referéncia a ela, com os recursos de gque se dispde hoje em termos de computacdo gréfica,
seria facilimo. Ou sgja: 0 merchandising esta na novela, e também na abertura da novela. E
interessante notar que, se efetivamente o uso do Rio de Janeiro como tema das imagens de
abertura for um merchandising, teriamos, no caso de Paraiso Tropical, uma acdo de

merchandising inserido no merchandising.
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CONSIDERACOESFINAIS

Meu percurso investigativo foi marcado pela mudanca da idéia inicia de
investigacdo, estruturada como proposta de pesquisa para fins de ingresso no Mestrado, até o
término da redagdo deste relato, muitos movimentos, transitos, passagens, cruzamentos e
(des)encontros aconteceram. O momento de apresentacdo desta dissertacdo possivelmente
represente gpenas uma pausa, uma tomada de ar na jornada que deve seguir em frente. Um
instante de contemplacdo sobre o tempo/espaco que explorei nesses mais de dois anos de
trabalho.

Até agui, meu objeto foi a televisdo, insténcia fantastica para aprofundar o
conhecimento das audiovisualidades, janela para a contemporaneidade, oportunidade de
lancar vistas sobre 0 imaginario e também instancia de abertura ao devir. Na investigacéo
realizada, tive a pretensdo de problematizar o publicitario, aproximando-me dele na sua
forma atualizada na audiovisualidade televisiva. O publicitério foi por mim inventado (nos
termos de Bergson, 2006) e, ao longo da pesquisa, foi sendo constituido em percursos
tedrico-metodolégicos e contatos organizados e aleatérios com o empirico. Sua
consolidacéo se deu no momento em que percebi que o discurso televisivo é atravessado por
algo proéprio da publicidade, mas que h& na publicidade elementos que nédo estéo limitados a
ela, e que contagiam os discursos televisivos.

Minha pesquisa principiou por um desconforto que seu sentia com relacdo a
publicidade. Havia algo na publicidade que me inquietava. Na busca de uma elucidagdo dessa
sensacdo, dei inicio a observacdo de comerciais na TV. Contudo, deixando que meu corpo
fosse afetado pelo fluxo televisivo, o incessante escoar de imagens e sons e me conectando a
trama audiovisual da TV pela inteligéncia e pela intuicdo (como proposto por Bergson,
2006), percebi que havia ali algo que se configurava para aém da publicidade.

Com a evolucéo do trabalho investigativo, constatel que, em toda a televisdo - e ndo
apenas nos intervalos comercials -, havia algo de publicidade que se mantinha presente.
Percebi a existéncia de um certo carédter publicitario disseminado, e configurava-se ali, entdo,
o publicitario. Para perceber o publicitario, considero extremamente importante o0 momento
de vertigem que tive quando me deixel afetar pelas imagens e sons da TV. Foi a partir da

vertigem, da desterritorializacdo, que consegui delinear os primeiros esbogos do publicitario
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e configurar um primeiro rough'® da idéia que nascia Buscando entender melhor esse
‘algo’, propus o publicitario e formulei o problema de pesguisa nos seguintes termos. como a
audiovisualidade televisiva, através das técnicas, éticas e estéticas confluentes nas
linguagens e discur sos que lhe sdo proprias, configura o publicitario?

Do problema decorreram os objetivos da pesquisa, a saber: @) perceber recursos de
linguagem e discursos que se atuaizam no audiovisua televisivo para configurar o
publicitario; b) identificar modos como o publicitario, atualizado na audiovisualidade
televisiva, se articula em termos de fluxo nos tempos quantitativos e qualitativos de televiséo;
c) entender em que medida o publicitario se constitui de forma auténoma, e em que medida se
conecta com o fluxo televisivo; e d) apontar se ha diferencas de natureza (qualitativas,
portanto) entre vérias atualizagdes do publicitario na audiovisualidade televisiva.

A pesguisa aponta para o fato de que o publicitario se configura, na audiovisualidade
televisva, pela linguagem da publicidade atravessada pelos elementos da
audiovisualidade, bem como na audiovisualidade atravessada pela publicidade. Se a
publicidade se configura em torno da idéia de levar & compra ou aceitagdo de idéias, o
publicitario radicaliza esses aspectos e os ‘espaha em todo o fluxo televisivo. Se a
audiovisualidade televisiva nos apresenta as ethicidades, no publicitario sentidos
identitarios ligados ao consumo (material ou simbdlico) sdo potencializados. Assm, a
retérica da venda, a persuasio, a seducao, o fazer fazer (fazer comprar, fazer crer, fazer
agir, fazer adotar determinadas atitudes, fazer ver, fazer agir) sdo inerentes ao publicitario na
TV, gue pode engendrar esses movimentos de forma mais ou menos explicita. A imbricacéo
profunda do publicitario com a audiovisualidade televisiva indica que ndo € apenas esta que
configura o publicitario, mas que também o publicitario configura a audiovisualidade
televisiva. Na medida em gue é parte da trama de articulagdes que configuraa TV, ele é parte
daTV.

As técnicas e linguagens parciais do publicitéario sGo as da publicidade e as da
televisdo em geral. Cortes, montagens, planos, cenarios, atores, audio, enfim, os elementos
gue confluem na audiovisualidade da TV sdo também as do publicitério. Este se distingue,
contudo, pela maneira como se da essa confluéncia. Ou sgja, 0s recursos de linguagem
tomados isoladamente ndo sdo, no publicitario, distintos dos recursos de outras

articulagbes na TV. Contudo, a maneira como confluem no tempo é diferenciada.

108 Rough ou rafe, no jargao publicitario, designa 0s primeiros tragos, esbocos ou rabiscos feitos paradar formaa
um anuncio ou outra pega publicitéaria qualquer. E o tragado inicial, ainda bastante vago, que, posteriormente, é
refinado, elaborado e resulta nolayout. O layout oferece umaidéia bastante aproximada da pega pronta.
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No publicitario, ganham relevancia os discursos ligados a intencionalidades, que
tém na forma de trabalhar o tempo aspectos especiais. Enquanto o tempo contabilizado, o
tempo que vae dinheiro, o tempo da publicidade na esfera da producdo é o tenpo dos
rel6gios, do crondmetro, tempo de Cronos, os tempos com que o publicitéario nos conecta nos
seus discursos sdo outros. Tempos sobretudo compactados, fragmentados, descontinuos,
ciclicos, repetitivos, em que se (des)configuram continuamente impurezas e hibridagoes.
Tempos que, mMesmo encadeados, parecem querer propor, eém poucos segundos ou minutos,
uma argumentagdo que se encerra, um discurso retorico com inicio, meio e fim. A publicidade
€ ambito de visibilizacdo desses tempos que parecem resolver a narrativa em s mesmos. Mas
também para adém dos breaks o fenbmeno se repete. Esses movimentos estdo nos
merchandisings, nos promos, nas aberturas de programas, enfim, eles estdo no fluxo. Pelo
fluxo, € sempre possivel remeter o telespectador a algum ‘lugar’, fazer com que ele consuma
algo, mesmo que apenas a proxima imagem.

Acelerando, atrasando, compactando, descontinuando, reiterando tempos, o
publicitario consegue, freqlentemente, manter na opacidade a motivacdo que levou a sua
articulagdo. A publicidade mascara suas reais intencdes e se apresenta como se a felicidade e
0 bem-estar do consumidor estivessem na base do seu discurso, acentuando efeitos de
sentidos nessa via na medida em que leva a0 ar mensagens curtas, rapidas, ‘picotadas’,
diversificadas. O publicitario também néo ostenta o que de fato engendrou sua articulacdo.
Em toda a TV percebemos que 0s interesses ‘reals se mantém na opacidade através do
emprego de variados recursos. Na velocidade da televisdo, os efeitos de sentido tendem a se
congtituir pela leituras mais superficiais, pelas primeiras associagdes que metaforas,
metonimias, heterotopias e heter ocronias e outros movimentos indicam.

Contatos exploratérios com o empirico sinalizaram que o publicitario poderia ser
entendido a partir da desconstrucéo da propria publicidade, para constitui-lo como rizoma,
e que ele faz parte da trama televisiva, compondo, com outras articulagdes, a complexidade
do fluxo de imagens e sons, porém destacando-se do conjunto por especificidades que lhes
S80 proprias.

Na mesma perspectiva do que € problematizado, também a metodologia foi, nesta
pesquisa, criada e desenvolvida de acordo com as caracteristicas do objeto. Encontrei no
método cartografico a necesséria confluéncia de liberdade, sensibilidade e rigor pra me
aproximar do objeto. Pela cartografia, me dispus a constituir o publicitario, entendé-lo tanto
na medida da sua atualizagdo quanto na sua virtualidade, de modo a contempla-lo em sua

duracdo, na sua poténcia para os devires. Para tanto, considero que dois movimentos foram
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fundamentais. assumir a perspectiva da minha inser ¢cdo na pesquisa, buscando o publicitario
também em mim e procurando entender como a televisdo age sobre o meu corpo; e tentar
perceber o tempo na sua pluralidade, amejando ir dém da nogdo de tempo cronoldgico,
mensuravel, espacializado.

Aproxime-me das teorias sobre audiovisualidades, e trouxe para a pesquisa
especiamente aqueles aspectos que de alguma forma tém relagdo com o tempo. Entendi que
as linguagens audiovisuais se constituem a partir de gramaticalidades e agramaticalidades,
de forma mais fluida e ‘solta’ que a lingua escrita. Percebi a TV pelo seu poder de sintese de
multiplicidades, de confluéncia de cursos, pela sua capacidade de tramar varias articulacdes.
O tempo, na TV, é manipulado, diverso do tempo vivido fora da TV, e as linguagens
televisivas s80 marcadas pela impureza, hibridismo e fragmentacéo, pela articulacéo reiterada
de heterotopias e heterocronias e metédforas e metonimias, constituindo tempos lineares,
circulares, descontinuos, tempos alongados e também compactados, tempo plurais.

Busquei as teorias sobre publicidade, resgatel algo da forma e funcionamento desse
dominio, para desconstruir a publicidade permitindo a concepcdo do publicitario. Na
observacdo do empirico, vi comerciais que se tornam entretenimento, que perdem a ligacéo
direta com o objetivo de gerar consumo de uma marca ou produto; vi a linguagem e os
discursos da publicidade ao longo de todo o fluxo televisivo e ndo apenas limitada aos breaks,
e percebo que o que seria, a principio, muito particular e muito central na publicidade
(segundo as nocdes cléssicas), se constitui, ha verdade, continuamente na televisdo, em todo o
fluxo, ora de maneira mais visivel, ora de forma menos aparente. Logo, G aspectos que
constituem a publicidade televisiva podem ser também caminho para sua desconstrucéo. E
assim entendo que, na TV, a persuasdo, a seducdo, o fazer-fazer, o fazer desgjar (sem coacéo),
o fazer comprar, o fazer consumir que se mantém na opacidade e outros efeitos de sentidos
gue aprioristicamente seriam associados a publicidade, estdo para muito além dos comerciais,
sobretudo pela maneira como os diferentes tempos sdo apresentados pela televisdo. Eles me
permitem visualizar, entdo, o publicitario.

Percebo, na investigagdo, que os comerciais potencializam minha impaciéncia ao
assistir TV: me habituo as mensagens breves, e sou tentada a recorrer a0 zapping quando
eventualmente me sinto cansada, quando a telinha ndo oferece o estimulante pipocar de uma
sensacional oferta depois da outra. A publicidade se caracteriza pela brevidade, pelo
impacto, mastodaa TV comercial também se articula dessa maneira. Mas vejo também gue a
TV ndo anuncia sd o que esta nos comerciais. Na medida em que torna publicos ou publiciza

fatos, pessoas, idéias, ela esta também em aguma medida, vendendo. Modas, modos,



209

ideologias, 0 que € exposto acaba, de algum modo, sendo consumido. E talvez, na trilha de
Baitello (2005) quando este propde a iconofagia'®’, seja possivel faar também de
iconossumia, 0 consumo que se faz pelos signos iconicos A iconofagia € apresentada por
Baitello sobretudo asssociada a devoracdo. O autor prop8e a contemporaneidade marcada
pelo devorar e ser devorado pelas imagens. Entendo que devorar, ou ainda comer, engolir,
alimentar-se, exaurir, absorver sdo termos que estdo também ligados ao consumo. E assim
proponho que, no contexto da fagia iconica, as imagens (que nos devoram e as quais
devoramos) também nos consomem e nos fazem consumir. Enquanto nosso tempo
cronoldgico passa, enquanto a TV consome nosso tempo, CoNsSumimaos 0s sons e imagens da
TV e o que esta por tras delas, numa voracidade potencializada pelo vazio da falta de sentido
davida ‘red’, que se torna cada vez mais inconsistente frente aos sentidos constituidos dentro
das midias.

Assim constituo o publicitario na sua hecceidade, publicitéario que difere em natureza
de outras articulacdes televisivas, na medida em que se configura a partir de determinadas
intencionalidades, e articulaimagens e sons no tempo de determinados modos. O publicitério
se atudiza na TV, mas, enquanto virtualidade, também guarda em poténcia condi¢cdes de
outras atualizagoes.

llustro essas nogdes formuladas ao longo de todo o trgeto investigativo — incluindo ai
varios contatos com o empirico na forma de pré-cartografias — com a descri¢cdo cartogréfica
de nove platds. Para cada platd, trago tempos de TV, pingados, retirados do fluxo televisivo
sem preocupacdo com géneros ou formatos, e nos quais o publicitéario se da a ver de modo
especialmente interessante para esta pesquisa. E nos platds que se configura o mdltiplo, e a
partir deles, de suas inter secgdes, € possivel articular o rizoma. Nos platés que constituo no
contato com o empirico, busco me manter no meio, sem preocupagdo com inicio e fim,
permitindo a circulagdo de forcas e intensidades, dando assim tempo/espaco para O
publicitario.

Dessa articulacdo, cruzamento de platds chego, finalmente, ao rizoma, ao publicitario
como configuragdo multi-héctica. A formulagdo da idéa do héctico na audiovisualidade
televisiva surge no fina da cartografia, ao término do processo de escritura do que se passa no
corpus. Na reflexdo sobre o corpus e as suas temporalidades, associo o publicitario ao

adjetivo alemdo hektisch, significando, de acordo com o tratado de ortografia alema

107 Baitello (2006) defende a idéia de que, na contemporaneidade, estamos todos imersos num processo de
iconofagia, deflagrado pela midiatizagdo. Devoramos imagens, mas somos tambhém devorados por elas, num
processo de duas maos.
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Bertelsmann (1999), algo como apressado, movimentado, azafamado. Observando a TV,
percebo nela uma urgéncia. A pressa da publicidade para persuadir, seduzir, convencer,
vender estd em toda TV, que se precipita em discursos velozes, planos curtos, imensa
variedade de imagens e sons. Uma urgéncia que me faz voltar & j& mencionada palavra em
alemdo para resgatar que hektisch é ago mais que apressado, € uma urgéncia que se
irradia, um clima que se instala, algo que contagia. Ndo ha cama na TV, apenas calmarias
breves, no limite da impaciéncia do espectador, mas na maior parte do tempo o publicitéario é
hektisch, e confere esse mesmo cardter também a discursos de outros ambitos.

Penso que o publicitario é sempre em alguma medida hektisch — mesmo quando tenta
dissmular ou ocultar impressdo, valendo-se de recursos técnicos como camera lenta,
planos longos ou musica em ritmo lento, entre outros. Entendo que o ritmo lento parece

ocultar a sensacdo de tempo curto’®®

. Pensando na palavra hektisch, uma busca de sua
etimologia'® indica que ela tem relagdo com o encontro dos termos héctica e o radical hect
gue se revelam correspondentes do termo alemao, ainda que de emprego mais restrito.

O radical hect vem do grego hektikos, e se refere ao que é habitual, continuo, crénico,
héctico nos termos da medicina, e também se refere a febre continua ou héctica. Deriva do
latim hektds, aquilo que se pode ter, através do latim hecticus significando proprio, habitual,
usual, que é do costume. Heéctica € conforme o mesmo diciondrio, um estado febril
prolongado em que ocorrem grandes variagoes de temperatura e que afeta o cor po, uma
vez que se acompanha de caguexia (enfraquecimento extremo) e emagrecimento, levando ao
depauperamento progressivo do organismo.

O publicitario como configuracdo multi-héctica audiovisual seria entdo, para
resumir brevemente, uma configuracdo mdaltipla, rizomatica, que se prolonga no fluxo,
fazendo parte dele, podendo ser mais ou menos intensa, isto € variando de forma
radical. Graficamente, poderia ser ilustrada por curvas sendides irregulares, entremeadas, em
gue frequéncia e amplitude oscilam de forma extrema.

A configuracdo héctica é ciclica, reiterada, repetitiva nos seus atos e baixos. E
cronica, mantendo-se sempre presente. Suas formas de manifestacdo podem ser mais ou
menos intensas, mas sdo associadas a outras formas de tempo que ndo as cronol égicas. Tempo

de celeridade, pressa, urgéncia. A configuracdo héctica contagia a audiovisualidade do su

108 5 comercial da Companhia Vale do Rio Doce, mencionado na andlise do corpus, é um exemplo de comercial
que dissimila seu caréater hektisch.
199 picionario Houaiss da lingua portuguesa, 2004.
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entorno, faz com que estéticas e éticas que lhe sdo proprias sgjam disseminadas. Assim, 0
publicitario se aloja no corpo datelevisdo, e passa a ser parte dela.

O publicitario televisivo esta constantemente afetando os corpos dos espectadores,
remetendo para algum consumo, persuadindo para que se assista, para que se sinta emogao
para que se compre, para gque se escolha uma posicéo, para que se fique em frenteda TV, para
gue se adote determinada atitude, para que se consuma ‘A’, para que se devore ‘B’, para que
seengula ‘C’. Promessas sem fim, que se articulam sempre novamente no tempo que para
nos parece ser o tempo de Cronos, mas que, na TV, é de Aeon, de Menmosine, tempo de
aceleracdo, tempo de retardo e até de ssimulagdo de tempo de Cronos. Tempos de febre,
tempos de delirio. Hektische Zeiten.

Entender o publicitario da TV como multi-héctico € entendé-lo como trama de
estados per manentes e variaveis, verdadeiro emaranhado de febres que fazem parte da
complexidade da audiovisualidade televisiva, que a integram mas que também a
contaminam. As febres delirantes do publicitario sdo povoadas de imagens, que
contagiam e afetam o cor po. Este entende que o que busca com tanta urgéncia e pressa esta
no produto que € anunciado, na marca que € propagada, na atitude ‘certa’, na sequiéncia da
novela, em qualquer parte e, nessa medida, em parte alguma, pois ao se aproximar, tudo volta
novamente a ser miragem.

A questdo do multi-héctico aponta para devires desta pesquisa. Entender mais a fundo
a questéo do publicitario como configuragcdo multi-héctica, e verificar se outras articulacdes
televisvas poderiam também ser entendidas como hécticas pode, eventualmente, se
configurar como interessante problema a ser desenvolvido na evolugdo desta pesquisa.

Esta pesquisa esta em transito, € perfectivel, logo seguira em frente, talvez na

aproximacdo do rizomada TV multi- héctica
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APENDICE A

Relato da primeira pré-cartografia / Agosto-setembr o 2006

Tendo a publicidade televisiva sido definida como objeto empirico do estudo, é
necessario perfazer uma série de movimentos, sempre de aproximagdo, ainda que por vezes
indireta, que coloquem o observador em contato com o alvo do seu pensar. Os sucessivos
movimentos configuram-se em etapas do trabalho de campo nas quais é possivel identificar
um aprimoramento ou refinamento dos critérios de definicdo dos elementos observaveis, bem
como da maneira de realizar a pesquisa como um todo.

Os primeiros movimentos de contato com o problema-objeto da forma como
atualmente esse se configura foram antecedidos por outra articulacdo. Trata-se daquela
construida nas primeiras etapas do trabalho, quando a proposta de pesquisa apresentada para
fins de ingresso no curso de mestrado mencionava a observacdo de anuncios de revista que
retratavam mulheres gravidas ou méaes recentes. Ja naguele momento, estava presente um dos
principais eixos em torno dos quais a articulagdo tedrica segue se perfazendo, a saber: a
publicidade. Também naquele momento existia na pesquisadora uma inquietacéo referente a
forma como a midia, especificamente a midia publicitaria, promove determinados efeitos de
sentido. Ja naquele estagio, havia sido realizado um trabalho de contato com o empirico, que
hoje podemos chamar de pré-pré-observacao.

A observagcdo dos anincios impressos ho momento da preparacdo do projeto de
pesquisa para a selecdo trouxe a nocdo de homogeneizacdo e falseamento: de como
aparentemente a mensagem publicitaria se guia por férmulas que resultam em retratos de
mulheres mées sempre muito parecidos entre si, e de como existe um afastamento do que
congtitui a vivéncia cotidiana das mulheres, uma producdo que visa mostrar ndo o que é de
fato vivido pelos receptores, mas aquilo que as pessoas gostariam que fosse verdade, uma
projecéo, sonho, desgjo. Entretanto, o aprofundamento nas questdes da padronizacdo e da
idealizac&o presentes na publicidade impressa parecia ndo contribuir significativamente paraa
pesguisa no campo das ciéncias sociais aplicadas uma vez que inimeros trabalhos ja foram

desenvolvidos nos mesmos moldes. Foi quando o contato com o tema das audiovisualidades
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permitiu que a pesquisa avancasse, sem contudo perder a identificacdo com o essencial de sua
origem.

O problema-objeto foi redefinido, entdo no campo das audiovisuaidades, o que
representou a introdugdo de um novo eixo ou vetor balizador do desenvolvimento teorico-
metodol 6gico: a pesquisa se da em torno da publicidade televisiva, considerando esta como
um devir da publicidade impressa. Também ali comegava a se delinear o terceiro eixo em
torno do qua a pesquisa hoje se articula — 0 da seducéo. Ao longo do trgjeto até aquele
momento, a seducdo emergia cada vez mais como conceito-chave para o entendimento tanto
da publicidade quanto das audiovisualidades. Naquele momento, fezse necessario um novo
movimento de aproximagdo com o empirico, configurando-se ali 0 que podemos chamar de
primeiro movimentos de pré-observacao.

A primeira pré-cartografia integrante da pesguisa se deu em duas etapas.
Primeiramente, no contato bastante intuitivo com determinados comerciais selecionados e
fora do fluxo televisivo: nove anlincios televisivos veiculados pela marca Dove no Brasil em
2005, fornecidas em DVD pela empresa Arquivo da Propaganda, sediada em S&o Paulo e
especiaizada no clipping de materiais publicitarios nos principais mercados do pais. Num
segundo momento, essa observacdo de pegas selecionadas e descontextuaizadas foi
confrontada com a segunda fase — uma pesquisa exploratoria, esta mais efetiva que a primeira
— via 0 que podemos chamar de mergulho no fluxo televisua: a observacdo da figura feminina
na publicidade televisiva tal como esta imagem se ros apresenta, inserida no contexto das
transmissdesde TV.

A segunda etapa, a ja referida pesquisa exploratoria, foi realizada dentro de
determinados parametros mais definidos que os da primeira etapa, e destinava-se a fornecer
elementos para uma cartografia dos elementos de gramética televisiva dos comerciais a partir
dos quais fosse possivel trabalhar com a traducéo.

Os tempos de TV observados néo foram configurados considerando a possibilidade de
Zapping, uma vez que a troca de cana , sempre aleatoria e pessoa, ndo foi uma variavel
interessante de ser levada em conta para os fins da presente pesquisa. Além disso, foram
observados tempos de TV com maior possibilidade de conter breaks interessantes para o
estudo. Assim, os fluxos televisivos considerados para fins de pesquisa exploratéria tiveram
como publico-alvo do programa e do horario em questéo pessoas adultas e de ambos 0s sexos
ou preferencialmente mulheres, ficando excluidos, portanto, programas infantis e programas

essencia mente voltados para o receptor masculino.
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A pesquisa exploratoria considerou trés canais de TV aberta (Globo, SBT e Band) e
um canal de TV acabo (GNT). Embora iniciamente aidéia tenha sido observar apenas canais
de TV aberta, incluiu-se a observacdo do canal GNT em funcéo do forte apelo popular deste,
e do fato de ser dirigido especiamente & mulheres. A op¢do pelo canal GNT se deu também
em funcdo da baixa veiculacdo de comerciais na Band em comparacéo com Globo e SBT: a
programacdo da emissora ocupava parte consideravel do tempo com transmissdes religiosas
(sem intervalos comerciais) e programacdes dirigidas ao publico masculino (esporte) ou
infantil.

Ao longo de cinco dias de agosto de 2006, foram observadas vérios blocos de fluxo
televisivo (duracdo de cada bloco entre 40 e 120min) diariamente, seguindo a distribuicdo
apresentada na proxima pagina.
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Tempos de fluxo televisivo observados na primeira pré-cartogr afia

Dia Horario Emissora Programa Tempo de NUmero de NUmero de
fluxo intervalos comerciais
observado observados observados no

(completos ou bloco
incompl etos)

Domingo, 20he Globo Fantastico 2h 5 41

27.08. 40min a

22he
40min
Segunda-feira, | 8he Band DeMé&epraMae 1h 2 13
28.08. 40mina Bem Familia
9he
40min
ldhe GNT Mothern 1h 5 19
30mina Manhattan
15he Connection
30min
2lhe Band Show daFé 1h 1 8
20mina Debate candidatos
22he ao governo do
20min estado
Tercafera, %he SBT Bom Dia& Cia 1h 3 21
29.08. 30mina
10he
30min
10he Band Bem Familia 1h 4 36
45mina Esporte Total
llhe
45min
20he GNT Oprah Winfrey 50min 4 16
30mina Manhattan
2lhe Connection
20min
2lhe SBT Rebelde 1h 5 34
20mina A FeiamaisBela
22he
20min

Dia Horério Emissora Programa Tempo de Numero de Numero de
fluxo intervalos comerciais
observado observados observados no

(completos ou bloco
incompl etos)

Quartafeira, ghe Globo MaisVocé 1h 3 27

30.08. 45min a Globo Noticias

9he Sitio do Pica-Pau

45min Amarelo

2lhe Globo Péginas daVida 40min 2 14

20mina

22h

22ha23h | SBT Topaoundo Topa | 1h 4 14
Quintafeira, 2lhe SBT Rebelde 40min 2 22
31.08. 20min a

22h

TOTAL 12he 40 265
10min
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Os comerciais foram observados no momento de sua transmissao, ou seja, ndo foi feita
gravagdo, uma vez que o objetivo ndo era readlizar uma andlise profunda e sim configurar uma
cartografia preliminar do terreno. Para reter as informacdes, contudo, foi readlizado o
preenchimento de uma ficha para cada um dos antincios, no proprio tempo da transmisséo. Os
aspectos observados para cada comercial foram™°:

a) dia, faixa de horério, emissora;

b) marca/ produto anunciado;

c) figuras do sexo feminino presentes no comercial, mesmo que secundérias,

Somente para comerciais com figuras femininas:

d) relevancia das figuras (protagonista isolada, coadjuvante, co-protagonista);

e) faixa de idade aparente;

f) etnig;

g) peso (avaliado a partir do que, a partir do senso comum, pode ser considerado
“norma’);

h) padréo estético (mais ou menos beld);

i) estilo (roupa, calgcados, cabelo);

J) principal atividade desenvolvida no comercial.

A pesquisa exploratdria tinha como objetivo inicial verificar aspectos da publicidade e
da figura feminina na publicidade televisiva. Assumiu, contudo, outras proporcdes, e
reencaminhou o percurso do problema e do objeto.

A primeira percepcdo que urgiu no processo de registro sistemético dos comerciais
foi a consciéncia do fluxo no qua estavam ndo apenas inseridos, mas do qual eram parte
constituinte. A observacdo de pecas publicitérias no fluxo da TV trouxe nogdes distintas da
observacdo dos comerciais desnaturalizados, descontextualizados da transmissdo televisiva. A
consciéncia do fluxo televisivo como elemento fundamental na consideragdo de qualquer
audiovisualidade televisiva, da sua efemeridade aparente, do seu tempo reduzido, da
velocidade, da rapidez, dos sentidos captados, da interseccdo de logicas, da configuragcéo
rizomética da articulacéo de efeitos de sentido surgiu com forga. Assim como cresceu a nogao
de trama audiovisual com que trabalha a televisdo: o embaralhamento, a sobreposicéo, a
tessitura, a fala acompanhada de ruido e sobre um trilha musical, o comercia inserido

isoladamente em meio a um programa ou em meio a outros comerciais, a vinheta, 0s promos

110 A ficha completa se encontra ao final do Apéndice A.
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Ou comerciais autorefereciails em que a emissora anuncia sua propria programacdo, 0S
comerciais de marcas de produtos e servicos, os comerciais de candidatos politicos (o periodo
antecedeu o primeiro turno das eleicdes de 2006), o merchandising inserido no programa e
reforcado no comercial do break. Esses e outros el ementos foram mais claramente dados a ver
através do mergulho implementado, e possivelmente a opcdo consciente pelo ndo-uso do
zapping contribuiu para permitir essa percep¢do, apontando para a idéia de que ai se
configurava efetivamente uma dimens&o audiovisual.

Deuse entdo uma ruptura entre o que era até ali considerado por mim como o caminho
a ser percorrido na pesquisa, e as novas possibilidades delineadas a partir do contato com o
problema-objeto tal como este se apresentou in situ. A desnaturalizacdo dos comerciais néao
poderia constituir o ponto de partida da pesquisa, e sim um dos pontos da etapa intermediéria.
Antes da observacdo de comerciais fora do seu contexto, era fundamental passar pela
percepcdo destes no seu meio e tempo real, 0 que levou a nogdo de que a publicidade
televisiva aciona mais forgas, efeitos técnicos e imaginarios do que se poderia supor partindo
diretamente para a andlise de pegas isoladas. A conclusdo natural desse aprendizado foi que ir
a campo demanda, efetivamente, colocar os pés no chdo, chegar ao empirico, imergir no
processo midiético, se deixar afetar por ele. Trouxe ainda a nogdo de que o0 zapping, além de
Ser um processo interessantissimo de leitura de TV, age também como fator capaz de ocultar
ou mascarar algumas nogdes. na medida em que a operacdo do controle remoto permite uma
edicdo dos tempos de TV e, de certa maneira, algo que se aproxima de uma desnaturalizacéo
de programas, comerciais e/ou tempos televisivos. Ela (operacéo do controle remoto) abranda
a percepcao de imersdo (e eventualmente submersado) no fluxo audiovisual, trazendo consigo
uma sensacao de controle sobre 0 que € mostrado. Foi apenas com o abandono do zapping que
se tornou possivel ter claramente a nogdo do fluxo televisivo com as vertigens e sensacOes de
perda de sentido que € capaz de gerar.

Seria falso afirmar que a afeccdo da na pesquisa exploratoria se construiu sem
sofrimento e resisténcia: a quebra de um paradigma envolve a destruicdo de um mundo, e O a
partir dessa desconstrucdo é possivel dar existéncia a algo diverso. A imersdo no fluxo
audiovisual gerou um desordenamento das idéias que, devidamente processado, trouxe a luz
uma nova concepcdo para o trabalho: a nogéo de que o percurso ndo demandava de forma
alguma a aplicagdo de modelos pré-estabelecidos, e ssm uma defini¢éo metodol dgica a partir
do préprio objeto. Jogar uma luz, um modelo ou um olhar externo sobre a publicidade
televisiva ndo proporcionaria os aprofundamentos desejados:. era preciso considerar aidéia de

identificar a luz, os mundos em formecéo e o olhar que se constituiam dentro da propria
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publicidade televisiva e as construgbes e articulagdes sobre suas operacfes. Era preciso
também rever o problema de pesquisa, que aguela altura adquiriu os contornos gque apresenta
hoje, buscando entender, a partir das margens da seducéo da publicidade televisiva, as |6gicas
minoritarias que ai se articulam.

Foi a partir deste momento gque a cartografia que constitui a proposta metodol 6gica
para a pesquisa em andamento comegou a tomar forma.



Ficha de observacao da primera pré-cartogr afia

Dia/ Faixade horério / canal:
1. Marca / Produto:

2. Mostramulheres
a) Sim b) N&o

3. Relevancia da principal mulher mostrada no comercial

a) Protagonista
b) Coadjuvante
¢) Co-protagonista com homem(ns)
d) Co-protagonista com mulher(es)

225

4. |dade €) Teen12a16

a) Bebé até 2 anos f) Jovem 17-25

b) Crianca pequena 2 a5 anos g) Adulta25 a40
¢) Crianca5 a9 anos h) Madura 40 a 60
d) Pré-teen 9a12 i) Sénior 60 e mais

5. Etnia

a) Branca

b) Mulata

c) Negra

d) Orienta

€) Outra/ qual:

6. Peso

a) Muito magra
b) Magrinha

¢) Normal

d) Gordinha

€) Muito gorda

7. Beleza

a) Muito bonita
b) Bonita

¢) Normal

d) Feia

€) Muito feia

8. Estilo/ atitude f) Executiva
a) Vanguarda g) Estudante
b) Moderna/ Fashion h) Casual
c) Delicada/ Boneca i) Esportista
d) Perua j) Normal

€) Sedutora/ femme fatale k) Careta/ certinha/ nerd

1) Outra/ qual:

9. Atividade

a) Lazer em casa

b) Lazer diurno fora de casa

¢) Lazer noturno fora de casa—festa, bar, jantar
d) Cuidando de si / do corpo, cabelo

€) Compras no supermercado

f) Compras que n&o no supermercado

g) Mée

h) Avo

i) Donade casa

j) Nacorreria

k) Dirigindo

I) Fazendo esporte
m) Trabahando

n) Namorando

0) Outra/ qud:

Importante: arelagcdo de alternativas de resposta foi ampliada posteriormente a pré-observacao, ja na etapa de tabulagdo dos
resultados obtidos, em fung&o dos resultados do contato com o empirico, que apontavam para a auséncia de vérias categorias

importantes.
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APENDICEB

Relato da segunda pré-cartografia / Outubro a dezembr o 2006

Chega a hora de implementar passos através dos quais acontece uma maior
aproximagdo com os elementos de gramética da linguagem publicitaria audiovisual que
sinalizam para as margens e remetem ao aquém e o0 aém da seducdo nos comerciais de
televisdo.

Para tanto, chego a um corpus de cartografia a partir de tempos de televisdo ja
gravados, podendo eventualmente ser enriquecido, como serd detalhado na seqiéncia. Os
tempos de TV j& disponiveis em gravacdo digital para extracdo de comerciais S0 0S

especificados na proxima pagina.



Tempos de fluxo televisivo obser vados na segunda pr é-cartogr afia

Programagao noturna

Data Emissora Horério Tempo
TEMPODETV 1 Globo 21h e 10min a23h e 10min 2h
17.10.2006
TEMPODETV 2 Globo 18h e 30min a 20h e 30min 2h
18.10.2006
TEMPODETV 3 SBT 21h e 10min a23h e 10min 2h
19.10.2006
TEMPODETV 4 SBT 18h e 10min a 20h e 10min 2h
20.10.2006
TEMPODETV 5 Pampa 18h e 30min a20h e 30min 2h
21.10.2006
TEMPODETV 6 | Pampa 21h e 30min a23h e 30min 2h
22.10.2006
TEMPODETV 7 Band 18h e 30min a 20h e 30min 2h
23.10.2006
TEMPODETV 8 Band 22h e 20min a00h e 30min 2h
24.10.2006

Programag&o diurna

Data Emissora Horario Tempo
TEMPODETV 9 BT 9hallh 2h
25.10.2006
TEMPODETV 10 | Globo 7h e 30min a%h e 30min 2h
27.10.2006
TEMPODETV 11 | Pampa %h e 15minallh e 15min 2h
28.10.2006
TEMPODETV 12 | SBT 15h e 30min a17h e 30min 2h
30.10.2006
TEMPODETV 13 | Band 8h e 30min a10h e 30min 2h
31.10.2006
Tempo total 26h
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A definicdo do corpus da segunda pré-cartografia exigiu algumas tomadas de decisao.
Entre elas a do que seria efetivamente considerado publicidade televisiva. Para fins do
presente estudo, sdo consideradas diversas delimitacbes (algumas das quais ja foram indicadas
anteriormente), sendo que todas se baseiam na idéia de buscar um corpus produtivo para a
pesquisa em andamento.

a) promos (isto &, aqueles tempos de TV em que a emissora promove suas atracoes,
chamando o receptor para que assista) sdo considerados comerciais da mesma forma como os
demais, e em muitos momentos serdo chamados também de comerciais (embora para 0s
comercials usuais ndo se adote em momento algum a terminologia de promos). A opgéo de
abolir a distincdo entre promos e comerciais se da com base na premissa de que também
através dos primeiros configurase a persuasdo e a seducdo: eles buscam gerar atitude
favorével em relagdo a programas*?;

b) vinhetas ou mencgdes que se referem ao programa no qual o break esta inserido ou a
programacdo que se seguird a0 break ndo sdo consideradas congtituintes do corpus e sim
como pré-aberturas daquel e programa;

C) 0 mesmo vale para vinhetas de emissoras, quando ndo claramente inseridas ou
constituintes de comerciais,

d) infomerciais (isto €, informes publicitarios e comerciais no estilo de programas de
vendas, com até poucos minutos de duracdo), sdo também considerados como pecas
publicitérias, uma vez que buscam gerar venda e/ou lembranca e atitude favoravel em relagcdo
a determinadas marcas e se inserem no break comercial. Contudo, programas de vendas que
excedem a marca dos trés minutos sdo considerados como programas, € nd mas como
transmissdes comerciais passiveis de inclusdo na mesma categoria dos comerciais televisivos,

€e) citacOes de patrocinio, de apoio, de oferecimento, de promogdo sdo consideradas
parte do corpus quando claramente inseridas em um comercial ou configurando-se como
assinatura;

f) citagbes de patrocinio, apoio, oferecimento ou promogdo que antecedem a entrada
do programa e que % referem ao programa que esta no ar ndo integram O corpus, unicamente
pelo fato de terem se mostrado, na pré-observacdo, em geral, ndo muito ricos para os fins a
gue este trabalho se propoe;

g) a propaganda politica inserida nos breaks comerciais da programacéo televisiva

(isto é, quando ndo apresentada no Horério de Propaganda Eleitoral Gratuita do TSE) integra

111 Breves previews de telgjornais ndo sio enquadrados no estudo. Nesse caso especifico, a opcao foi considerar
esses materiais como chamadas do proprio telgjornal, veicul adas antecipadamente.
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0 corpus. Cabe lembrar que este estudo propfe a equiparacdo dos termos publicidade e
propaganda, adotando um e outro como sindGnimoas;

h) teasers (pecas publicitarias nas quais 0 anunciante ndo é claramente identificado e
gue se destinam a criar curiosidade em torno de um assunto que em gera € posteriormente
esclarecido em outra pega publicitéria, veiculada pouco tempo depois) foram considerados
COMO comerciais,

i) foram considerados apenas comerciais completos;

]) breaks incompletos foram contabilizados.

Segue na préximas paginas o detalhamento do corpus da segunda pré-cartografia



M apeamenteo dos breaks nos tempos de televisao da segunda pré-cartografia

Gravagao

Break

Namero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anunciantes

1

Globo
17.10.06
21:10-23:10

1

11

5

Justica Eleitoral
O Profeta
Alckmin
Apracur

Sedex

Olivio

Donna Fashion
Big

Kaiser
Alckmin

A Diarista

12

5

Justica Eleitoral
Mundial de Féormulal
ol

Seda

Lula

Activia

Garota Galcha
Carrefour

Globo.com

Martinho daVila
Minha Histéria de Natal
Justica Eleitoral

10

530

Justica Eleitoral
Casseta e Planeta
Alckmin
Maracugina

Yeda

Samsung

Sesi

Magazine Luiza
Anonymus Gourmet
Alckmin

11

530"

Justica Eleitora
O Profeta
Lula

Licor de Cacau
Santander
Tintas Renner
Olivio
CasasaBahia
CD Funk Mix
RBS Esporte
Justica Eleitora

15

CD Martinho daVila

5

Justica Eleitoral
Avon

Alckmin

| panema
Activia
Alckmin
Credicard
Colca-Cola
Nextel

Lula

Sub-total

55

29'15"
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Gravagdo

Break

Numero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anunciantes

2

Globo
18.10.06
18:30-20:30

9

430

Alckmin
Monange
Olivio

RBS Esporte
Comfort
Hagah

Ora B

Casas Bahoa
Alckmin

>

Yeda

Zaffari

Anonymus Gourmet
Kaiser

15

Hagah

430

O Profeta
Bluerush

Lula

Escapin

Yeda

Hagah

Naciona
Homens de Perto
Sesi

10

430

Seda
Alckmin

| panema
Ford
Olivio
Pagueta
Zero Hora
Olivio
Lula

11

5

Justica Eleitoral
Cenoura & Bronze
Alckmin

Yeda

Close Up

Patrola

CD Martinho daVila
McDonalds

Casas Bahia
Olivio

Alckmin

Sol

Ford

RM

O Mégicode Oz
Jornal do Almocgo

Honda
CEF
Cremers
Ciee

10

Chevrolet
Santander
Anonumous Gourmet

Sub-total

10

56

2845’

231



Gravagdo

Break

Numero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anunciantes

3

SBT
19.10.06
21:10-23:10

2

25"

SBT
Tumelero

9

7

Terra

Ford

Jequiti

Lewis

Yeda

Construcdo e Reforma Ja
Lewis

Zaffari

Lewis

Bluerush
Terra
Quero-Quero
Olivio

SBT RS
Tele Sena
Colombo
Tumelero

10

430

Web Motors
Seda

Casas Bahia
Yeda

Redlar

Nextel

A PracaE Nossa
Bau

Yeda

Colombo

30"

A PracaE Nossa

[e2][&)]

30"

Tumelero

13

730

Reuni&o

Alckmin

Liposbelt

Alckmin

Sadia

Justica Eleitora

Show a Praca E Nossa
Bal

Lula

Olivio

Protex

Yeda

Bailando por um Sonho

Sub-total

25'45"

232



Gravagéo

Break

Namero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anunciantes

4
SBT
20.10.06
18:10-20:10

1

30"

Hydrogen

8

345

Yeda

SBP

Magrins

SBT Contagem Feirado Livro
Yeda

Supernanny

Qlivio

[EnY

30"

Jornal do SBT

430

Telade Sucessos
Lula

Tixan

Lula

Pampili

Alckmin

Yeda

Coca-Cola
Colgate

13

Bailando por um Sonho
Lula

Casas Bahia

Ataque

Lula

Tele Sena

Alckmin

Escovas Colgate
Alckmin

Olivio

Quero-Quero

BT Contagem Feirado Livro
Tele Sena

12

530"

8 emeiano Cinema
Lula

Colgate

Justica Eleitoral
Lula

Batavo

Alckmin

Yeda

Redlar

Telade Sucessos
Ortopé

Reunido

430

Tela de Sucessos

Casas Bahia

Tixan

Justica Eleitora

Rainha das Noivas
Zaffari

LojaDez

Tecnicare

Construcdo e Reforma Ja

8 (parcia)

Justica Eleitora
Tele Sena

Sub-total

55

26'15"
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Gravagdo

Break

Numero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anunciantes

5

Pampa
21.10.06
18:30-20:30

Gravagéo

5

Pampa
21.10.06
18:30-20:30

8

330"

Banrisul
Olivio
Confianga
Yeda
Ulbra
Yeda
Jmo
Olivio

N

[EnY

30"

Crescendo

315"

Justica Eleitora
Seda

Alckmin

CEF
Antarctica

Justica Eleitora
31

Yeda

Yeda

Olivio

Yeda

Mais Econdmica

>15"

Unibanco
Tim
Alckmin
Unibanco
Casas Bahia
Petrobras
Unibanco

745

Zaffaro
Olivio
Domingo Espetacular

11

5

Pepsi
Panvel
Unipro
Justica Eleitora
Bluerush
Lula
Sorriso
Lula
Alckmin
Rexona
Alckmin

14

Lula
Avon
Lula
Alckmin
Biocolor
Alckmin
Lula
Lula

Bra
Yeda
Elevato
Camador
Yeda
Redemac

Break

NUmero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anunciantes

11

5

Agafarma
Lojasdo Aldo
Rainha

234



Nathure
Toing
Unidas
Alckmin
Casas Bahia
Alckmin
Seda

Lula

Sub Total

67

29'15"

235



Gravagéo

Break

Namero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anunciantes

6

Pampa
22.10.06
21:30-23:30

11

615

Comfort

Claro

Justica Eleitora
Colgate

CD Cidadao Brasileiro
Yeda

Anador
Chevrolet

Yeda

Motel Botafogo
Record

11

5

Nivea

Terra

Kapo

Justica Eleitoral
Dove
TicTac
Comfort
Olivio
Crescendo
Yeda

Air Company

12

Pepsi

Justica Eleitora
Rexona
Alckmin

Loto F&cil
Rexona

Lula

TicTac

Sol

Olivio
Lojasdo Aldo
Taruma

12

430

Yeda
Panvel
Yeda
Credicard
Alckmin
Ades
Alckmin
Gillette
CD Cidadao Brasileiro
Manlec
Rainha
Yeda

Sub-total

23

236



Gravagéo

Break

Namero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anunciantes

=
Band
23.10.06
18:30-20:30

8

230

Justica Eleitora
Lula

Monitor

Lula

Casas Bahia
Alckmin
Esporte Total
Justica Eleitoral

230

Gboex
QOlivio
Sandra
Yeda
Manlec
Yeda

>30"

Sicredi
Yeda
Ulbra
Olivio
Taruma
Yeda
Ughini

30"

Jornal da Noite
CCC

30"

Bradesco

Fiat

Telemar

Casasa Bahia
Petrobras

Seda

DV Ds Chico Buarque

330"

Claro
Ades
Transitions
Banco Real

330"

Uol

Pélo

Taruma

Termas de Juara Hotel

315

Perdigao

Vivo

Rexona
CasasaBahia
Carmem Flores
Olivio

Manlec

10
(incomplet
0)

75

Lula
Mandacaru

Sub-total

10

47

22'30"

237



Gravagéo

Break

Nr. de com.

Tempo de com.

Anunciantes

8

Band
31.10.06
8:30-10:30

1
(incomplet
0)

16

315"

Sabadaco

Alckmin

Brasil Urgente

Lula

Mandacaru

Alckmin

A Noite é uma Crianga
Alckmin

Yeda

Band.com

Yeda

Momento Quadrangular
Olivio

Ipanema

Olivio

Band.com

11

Paix0es Proibidas
Casas Bahia Vagisil
Ades

Justica Eleitoral

Bio Redux

Yeda

Protear

Comfort

Olivio

Fiber Box

12

515

Gilberto Barros
Dove

Casas Bahia
Lula

Omo

Tang

Seda

Close Up
Yeda
Manlec
Zaffari

N

>

Paix0es Proibidas

11

530"

Primeiro Jorna
Lula

Casas Bahia
Alckmin
Petrobrés
Alckmin

Protear

Nestlé

Réadio Bandeirantes
Band.com
Esporte Interativo

415"

Sabadaco
Casas Bahia
Claro

Lance Mania
Carmem Flores
Ora B

Manlec

Taken

Sub-total

59

25'15"

238



Gravagdo

Break

Numero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anunciantes

9

SBT
25.10.06
9-11

1

30"

Hydrogen

8

345

A praca é Nossa
Yeda

Magrins

Nescau Cereal
Baionicos
Coisas do Sul
Olivio

Telade Sucessos

345

Atague

Lula

Y okitos

Lula

Tele Sena
Alckmin

A HortadaWarner
Yeda

Magrins

115

Teleton
Alckmin
Trakinas
Olivio
Magrins

330"

Teleton
Alckmin
Telesena
Alckmin
Reunido
Yeda
Magrins
Yeda
Cristal

> 5"

Cumplices
Trakinas

Olivio

Leildo SBT
DVDsrebelde
Topa ou ndo Topa

11

415

Rebelde
Yeda
Mabrins
Blue Ville

SBT Contagem Feirado Livro

Olivio

Bubballoo

Album Magia Disney
Blue Ville

Olivio

Teleton

Sub-total

47

19'15"

239



Gravagéo

Break

Namero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anunciantes

10

Globo
27.10.06
7:30-9:30

5

>

Renault

Sebrae

Banco do Brasil
Garota Gallcha
FK

Nissan

Sedex

Sonridor

FK

Show Black Eyed Beas
Carrefour

>

Sebrae

Carrefour

RBS Debates

Renault

Boston Medical Group

11

545

O profeta
Alckmin
Bluerush
Serenus
Justica Eleitora
Rissul

Input 2006
Vanish
Nacional
Anonymus Gourmet
Alckmin

13

430

Sitio do Pica-Pau Amarelo
Lula
VitaDerma
Shell
Sensodyne
Alckmin

Dove

Yeda

UniSuper
Milénio Moveis
Panvel
BigAlckmin

13

5

Lulca

Agafarma

Olivio

Zaffari

Advantage Max
Lider

Rugoal

Unidas

SBP

Festa Rédio Cidade
Theoto

Homestore Colombo
Elei¢Oes 2006

Sub-total

53

21'15"

240



Gravagéo

Break

Namero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anunciantes

11

Pampa
28.10.06
9:15-11:15

3

>

Jutica Eleitoral
Pampa nas Elei¢des
Camador

330"

osu

Porto Alegre Clinicas
Guarita Park Hotel
Camador

Motel Coliseu
Justica Eleitorag
Pampa na Eleicles

10

5

O sul

Motel Coliseu

Santa Casa

Guarita Park Hotel
Porto Alegre Clinicas
Justica Eleitoral
Pampa nas Eleicoes
Forteviron

Rainha

Pampa Esportes

10

515

osul

Tirol

Justica Eleitoral
Porto Alegre Clinicas
Pampa nas Elei¢des
Guarita Park Hotel
Justilca Eleitoral
Forteviron

Bicho do Mato
Rainha

330

Pampa

o sul

Bicho do Mato
Rainha
Forteviron

Sub-total

35

1915

241



Gravagéo

Break

Namero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anundantes

12

SBT
30.10.06
15:30-17:30

8

415"

Cine Espetacular
Casas Bahia
Liposbelt

Tixan

Ball da Felicidade
Total Fitness
Teleton

Hebe

415"

Knorr

Sorriso

Ball

Seda

Scott

Loto F&cil

Cobertura Feirado Livro
Teleton

Ataque de Risos
Panamericano
Casas Bahia
Tele Sena

Cine Espetacular

Cosntrucdo e Reforma Ja
CD Leandro

30"

Rebelde

Z

Ataque de Risos
Liposbelt

Casas Bahia
Tele Sena

Total Fitness
Magrins

Cine Espetacular

Atague de Risos
Liposbelt

Casas Bahia
Prestobarba
Danoninho
Quero-Quero
Magrins

Lipon

Teleton

330"

Panamericano

Instituto Universar Brasileiroa
Casas Bahia

Tele Sena

SBP

Magrins

Rebelde

Anime

Tele Sena

Sub-total

49

24' 30"

242



Gravagéo

Break

Namero de
comerciais

Tempo de
comerciais

Anunci antes

13

Band
31.10.06
8:30-10:30

2

230

Mingo
Sky

1

15

Esporte Total

10

330"

Taken

Casas Bahia
Show daFé
Claro

Comfort

Miss RS

Festa das Rosas
Gobbi Novelle
DVD Floribella
Gilberto Barros

430

Pic Nick

Uol

Casa Dom Inécio
Pronyl

Feirado Livro Band
Fiber Box

Sub-total

19

10'45"

TOTAL
GERAL

90

631

305’ =5h e5min

243
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Ha vérios casos em que um mesmo anunciante veicula diferentes comerciais. Como
proximo passo da constituicdo do corpus € necessario identificar quanto comerciais diferentes
foram identificados.

Também é preciso definir se 0 material € suficiente ou se € necessario um novo lote de
gravacdo de tempos de TV, para obtencdo de outros materiais. Possivelmente sga este o
caminho, para que o material selecionado para posterior andlise (traducéo) possa se constituir
de forma maisrica. A coleta desse material para dele extrair os comerciais para 0 processo de
traducdo ndo significa que uma nova coleta ndo se possa juntar a primeira. Serd preciso antes
verificar se nesses tempos de televisdo ja gravados existe material suficientemente rico para o
gue a pesguisa propde. Se necess&rio, serdo feitas novas gravagdes possivelmente nesses
mesmos canais e parametros, ou segja, 24 horas de programacdo em blocos de 2 horas
distribuidos entre as emissorade TV aberta Globo, SBT, Band e Pampa.

Na cartografia realizada, esse comerciais se mostraram ndo SO importantes e
interessantes, mas contribuiram para a clareza a respeito do novo foco da pesquisa, na medida
em que apontavam para 0 uso de recursos de linguagem simbolica e técnicas que estavam
além ou fora do ambito do que preliminarmente se poderia chamar de mensagens sedutoras.

Como critério para inclusdo de comerciais no rol dos materiais a serem analisados ja
esta estabelecido que em todos devem estar presentes elementos que subvertam, fujam,
extrapolem, difiram ou de alguma outra maneira ndo se encaixem naquelas | 6gicas da seducéo
preliminarmente identificadas nos aportes tedricos e que deverdo ainda ser aprofundados apos
aqualificagéo.

Os 265 comerciais observados foram usados para desenvolver uma cartografia
preliminar de comerciais televisivos, gudando a identificar classes de elementos que
poderiam ser observados e categorias possiveis para a futura traducéo, a partir de uma nogéo
preliminar de que esses elementos se Situam entre 0 que Sse apresenta como seducdo na
publicidade televisiva, e aquilo que € ou parece ser 0 “fora’ da seducéo. Os inputs trazidos
pela observacdo prévia configuram uma nogdo dos territérios passiveis de construir a partir da
cartografia. Chega, portanto, 0 momento do relato das principais nogdes depreendidas do
processo.

Surgiu a concepgado de que uma cartografia, mesmo que ndo se pretenda constituir
como o proprio territdrio, ainda assim ndo pode prescindir de considerar uma determinada

gama ou variedade de aspectos. Caso contrério, ficaria bem aquém de uma cartografia,
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estruturando-se de forma tdo pontual a ponto de se perder a possibilidade de trénsitos,
movimentos, passagens e fluxos, imprescindives as cartografias.

Talvez a mais importante nogdo surgida na cartografia se trate da percepcéo de que é a
partir da préopria publicidade televisiva que sera possivel chegar a nogdo de suas performances
e conformagfes. A seducdo se configura como principal |6gica da publicidade televisiva,
contudo se configuram nas margens da sedugdo outras |6gicas minoritérias que a atravessam e
reconfiguram. A publicidade fascina, encanta, enfeitica, enfeita, maquia, disfarca, omite e
desevela. Mas também opera para aguém e além dessa seducdo para oferecer outra coisa em
seu lugar ou combinada a ela. A publicidade televisiva é fluxo e duragdo, como é avida. A
persuasdo publicitaria seduz, mas ha as margens da seducdo, que abrem caminho para outras
performances e leituras.

A segunda percepcéo € a de que para falar de como a publicidade atua, talvez segja
preciso considerar como ela se comporta em relacdo a varios el ementos: ao corpos humano, o
cenario, as acbes performadas, a combinacdo imagem / texto / som / masica, a técnica
Analisar essa variedade de movimentos parece ser importante para ter mais clareza a respeito
do primeiro.

A questdo da categorizagcdo também € colocada em xeque-mate a partir da pré
observacéo e cartografia. Detendo o olhar sobre o objeto empirico, € possivel entender toda
arbitrariedade que pode se ocultar em determinadas terminologias (por exemplo, no que se
refere a etnia: negra e mulata séo diferentes? Onde termina uma e comega outra? Quando uma
pessoa deixa de ser mulata e é classificada cono branca? Um luz forte e cabelos alisados
podem inserir a pessoa mulata como branca na audiovisualidade televisiva. Também: o que é
uma pessoa muito bonita? Qual o paréametro par definir e enquadrar alguém nessa categoria?
O que é o muito feio? O que o distingue do felo? — e assim por diante). Nessa linha de
pensamento, € possivel questionar praticamente todas as categorias criadas para a ficha de
pré-observacdo. E a partir dai, a conclusdo € a de que a categorizagdo nesse caso €, sim,
arbitréria, subjetiva, mas que mesmo padrfes arbitrarios e/ou subjetivos devem ser claramente
explicitados antes de qualquer aplicagéo.

A relacdo dos sujeitos publicitarios com a camara € importante para definir que retrato
perceber a seducdo e o aém da seducdo, e constitui um dos aspectos fundamentais a
considerar na cartografia.

Também a distincdo entre persona e personagem € importante numa cartografia de
comerciais televisivos. Em uma série de comerciais, atrizes e atores figuram no papel delas

mesmas enquanto figuras publicas, notérias, avalizando um produto ou marca. Esse carater de



246

testemunhal faz com que a cotidianidade, a vivéncia, isto é, arealidade transpareca através da
trama televisiva. Ligada a essa questdo esta também a propaganda politica, que se vale de
testemunhais de anénimos como das falas das candidatos e de figuras conhecidas para
avalizar o candidato. Na propaganda politica, ha muitos elementos que permitem enriquecer e
aprofundar a no¢éo de seducéo e principalmente 0 aquém e o além da seducéo na publicidade
televisiva. E essencialmente em funcio dessa percepcio, aliada & nocdo da necessidade de
perceber a publicidade dentro do fluxo televisivo, que se opta por realizar a coleta do corpus
para a observagdo efetiva ja a partir de outubro, permitindo a inclusdo, neste, de propaganda
politica referente ao segundo turno das eleicoes.

Outra percepcao surgiu no fazer da cartografia dos comerciais televisivos: a de que,
sendo construidos por uma série de elementos interrelacionados, qualquer aproximagao
através da qual os elementos sdo analisados, interpretados, traduzidos isoladamente serd
insuficiente. Exemplificando: a performance do protagonista de um comercia acontece dentro
de um cenario. Ali se configura a acdo. Que é pontuada por uma determinada trilha sonora, e
serd preciso analisar ndo sO 0 que acontece em cada uma dessas esferas — a performance do
protagonista e suas falas, 0 cendrio da agéo, a trilha sonora -, mas também como elas se
agregam e dialogam uma com a outra. E preciso verificar onde e de que maneira
determinados efeitos de sentido se conectam. Por exemplo, quando Dove anuncia que é a
favor da“rea beleza’ da mulher, e advoga pela abolicéo do ideal de beleza, a0 mesmo tempo
em seus comerciais as mulheres, mesmo fugindo até certo ponto dos ideais de beleza, sdo
mostrados em angulos e enquadramentos favoraveis, e o ritmo de edicéo guda a ocultar os
aspectos menos belos de seus corpos. Ainda na esfera da atravessamento dos elementos que
compde 0s comerciais, tanto a “concordancia’” entre os elementos quanto sua oposi¢ao podem
servir para chamar atencéo, ressaltar determinada articulagéo de sentido.

A cartografia sinalizou também para os “efeitos de rea”, que ndo sdo, de forma
alguma, exclusividade dos telgjornais e programas documentais, como uma anélise apressada
poderia indicar. Também nos comerciais muitas vezes se busca um contato com o real, sgja
em termos de cendrios, de imagens técnicas, personas ou personagens ou roteiro. O efeito de
real pode estar em todas as esferas ou apenas algumas. Quando é “parcial”, contudo, parece
eclipsar as operacoes e aficcionalizagdo que fatalmente ali estardo presentes.

Efeitos de fantasia, eis outro elemento percebido no desenvolvimento da cartografia.
Quando a natureza ou vida cotidiana € mostrado de forma fantasiosa ou méagica, de maneira
gue se afaste da nocdo de “realidade” existente no senso comum, ha uma operacédo contréria a

da criacdo do efeito de real, o envolvimento pela magia.
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Em termos de elementos a serem observados na fase de andlise, a cartogafia
preliminar indicou, portanto, que tanto os elementos que remetem a sedugdo quanto aqueles
gue se configuram como ldgicas minoritdrias na publicidade televisiva podem estar
localizados em varios diferentes pontos e angulacfes, e é um trgjeto para e entre esses pontos
e sempre considerando sua interrelacdo que o olhar devera correr no momento de
aprofundamento analitico.

Assim o processo cartogréfico desenvolvido até agora identificou alguns transitos que
foram considerados rel evantes e que passam a ser desenhados.

a) Cenario em que se passa a agao

Ficou claro a partir da cartografia que o cenario pode, em muitos momentos, compor o
sentido da mensagem, seja por afinidade ou reforgo, seja por oposi¢éo.

Em alguns momentos, esse “lugar” em que se passa agdo do comercial € pertinente a
l6gica da seducdo: quando se trata de um cendrio escolhido e idealizado, belo e/ou
interessante, lugar em que o receptor goste de se imaginar. E o caso de comerciais em que a
a0 se passa em melo a uma hatureza interessante, hospitaleira, poder-se-ia dizer
“domesticada” — sgja ela tranquila, relaxante e zen, sgja ela um convite a aventura e a
atividades radicais. Também ha comerciais em que o “lar ideal” é mostrado, ou o escritério ou
local de trabalho “perfeito”, e ha comerciais em que o cenario reforca a idéia de mais pura
diversdo (festarave, encontro de amigos, bar...).

Ha os momentos em que o cenario é elaborado justamente de forma a conotar o oposto
do ideal, do desgjado. Nesses momentos, prevalecem cenarios que remetem a tédio, situacoes
aborrecidas, problemas, conflitos, pobreza, vida totalmente previsivel e desencantada.

Finalmente, ha os comerciais em que 0S cendrios em que a agdo se passa funcionam
meramente como ilustracdo ou complementagdo da narrativa. Parecem ser, a principio,
neutros, embora uma traducdo mais profunda os remeta, via de regra, em uma das direcoes
apontadas. contribuindo para reforcar o que pode ser considerado “mensagem principa”,
como para desdizer, desfazer ou se opor a essa mensagem, promovendo uma espécie de

desmentido implicito que possivelmente sera percebido no nivel subliminar.

b) Protagonistas da agéo e coadjuvantes da acéo

Os corpos humanos que performam as agfes nos comerciais ocupando diferentes
posicoes e destaques podem ser sedutores na aparéncia (quando sdo belos, perfeitos), e/ou na
expressdo verbal (inteligentes, sdbios, sensiveis) e/ou nos movimentos (desempenho atlético,

gestos delicados ou precisos, movimentacdo elegante) e/ou nas atitudes indicadas ou tornadas
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em acdo (bordade, carinho, delicadeza, amizade, fragilidade), e/ou no que se agrega a eles
(vestimenta, automével possuido, parceira(o)

Quando os elementos convergem, configura-se um corpo televisivo que proponho
chamar de totalmente sedutor, na medida em que articula todas as formas de criar efeitos de
sentido numa mesa direcéo. Entretanto, com alguma fregiiéncia, em uma ou mais dessas
esferas 0 efeito de sentido provocado ndo se coaduna com 0s demais, promovendo assim
estranhamentos ou ainda destaques para determinados elementos outros que néo seriam da
esfera da seducéo. Aqui, se delineia uma das brechas pelas quais 0 humor encontra a porta de
entrada na publicidade. O efeito comico pode ser provocado pela dissonancia ou divergéncia
entre os efeitos de sentido.

A fuga do padréo esterectipado de expressdo verbal, movimentos, atitudes ou
aparéncia pode ser pontual — algum elemento naquele corpo remete para fora ou aém do que
seria a definicdo da beleza-padrdo. Essa “fuga’ pontual gera impressdes que reforcam a
mensagem principal do comercial, ou Ihe agregam alguma outra nocédo, enriquecendo seu

sentido.

c) Personas

Quando ndo assumem explicitamente um personagem e buscam parecer remeter, na
audiovisualidade televisiva, as figuras que apresentam no cotidiano, as figuras humanas
mostradas na TV geram diferentes efeitos de sentido. Essas personas podem, por um lado,
assumir a funcdo de destacar o efeito de real — caso de imagens documentais, por exemplo.
Também podem buscar identificacdo, através de testemunhais de andénimos ou famosos.

No caso dos anbnimos que emprestam sua pessoa para desenvolvimento da persuasdo,
0 que se busca muitas vezes é uma identificagdo mais horizontal, na qua o receptor
efetivamente pode nutrir a perspectiva de ser ou parecer como aguele que € mogrado, ou
ainda perceber-se em condi¢éo melhor do que o sujeito que se apresenta.

No caso de famosos ou ainda de pessoas extremamente belas, a identificacdo do
receptor se da mais no patamar da projecéo: ele desgja ser como aquele que é mostrado (pois
guem é mostrado e empresta aval ao produto é belo, rico, sabio, fdiz...).

No caso dos testemunhais em geral, ha algo em comum entre quem € mostrado e
algum ponto que se desegja destacar no comercial. Em linguagem publicitéria, esse recurso €
chamado de “gancho” — aquele elemento capaz de ligar duas ou mais construgdes simbdlicas,
em geral de maneira que uma reforce a outra ou simplesmente sirva para chamar atencéo do
espectador.
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d) Outros corpos vivos ou animados presentes na agéo

Animais, bonecos, efeitos de animagdo diversos constituem elementos freqientes nos
comerciais.

Os animais podem ser mostrados de maneira mais proxima da naturalidade ou com
imagem trabalhada a partir de efeitos mais ou menos intensos. Ja as animagfes que vao além
do mero retoque em algum elemento remetem em geral para o fantastico, impressionante, ou
para 0 meigo e doce, ou ainda para o hilério, ou ainda para o aterrorizador. Muitas vezes, sdo
criados para eles tragos que remetem a figura humana.

Nesse sentido, poderiamos pensar que $ nos corpos humanos em que € privilegiada
uma “naturalidade’, a seducdo é desenvolvida a partir do insinuado, do que em parte é
ocultado, do misterioso, no caso de elementos ndo-humanos a seducdo se da pelo que é
agregado ao natural, aém ou sobrenatural. E ha também outras leituras que escapam ao

entendimento preliminar que se tem de seducéo.

€) Roteiros

A “histéria’ contada nos comerciais televisivos tem como principal caracteristica a
brevidade. A maioria dos comerciais ndo ultrapassa o tempo de 30 segundos. Alguns chegam
a um minuto e em casos raros, ha os de dois minutos. Essa marca dificilmente é ultrapassada.
Ja abaixo de 30 segundas, ha tempos de 15 segundos e eventuamente dez ou cinco (nesses
casos, trata-se geramente de vinhetas e chamadas de patrocinio).

A breve duracdo dos comerciais televisivos impde narrativas simples e diretas. ha
pouco tempo para contar a historia e ab mesmo tempo interessar o receptor e envolvé-lo. As
imagens técnicas muitas vezes ocultam essa percepcdo: com efeitos de trilha sonora, cAmara
lenta, planos mais longos, tempos como o de um minuto acabam gerando efeito de sentido de
gue mais tempo se passou. Ainda assim, ha uma limitac&o rigida de tempo, em funcdo dos
espacos oferecidos pelos veiculos e da verba para producéo e veiculacdo definida pelo
anunciante -, o que faz com a que “histéria’ do comercial se limite ao essencial. Nao ha
tempo para nada além do necessario: narrar alguma coisa e envolver.

No corpus observado, nem toda narrativa da publicidade televisiva retrata uma
Situacdo com seqliéncia narrativa clara. Freqlentes sd0 0s casos em gue 0 comercia consiste
essencialmente numa colagem de cenas em torno de um ou Vvéarios conceitos. Assim como

especialmente no vargo de linha dura e no setor supermercadista os comerciais trazem
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ofertas, em pecas denominadas de “produto-e-prego” e em que o fato a narrar € a propria
oferta, com descri¢do do produto, preco e condic¢des de pagamento.

Apesar de todas essas diferencas, 0os comerciais televisivos compartilham da fungdo de
chamar atencdo e persuadir, e essa persuasdo se da na maior parte dos casos pela via da
emocao: Sao raros ou até rarissimos 0s casos de comerciais que apelam essencialmente para
uma linguagem raciona. A partir dessa percepcdo, € possivel ver nos comerciais
constantemente a grande preocupacdo em interessar ao espectador e conecta-1o a vivéncias da
infancia, a recordaces amorosas ou familiares, a datas festivas, a lembrancas felizes, entre
outros. E preciso chamar sua atengdo e manté-lo atento — especialmente quando muitas vezes
0 produto — cuja venda € a razéo de ser Ultima da publicidade - € exibido somente no final.
Manter “vendo” é também, em certa medida, seduzir. Seduzir para manter o olhar do
consumidor atento, para prender seu olhar, sua atencdo, seudesegjo.

Contudo, em vérios momentos a publicidade abre caminhos para que esse “manter
vendo” sgja enfraquecido. Pode ser através de historias fracas e/ou mal-contadas, situacdes
retratadas de forma pouco consistente. Também via racionalidade o envolvimento com o
comercia € reduzido. Comerciais de produto-e-preco, por sua vez, operam, aparentemente,
por duas vias. buscam o interesse do consumidor uma vez pela oportunidade que oferecem (e
gue € capaz de motivar para venda mesmo quando ndo ha necessidade detectada por parte do
comprador) e/ou pela adequacéo (apregoam, justamente o que o consumidor procura, ou algo

similar ao que busca).

f) Produto / marca anunciada

Nos comerciais, € o produto, servigo, candidato ou instituicdo anunciada que remetem
a0 mundo fisico, cotidiano. Em muitos casos, trata-se do Unico e€lo entre a esfera da seducéo e
da producdo (conforme Baudrillard, 2004). Ainda assim, quando o0 que é anunciado é
essencialmente uma marca, com toda sua intangibilidade e aura, a conexdo com a esfera
produtiva se desvanece.

Os produtos anunciados comparecem, muitas vezes, somente no final do comercial, no
assim chamado pack shot (take da embalagem ou apresentacdo) que antecede ou consiste na
propria assinatura do comercial. Até este ponto, muitos comerciais disfarcam, ocultam suas
l6gicas, e sO no momento derradeiro déo a ver seus objetivos. Mas mesmo neste momento, 0
produto ou marca anunciada podem ter a dureza da sua mencdo suavizada pelo uso de
recursos de som e imagem, de maneira a conecta-los com o fluxo sedutor da narrativa e ndo

com aidéade que, no fundo, trata-se ai de tentar “amarrar” uma venda.
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g) Imagens técnicas

No ambito das imagens técnicas da publicidade televisiva, efeitos de sentido séo
criados de maneira sutil aos olhos do espectador médio. No constante fluir de imagens, torna-
se dificil ou impossivel perceber como recursos tais como engquadramentos, perspectivas,
iluminacdo, angulos, cores, uso de imagem acel erada ou em slow mation, filtros, entre outros,
s80 empregados para @ mesmo tempo gerar determinadas percepgdes e, ab mesmo tempo,

ocultar o recurso técnico como modo de operacdo de sentidos e | 0gicas.

h) Audio

O som sublinha, preenche ou ainda se contrapdes a narrativa publicitaria. Som
ambiente, ruidos, podem tanto aprofundar a remessa ab momento retratado, como antagonizar
com ele. Efeitos sonoros e trilhas podem aprofundar o sentido de sedugdo, mas também

podem provocar sorrisos ou risos, especia mente na sua conjuncdo com aimagem.

A cartografia parcialmente desenvolvida trouxe, portanto, como principais aportes
para a metodologia e o trabalho de observacéo a definicdo de um modo de lidar com o
problema-objeto. Um refinamento desse movimento devera ocorrer apés a qualificagdo, com
o aprofundamento da cartografia. E possivel antever que surgirdo, ao longo da pesquisa,
outros elementos — varios deles possivelmente secundarios, mas ainda assim relevantes — que
colocardo em xeque conceitos aplicados. A consideracdo desses aspectos a medida que se

apresentarem devera resultar num continuo movimento de lapidag&o do trabal ho.

Proposta de analise

No trabalho de andlise pensado para suceder a segunda pré-cartografia, serdo usados
20 comerciais previamente selecionados a partir do critério ja descrito, tentando agrupéa-los
em blocos de acordo com o que promovem. Inicidmente, serdo considerados como
possibilidades de agrupamento:

Comerciais da area da saide (tais como remédios, clinicas);

Comerciais politicos ou comunitarios (tais como campanhas politicas ou de

arrecadacéo);
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Comerciais de alimentos e bebidas;

Comerciais de produtos de beleza e higiene;

Comerciais da area tecnoldgica (tais como das éreas de telefonia ou internet);
Comerciais de vargjo (linha dura) (lojas e supermercados);

Comerciais de moda (roupas, calgados e vargjos de moda);

Comerciais do setor automotivo (automaéveis, pecas, combustiveis).

Para andlise, serdo considerados 0s cinco agrupamentos que se mostrarem e mais

condigdes de produzir afavor da pesguisa.

Cada comercia serd observado afim de nele identificar:

a) onde estdo os elementos que fogem do espectro da seducdo (a partir do
direcionamento do olhar para os aspectos levantados na cartografia);

b) que elementos sdo esses, como se articulam ao comercial;

C) que efeitos de sentido provocam isoladamente e no contexto da peca;

d) quais os elementos capazes de remeter a seducao;

€) como os elementos “fora” do ambito da seducdo estdo associados aos da seducéo;

f) que efeitos de sentido conseguem provocar 0s el ementos a margem, aguém ou aém
da seducdo em sua relacéo com a seducdo;

0) que leituras finais € possivel fazer dessa dindmica;

h) que devires publicitarios ha nessa relacéo.

Uma vez estudados os comerciais isoladamente, ser4 composta uma leitura em bloco,
respeitando as categorias definidas. Esses blocos serdo comparados entre si, visando
identificar as diferentes configuracBes rizomdticas que se articulam a partir dos
atravessamentos das diferentes 0gicas no contexto das mensagens publicitarias.

Segue um exemplo de como um trabalho analitico de comerciais sera desenvolvido.

Trata-se de identificar o que foge a definicdo preliminar de seducdo e, examinando a dindmica

dos movimentos engendrados por esses elementos, entender as l6gicas dessas articulactes.

Para tanto, ser8o usados elementos levantados na pré-cartografia, bem como os aportes

tedricos referentes a publicidade (Capitulo 2.1), das audiovisualidades (Capitulo 2.2) e da
persuasdo e seducdo (Capitulo 2.3).

O roteiro segundo o qual se dara a traducdo segue as seguintes etapas:
a) descricdo da peca, em forma de roteiro;



253

b) identificacdo dos elementos que constituem a | 6gica da seducdo no comercial;

C) exame das l6gicas minoritérias (ndo-sedutoras) que se configuram nas margens da
seduceo;

d) andlise darelacdo entre aldgica da seducdo e as outras |6gicas.

a) Descricao da peca
O comercia analisado foi produzido para o produto Omo MultiAcdo, fabricado pela

Unilever, e veiculado em 24 de outubro de 2006, no SBT.



Roteiro de comercial analisado — Omo MultiAcao

VIDEO AUDIO
Mulher aparentando 35 ou 40 anos, plano | Trilha suave em BG.
médio, em ambiente branco — lavanderia. | Mulher:

Ao fundo, levemente fora de foco, balcéo
sobre 0 qual se encontra embalagem de
Omo. A mulher faa para a camara,
enquanto segura caneca transparente
contendo sabdo em po.

Sabe como que descobri que o Omo
MultiAcdo vale...

Plano de detalhe de caneca transparente
com sab&o em po.

...mesmo a pena?

Novamente plano médio da mulher
falando para camara.

Peguei 10go seus maiores concorrentes em
rendimento.

Efeito de camara — chicote até pilha
enorme de roupa suja.

(Efeito de audio dramatico)

Efeito de camara — chicote até 3 garotos
entre 5 e 10 anos, posando para camara
com cara de arteiros.

(Novo efeito de audio dramético)
Meus filhos.

Meninos jogando bola na lama— um deles
cal.

(Muda o clima da trilha sonora — fica
movimentada, alegre)

Um menino escorrega na lama ao tentar
pegar uma bola.

Meninos jogam basguete em patio grande,
com muito verde.

Detalhe da bola sendo encestada. A cesta
de basquete é caseira, e estd amarrada
numaarvore.

E que...

Meninos em plano aberto pintam uma
grande casa de cachorro com muitas
cores,

...rendimento, viu?

Plano de detalhe de rodo numa mistura de | Eles correm,...
tintas.

Menino lambuzado de tinta pinta telhado | ...pintam,...
dacasinha.

Meninos sobrem em arvore usando corda. | ...brincam.

Plano aberto dos meninos subindo.
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VIDEO

AUDIO

Menino puxa caique pela lama enquanto
outro esta sentado dentro do barco.

Menino que estava sentado no caiaque
agora esta caido, sendo arrastado pela
lama pelo barco puxéo pelo irméo,

Mas sempre tem uma hora...

Plangé dos 3 meninos felizes atirados no | ... que eles param.
gramado.
Por de quarto na penumbra esta| (Siléncio)

entreaberta. A mée espia para dentro.

Plano do quarto na penumbra, com os 3
meninos dormindo enquanto a mée espia
pela porta.

Trés pilhas grandes de roupa lavada e
passada, em contra-plangé.

E s6 Omo rende tanto quanto Omo.

Mé&e na lavanderia, com embalagem de
Omo na méo. A fundo, pilhas de roupa
limpa e passada. Mulher da duas leves
chacoal hadas na embalagem de Omo.

Enquanto os outros param, Omo continua
rendendo.

Embalagem de Omo MultiAcdo sobre
balcdo de lavanderia. Entra mé e coloca ao
lado dela embalagem de Omo Férias de
Verdo. Na parte superior do video, sobre a
imagem, dpash em forma de asterisco
“organico” piscae ao lado dele entre frase
em estilo manuscrito: porque se sujar faz
bem.

Sobre a embalagem de Omo Férias de

Veréo entra texto sobreposto a imagem:

Edicéo Especial.

No canto superior direito do video,
aparece 0 logotipo Unilever, com destaque
paraaletra U.

(Locucao masculina em off assing)
Omo MultiAcdo. Lava muito mais usando
muito menos.
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b) Identificacdo dos elementos que constituem a légica da seducdo no comercial

No comercial de Omo, a persuasdo se da de forma mais visivel através da seducdo: o
comercial mostra o melhor, valoriza 0 que parece realmente interessante aos olhos dos
consumidores. A méae, zelosa, tranquila, feliz e bem arrumada, os filhos felizes que vivem
uma infancia plena, com direito a todas as brincadeiras, espacos, estimulos que se poderia
querer.

O pouco de cenério que é possivel entrever quando a mée é mostrada é claro, limpo,
branco. Uma lavanderia ideal, com vérios €l etrodomésticos e bastante espaco. Ali, naquele
contexto, aparece a mae, que tem as maos bem-cuidadas, o cabelo esta corretamente penteado,
suas roupas sao as de quem vai ao shopping, e ndo de quem estd em casa, tratando das lides
domésticas. Ela é magra, elegante na sua smplicidade, e mostra um grande bom-humor e
compreensdo com as artes dos filhos. Contudo, ndo se trata de uma mulher que a principio
poderia ser classificada como muito bela. Sua aparéncia se enquadra antes na nocéo de
“normal” ou “relativamente comum”. Trata-se aqui de apelar para uma |6gica de identificacdo
com a consumidora: a0 mostrar uma mulher relativamente comum, o comercial ndo busca a
seducdo da aparéncia idealizada, e sSim a de promover a empatia pela via da dona-de-casa
perfeita. A consumidora € convidada a se ver nos comerciais. Consumidora e protagonista do
comercial sdo, pretensamente, iguais. Nem feias nem especialmente bonitas, estéo ai para
tratar de algo muito mais importante: a felicidade dos filhos.

Os filhos sdo alegres, se divertem juntos, ndo brigam — apenas disputam aegremente
nos jogos e brincadeiras. Ha uso de camara lenta, enfatizando a beleza e a poesia dos gestos e
das correrias. A mée ndo os cerceia nem os pune: afamilia é feliz, alegre.

O jardim em que se encontram €, como a lavanderia da mée, um lugar ideal, sem
cercas, muros, ou qualquer restricdo de movimento. Ha grama, muito verde, &rvores para
subir, brinquedos e materiais para se divertir, e onde vérias “traquinagens’ sao possiveis e até
estimuladas.

¢) Exame das | 6gicas minoritérias (ndo-sedutoras) que se configuram nas margens da seducdo
E interessante como o comercial de Omo esté repleto de elementos ndo-sedutores,
especia mente tombos e sujeira.
Logo no inicio do comercial, aparece uma grande pilha de roupa muito suja

Destacando seu tamanho, ela € mostrada em contraplangé, o que a torna ainda mais

“ameacadora’. A pilha imensa de roupa € o pesadelo de toda m&e — a0 menos a da méae que
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ndo conta com diarista. E seu cardter ameacador € destacado pela trilha sonora, na qual um
acorde dramético se faz ouvir.

Imediatamente apos a pilha de roupa suja, 0 comercial revela os “autores’ da faganha:
os trés filhos da protagonista, colocando-os no papel de culpados. Essa nocdo € destacada pelo
fato de ambos — pilha de roupa suja e meninos — serem mostrados de forma semelhante, a
partir de um efeito de “chicote” de cAmara, combinado a efeito sonoro dramético. Assim, 0s
meninos, filhos que idealmente a mde deve amar sob todas as circunstancias, sdo 0s
responsaveis por uma pilha enorme de trabaho — algo que deveria afligir uma méae. Ao
mesmo tempo, a culpabilidade dos garotos causa culta a mée, por elanndo gostar do trabalho
proporcionado pelas criangas — afinal, seus filhos idealmente deveriam ser amados e

estimulados sob qualquer circunstancia.

d) Andlise darelacéo entre aldgica da seducdo e as outras |6gicas

O comercial no apresenta um impasse: como ser uma mae ideal e constituir uma
familiaideal, se ha a sujeira, aroupaalavar, o trabalho doméstico a fazer?

O efeito de sentido de medo e culpa da mée é ocultado pelo proprio produto: néo é
contra a mae que 0s garotos agem, € contra Omo. Os meninos sao “0s maiores concorrentes’
de Omo, como explica a locucéo. Eles ndo causam problemas e preocupacdes a mae, e Sm a
Omo. E Omo que deve resolver o problema, a pilha enorme de 1oupa suja é um caso para
Omo. E assim, a mé& pode tranquilamente continuar amando seus filhos como deve, para
alivio de todos.

O comercial também mostra os garotos brincando e se sujando muito. A associacdo de
felicidade com sujeira, alias, vem sendo trabalhada pela marca Omo, que adota como slogan a
frase “porque se sujar faz bem”. Pele, cabelos, roupas, sapatos, e também plantas e moveis
sujos, manchados sdo, como a pilha de roupas, um elemento de preocupacéo e desgosto. A
sujeira ndo combina com o lar ideal e feliz. Mas ela existe, e faz parte da vida. No comercid
de Omo, a sujeira é associada ao brinquedo e a felicidade, perdendo assm seu carater
ameagador. Como se preocupar com lama a manchas de tinta, se elas sdo associadas a um
desenvolvimento sadio, a estimulo, a brincadeira e felicidade? O comercial mostra as sujas
brincadeiras dos garotos em camara lenta, revela expressdes divertidas das criancas, e as
préprias atividades desenvolvidas fazem parte do imaginario de uma infancia feliz: brincar na
lama, fazer pinturas, subir em arvores — sdo atividades que, ha contemporaneidade, adquirem

inclusive uma conotacdo especial, nostélgica.
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O impasse entre a sujeira, sempre indesgjada, transtorno, problema, e a vontade de
proporcionar as crian¢as uma vida feliz € resolvido, mais uma vez, por Omo. Omo € mais
poderoso, tem maior poder de limpeza do que as criancas tém de sujar as roupas. Omo resolve
0 impasse, permite que a mae permita. Gragas a Omo, a sujeira se torna sedutora, alegre,
divertida, bonita, lembranca de felizes tempos de infancia.

Finalmente, pensando nos tempos do comercial, enquanto as criangas passam o dia se
divertindo (e se sujando), seria lo6gico supor que a mée tenha passado o dia lavando e
passando roupas, ou ainda, que ela o fara a noite, enquanto as criangas dormem. Contudo,
essa articulacdo é omitida pelo comercia. Mostrando um tempo diferente do real, apelando
para a no¢do do tempo totémico, que prevalece na publicidade televisiva, configurando
heterocronias que fazem um dia (e uma idéia de infancia) caber em 30 segundos, e através da
selecdo e ordenamento de imagens e sons, 0 comercia subverte a nocdo do indesgjado, sem

contudo apaga-1o de todo.
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APENDICEC

Relato de desconstrucgo / Maio 200712

Nao ha muito por onde comecar, entdo me abstenho de querer encontrar qualquer
idéia deinicio ou principio ou ponta de corrente ou sgja la o que for.

N&o existe inicio ou principio, esse comego Sou eu mesma.

Vou comecar a partir do gue me é mais emergente, do que me salta aos olhos, e dai
pra frente veremos, sgja 0 que Deus quiser — embora eu ndo possa querer que Ele me livre,
me guie e muito menos me guarde, porque ai ja corro o risco de entrar de novo na casinha e
me esconder das coisas, buscar um reflgio seguro, umtoco fixo no meio da correnteza, o que
seria péssimo mesmo neste momento do trabalho de pesguisa.

Sai da reunido de ontem Otima-péssima. Otima, porque praticamente todos os
comentarios que foram feitos sobre minha pesguisa e meu trajeto eu agora ja considero
aspectos superados, e quero dizer aqui com superados que eles estdo definitivamente
introjetados, assimilados, simbiotizados. Essa no¢do de superacéo ndo tem nada a ver com
ultrapassagem, tem a ver com fagia, incorporacdo. Bem, entdo (esse bem € outra coisa que
incorporei, desta vez da Nisia), acho que mais ou menos entendi um pouco mais duracao,
fluxo, tempo/espaco, inteligéncia, intuicdo, a ho¢do de sermos 0 Nosso objeto de pesquisa.
Acho que j& consigo articular essas intensidades, pensar considerando-os, e acho inclusive
gue estou fazendo isso. Talvez o sinal mais claro desse movimento de superacao sgja o fato
de eu estar conseguindo responder a criticas, argumentar e inclusive meter o bedelho em
trabalhos e articulagfes de raciocinio alheias, coisa que até aqui muito pouco me atrevi a
fazer de verdade.

Entdo: que 6timo, entendi algumas coisas, que legal. Mas também: ai é que mora o

perigo.

112 Ege texto, é chamado por mim de surto desconstrutivo. Foi escrito apds uma reunido do GPAv em que fui

afetada de modo especial por algumas criticas. Eraum momento de crise, sendo este texto, portanto, subjetivo ao
extremo e completamente emocional — dai a opgdo pelo uso do itdlico. N&o foi desenvolvido para integrar o
trabalho, e sim como espécie de desabafo, de registro em didrio. Na montagem do texto da dissertacdo, pareceu-
me interessante incluir este relato, por ele ter sido fruto de um momento determinante do trabal ho, que antecedeu
aarticulagdo da problematizagdo propriamente dita.
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A pergunta & sem os tocos, pra onde a correnteza me leva? E pergunta pior ainda &
tudo bem, a correnteza pode até me levar para um lugar legal, interessante, diferente. O que
ndo adianta nada, pois o0 que acontece Se eu Ndo perceber esse outro lugar?

Ent&o ontem eu era um naufrago. E um naufrago ao qual ndo cabia mais o papel de
um Robinson Crusoé que, com a forca do trabalho e a disciplina, controla a natureza de uma
ilha, domina o selvagem (o que inclui o pobre Sexta-Feira). Naufrago gque se agarra aos
tocos, ilhas de disciplina ou conceitos prévios ndo se constituiam como alternativas
interessantes (embora ndo deixem de ser alternativas, o que, em alguma medida, é
reconfortante: saber da possibilidade de assumir determinada forma/funcao/direcéo pode ser
bem apaziguador quando ndo se sabe bem quenvo que/quando se é).

Mas transformar a ilha em algo parecido com o mundo conhecido, conformar asi e a
ilha ndo parece algo téo interessante. Aventura para mim nao é sinbnimo de exercicio de
poder, nunca foi, e por isso gosto tanto de mergulhar, porque mergulhar é uma aventura em
gue a gente se dissolve no liquido.

Mergulhar foi um aprendizado dificil, eu tinha fobia a agua, e ndo confiava
suficientemente. Nem sei direito no que eu nao confiava, mas nao confiava, e ai, como é que
€U vou respirar e encontrar esse ponto de equilibrio que me (con)funde com a agua, peixes,
anémonas?

Mas entéo a vontade da aventura acabou prevalecendo e o impossivel perdeu as duas
primeiras letras, que maravilha. Me dou conta que viver é basicamente isso, tirar letrinhas
da frente do que é importante de verdade. Dar a letra.

E ai me levanto pela enésima vez desde a hora em que comecei a escrever este texto
aqui. Que engracado, o texto parece que esta borbulhando dentro de mim, e mesmo assim
ndo consigo ficar sentada escrevendo. Levanto pra fazer café. Levanto pra pendurar o polvo
gue fiz na reunido de pais da escolinha da minha filha com um pote pintado por ela. Levanto
para fazer xixi. Levanto (metaforicamente) para ler e-mails. Levanto para fazer outro café.
Levanto para colocar Bom Ar na casa toda, coisa que nunca fiz na vida e que subitamente me
pareceu tremendamente importante (e enquanto encho a casa de bons ares fico pensando em
como nos Ultimos tempos - quantos tempos sdo, alias, os ultimos tempos? A partir de quando
os tempos podem ser chamados de Ultimos? — me sinto tao inerte, tdo estatica, @rada
congelada frisada. Sensacdo essa que se traduziu huma espécie de rito autopunitvo a que me
submeto constantemente frente aos outros e que consiste em ficar repetindo coisas do tipo
“ndo sel porgue nao consigo fazer exercicios’. Entdo enquanto véo pela casa e me lango

pelas escadas enchendo o ar de algo supostamente bom, penso no quanto estou me mexendo).
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Levitei, sera?

N&o dormi bem ontem, nem anteontem, nem trasanteontem. Era bem bom dormir bem.
Mas acho que dormir bem ndo combina com aventura.

Ontem na reuni&o do grupo de pesquisa, nenhuma adverténcia colou em mim. E isso
foi bom, mais que bom, étimo. Foi bétimo, como dizia um comercial ou um personagem do Jo
Ou outra coisa que passava ha tv antigamente e que ndo consegui resgatar nem no Google.

Mas ficou preso a mim o péssimo. O péssimo até que ndo tao fundo de pocgo, acho que
mais pra tine /labirinto. Mas era péssimo.

An

Sensacdo de “ bah, que m..., ainda t6 longe e nem eu mesma sei do qué’. Na minha
bagagem, trés coisas que fizeram o poco virar tunel e o tunel, labirinto, indicando que néo
necessariamente eu teria que sair por onde entrei. A afirmacdo do Alexandre de que se n&o
temos problema-objeto, o inventamos. Comentario alegre que ele ja fez n vezes, mas que eu
nao tinha entendido bem. O pior € que achava que tinha, e muito pior que ndo saber € achar
gue se sabe. Eu achava que sabia, e sabia nada.

A segunda coisa: um comentario da Suzana que ela ja fez n+1 vezes. Este eu assumia
gue ndo tinha conseguido entender. Aquela coisa de achar o problema-objeto em mim. Ver
em mim o que quero ver fora de mim. Acho até que passei perto dessa nogéo, na medida em
gue vi que existia um elo entre mim e 0 que eu queria pesquisar. Mas estar ligado a néo é ser,
entdo estava faltando alguma coisa, e ai essa ho¢ao eu ainda ndo consegui alcancar.

Aterceira: as mal (ou bem) ditas franjas. Mas por que eu tinha gque falar em franjas?
Por que a Elenice achou as franjas interessantes? Sei |4, ficou tudo muito vago. Ou vesgo.
Hora de cortar a franja.

Penso agora na carta roubada, tdo a vista que desapareceu. Cadé a minha carta?
Cadé o meu presente? Cadé o que eu queria? (repetem os gnomos cantantes do CD infantil
O Natal de Natanael).

Mas nem gnomo posso Ser, porque afinal o que € que eu queria mesmo???

Saio da reunido me esforco pra ndo pensar muito no fato de faltarem poucas horas
pra junho comegar e de eu ndo saber ainda o0 que procuro.

Nada como pensar que ndo se deve pensar em algo pra pensar naquilo o tempo todo.
N&o inventaram nada melhor que a proibicao pra fazer com que algo exista. Melhor néo
pensar. Logo, penso. E sofro, durmo mal, que m.., que solidéo.

De madrugada, algumas pecas encaixam. Penso: pd, éisso ai, vou inventar. Invento.
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Mas antes que eu consiga falar da invencéo criacdo me baixa um exuzinho Pato
Donald diabinho sentado nom meu ombro e sussurrando no meu ouvido: esta simples demais,

Discuto com o pato sem calgas: a carta também estava ali, escancarada. Tudo muito
simples. Elementar, meu caro Watson, diria Sherlock, e Poirot ficaria no eh bien E muita
moral pra quem esta sem calcas, tipo avatar do Second Life pra quem a gente tem que
comprar 0s Orgaos genitais, e sO isso ja seria suficiente pra justificar um tratado sobre esse
cibermundinho, que, talvez justamente por ndo ser igual ao experimentado no cotidiano, fale
tdo escancaradamente dele. Mas isso € outro pato, voltemos ao Pato e a quemndo estaa fim
de paga-lo.

Nem é preciso alho, bala de prata, crucifixo, sol ou falar com voz empostada coisas
como ‘vade retro, satanas'. O lance € desconstruir o pato. Lancar o pato na indecidibilidade.
Manda-lo longe. Craranguejo ndo peixe, caranguejo peixe €.

Pato me lembra galo, galo € o simbolo da publicidade.

Eu ndo vou pesquisar publicidade.

Eu pesquiso a audiovisualidade que se atualiza nos processos audiovisuais.

Invento algo que é do ambito dessa audiovisualidade.

E ai penso no publicitario.

Publicitario ndo como sinbnimo de publicidade e propaganda, da persuasdo, da
seducdo, ou como aquele que tem bons jogos de palavras, veste griffes bacaninhas e pode
falar que ficou horas num estudio gravando um comercial com Adriane Galisteu e/ou Juliana
Paes e/ou Alemé&o do BBB ou sei la eu quem.

Publicitario como algo que também esta nessas coisas todas. E estd emmim.

Publicitario que ndo é exatamente um qué, ou ndo é sd um ‘qué, mas gque sobretudo é
um ‘quando’. Publicitario no tempo da TV.

O publicitario se apregoa, se promove, canta de galo, ou talvez sgja o cantar do galo.

Me pergunto se o cacaregjar da galinha ndo seria mais pertinente, porque o galo canta
mas ndo faz nada pra justificar o canto, o canto do galo vem do nascer do sol. Ja a galinha
canta porque botou um ovo. A galinha aponta pro ovo, no cacarejar da galinha tem galinha
& ovo, e no publicitario tem a galinha, o denotado, aquilo que de alguma forma envolve, e o
ovo, 0 conotado, o produto, aquilo do que efetivamente se fala, e isso acontece num tempo, o
tempo de botar o ovo e cacarejar, tem sempre esse tempo pra gque a coisa acontega.

A metonimia envolve tempo. A transferéncia, o empréstimo de nogdes, essa dindmica

gue se estabel ece na metonimia s acontece no tempo.
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O publicitario tema ver com o tempo do audiovisual.

O publicitério €/ talvez seja essa dinamica que se estabelece entre captar e remeter. E
a dinamica entre galinha e ovo, e o entregar o ovo. No ovo tem a promessa de galinha.

(Suzana, quem mandou dizer para eu me soltar nas metéaforas?)

No publicitario tem uma promessa que sO pode ser feita no tempof/fluxo do
audiovisual.

Atencéo: o publicitario da audiovisualidade € afirmacéo de sentido identitario. Esta
ai para empurrar, push. Empurrar qualquer coisa e nada na diregdo do telespectador.

Empurrar sempre de novo, sempre igual e sempre diferente.

Movimento entre promessa e divida.

Promessa € divida, mas talvez aqui a divida nao fique com quem prometeu, e sSim com
guem compra (to sendo marxista demais falando isso?)

O publicitario é uma virtualidade que se atualiza em diferentes formas audiovisuais.

Ele est4 também no cinema.

Penso num filme que me incomodou barbaramente. Naufrago. E olha eu aqui as
voltas com uma variante do meu Robinson Crusoé. Muito engracado, me dou conta disso
enquanto escrevo. Naufrago parece um enorme comercial. E um filme cheio de publicitario
(no singular mesmo. A néo ser que fosse uma sessao fechada pra quem atua em agéncias de
propaganda — huahuahua).

Naufrago passa o tempo todo nessa dinamica de contar algo, falar de algo que parece
maior /mais importante / bacana / admiravel e remeter pro ovo-FedEx. O filme esta recheado
do que é publicitério. Esse movimento é o publicitério.

E eu que figuei braba quando na reunido alguém sugeriu que eu pensasse também em
outras midias AVs. Acho que foi a Suzana. Na hora pensei: pb, ja to aqui perdida, e ai vem
alguém colocar mais um territério... vou ficar mais perdida. Cusco em procissao.

Penso nos comerciais genais que a gente manda por email pros amigos. Em geral,
eles ndo tem mais o publicitario. Viraram piada, 0 ovo evaporou. Eva viu o ovo?

Cadé o publicitario e mim?

Eu n&o sou o publicitario, mas ele me habita. E bem como disse a Elenice: tu ndo é
téo certinh/germanica assim.

O publicitério ndo é certinho/germanico. O certinho/germanico € o infomercial, mas o
infomercial emgeral ndo é o publicitéario.

O publicitério é o latino, € a promessa que estd no “sd neguinha’. E o0 que se

promove, sim. Mesmo que Sgja um ovo 0CO Ou Sua auséncia.
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O ovo morreu. Viva o ovo. Viva 0 novo.

Minhas dores do parto: seréd que isso € novo?

Masea TV?

ATV é 0 sempre de novo.

O filme teemina. O filme € o comercial. O filme € a publicidade. Naufrago € o mais
longo comercial e possivelmente também o mais caro ja produzido. Esse filme aponta pro
publicitario.

Mas onde vive o publicitario?

Ele vive mesmo no fluxo televisivo. Porque o fluxo televisivo, qualquer que sgja (o que
é emitido pelas emissoras, ou 0 que cada espectador constréi) ndo tem comego/meio/fim. E
tempo, e ai ndo sei se é s 0 tempo de Aeon, ou se hao seria algo como o encontro dos tempos
de Aeon e de Cronos, porque o publicitario promove isso, ele implica uma certa
sequencialidade, tem algo de cronolégico nessa idéia, acho eu. E tem a repeticdo, Aeon,
enfim, acho que aqui tem que amadurecer uma série de coisas.

O que eu acho legal aqui é que parece que alguma coisa esta se inventando.

Se o publicitério € o cacargjo, é fluxo. Som é fluxo, acho que é por isso que tantos
filésofos tem uma coisa forte com a misica. A misica s6 ganha sentido no tempo. MUsica
classica seria Cronos, e minimalista uma tentativa de incluir Aeon na jogada? Aiaiai, ndo sei
nada de musica, melhor voltar pro publicitario.

O publicitéario é o cacarejo/canto da galinha quando pde o ovo, diferente mas novo e
sempre de novo, e de novo, e de novo.

Ondas do mar. Sei mergulhar. Sei cacarejar, serd?

Na verdade, um monte de gente ja me falou que eu devia cacaregjar mais. Cantar mais
Meus 0VOS, Meus NoVos, Meus nadas.

(Espero que eu mesma nao bote ordem nesse galinheiro, sendo ele perde a graca).

O avatar acaba de ganhar um pinto, mas foi roubado como a carta. Desculpe, ndo
consigo ndo fazer a brincadeira. 1sso aqui ta pior que texto do macaco Simao.

Entéo a audiovisualidade televisiva publicitério.

Ou o publicitario como elemento/ ente, como ethicidade da audiovisualidade
televisiva que nos remete a identidade de consumidores. De ovos. De novos. De nhada.

O publicitério é quando a TV faz 0 movimento metonimico que (pro)move.

Se ndo faz sentido, pelo menos ficou bacaninha, assim, com montes de emes. M é de

Martina também.
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Enfim, isso aqui deve ser um momento de (ins)piracéo (ai, como gosto de colocar
entre parénteses pedacinhos de palavras. Promover outras leituras de uma mesma coisa. E
um pouco como tirar a roupa. 1sso ai tem uma coisa de tempo também, o tempo de tirar a
roupa da palavra).

Estou ficando obcecada. Delirante. E o pior € que estou achando bom, e espero que
n&o tenha cura.

Me ocorre agora que o publicitario tem uma coisa de autoria.

Quando todo mundo lembra a piada de um comercial mas esquece a marca, a
publicidade se perdeu.

Quando eu quero mostrar como sou bacana, ndo adianta fazer uma doacao pruma
instituicéo de caridade. Alguém tem que ver que eu fiz.

Algo tem que ser mostrado, explicitado, revelado nesse ‘quando’ do publicitario
televisivo.

O publicitario ndo é discreto. O publicitario € a gravata esdruxula vestida por um
Washington Olivetto eminicio de carreira.

O publicitario envolve um gesto de mostrar / revelar / iluminar / colocar no centro
das atencoes.

O publicitério é o soluco da TV bébada. E o hic sempre de novo nesse transe que se
faz no fluxo. Que é nunc e nunca.

Tem algo de ponto culminante, um tan-tan-tantan nesse publicitario. And the Oscar
goes to you, querido espectador, premiado com um ovo, nem gque sgja emidéa.

O que veio primeiro, o ovo ou a galinha?

Acho que néo interessa, € a perguntairrespondivel. O que interessa € o cacaregjo.

Cocorico. E obrigada por ter me aturado até aqui.
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APENDICED

Relato daterceira pré-cartografia/ Julho-agosto 2007

Essa cartografia explorou um total de 20 horas de fluxo televisivo continuo da Rede
Globo, gravado em DV D das 6h e 40min do dia 26 de julho de 2007 as 2h e 40min do dia 27
de julho de 2007. Nesse tempo, entraram no ar transmissbes nacionais, bem como
transmisses da RBS (Rede Brasil Sul, &filiada da Rede Globo no Rio Grande do Sul)*2.

Inicialmente, estava previsto realizar a cartografia exploratéria considerando 24h de
fluxo televisivo. Seria, a principio, mais légico considerar 24 horas, isto €, trabahar a partir
de uma unidade de tempo instituida. Contudo, apés cartografar em torno de 15 horas do fluxo
televisivo disponivel, tornouse claro que até aquele ponto j& havia sido percorrido um
territério vasto e rico. Somando o fato a constatacdo de que, durante as madrugadas, a Rede
Globo exibe essencialmente filmes produzidos originalmente para 0 cinema, com escassos
breaks comerciais ou outras configuracdes televisivas, a opcao pelas 20h revel ou se adequada
a esse trabalho de pesquisa.

Todo o tempo-territorio cartografado refere-se as transmissdes da Rede Globo de
Televisdo (de cardter nacional e também a programacdo local da RBS TV transmitida plea
Globo em determinados horarios). A gravacdo do material ndo considerou o zapping, embora
pudesse té-1o feito. Abdicar do zapping envolveu algum esforco, uma vez que este é parte
indissocidvel do ato de assistir televisdo. Foi preciso considerar que a pesguisa agui
apresentada ndo envolve estudos de recepcdo, e que a gravacdo de fluxo televisivo com uso
do controle remoto remeteria a presenca da audiéncial recepcdo na pesguisa (ainda que a da
propria pesguisadora). Além disso, a decisdo pelo ndo-zapping se justifica pelo carater
fragmentério das transmissdes televisivas em geral. Mesmo sem trocas de canal, a TV salta,
altera seus discursos dentro de um mesmo canal continuamente e com grande rapidez. E o
gue, para Beatriz Sarlo se constitui como miscelanea da TV, viabilizada por um estilo padréo
gue a autora argentina denomina de televisibilidade (2006, p. 66-67). A televisibilidade

permite que as imagens da TV pertencam a um mesmo sistema de representacdo, que elas

113 A grade de programag&o do tempo cartografado serd apresentada na seqiiéncia, antecedendo o relato
cartogréfico propriamente dito.
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sgjam facilmente reconheciveis. A televisibilidade implica a variedade e 0 que podemos
chamar de zapping interno: os saltos, trocas, aternancias, pulos, cdmbios dentro do fluxo de
programacdo de uma mesma emissora, como se naguele fluxo estivesse também sendo
operada uma troca de canais. Essa troca ligeira e constante € uma das formas das emissoras
impedirem que a audiéncia se perca. A partir dessa nocéo, podemos dizer que no fluxo
televisivo de um mesmo canal ha também as edi¢des de imagens e sons que remetem ao
zapping que integram a linguagem televisiva ainda que o controle remoto sgja dispensado
pelo receptor (e que, portanto, eventuamente, poderiam ser vistas como uma espécie de
zapping interno). Finalmente, a opcéo por ndo realizar o zapping na coleta do tempo de TV
para a cartografia exploratoria também se relaciona ao tempo da pesquisa. A troca de canais
na coleta implicaria a obrigatoriedade de contextualizagcéo da transmissdo de mais de uma
emissora nesta pesquisa— 0 que demandaria um tempo relativamente longo de realizacéo e foi
necessario considerar os limites temporais para esta pesquisa.

A cartografia exploratéria descrita a seguir foi realizada de acordo com os parametros
da metodologia. Consistiu num ato de assistir o material gravado em varios momentos ao
longo de uma semana. Foi feito um acompanhamento do fluxo televisivo, pensando esse
movimento como acompanhamento de processo, conforme define Kastrup (2007). Para a
autora, a cartografia se faz apenas para selecionar informagdes, mas para detectar signos e
forcas circulantes. Nesse processo 0 papel da atencdo é fundamental. No movimento
cartogréfico, a atencdo do cartografo é flutuante, concentrada e aberta, ou ainda, se mantém
inicialmente suspensa, podendo assim voltar-se para o interior €/ou aberta ap encontro com o
gue vem. Para tanto, adotamse quatro variedades de funcionamento atencional: rastreio,
toque, pouso e reconhecimento atento*.

Como nesse momento a idéia era deixar que o fluxo me impressionasse de alguma
forma, ndo houve a preocupacdo em entender, rever ou mesmo interromper o ato de assistir
para registrar impressdes. Deixel que as imagens em fluxo afetassem 0 meu corpo, que

repercutissem sobre ele e fossem causando impressdes'™®. Munida de caderno e caneta, fui

14 O rastreio consiste num gesto de varredura de campo, de acompanhamento de mudangas, localizando pistas e
signos de processualidade. O togue acontece quando algo no campo que a principio parecia homogéneo se
destaca e ganha relevo; é o contato com uma rugosidade, um elemento que se revela heterogéneo. O pouso € a
parada da percepcdo com o conseqilente fechamento do campo; esse fechamento néo é o fechamento final, ele
acontece repetidamente ao longo do tempo da cartografia. O reconhecimento atento consiste numa atitude para
verificar o que esta acontecendo, e a criagdo do préprio territério de observagdo. A cartografia exploratéria
desenvolvida nesta pesquisafoi realizada acionando essas quatro variedades da atencao.

1> Como a acdo cartogréfica foi desenvolvida com o intuito de deixar afetar, aparecem nas anotagdes mencdes a
uma série de reverberacdes, afeccdes e idéias que ndo se relacionam diretamente com a pesguisa agui
apresentada. Contudo, considero interessante apresenta-las aqui, a fim de dar idéia da riqueza de nocGes que
podem nascer de uma cartografia.
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registrando por escrito isso que se poderia chamar de repercussdes, ou ainda, nos termos de
Deleuze (2006), de acontecimentos, o incorporal resultante do encontro entre dois corpos —
neste caso, 0 meu corpo de pesquisadora com 0 corpo da transmisséo televisiva. No registro
cartografico que faco a seguir, ha basicamente um relato de um percurso. Nesse sentido,
registra o que é percebido, 0 que saltou (ou assaltou) a percepcao da pesguisadora de alguma
forma. N&o ha intencdo de narrar exatamente o que esta nos DVDs, e sim registrar o que do
material gravado repercute sobre meu corpo. S&o impressoes diversas — muitas delas na forma
de perguntas -, mas obviamente ja trazem a marca do problema de pesquisa, ou sgja, existe
nelas alguma orientacdo. Assim como ha uma orientacdo temporal nos registros, isto €,
aparecem registrados 0os momentos de tempo em que determinadas coisas foram vistas ou
pensadas. Ha também registros de outras ordens, ndo diretamente associados ao problema de
pesquisa. Procurei me manter o mais ®lta, 0 mais suspensa possivel na observacdo, mas
obviamente ja estava imbuida do espirito do problema de pesquisa, assim como da
preocupacdo em manter uma certa orientagdo no tempo percorrido. Ha ainda o registro de
como fui afetada pelo que vi, senti, pensel no momento da cartografia. Em alguns momentos,
trata-se de desabafos, em outros, de raciocinios desenvolvidos, ou ainda questdes de outras
ordens. Finalmente, registro que pensel por ocasido da transcricdo do material par o arquivo
de computador.

Antes de relatar essas impressdes, chamo a atencdo de que esta cartografia exploratéria
para alocalizagcdo de um corpus ndo foi a Unica realizada para fins desta pesquisa. Trata-se da

terceira incursdo fluxo televisivo adentro'®

, aqual deve se seguir mais uma, agora de cunho
propriamente cartogréafico-analitico.

Sobre a forma do relato da incursdo cartogréfica que se seguir& em varios momentos
h& mencdo de tempo. Trata-se do tempo de gravacdo do DVD que estava sendo assistido, em

horas, minutos e segundos'*’

. Mesmo com aintencéo de me deixar levar pelo fluxo televisivo,
mantendo uma atencdo dispersa, desfocada, solta sobre o material, minha atencdo com
freqiéncia se dirigia @ marcacéo de tempo do DVD player. Isso aconteceu sobretudo em
funcdo da necessidade e do desgjo de facilitar, j& nessa aproximagao cartogréfica, trechos em

gue o publicitario se configura de forma interessante para analise posterior e também trechos

18 O primeiro contato com o fluxo televisvo foi desenvolvido quando o objeto era a imagem da mulher na
televisdn. O segundo contato foi realizado na investigacdo das |6gicas da publicidade televisiva. Todos esses
contatos estdo descritos em detalhes nesta pesquisa. Embora os primeiros dois movimentos cartograficos néo se
relacionem ao problema de pesquisa, foram eles que levaram a configuragdo deste nos termos em que se
encontra hoje.

17 por questéo de facilidade de notacéo, opto pelo formato horas:minutos:segundos, e néo pelo formato ABNT
de 00h 00Omin 00s.
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gue pudessem ser usados para ilustrar o relato da pesguisa. Por ocasido da transcricdo, foram
incluidos entre parénteses, apds a notacdo do “ponto” no DVD, a notacdo do horério
aproximado da transmissdo daguele trecho, visando insercdo de informacBes no material
editado parailustrar esta pesquisa.

Quando, no fluxo televisivo, ha cambio de uma unidade televisiva autbnoma para
outra, no texto-relato cartografico ha troca de linha. Essa troca de linha aconteceu
naturalmente, durante a imersdo no fluxo televisivo. Aparentemente, existe uma necessidade —
na programagdo e em mim — de promover trocas, pulos, mudar de assunto.

Informagdes inseridas posteriormente ao momento da cartografia estéo entre colchetes.
S0 idéias que surgiram no momento da transcricdo para 0 meio digital. Essas observacoes
feitas durante o fluxo do passar a limpo o registro, s80 ®MO que uma metacartografia: a
cartografia de uma cartografia. O registro das impressdes e idéias que surgiram a partir do
primeiro registro..

Palavras e termos relevantes para a posterior andlise e também para o capitulo tedrico
foram colocadas em negrito no momento da transcrigéo.

Trechos para posterior edicéo e anadlise estédo em azul.

Para melhor orientac&o e contextualizagdo, aparecem no texto os registros dos dias e
horarios de inicio dos movimentos de cartografia, bem como do DVD em que o material se
encontra gravado.

A transcricdo segue fielmente as anotacfes feitas a mao durante a imersdo no fluxo
televisivo, a excecdo de eventuais palavras ou complementos indispensaveis para a

compreensio dos escritos.
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Grade de programacao r eferente ao tempo da terceira pré-cartogr afia

Cand 12
RBSTV - Afiliada gaicha da Rede Globo
Fonte: Jornal Zero Hora, 26/07/2007

Programagéo previstanagrade Programagcéo veiculada
Horério Programa Horério Programa
(aprox.)

06:30 Bom Dia Rio Grande (telgjornal local) 06:30 Bom Dia Rio Grande (telgjornal local)

07:15 Bom Dia Brasil (telgjornal) 07:15 Bom Dia Brasil (telejornal)

08:05 Mais Vocé (programa de variedades 08:05 Mais Vocé (programa de variedades
dirigido ao publico feminino) dirigido ao publico feminino)

09:30 Pan 2007 (esporte) 09:30 Pan 2007 — Boletim do Pan (esporte)

10:00 Festival de Desenhos (desenho animado 09:40 Festival de Desenhos (desenho animado
dirigido ao publico infantil) dirigido ao publico infantil)

12:00 Jornal do Almoco (telejornal local) 10:45 Pan 2007 — boletim (esporte)

12:45 Globo Esporte (esporte) 12:00 Futebol feminino Brasil x EUA (esporte)

13:15 Jornal Hoje (telgjornal) 14:00 Jornal Hoje (telejornal)

13:45 Video Show (programa de variedades 14:30 Video Show (programa de variedades
sobre 0 mundo daTV) sobre o mundo daTV)

14:30 Vela a Pena Ver de Novo — Da Cor do  15:00 Vela a Pena Ver de Novo — Da Cor do
Pecado (telenovela em reprise) Pecado (telenovela em reprise)

15:00 Pan 2007 — Basquete Masculino Brasil x  15:15 Pan 2007 — Basquete Masculino Brasil x
Canada (esporte) Canada (esporte)

17:35 Malhagdo (novela destinada ao publico 17:35 Malhagdo (novela destinada ao publico
jovem) jovem)

18:05 EternaMagia (novela) 18:05 EternaMagia (novela)

18:55 RBS Noticias (telgjornal local) 18:55 RBS Noticias (telgjornal local)

19:15 Sete Pecados (novela) 19:15 Sete Pecados (novela)

20:15 Jornal Nacional (telgjornal) 20:15 Jornal Nacional (telgjornal)

20:55 Paraiso Tropical (novela) 20:55 Paraiso Tropical (novela)

22:10 A Grande Familia (seriado) 22:10 A Grande Familia (seriado)

23:.00 Linha Direta (programa policial) 23:.00 Linha Direta (programa policial)

2340 Jornal da Globo (telejornal) 2340 Jornal da Globo (telejornal)

00:10 Pan 2007 — Boletim do Pan (esporte) 00:10 Pan 2007 — Boletim do Pan (esporte)

00:25 Programa do Jo (programa de entrevistas)  00:25 Programa do J6 (programa de entrevistas)

03:40 Corujéo (filme) 01:40 Inter Cine (filme)

A grade de programacdo publicada no dia 26/07/2007 no jornal Zero Hora ndo correspondeu a programacao
efetivamente veiculada, principalmente em func¢&o da veiculagdo do jogo de futebol feminino Brasil x EUA, que
ndo constava na grade publicada e que demandou diversos ajustes na transmissdo. As diferencas entre a
programacao prevista e arealizada estdo assinaladas natabela.
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Relato da incursio ao corpus

Secao cartogréfica 1: 01/10/2007 a partir de 11h e 20min
Gravado da Rede Globo em 26/07/2007*8 a partir de 6h e 40min (DVD C)**°

00:02:50 (6h e 42min do dia 26/07/20007)

O “aseguir” dito pelo apresentador do telgjornal matinal Bom Dia Rio Grande [programa de
producdo local da RBS TV] é publicitério, promete o gol do Grémio que sera mostrado apos
0 break.

No break, o comercial Loreal é publicitario escancarado.

Marpa é comercia ndo muito publicitario.

Prefeitura de Viamao: € publicitario isso? Fala “pague os impostos’. Acho que € publicitério.
Tem apelo para desconto.

Chamada de patrocinio que antecede a volta do telgjornal € um publicitario condensado,
ligeiro.

Voltao Bom Dia Rio Grande.

Seré que a molduracédo / emolduracéo do programa é um publicitario, ou faz parte da
linguagem do publicitario? E um publicitario o “ao vivo’ que informa sobre o caréater

da imagem? Ele destaca a instantaneidade, e acho que pode ser um publicitario porque
tenta agregar valor ao que é dito. Parece diferente das infor macgdes sobr e temperatura e
tempo dadas no telgjornal, que entram superpostos também. O “ao vivo” fala de uma

qualidade. N&o é tao util como atemperatura, na per spectiva de quem assiste.

00:10:00
Volei do Pan.

118 Contextualizando brevemente o dia da gravaco: o pais se encontrava, em 26/07/2007, ainda sob o impacto
do acidente da TAM que matou 199 pessoas quando tentava pousar no aeroporto de Guarulhos em S&o Paulo
17/07/2007. A investigacdo do evento dava seus primeiros passos. O caos aeroportudrio era assunto diério na
imprensa. No Rio de Janeiro, aconteciam os jogos do Pan. O Brasil disputava com Cuba o segundo lugar no
guadro de medalhas. Na tarde de 27/07/2007, o time de futebol feminino do Brasil goleava por 5 x 0 a selecao
feminina norte-americana.

119 0s DVDs A e B ndo foram utilizados por problemas técnicos na gravagso. Originalmente, a gravacdo foi

deveriainiciar a Oh do dia 26/07/2006, com 0 DVD A. Como agravacdo possivel de usar se deu somente a partir
de 6h e 40min (DVD C), o final da gravacdo (originalmente previsto para as 24h daquele dia) foi adiado para 6h
e 40min do dia 27/07/2007.
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O jogo de volei é moldura para a marca Tissot que entra brevemente em quadro, em
superposic¢ao (o logotipo sobre aimagem). Também é moldura para as placas que estéo dentro
do estadio — Sadia, etc. [a maior parte das placas nos estadios — visiveis na transmissdo dos
jogos - é de patrocinadores oficiais do Pan — mas fica a divida: sdo patrocinadores do Pan, da

transmisséo, de tudo?)|

00:12:30

Serd que o segundo plano (fundo) de meninas que confeccionam cartaz saudando o
campedo de patinacdo que volta a sua cidade natal, L ajeado, ndo é um publicitéario, ou
parte de um publicitério, por destacar o envolvimento, a emo¢édo do momento?

[E, no momento em que transcrevo as impressdes para 0 computador, pergunto: devo
falar do publicitario? Ou seria mais pertinente falar de um carater publicitario?]

O nome do apresentador e do reporter superposto a imagem do telgornal é um
publicitario? Coloca o sujeito no nivel do entrevistado. Coloca o profissonal como
importante no contexto. Importa n&o o fato em si, masem como acontece no contexto. O
texto superposto a imagem torna importante a producdo. Nomes, abrangéncia

geogr afica da cobertura jornalistica, notoriedade — tudo isso € promovido, anunciado.

00:16:50

Break.

Leva Tudo Porto Alegre: muito publicitario.

Dorilax: bem publicitario.

Promo Jornal do Almoco: chamada para o JA também € publicitario. Para 0 JA e para a

informagdo em s, para o fato, que se tor na inter essante pela abor dagem/edicao.

00:21:20

Matéria Macal&o [diretor da Assembléia Legidativa galcha, Ubirgjara Macaldo, que havia
sido afastado do posto por irregularidades na administracdo h& alguns dias]. Selo Policia
Federal ao fundo do entrevistado. O fundo [segundo plano] da reportagem “fala” etorna a

reportagem mais importante.

00:27:10
A previsdo do tempo tem elementos de um publicitéario, ja que tem pirotecnia, efeitos,

mapas? Vende tecnologia, abrangéncia. Além disso, ligar a previsdo do tempo com
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entrevista de fonoaudidloga falando das influéncias do tempo sobre a voz é um
publicitario. Mais uma vez se agrega valor a informacdo. O assunto tempo ganha mais
uma utilidade, mais um valor. Diferencia. Quando Paulo Borges fazia a previsido do

tempo no Bom Dia Rio Grande, o valor agregado muitas vezesera o humor.

00:31:40

Entrevista com psiquiatra. Ha um take dele lendo. Por qué? Estdo querendo dizer que
ele 16, estuda, se aprofunda. A entrevista é valorizada. “entrevistaram alguém que
estuda isso”, pode pensar o telespectador.

A Ultima matéria do Bom Dia Rio Grande € assunto leve (mau humor matinal) e a
Ultima cena da reportagem € entrevista solta, alegre, sobrereceita de bom humor. Vende
o Bom Dia Rio Grande, reforca o Bom Dia Rio Grande, e vende o que vem depois.
Citagdo patrocinio Sicredi € um publicitario condensado.

Abertura Bom Dia Brasil: é feito o anuncio de uma vitéria no Pan antes da vinheta do
programa. E um movimento publicitério. Vinheta, logo do programa, o programa em s,
tudo ganha valor devitéria.

Reportagem caos aéreo: muitos boletins da Globo vendem abrangéncia da cobertura da
emissora. Mas acho que o publicitario aparece pouco. [Observacdo no momento da
transcricdo: quanto mais interessante de fato, quanto mais relevante de fato, menos
publicitério?]

Por gue mostrar certas coisas, como a fachada do prédio da policia, a placa da policia? Isso €
muito pobre do ponto de vista informativo, o texto do reporter fala bem mais e melhor. Mas
aquela fachada que parece supérflua na reportagem mais uma vez agrega valor. Parece dizer
“aTV Globo estavalg, a TV Globo estald, a TV Globo estade olho”.
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00:46:30 (7h e 26min do dia 26/07/20007)

Break.

Bem publicitario.

Meio ambiente [campanha ecoldgica assinada pela RBS conclamando o espectador a
cuidar do meio-ambiente]: € um publicitario. No fundo, acho que diz “veja como a RBS
sepreocupa’. Mas o que esta ali € a mensagem “ cuide do meio ambiente”.

Bom Dia Brasil. A TV dentro do telggornal €a TV quevé TV. Valorizaa TV, o ver TV.
Par ece que diz “nés, Globo, também olhamos — e acreditamos — na TV. Ve a e acredite
naTVv.

00:52:45

L ogotipos nos microfones dos entrevistador es dizem “ Eu, Globo, estou 1&”.

00:55:45

O movimento da apresentadora no cenério do telgornal parece tdo gratuito. Esse
gratuito diz muito. Parece inocente, mas a sensacao de mobilidade, intimidade, bate-
papo com a noticia que é tdo importante esta presente. Uma edi¢do resolveria o timing
da fala, entdo por que mostrar a apresentadora caminhando para junto de Miriam
Leitdo?

Chamada para a matéria pés-break (sobre Marta, melhor jogadora de futebol feminino do
mundo) é um publicitéario. Parece anunciar: “ olha quanta coisa boa vem por ai...”

Break.

Bis. E uma piada. E o publicitario fun.

AOC: mais uma brincadeira. Mas o chiste aqui ndo tem a ver com o produto. E uma piada
gratis. O link comercial/produto € so jogo de palavras, mero pretexto.

Acho que o publicitario pode aparecer mais ou menos. publicitario mais oculto,
publicitario descosturado, publicitario maisradical...

[Ao transcrever as anotagfes, penso que hd um continuum do publicitario oculto
praticamente imper ceptivel ao publicitario que ocupa toda trama televisiva. No fluxo, o
publicitério oscila entr e esses extremos].

Matéria do Pan com a jogadora de futebol Marta: vende uma heroina. A compara com
outros idolos reconhecidos, como Pelé. [Ao transcrever isso, penso emmetonimias).

E a Globo se integra a torcida pelo Brasil e justifica a torcida pelo Brasil [ao

transcrever, outravez penso em metonimias]. Vende o Pan, vende Marta, vende a Globo
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gue cobre o Pan. A histéria de Marta justifica a torcida. Marta simpatica, emocéo. Uso
do slow é emocdo. Depoimentos / cenas de Marta / depoimentos / cenas de Marta /
torcida: quem n&do compra Marta depois disso? Quem vai dizer que a Globo néo esta do
lado do Brasil depois disso?

01:07:00
Comercial PDE [Plano de Desenvolvimento da Educacao] parece informacdo. Mas é téo

cheio de carasfelizes, e as car as felizes denunciam o publicitério.

01:08:20
TV emcena. TV é o centro da cena.

01:08:40
Matéria sobre o Pan. Atleta mexicana se enrola na bandeira do Brasil. E o publicitario como

ato de que a Globo se apossou. E a Globo € publicitario. A TV é publicitario.

01:10:00
Break.
Comercial tendo Pan como tema. Liga matérias do telgornal com o comercial e a marca

anunciada.

01:15:00

Quase no fim das matérias sobre o Pan: dow, destaque para a emocao. [Ao transcrever,
lembro também que slow destaca a beleza; o tempo precisa ser alterado para que
per cebamos e desgjemos as coisas?] Linda vitoria, lindo Brasil. Da vontade de ver o Pan
—naGlobo.

Comercial Caixa Econdmica Federal. Trilha: nelodia de sinfonia de Beethoven. Pan-pan
panpannnn, pan-pan-panpan... Nunca ninguém vai ver o esporte como ele é mostrado no
comercial.

O mesmo vale para comercial Energia Petrobras.

Comercial Sadiavida gostosa: 0 que tem a ver a mortadela com a vida gogosa?

OLK com Luciano Huck no elevador. Onde esta o produto? Comercial € puro “espirito da
marca’. E 0 que o Huck tem a ver com isso? Puro aval sem ter realmente por que ligar as duas

coisas.
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[Enquanto transcrevo, penso: o0 sentido nem sempre existe de fato. H4A um sentido
aparente. Parece que faz sentindo, mas muitas vezes ndo faz. Ha uma légica ilégica no
publicitario].

Presto muito mais atencdo a imagem que ao som.

01:28:00 (8h e 8min do dia 26/07/20007)

Mais Vocé. Fundo do cenario do programa de Ana Maria Braga € vista panoramica
sobre a cidade. No estilo do fundo do Bom dia Brasil, ainda que a paisagem segja outra.
[Comentéario durante a transcricdo: a Globo fala do seu protagonismo e do seu papel de
porta-voz da cidade, porta-voz do Brasil. Fala também do seu olhar sobre tudo. E
também uma forma de se anunciar, de se vender].

Reportagem no programa Mais Vocé sobre 0 caos aeroportuario, com trés repérteres do

programa, que vigiam de S&o Paulo ao Rio de trés formas distintas.

01:42:00
Me veo totalmente arrastada pelo fluxo. Ndo noto mais o como, s6 0 0 qué — o que
aparece, 0 que eles dizem e mostram. A matéria dos trés repérteres que vao de Sdo

Paulo ao Rio me capturou.

01:44:00

Cartdo “ao vivo’ superposto a imagem no canto esta “vendendo” algo. Promove a
presenca da TV, sua competéncia para estar 14 e transmitir imediatamente. Promove a
TV.

A autoreferencialidade e o protagonismo que a Globo ostenta n&o deixam de ser um
publicitario. S8o movimentos de autopromocédo, de se vender como varias coisas,

inclusive como emissor a identificada com o receptor.

01:49:00

Quefalta mefaz o zapping.

Quando o ritmo esta lento nés mesmos damos ritmo acelerado ao que vemos, via
zapping. Nao é s6 a midia que acelera. Ela também é acelerada por n6s. Me chateio

guando percebo lentidao.
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1:53:00

Duas pessoas em lugares diferentes juntas natela. Me lembraa TV dentro da TV no Bom Dia
Brasil. Heter otopia.

Matéria viagem entre SP e RJ tem estilo road movie, mostra placas, bares, pessoas que se
encontravam no trajeto, impressdes pessoais. A linguagem road movie torna a matéria mais
interessante.

[Ao transcrever penso: um road movie € uma cartografia ou quer parecer uma] .

02:09:30

Mais uma heterotopia. Ana Maria Braga de costas para a camera. Telade TV em quadro.
Abertura Mais Vocé: leveza, carinho, transparéncia, venda dos atributos que se quer para o
programa.

Comercia Toma l&... tem locucdo off explicando. [Na transcricdo lembro de Canevacci com
Seu texto sobre voz off].

Dr. Otker: bolo crescendo em fast € heter ocronia.

Rainha das Noivas: ofertas sempre tem locucdo em off.

Comercial Consul promete tempo para cuidar do filho por metafora. E degelo da geladeira
Consul é carinho pela familia. Me faz rir.

Vanish: tom fake/informativo [na transcricdo penso: sdo elementos aparentemente

incompativeis).E exagerado, hipérbole.

02:16:00

Merchandising climatizador Consul. Parece bem racional. Ana Maria Braga explica
funcionamento, vantagens. Mas quem est4 falando € Ana Maria Braga. [Na transcri¢do penso
nos especialistas. Ha sempre um especialista no publicitario? Talvez. Talvez ele sgja 0
gue da aval, ou sgja o proprio anunciante]. E na TV no cenario, 0 que passa € comercial

Consul.

02:22:00

Entrevista com atleta Janete. Merchandising Samsug no abrigo usado pela atleta. “Ao
Vivo” super no canto da imagem.

Chega para o primeiro dia.

E cansativo cartogr afar.
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Secao cartografica 2: 02/10/2007 a partir de 9h e 20min
Gravado da Rede Globo em 26/07/2007 a partir de 9h e 3min (DVD C cont.)

02:23:00 (9h e 30min do dia 26/07/2007)
AnaMaria Braga da prévia de receita que sera dada no programa. Fala nos diferenciais, faz

promessa. Consumo demandada do receptor seguir vendo TV.

02:26:00

Claro: comercial fofo, terno. Conta historinha. O produto celular Claro € sinbnimo de afeto.
M etafora.

Bom Gosto: coloca produtos aimenticios em quadros de gaeria de arte. Assim, por
metonimia, passa idéa de refinados, sofisticados, exclusivos, especiais, valiosos.

M uitos comer ciais de 15s. Tempo curto, rapidez. A prépria emissora promove zapping.
Leva Tudo CCE: gritaria de ofertas. Excesso de informac&o. [Penso durante a transcricao:
comercial de vargo, de ofertas, também é publicitario. De alguma forma vende a

urgéncia, a oportunidade. Envolve de outro jeito].

02:30:00
Voltao programa Mais Vocé. Agora entrega o que havia prometido antes do break: a receita.
Idéia corpus para andlise podem ser os seguintes trechos.

0o Momento auto-referencial da TV Globo

0 AnaMariaBraga anunciando o que vem depois

o Comercia

o Vinheta
Feijoada de Ana Maria Braga fica pronta. Parece um comercial com appetite appeal*°.
Degustacdo por parte da apresentadora fecha o momento publicitério. Entra misica e letreiro
super. [Na transcricdo penso que este € o momento do delivery parcial, da entrega
parcial. Momento em que se revela como chegar onde o publicitario diz que é possivel
chegar. O publicitério é a proposta de metas. Mas o que de fato € entregue ndo é o que

foi prometido. A receita ndo € a feijoada. Na receita ha uma promessa de feijoada].

120 Termo comum no jargéo publicitario. Comerciais e pegas publicitarias em geral possuem appetite appeal
guando mostram produtos alimenticios de maneira que paregam extremamente saborosos.
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Me recordo da primera cartografia ou o primeiro movimento cartografico, feito ha
muitos meses, e também do segundo movimento cartografico, feito ndo muito tempo
depois do primeiro. O atual movimento é de cartografia também. O primeiro
movimento cartografico desconstruiu o problema-objeto inicial. O segundo movimento
cartografico desconstruiu a mim. O terceiro movimento cartografico constitui um novo
territério para a pesquisa. Ndo consigo ficar perto da TV o tempo todo. Preciso sair de

perto dela volta e meia.

02:43:00

Comercia Coca-Cola é repleto de “coisas’ para levar em conta. O que chama atencdo no
momento € o lettering super: “Faga exercicios regularmente’.

O comercial de ofertas é o cameld eletronico.

Boletim dos aeroportos entra em varios momentos da programacao da Globo.

02:49:00
Ana Maria Braga promove momento publicitério e anuncia DVD Armacdo Ilimitada. Vende
produto e emissora. O publicitario ndo vende uma coisa so. [Enquanto transcrevo, penso

gue vendeinclusive a s mesmao].

02:54:00
Outro publicitario: Ana Maria Braga fala do livro “Carnes de Ana Maria Braga’. Folheia,

mostra fotos, comenta contelido.

02:56:00 (9h e 36min do dia 26/07/2006)
Boletim de Noticias. Fundo de TV's como fundo do apresentador. Parece que a TV vende a

TV otempo todo. Telaem cena é versio vertical de TV, com logo da Globo.

02:58:00 (9h e 38min do dia 26/07/20007)
Desenho Disney: Robin Hood. No inicio do desenho animado, galo menestrel “vende’ Robin
Hood, fala dele e de suas vantagens. Desfile medieval que aparece depois € um publicitario.

Desfile-show chama para o rei que passa.

03:14:00

Persuaséo para que Robin Hood véa ao festival: € um publicitério.
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Tenho sono, fecho os olhos, desperto para o audio.

03:33:00
Comercial Max Steel é falsa promessa, o brinquedo ndo se mexe sozinho, embora o comercial

dé margem para ilusdo.

03:35:00

Comercial Sucrilhos. M etonimia com imagens que remetem a vitoria, energia, espirito de
equipe.

Vinheta da Globo (Plim-Plim) com mensagem edificante. No fundo, é o publicitario falando
sobre como a Globo é bacana/ cidad&.

Sensacdo de improdutividade. Tenho necessidade de movimento.

Robin Hood do desenho Disney é mais antigo, seu ritmo € mais lento que o dos desenhos
animados contemporaneos. Também o publicitario contemporaneo deve ser mais veloz
hoje que ha alguns anos. Para mim, a TV mais envolvente é a que tem o ritmo do
publicitéario contemporéneo, e a dindmica publicitaria, com mensagens curtas,
dropadas.

Possivelmente o publicitario sempre propde um final feliz, ou da a alternativa de se

optar por um final feiz.

04:05:00 (10h e 45min do dia 26/07/20007)

Rio Pan 2007.

Fico na divida se € comercia da Globo, do Pan, do Rio. Ou € abertura de programa? Néo da
para dizer. Mas ele vende o Rio de Janeiro e o esporte, sem divida. Vende também a Globo,
gue atravessa tudo — vide grafismo que aparece cruzando as cenas e depois estd no rodapé do
video, como parte da legenda das imagens, na transmissao da prova de hipismo.

As placas no fundo da pista de hipismo podem néo ser lidas, mas sdo percebidas. E nao é
preciso ler para associar a marca a que se referem. Ja texto super na imagem deve ser

mais comumente lido. Marca superposta, tenho diavidas. Mas sdo reconhecidas,
per cebidas.

Quando ha pausas na acéo do video, até leio 0 que esta escrito ao fundo na imagem.

Deve ser porque o olho quer movimento. Se ele n&o percebe movimento, ou percebe
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pouco movimento (de acdo em cena e€/ou edi¢do das cenas), talvez compense se movendo

sobre aimagem de forma maisintensa.

04:19:00

O placar tem a marca Tissot.

A obrigatoriedade de assistir um fluxo televisivo pode fazer com que “desiguemos’. Se o que
passana TV ndo me prende, quem flui (para longe) é minha atencdo. Publicitario é captura
da minha atencdo, do meu olhar, do meu escutar, do meu desgo. Ou tentativa de
captura.

Break.

Comercial Visa buscaidentidade, empatia com o espectador.

Fiat.

Rio Maravilha

E mais Pan.

04:54:00
Terminao DVD C.

Gravado da Rede Globo em 26/07/2007 a partir de 11h e 13min (DVD D)

00:01:00 (11h e 14min do dia 26/07/2007)

O grafismo de “ondas’ (linhas onduladas na base do video) da Globo é um publicitario.
Liga com o rodapé da imagem e com a abertura de transmisses. E a Globo que une,
quetraz, que faz, que percorre.

Comentaristas em cenario Rio de Janeiro sdo a Globo a frente do Rio, a frente do Pan. Rio é

o fundo.

00:14:30

Comercial Oi: 0 que esta vendendo afinal ?

[Desatencéo faz com que registremos so parte da mensagem. O publicitario mais eficaz é
0 que busca a atencdo completa do receptor. Mas se nao buscar, ele, publicitario, sera

também eficaz se conseguir uma atencao parcial].
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Comercial Pertobrés — Energia Petrobras € similar as “ondas’ da Globo.

Olympikus: bem publicitério.

Sol: bem publicitario. Detalhe é aironia com uma concorrente da Sol —a marca Skol [garcom
de bar em que esta acontecendo uma grande festa, com belas mulheres dancando sobre o
balcdo, manda gordo - que também danca sobre o balcdo - descer, dizendo: “desce, redondo,
desce, vai!” numa alusdo ao sogan da Skol — desce redondo. Em tom de deboche, o gargom
pede ao gordinho que libere o balcéo]

[O publicitéario pode se valer de humor, ironia, chiste. Sera que ele pode ser cinico? Ou
serd o cinismo inerente ao publicitario, na medida em que ele propde como possivels
coisas impossiveis?]

Pan: o slow vende beleza. Ser& que o slow é o contrario de uma heter ocronia? Seria uma
homocronia? Onde 1min éigual a muito tempo?

Abertura do Jorna do Almogo (RBS) € um publicitério “assinado” pelo logo Jornal do
Almoco. Logo depois segue o programa.

No fluxo televisivo do dia, o Pan virou consolo para o caos aér eo.

Renner € metafora de “ brincar com os dias’.

GVT Banda Larga: pura metafora para a velocidade do pensamento (no que vocé esta
pensando, pergunta o comercial).

O publicitario € acionado nos comerciais de ofertas mais por metonimias e ndo muito
por metaforas. SO ha lugar para uma metafora no final na assnatura. O resto €
metonimia e informacao acelerada e gritada.

O sentido se estabelece num comercial, e entdo ele joga para o préximo. E o sentido se
estabelece de novo. E joga outra vez para o proximo.

Vinheta “salde a gente vé por aqui” e publicidade ingtitucional com “cara’ de mensagem

comunitaria.

00:43:00 (11h e 56min do dia 26/07/20007)

Disputa dafinal de futebol feminino do Pan 2007.

Abre a transmissdo com logo gigante da Globo.

A fala de Galvao Bueno é publicitario. Fala em Maracand, revanche do futebol feminino
contra os EUA. Prepara [predispde] para o consumo do jogo. Entram informagoes

genéricas como escalacdo e outras. E comeca o jogo.
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O replay no futebol — imagem e narracdo - é um publicitario? Ele é a Globo se
anunciando, oferecendo algo? [Ele oferecea TV, a transmissdo televisiva, que é diferente
do que se vé no estadio?] Que venda ha nisso?

As marcas no estédio sdo as dos patrocinadores da transmissdo dos esportes. Sobreposicéo de
publicitérios?

Ver é maisféacil que ouvir quando estou defrenteparaa TV.

00:53:00

O é&udio chama para a disputa do caraté. Publicitario ocupa brechas sonoras da
transmissdo esportiva. [Ou ser& que vem mais a tona nesses momentos?] Som e imagem
se sgparam, correm em paralelo, ndo se encontram, ou se desencontram
momentaneamente.

O replay agrega valor e emogdo a transmissdo. E ocupa um vazio. Tempo morto, o que é
mesmo? Existena TV?

A hipérbole no publicitério é disfar cada. E a metonimia que hiperboliza, muitas vezes.

00:57:00
Heterotopia. Em cena, dois lugares, o da disputa do futebol, e o do hipismo.

Comercial de Banda Larga GVT € heterotopia e heterocronia.

01:06:00

Pénalti tem replay. Ha preparo, promessa, cria-se tensdo. E tudo se resolve com o gol. O gol é
0 que todos esperam e querem. O gol é o produto que se comprou, pagando com o tempo e a
assisténcia. E aentrega

Futebol transmitido pela TV tem bastante publicitario no audio.

Voz off pode ser de alguém [quando € nitidamente identificada, quando tem um nome],
mas também pode ser de ninguém quando nédo é de pessoal com credibilidade e
aceitacao.

Galvao Bueno da “recados edificantes’. Talvez sgjam publicitérios institucionais.

Em certos momentos, esqueco o que estou fazendo.

01:21:00
Chute a gol para cobrar falta é publicitario.
Sono.
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01:36:00

Intervalo do jogo.

Comercid torcida Olympikus

Ha muitas “auras’ nos comerciais [representacdes graficas, visuais, de algo que associo
com aural]. Na vinheta dos patrocinadores do Pan ha a aura do ténis Olympikus, a
aura/energia da Petrobras, a aura/gelo da cerveja Sol, que vai congelando o bar quando
a garrafa toca o balcdo. Ha sempre alguma aura explicita ou subentendida no
publicitéario?

Para ndo ficar parada, como. O cartografo é um devorador de linguagens, e de
por carias.

Comercial Rio Maravilha: de repente o0 Rio é todo lindo, pacifico, alegre, slow.

01:47:00

Animagao de bola que abre e estende bandeira com logos partrocinadores Pan.

01:48:00

Beijoqueiro invade o gramado. Autopromocao.

01:53:00

Gol do Brasil.

O momento do gol é um publicitério onde o produto é o gol. O produto esta no comego
do publicitério, depois narra como se chegou até o gol. Quando tem gol a TV conta uma

historinha. O gol € arecompensa para quem assiste. E o gol é reprisado.

02:17:00
Cenasdatorcida vendem o espetaculo, que € o da Globo.

O publicitario antecipa um pouco da satisfacio do consumo. E degustacéo.

02:36:00
Fim do jogo, ouro parao Brasil, 5 x 0 nos EUA O espetéculo vira festa. E publicitério? [Ou a

celebracédo € a entrega do produto prometido ao longo do jogo?]
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Secdo cartogréfica 3: 04/10/2007 a partir de 10h
Gravado da Rede Globo em 26/07/2007 a partir de 13h e 50min (DVD D cont.)

02:42:00 (13h e 55min do dia 26/07/2007)

A abertura do telgornal Hoje é publicitario. Tem cara (e volume de audio) de varejdo. Tem
ritmo de vargj&o.

Acho que em momentos de vitoria esportiva de atletas brasileiros a TV € muito
publicitaria. Vende essencialmente a propria TV [e a emissora], que da a alegria e
emocao da vitoria, atransmissio ao vivo e o replay, os melhores momentos. Esse tom [ou
modo envolvente] se justifica pela vibracdo do esporte, pelo nacionalismo. [A TV vende
um modo de ser brasileiro, mas por tréas disso esta ela propria).

O publicitério pode também ser moldura. Nos programas jornalisticos, a abertura é
publicitario-moldura. E quando se anuncia, antes do break, o que vira depois, ocorre

também um publicitario-moldura.

02:55:00

Snob é superpublicitario.

A previsdo do tempo é um publicitario? Vende imprevisibilidade? O assunto quando
nao se tem assunto? A conexao que a TV tem com outras for¢as, as forcas de prever o
futuro?

Lembre de Tela Total do Baudrillard.

03:00:30
OLK: imagem em fast.

O break € um encadeamento de satisfacoes.

03:02:30

Caixa Econbémica Federal.

H& uma estética do publicitario? Sdo vérias? O que € comum? Penso que o produto em
destaque. Isso € comum ao publicitéario. Produto, ou algo que o represente. Também os
estilos, os modos de anunciar: ha o comercial de vargo (supermercados, lojas de

eletroeletrdnicos), o institucional.
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03:05:40

Sandra € entrevistada por Galvdo Bueno. Galvéao € especialista, e Galvao é Globo. A
Globo chama especialistas para o seu time e entéo os especialistas contratados viram
garotos-propaganda. Incorporacéo fagica. E a Globo faz o inverso, transforma sua

equipe em especialistas também. E o centrifugo e o centripeto.

03:15:00
Meninas do vole recebem medalhas. Choro, musica, locucéo, closes.
A matéria final (Ultima matéria apresentada, geralmente leve) do telgornal é

publicitario? Mais ou menos, acho. Ela tem algo de publicitario. Mas € longa. Ou nao?

03:20:00 (14h e 33min do dia 26/07/2007)

O Video Show € um publicitéario [ou uma seqliéncia de publicitarios] da Rede Globo e de
sua programacéao e de seus atores. E ainda propde acessos ao site com o pretexto da
interatividade. Memoria da Globo. Fragmentos. [E feito com lixos, restos, sobras e
pedacos do que efetivamente foi ao ar, aglém de novas imagens obtidas em funcdo do
gue ja havia. Portanto € metatelevisivo ou metaglobal].

Video Game [parte do Video Show com apresentadora Angélica, que parece uma mistura de
Xuxa com Silvio Santos].

E avida intima da TV, intimidades das celebridades, dos personagens, da producéo. A
TV tornada interessante.

O Jogo do Video Game par ece uma promocao.

Secao cartografica 4: 05/10/2007 a partir de 9h

03:41:00 (14h e 54min do dia 26/07/2007)

Vae aPenaVer de Novo. Repeticdo tipica do publicitario.

03:50:00

O gancho pré-break em Da Cor do Pecado é um publicitario?
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03:51:00

Comercia Protex. Sabonete faz surgir aura protetora na crianga. Outravez a aura. Acho que a
aura ou um tipo de aura (diferente da aura da obra de arte, claro) est4 no publicitario.
Mas nem sempre é visibilizada. Pode estar implicita, ou subentendida no logo. [Essa
aura publicitaria tem a ver com algo misterioso, algo que néao é dado no momento — acho
gue pode ser associado com seducao].

Comercial cervgla Sol € muito repetido. O mesmo comercial pode ser visto muitas vezes.
Repeticdo é redundancia e reforco. E umaforma de “pegar” o espectador em muitos horérios.
Os ganchos de tensdo dos programas se conectam ao publicitério. Mas sera que sao
publicitarios? [Bem, se o publicitério faz parte da trama televisiva, se ele € um dos
compontentes, porque nao seriam também publicitarios?] Os ganchos de tensdo podem

ser mais ou menos fortes, ter mais ou menos apelo.

04:03:30 (15h e 16min do dia 26/07/2007)
Boletim do Pan. O inicio € muito publicitario. Anuncia literalmente o que vem depois.
A vinheta da volta do programa apos o break é um aviso / chamamento / conclamacéo /

convite. E promessa?

04:13:00 (15h e 26min do dia 26/07/2007)
O inicio do jogo de basquete € uma configuragdo publicitaria. Procura manter o interesse do

espectador.

Rede Globo 26/07/2007 a partir de 15h e 30min (DVD E)

00:00:00 (15h e 30min do dia 26/07/2007)

Jogo de basguete Brasil e Canada

Chama atencdo a estratégia de marketing integrado de grandes anunciantes, que estédo nas
placas e placares dos estédios e nos breaks e vinhetas da Globo.

00:07:30

Slow com replay de cesta e citacéo de patrocinio. E um publicitério.
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00:12:20

Marcam ponto na partida de basquete. A TV mostra a emocdo do lance. Técnico, torcida,
closes dos jogadores. [Vende a TV, a transmissdo de esporte pela TV, a transmissdo da
Globo.]

Logo Rio 2007. E informago? E divulgagio? [Provavelmente ambos)].

00:19:20

Bola em computacéo gréfica com logos dos patrocinadores dentro.

O desinteresse pelo contetdo leva ao zapping. Mas 0 contelido pode ser interessante, € 0
ritmo, 0 modo de mostrar € pouco interessante, e queremos zapear.

Galvao Bueno imprime na sua fala um ritmo, promove um envolvimento. E inegavel, ao
menos para mim. Sendo e ndo teria conseguido assistir ao futebol feminino.

Ha uma moldura de audio para valorizar os patrocinadores na citacdo de patrocinio.
Essa moldura de audio € um siléncio que destaca a menc¢ao das empresas. Falta de som
ambiente pode promover molduracéo para destacar.

Lembro da minha primeira tentativa de constituicdo de corpus para esta pesquisa. Ali
comecgou a desconstrucao da publicidade pela nocdo de ndo ser mais possivel, la pelas

tantas, distinguir entre publicidade e programacao.

00:42:00

Comercial Stilo Fiat. Chama atengdo como Porto Alegre foi retocada e como demora para que
se reconhega a cidade. E Porto Alegre de verdade desterritorializada para se reterritorializar
com cidade- fantasma no video.

Comercia Rio Maravilha: slow.

A transmissdo dos jogos do Pan € heterotopia. Vai do jogo para outras transmissoes,
outros esporte. E forma de manter o interesse na transmissdo. [Capturar o espectador.]
E publicitério.

O publicitério tenta te colocar em contato com o extraordinario. O mais singelo dos
momentos ganha forc¢a, importancia, dramaticidade gracas ao publicitario que ha nos
programas.

Replay dos pontos e das faltas sdo publicitarios.
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01:05:00

Heterotopia. Basquete e volei em quadro.

Cochilei.

O tempo se arrasta la pelas tantas. E quando o fluxo virarotina. [O extraordinério tenta

tetirar darotina). O publicitario tenta quebrar a rotina do fluxo.

01:38:30
Basguete. O Brasil quer chegar aos 100 pontos. Momento publicitério.

01:43:30
“Momenticulo” publicitario: m&os unidas dos jogadores e entra super a vinheta da Globo Rio

2007 (passaros-atletas). A Globo esta usando os jogadores @mo garotos-propaganda sem

pagar.

01:46:00
Vinheta “vale medalha’ na transmissao esportiva € publicitéria.
Termina basquete, segue o Pan (salto ornamenta e entrevista com a jogadora Christiane do

futebol feminino)

01:55:00
A TV esta matando tempo preenchendo lacunas de tempo com entrevistas, analises,

review. [E preciso sempre mostrar e dizer algo. Non stop]

02:00:00 (17h e 30min do dia 26/07/2007)

Globo Noticias.

02:05:00 (17h e 35min do dia 26/07/2007)
Abertura Malhagdo. E publicitario anunciando ‘tudo” que o jovem gosta e curte. Estética

jovem. [Promessa dog eu vem no programa.

02:13:00
Gancho de tensdo — tematica social em contraponto: agressor preconceituoso e possivels

vitimas. Culmina no momento de tensdo. Fica dito (implicito) que vai haver seqgiiéncia. E
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subentendido. Ninguém precisa explicar. Todo mundo ja sabe que vai haver sequéncia, vai ter

continuidade, vai ter uma solugdo. [O publicitério propde uma solugéo sempre].

02:16:00

Comercial Coca-Cola. Avatar e estatica de game. Reversdo de expectativa € recurso
freqlente do publicitario. Surpresinha. Gag. Piada. E para além, conquista o
espectador: afinal, a Coca-Cola € moderna e boazinha. [Reversdo de expectativa seria

sempre humor 7]

02:18:00
Elseve Loreal ndo tem reversdo de expectativa. A gag é um recurso, uma tética, como muitas

outras.

02:20:00 (17h e 50min do dia 26/07/2007)

Merchandising Carpe Diem Botic&rio nanovela. Aiai. Muito ruim.

Malhacdo é cheia de debates morais — crime e confissio, racismo e preconceito. E a questéio
do certo e do errado.

Cada drama de um personagem, cada trama, pode ser um publicitario, cheio de
momentos curtos?

Novela Eterna Magia .

[Escrevo em linhas e numa ordem de tempo, num tempo sequiencial. Mas minhas ideais
aqui sdo rizométicas. Ou a recepcao € rizomatica, nao per cebemos as coisas linear mente,
ordenadamente e em pedacos. Ha a percepcao do tempo, das técnicas e estéticas, das
éticas, conteldos, 0 que pensei sobre os contelidos, 0 que penso ao passar as anotacoes a

limpa].

02:53:00

Break cheio de comerciais de ofertas estilo var g do.

03:06:00
Chamada para o Jornal Nacional. E um publicitario.
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03:08:00

Comercial Anador tem um pequeno suspense. [O publicitério te deixa suspenso?
Suspensdo e mistério sdo do publicitario?] O publicitario em geral tem mistério? Talvez
Sgja como a gag: eventual.

Ao descer para almocar me vem a estranha sensacéo de habitar um mundo paralelo,
onde o tempo é diferente. Parece que estou ha muito tempo vendo TV. Anos. Uma
sensacéo parecida a que tive nos primeiros dias apos voltar para casa depois do
nascimento da minha filha. Eu estava em outra dimensdo. Eu estou em outra dimensao.
Volto do aimogo, vejo break e novela no DVD.

20 horas € muito tempo.

03:19:00
Break.
Comercial desodorante Dove. Afinal, por que todas as mulheres deveriam querer usar regata?

Né&o faz sentido.

03:21:30
Comercial Embratel 21 é engracado.

03:27:00

[A vontade que tenho de fugir da transcricdo da cartografia exploratoria € a mesma
vontade que me faz querer fugir do fluxo televisivo quando o ritmo fica lento, quando
fica desinter essante. Desintensidade, intensidade negativa. E bom entender o que prende
eo queremete parafora, o quefixa eo quedispersa. Gostaria de entender maisisso].

O fim da novela encaminha algo. Encaminha para atitude (predisposicio para ver mais)
e acao (ver o préximo capitulo).

O publicitario pode te capturar para varias coisas. Para agir depois, em outro momento
(maistarde, amanha, em outro dia...) ou para agir imediatamente (seguir assistindo).

[O publicitério que diz algo como “compre agora mesmo...”, cOmo 0s comerciais de
supermercados, de lojas - se volta contra a prépria TV, na medida em que comprar

agora mesmo significa parar de assistir].

Existe o publicitério da urgéncia. E o publicitéario promocional, o var & &o.



292

Engracado como ser o patrocinador ndo compromete muito, aparentemente, com o
contetido do que é patrocinado. Por que sera que o patrocinio e 0 compromisso nao estao

necessariamente muito pr éximos?

Rede Globo 26/07/2007 19h e 30min em diante (DVD F)

00:00:30 (19h e 30min do dia 26/07/2007)

Lifting Avon: produtos de beleza tem muita aura, no sentido de aura do publicitario.

00:05:20
Merchandising Avon na novela Sete Pecados. E mais bem-acabado e mais bem-inserido que

0 merchandising Carpe Diem do Boticario.

00:11:00

A transmissdo do Pan em s é também um publicitario, porque vende mais Pan, mais Pan,
mais Pan... Ao dedligar a TV, ficamos na dimensdo do Pan.

Esteredtipos e arquétipos sdo recorrentes em toda TV. Facilitam o entendimento e a
repercussdo do que € mostrado sobre o espectador. Serd que sdo parte da linguagem?
[Claro que sdo, sdo parte da linguagem audiovisual. No publicitério, esses arquétipos e

ester edtipos tendem a uma potencializacao?]

00:20:30

Cena Juju e um outro personagem. Amor entre velhinhos, amor de telenovela

00:22:000
Comercial Rexona. Exagero € recurso do publicitéario em geral. [e pode ser associado com
esteredtipos e arquétipos, na medida em que esterebtipos e arquétipos apresentam uma espécie

de “condensacdo” de qualidades]. Exagero, hipérbole, bold*??, splash!??. O exagero é exagero
mesmo quando ndo ha comparagéo.

121 5 mesmo que negrito. Bastante usado no jarg&o publicitario.
122 Forma gréfica visando dar destaque a palavra ou texto. Pode assumir diversas formas. Uma das mais
conhecidas e a estrel a/explosdo branca na embal agem de Omo.
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O publicitario age sobr e desgj os e medos.

00:35:00

Comercid aniversario da rede de supermercados Nacional. H& movimento em cena, mesmo
guando ndo ha necessidade de movimento. Efeitos de animagdo. Nunca nada pode ficar
parado e em siléncio? [Algo sempre tem que acontecer, nem que aconteca no corpo do
receptor: desgo, expectativa. Como nos comerciais em que se usa siléncio e fundo
branco ou preto por alguns segundos, visando criar uma tensido. Quando isso vai ao ar, 0
fluxo se desloca de forma mais nitida para o corpo do receptor. Surge ou fortalece-se no
corpo do espectador desgo, curiosdade, tensdo.. Mas ndo sdo movimentos
propriamente ditos, sdo antes pré-movimentos, tensdes, atitudes — entendendo atitude
como o que antecede a acdo]. Nao-movimento e ndo-som exprimem, falam, gritam. Sao
recur sos e téticas. Sdo linguagem.

Pausa para refresco.

00:50:15 (20h e 20min do dia 26/07/2007)
Abertura do Jornal Nacional é publicitério. O olho da matéria do telgjornal é anincio para o

gue vem pela frente. Cenario € publicitério.

00:53:30

Cena da méae da jogadora de futebol feminino Marta € exibida a jogadora Marta. E ao
espectador. [Heterotopia]. Ali se diz: veja como a Globo esta em toda parte, e aproxima
as pessoas. Ve a como a Globo é humana, delicada, querida.

Publicitario € um mostrar e um se mostrar. Ou entdo é um (se) mostrar, um (se)
promover, um (se) anunciar, um (se) prometer. Lugar de exibicionismo—em que muitas
vezes personas e persoangens literalmente tiram aroupa. S6 quem ndo sedespeéaTV.
Tudo que tem sequiéncia, tudo que chama para sua seqiiéncia, tudo que remete para a
seqliencialidade é publicitario?

[O torturador que ameaca faz surgir um publicitario ou se vale do publicitéario?]
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01:04:00
Comercia Vale do Rio Doce. Um comercial que é um tradicional cenas'??, como se diz no

mercado publicitario. Pura metonimia.

01:08:00

O fundo (segundo plano) da reportagem (fala do reporter) seria um publicitario? Ele fala da
presenca da emissora no local em que as coisas acontecem. Fala da autoria da cobertura. [E
heterotopia. E é muitas vezes desnecessario, em ultima instancia, para o conteldo da
mensagem. E, antes, recurso formal para atribuir qualidades & mensagem. Qualidades
gue ndo estdo nela mesma, a principio. O publicitario agrega qualidades que ndo estéo na
“histéria” em si).

01:11:00

Previsdo do tempo com globo gigante em cena, em feito. Fala da Globo e do globo. Globo =
globo?

A esfera € um publicitario? Remete a Globo/globo?

Quando ficamos no fluxo da TV, hd uma repeticdo de imagens. [Essa idéa foi reforcada
h& poucos dias, quando vi vérios telgornais em sequéncia na TV aberta e a cabo. As
matérias eram essencialmente as mesmas. M as havia edi¢des e textos em ger al diferentes
(mesmo em emissor as de uma mesma rede), talvez justamente para diferenciar, nem que

Sga um poucal.

01:22:00
Golden Cross. Metafora pura.

01:26:00

Comentarios do Jornal Nacional com metéforas. “ventinho afavor” € uma fala publicitaria,

buscardo tornar a fala mais interessante?

01:34:00 (21h e 04min do dia 16/07/2007)

123 Em vérios momentos da minha atividade como criadora publicitéria, tive oportunidade de discutir a producdo
de comerciais com diretores de comerciais. Varios deles em alguns momentos definiam o comercial que trabalha
com colagem de cenas e sem preocupagdo de “contar uma histéria’ como um tradicional cenas, isto €, um
comercial tipicamente composto por encadeamento de curtas cenas sem compromisso direto com uma narrativa
linear, e sim apenas uma associagado (mais solta) com o espirito da marca anunciada.
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Fim do Jornal Nacional. Os créditos passam sobre imagens do jogo de futebol feminino.

Novela Paraiso Tropical. Novela mais ou menos como as outras novelas.

01:51:00

Comercia Linha Direta.

01:52:00

Comercial Bar daBoa Antarctica.

01:57:00 (21h e 27min do dia 26/07/2007)
Novela
[Breve merchandising]. Close no logo Itall Personalité, na pasta da secretaria de Fabio

Assuncéo.

Secdo cartogréfica 5: 06/10/2007 a partir de 9h
Gravado da Rede Globo em 26/07/2007 a partir de 21h e 36min (DVD F cont.)

02:06:00 (21h e 36min do dia 26/07/2007)

Novela. Conversa nabeira da piscina. Merchandising da Fundacéo Viva Cazuza.

02:09:00
Publicitario de uma causa social (adogao).
Penso que hipérbole e redundancia sdo elementos do publicitério. Toda redundancia é

hiperbdlica?

02:15:30
Comercia Zaffari Vitor Hugo — por que vocé é cliente Zé&ffari?

02:20:00
Novela. Mais uma causa ou questdo social — travestis. Aqui a questdo € deixada em aberto,
encaminha-se a questdo que € mesclada a trama e promete seqiiéncia.

Estilos, géneros, formatos tipicos viram recur sos estéticos no publicitario.
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02:20:50
C&A: estética hip hop / black.

02:45:2 (22h e 15min do dia 26/07/2007)

Nos créditos da novela [muito rapidamente] é explicitado quem fez merchandising naquele

capitulo.
Pés-créditos entra A Grande Familia, diretamente. Para que o espectador ndo se perca, para

que ele ndo perca o fio do fluxo da emissora. [O publicitario ajuda a evitar que o receptor

seesvaial.

03:05:30
Colgate sensitive emite aura protetora. Argumentagdo aprece racional e se vale de depoimento
de especialista.

03:07:10
SEM: trilha sonora muito sentimental faz contraponto com o que a empresa de fato faz ou

produz.

03:09:00

Comercial Casas Bahia € histérico. Comerciais de ofertas sdo histéricos, urgentes, apressados.

03:09:20
Luftal. Boa piada. Proftplumbatz, diz o intestino da moga.

03:11:00

Finalmente, depois de 20min de programa, entra abertura de A Grande Familia.

03:19:30 (22h e 50min do dia 26/07/2007)

Linha Direta. Opera muito com a légica do publicitério teaser?4.

03:20:00

124 Teaser, do verbo inglésto tease (provocar): pega publicitaria que deixa em suspenso o nome do anunciante.
Usada paracriar expectativa, gerar curiosidade.
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Avon. Estéticaclip.

03:20:30
Logan.

Publicitério pode apelar para o anti-exemplo, pode desvender os outros para vender o produto.

03:23:00

Vick Primeira Protecgo. De novo a aura protetora.

[Aura do produto / marca pode ser embelezadora, protetora, enfim, ela sempre faz
alguma coisa pela pessoa. E uma aura que ndo é a da obra de arte, que seimpde sobre, e

gue distancia, mas uma aura que faz com e aproxima).

03:23:30

Consul. Historinha. Alhos com bugalhos.

A Grande Familia: cenarios mais parecidos com os da “vida Real” damaior parte das pessoas.
Tema interessante para nova pesquisa ou artigo: a transicdo entre programas. Rapida,
direta, sera a tendéncia? A Grande Familia passa para vinheta CEF, comercial 15"
Cidade e entra Programa Linha Direta.

Telasde TV no cenario do Linha Direta. Auto referéncia. TV vende TV. Vende TV Globo.

03:45:00

Linha Direta fala dela mesma. Presta contas, e assm se promove.

Rede Globo 26/07/2007 a partir de 23h e 15min (DVD G)

00:00:00 (23h e 15min do dia 26/07/2007)
Linha Direta. A morte depois do break. E a promessa de morte, a morte como momento
esperado. [A consumacdo depois do break. Por isso talvez antes eu tenha pensado em
publicitério como discurso do torturador].
Numeros e dados: no publicitério, preenchem e justificam, mas ndo tocam de verdade.
Cumprem o papel de justificar o que é decidido por outras vias [nUmeros e dados sdo a

espacializacdo extrema. A matematizacdo. A emocao € outra coisa].
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00:21:00 (23h e 36min do dia 26/07/2007)

Fim do Linha Direta.

Disque Sim: nome do produto j& é o publicitario. E nome e slogan.

Publicitario. serd que devo chaméa-lo de carater publicitario? Configuracdo
publicitaria? [Uma dissertacdo de colega fala em TV jogo. Posso Falar em TV
Publicitaria?]

Como a TV mistura tanto o bom e o ruim? Morte e esporte. Agon, de quagluer forma.
serd que a TV reconcilia, redime, € um espaco que tenta ser de fazer as pazes? Sera que
a TV promove o encontro dos alhos com os bugalhos? Bom e mau, bem e mal, convivem
e Se entrecruzam nas tramas televisivas. Morte e vitoria no telgjornal. O bom e o ruim
na publicidade (produto e concorrente, exemplo e anti-exemplo). A TV é a porta de
saida do ruim, do mau, do mal, da morte? E na TV que isso € expurgado? Como? O mal,
no fim da histéria; o ruim, no que é anunciado; a morte, na préxima informacédo, na
sequiéncia. Na préxima noticia. A proxima noticia da um fecho a noticia da tragédia,
ainda que forcado. A proxima noticia atenua. O corte entre as “coisas’, entre as
unidades televisivas / televisuais autdbnomas. aqui ha algo importante. Mudanca.
Radical ou atenuada, mas mudanca. A TV tenta resolver, fechar o sentido, mas logo
abre outro movimento, @meca outro pulo. A TV te pega sempre de novo. Captura
replicante.

A dor daimagem da TV se mantém atual mesmo fora do tempo da transmissdo.

O corpo se habitua a ver TV. E eu deixo de querer fugir e passo a ter vontade de ver

mais e mais.

00:46:50

Break no Jornal da Globo.

Bom Bril apdia o esporte feminino. Publicitéario de oportunidade. [Publicitario pode ser
oportunistal.

Comercial Santander: fala muito acelerada.

00:54:00
Chama para o programa do J6. Apelo é o J6, quem vai a0 programa para ser entrevistado e
assuntos tratados. Nos programas, o apelo vem dos atores e da trama. E da estética / técnica.

No publicitéario, comerciais que sdo tradicionais cenas usam tempo alterado low ou
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fast) e estética para se diferenciar. Também as cenas em s, 0 que se passa ali pode

diferenciar.

Secdo cartogréfica 6: 10/10/2007 a partir de 14h e 30min
Gravado da Rede Globo em 27/07/2007 a partir de Oh e 19min (DVD F cont.)

01:04:00 (Oh e 19min do dia 27/07/2007)
Break do Jorna da Globo.
Montana Chevrolet. Estética e agdo estilo Jackass.

01:05:00
Nicoretti: anti-exemplo.

Comparacao é usada pelo publicitério, mas ndo exclusivamente.

01:08:30
Matéria do Jornal da Globo sobre o gato Oscar. Remete para a internet, onde ha link para

informacdes sobre o0 gato.

01:11:00

Abertura do Boletim do Pan. Publicitario. Promessa de emocéo que ja foi. Clip da vitéria do
Brasil no futebol feminino no final.

Sobreposi¢cdo entre telgjornais da Globo e boletins do Pan.

Os boletins s80 um publicitério? Fica a sensacdo de que € preciso se manter no fluxo da
Globo, assistir as proximas transmissoes e boletins e acompanhar as competicdes (sempre
pela Globo). Os boletins falam de presenca, energia, vibracdo, torcida, brasilidade. Tudo isso
€ Glabo.

01:25:50
Boletim do Pan. Horténcia fala. Abre plano, aparece um moédulo (elemento de cenério) que

parece TV, com imagem da Globo em still*?°.

125 |magem congel ada.
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01:28:00

Apresentadora com médulos que lembram TV's no cendrio com imagem da apresentadora.

01:29:00
Boletim canoagem. Cultivo da expectativa de medalha. A entrevista comega com reporter
perguntando sobre chance de medalha. A Globo promete medalhas. O preco que se paga e

assistir.

01:30:00
Apresentadora em estidio. Modulos com imagens dos gols do futebol feminino na fina do
Pan.

01:32:00

Agenda de amanha € um publicitério.

01:34:00

Anuncio de transmissdo do vola feminino.

01:35:00 (Oh e 50min do dia 27/07/2007)

Galvao Bueno faz a matéria de encerramento do boletim. Homenagem, energia, entrevista
sem informagdes relevantes. Fim da matéria com logo Globo e créditos. Mas créditos nesse
caso sd0 apenas 0 nome do diretor do programa, sobre fundo de imagem do Brasil no podium.
Citac&o de patrocinio.

E entra direto programa do Jo.

Cenario Jo: vista panoramica (parece).

I nteressante como a Globo explora a vista panoramica. Para o mundo, para S mesma,
suasinstalagoes e centrais de producéo.

No Jo, € umafoto, mas da efeito de vista.

Abertura do programa do J6 é puro reflexo e transparéncia, mas se fosse mesmo

transparéncia, ndo haveria reflexo. S50 opostos.

01:44:00
Mylanta. Metéfora para queimacdo do estdbmago / azia.
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02:06:00

Comercial Corsa 2006. Mulher, filha e carro — tudo é importante. |gualmente importante.

02:07:00

Portinari e recuperacao de estudos do pintor. Globo. Cultura a gente vé por agui.

02:09:00

J0 se promove e assume a dianteira. Faz a piada. Nesse momento, € protagonista.
Protagonismo é coisa de publicitéario. [O publicitario coloca o protagonismo em lugares
onde ele originalmente no estarial.

02:56:00
Comercial PDE Governo Federal. Empatia, identificacdo. E do publicitario. E preciso ter eco

no receptor, empatia.

02:58:00
JO da caneca do JO de presente a platéia. Jogo de adivinhagéo. O receptor € colocado na

platéatambém.

03:01:00 (2h e 16min do dia 27/07/2007)

Inter Cine.

03:03:00

Comeco do filme tem assassinato provocado por padre. Promessa de violéncia, tensfo.
Curiosidade sobre razdes para o crime. Corta para outra acdo e outro momento. Mantém-se
algo no ar. Suspenso / suspense. O publicitario encaminha para algo que fica claro. Mas
antes, deixa em aberto. E o suspenso / suspense. Deixa algo por realizar, algo para o
receptor fazer. Ver, seguir vendo, comprar. E nisso se fecha, fecha sentido, abrindo para
acao. Uma acéo que se espera que sgja X. Acao deter minada.

Ganchos de tensdo da programacdo sdo publicitario para o proprio fluxo. Tem nas
novelas, nas transmissoes, nos filmes, nos programas de entrevistas. O publicitario ndo e
um gancho de tensdo, mas opera com. Nas novelas, se concentra no fim. O publicitario

deixa uma ponta solta para que depois sga resolvida.
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ANEXOS



ANEXO A

Dados do setor da publicidade®?®

I nvestimentos em publicidade por meio no Brasil

MEIO 1 © SEMESTRE 2006 1 © SEMESTRE 2005
Investimento R$ (000)Part %|Investimento R$ (000) Part %
TOTAL 18.950.657 100 15.453.784 100
TV 9.532.160 50 7.541.306 49
JORNAL 5.793.529 31 5.127.888 33
REVISTA 1.604.711 8 1.306.379 8
TV ASSINATURA 1.376.777 7 949.388 6
RADIO 575.790 3 445.317 3
OUTDOOR 67.690 0 83.507 1

FONTE: IBOPE

I nvestimentos em publicidade por praca no Brasi|
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PRACA 1° SEMESTRE 2006 2° SEMESTRE 2005
Investimento R$ (000) |Part %|Investimento R$ (000)|Part %6
TOTAL 18.950.657 100 15.453.784 100
SAO PAULO 6.866.067 36 5.660.685 37
NACIONAL (Tv Assinatura / Revista) 2.765.396 15 2.097.468 14
R10 DE JANEIRO 2.637.795 14 2.265.852 15
INTERIOR DE SP 1.635.696 9 1.299.646 8
OUTRAS PRACAS 805.639 4 672.582 4
BELO HORIZONTE 764.758 4 618.995 4
PORTO ALEGRE 756.237 4 603.483 4
CURITIBA 596.910 3 477.804 3
RECIFE 553.377 3 498.571 3
SALVADOR 516.122 3 408.270 3
FORTALEZA 439.677 2 372.583 2
BRASILIA 365.366 2 296.060 2
FLORIANOPOLIS 247.617 1 181.785 1

FONTE: IBOPE

Os maiores anunciantes do Bras

126 Dados do Ibope referentes a 2005 — 2006. Disponivel em http://www.sindapro-mg.com.br/briefing/2006-10-

27.htm . Acesso em 09/11/2007




ANUNCIANTE

1° SEMESTRE 2006

1° SEMESTRE 2005

Investimento R$ (000) Ranking|Investimento R$ (000)Ranking
Casas Bahia 962.568 1 1.084.279 1
Unilever Brasil 349.353 2 258.613 2
Ambev 270.400 3 163.976 4
General Motors 219.644 4 194.863 3
Fiat 204.812 5 147.848 7
Ford 186.503 6 125.969 9
Polimport 177.084 7 84.373 18
Grupo P&o de Acgucar 171.351 8 156.512 5
Vivo 168.998 9 155.886 6
Tim Brasil 148.062 10 137.178 8
Ponto Frio 146.115 11 109.016 14
Bradesco 144.068 12 79.545 22
Itad 139.183 13 78.703 23
Claro 125.377 14 125.247 10
CcvC 122.516 15 114.049 12
Volkswagen 121.487 16 119.589 11
Insinuante 113.420 17 110.512 13
Telesp Participagfes 112.561 18 80.382 20
Coca Cola 110.522 19 83.173 19
Santander Banespa 106.195 20 57.927 foled
Colgate Palmolive 101.636 21 60.299 30
Pepsico 100.018 22 51.306 *x
Quimica Amparo 99.102 23 39.345 *x
Peugeot Citroen 96.837 24 73.595 25
DM Farmacéutica 94.574 25 79.856 21
Supermercado Guanabara 94.418 26 65.938 28
Renault do Brasil 89.346 27 75.823 24
Schincariol 88.764 28 86.302 17
Nestlé 88.004 29 56.352 *x
HSBC 86.320 30 52.300 *x

**Nao classificado entre os 30 maiores em 2005

FONTE: IBOPE
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Categorias gue mais anunciam no Brasil
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1° SEMESTRE 2006

1° SEMESTRE 2005

CATEGORIA Investimento R$ Ranking lnvestimento R$ Ranki
(000) 9\(000) anking
Loja de Departamento 1.828.515 1 1.858.304 1
Auto Revendas Concessionarias 921.418 2 765.275 2
Construcéo e Incorporacgao 868.835 3 636.864 3
Midia Eletronica 654.340 4 464.575 4
Super e Hipermercados 579.820 5 463.235 5
Instituc. Mercado Financeiro 560.241 6 372.785 8
Varejo Montadora 540.855 7 426.138 6
Midia Impressa 509.912 8 380.802 7
Cervejas 355.250 9 247.224 12
Ensino Escolar e Universitario 340.725 10 328.194 10
Veiculos Passeio Nacionais 310.099 11 232.195 14
Financiamentos 294.360 12 346.447 9
Telefonia Movel 293.317 13 244.530 13
Higiene e Beleza Capilar 254.257 14 182.559 19
Excursdes e Viagens 252.563 15 273.265 11
Varejo Telecomunicac¢fes Moével 246.974 16 223.646 15
Com. Produtos Casa e Decoracéao 243.350 17 188.445 18
Refrigerantes 242.904 18 134.450 27
Com. Ele. Eletro. e Arte Eq. 299 405 19 165.444 20
Inform
Eventos Sociais e Culturais 225.836 20 204.659 16
Cartdes de Crédito e Débito 219.148 21 127.315 28
Prod. Cinematograficas Estudios 186.640 22 164.331 21
GravacgOes Fonograficas e Estudios 176.827 23 145.437 25
igg'sg/re_swa”o Calcados e 171.794 24 109.625 o
Provedor 169.342 25 145.185 24
Titulos Capitalizacdo e Previdéncia 168.425 26 158.533 22
Limpeza de Vestuario 159.019 27 70.727 **
Instituc. Petroleiro 157.730 28 68.849 **
Com. Mat. Construgdo Acabamento 155.764 29 122.728 29
Servigos Educagdo Complementar 151.502 30 141.727 26

FONTE: IBOPE




Setores econdmicos gque mais anunciam no Brasi|
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SETOR ECONOMICO

1° SEMESTRE 2006

1° SEMESTRE 2005

Investimento R$ (000) Part % |Investimento R$ (000) [Part %
Total 18.950.657 100 15.453.784 100
Comeércio Varejo 4.990.272 26 4.384.095 28
Mercado Financeiro e Seguros 1.544.983 8 1.211.002 8
Servigos ao Consumidor 1.356.735 7 1.185.936 8
Cultura, Lazer, Esporte e Turismo 1.300.134 7 1.199.948 8
Midia 1.236.037 6 886.883 6
Veiculos - Pecas e Acessorios 1.160.889 6 932.808 6
Servicos Publicos e Sociais 1.026.787 5 802.804 5
Telecomunicacgdes 880.306 5 769.681 5
Mercado Imobiliario 876.721 5 642.691 4
Higiene Pessoal e Beleza 839.745 4 634.238 4
Bebidas 777.989 4 530.632 3
Alimentacao 561.708 3 463.289 3
Farmacéutica 376.963 2 261.845 2
Internet 316.460 2 238.210 2
Higiene Doméstica 295.163 2 182.410 1
Vestuario e Téxtil 268.873 1 252.700 2
Petroleiro 248.252 1 140.184 1
Eletro Eletronicos 170.547 1 148.741 1
Sorteios Loterias e Casas de Jogos 133.749 1 129.083 1
Informatica 123.388 1 100.551 1
Bens e Servicos Industriais 108.507 1 68.690 0
Construgcao e Acabamentos 85.849 0 52.930 0
Varios Setores 85.033 0 68.259 0
Casa e Decoracao 58.168 0 34.909 0
Produtos Uso Pessoal 55.063 0 39.289 0
Escritério e Papelaria 32.049 0 27.883 0
Brinquedos e Acessorios 31.482 0 24.214 0
Agropecuaria 28.436 0 39.327 0
Tabacos 370 0 554 0

FONTE: IBOPE
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ANEXO B

Formatos comerciais da Rede Globo de Teevisao

Em seu manual de comercializacdo?’, a Rede Globo oferece seus principais formatos

comerciais paratelevisdo. Tratase de uma extensa e variada lista, integrada por:

a) CaracterizacOes de patrocinio

- Abertura (identifica o patrocinador do programa ou evento queinicia. Dura 5, 7 ou 10”)

- Encerramento (identifica o patrocinador do programa ou evento que encerra. Dura 5, 7 ou

10")

- Vinheta de passagem (vinhetade 5 ou 7" durante o intervalo do programa ou evento que esta
sendo patrocinado, visando reforco do envolvimento do cliente)

- Vinheta de bloco (vinheta de 3 ou 5” associando o patrocinador de evento/projeto a matéria
exibida em programa jornalistico ou esportivo)

- Chamada (inser¢do normamente de 5 ou 7 ao final de material de divulgagdo de
programas, eventos ou campanhas)

- Insert de video com locucéo (criado para aumentar exposicéo de patrocinador de vento.

Logotipo entra em geral no canto do video, enquanto locucdo cita a marca ou slogan).

- Insert de video sem locucdo (similar ao anterior porém sem audio)

- Insert virtual (marca ou logo em animacéo de realidade virtual entram sobre imagem do
evento ou programa).

- Entrada de jornalismo (vinheta de 77 identificando o patrocinador apGs encerramento de
boletim informativo).

- Flash (patrocinio de boletins urgentes. Duragéo usual 3")

- Closed caption (leganda com a palavra oferecimento seguida da marca do patrocinador, no
rodapé, sobre a imagem — somente em programas transmitidos com tecnologia closed
caption'?%).

b) Produtos e formatos diferenciados

127" Fonte Manual de Formatos Comerciais da Rede  Globo.  Disponivel  em

http://redegl obo.globo.com/TV G/0,,9648,00.html . Acesso em 11/11/2007.
128 A tecnologia closed caption permite a deficientes auditivos acompanhamento das falas através de legendas
em tel evisores quem possuem a funcéo)
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- Top de 5" (mencdo de 5" em audio e video, antes ou depois de contagem regressiva que
antecede a entrada de programa ou transmissao)

- Break exclusivo (intervalo comercial exclusivo para um anunciante durante programa. Pode
ter duracéo variavel)

- Comercial virtual (somente imagem em realidade virtual, exibida sobre cenas de evento)

- Patrocinio de quadro (mengdo em &udio e video de 5 ou 7 anterior ou posterior a entrada de
guadro de programa)

- Merchandising (inser¢cdo de marcas, produtos, servigos, promogdes ou conceitos na trama de
programa)

- Intervalo integrado no Domingéo do Faustéo (desenvolvido dentro do programa Domingao
do Faustdo. Pode consistir em comercial ao vivo ou em comercia especialmente “chamado”

pelo apresentador)

- Quadro no Domingéo do Faustéo (patrocinio de quadros do programa ou ainda, inser¢do, no
programa, de quadros caracterizados especificos)

- Promoc&o (projetos promocionals, concursos e assemelhados, com uso ou ndo de marcas da
Rede Globo)

- Acdo integrada (varias maneiras de inserir uma marca anunciante no contexto da
transmissao ou matéria sobre um esporte no programa Esporte Espetacul ar)

- Projetos institucionais (acdes culturais, comunitérias, esportivas, etc. desenvolvidas pelo

anunciante conjuntamente com a Rede Globo)

- Espaco empresarial (programetes de 60 ou 120" produzidos pelo préprio anunciante mas
com abertura e encerramento de chancela da Rede Globo, para divulgag&o corporativa)

- Espaco responsabilidade socia (similar ao anterior, porém destinado a divulgacdo de
iniciativas sociais)

- Contagem regressiva (mencéo de 3 ou 5" de marca de anunciante junto com a contagem

regressiva para algum evento ou data especial. No Ano Novo, é possivel ainda negociar a
veiculagdo do ultimo comercial do ano e a primeira do proximo, associado as contagem)

¢) Produtos e projetos locais

- Campanhas de video locais (men¢do de 5 ou 7" em campanhas ingtitucionais da Rede Globo
— como datas especiais, campanhas de conscientizacdo, etc.)

- Eventos / projetos sociais (leque de opgdes de insercdo em eventos regionais, culturais,

esportivos ou comunitarios)

d) Projetos de comunicacdo (véarias maneiras de colocar anunciante em evidéncia em eventos

como Futebol ou Férmula 1, entre outros)
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€) Propriedade de arena no futebol (painéis, prismas e selos colocados junto a campos de

futebol, e que forcosamente seréo captados pela camera na transmissdo do evento.



