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CULTURA EM PERSONAGENS:
uma visao publicitaria

por Luiz Carlos lasbeck®

Resumo:

As personagens publicitdrias que povoam a midia sdo entidades semidticas que condensam e
deslocam significados numa rede textual complexa, cuja estrutura tende a preservar-se, nao
obstante a multiplicidade de expressdGes que adquire para representar diferentes produtos,
servicos e idéias. A personagem ndo fala de algo ou alguém que Ihe dé sustentagdo légica, mas de
outras personagens da cultura que a abastece de materiais signicos peculiares e identitarios.Aqui,
a questdo do duplo repercute em relagdes bindrias assimétricas sem determinar - com seguranga -
a natureza da representagdo. O que esses personagens representam sdo a propria cultura, o
imaginario possivel de um grupo consumidor avido por um espelho que o reflita e refrate numa
relacdo de troca autoreferencial e autofagica.

Palavras-chave: publicidade, personagens, representacao, duplo, relagdes binarias

Entre nds, brasileiros do século XXI, a publicidade parece estar confortavelmente
assentada num cendrio que ele mesma criou para representar-se e representar seus
objetos, sejam eles produtos comerciais, servicos, idéias, projetos, intencbes e interesses
difusos.

Esse panorama de relativa estabilidade e até mesmo de incobmoda aquietagdo -
diferentemente do que ocorre, por exemplo, na Franga - tem alguns vetores que ocupam
aqueles que estdo a frente do fazer publicitario e preocupam muito aqueles que pensam a
publicidade como "discurso hegemonico da modernizacdo econOmica capitalista” (Coldn-
Zayas, 1985: 23)
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Em primeiro lugar, precisamos compreender de maneira mais ampla o motivo pelo qual o
publico consumidor é t3o "complacente com as farsas da publicidade" (lasbeck,
2002:171), para além das dbvias identificagbes que mantém com as imagens que a
povoam. Em segundo lugar, mas ndao menos importante que o primeiro, entender os
mecanismos semidticos de representacdo social presentes nas produgdes publicitdrias,
dentre os quais a presenca de personagens identificaveis e identificadores.

A semidtica, ciéncia que estuda a producdo de sentido, tem uma predilecdo especial pelas
representagdes publicitarias. Nao sdao poucos os semioticistas que cedem a tentagao de
focar a publicidade como lugar privilegiado da aplicagdo de complexos e intrincados
sistemas tedricos. Entre nds, Lucia Santaella (Semidtica Aplicada, 2002), Winfried Noth
(Imagem: Cognicdo, Semidtica, Midia, 1998), Malena Contrera (Publicidade & Cia, 2003)
Solange Bigal (O que é Criacdo Publicitdria, 1999), bem como nosso estudo sobre o texto
publicitdrio (lasbeck, L.C.A., A Arte dos Slogans, 2002) vém somar-se aos classicos de uma
literatura preocupada em entender, na segunda metade do século XX, o entdo novo
mundo do consumo, da ditadura da moda e da midia (Roland Barthes , Jean Baudrillard,
Georges Péninou, J. M. Floch, Jacques Durand, Perez Tornero e Lisa Block de Behar, dentre
outros).

Porém, a questdao das personagens da publicidade parece esquivar-se da lupa semiética,
levando-nos a crer que melhor seria acolhida pelo panorama tedrico desenvolvido pelos
cultural studies. Ndo aquele formado inicialmente por Raymond Willians no inicio da
segunda metade do século passado, mas aquele que se alastrou reunindo teorias de uma
espécie de sociologia ou psicandlise da cultura, numa colecdo que Santaella define como a
mais completa traducdo das tendéncias da pés-modernidade.

De certa forma, a contribuicdo de E. Cassirer para o entendimento da cultura como um
atributo humano, povoado de simbolos e significados, fez com que uma série de
estudiosos olhassem a publicidade como um fendbmeno que demanda enfoques
multidisciplinares. Uma novidade ndo tdo nova assim. Coldn-Zayas nos fala que, desde
1913, as universidades norte-americanas vislumbravam a publicidade ndo sé como forma
de vender - atividade esta fartamente exercida no século XIX, através dos jornais - mas
também, e sobretudo, como saber cultural .

Ndo um saber que arroga o positivismo de uma nova ciéncia, mas um saber cultural que
vém sendo instaurado de forma bastante diversificada, envolvendo artes graficas,
psicologia, antropologia, sociologia e comunicacao, entre outras.
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Alguns autores radicalizam quando tentam localizar a publicidade em algum lugar definido
no panorama das ciéncias. Armand Mattelart (1991) diz que "os saberes publicitarios sdo,
antes de tudo, objetos da psicologia". Kotler (1994: 680-704) a localiza como satélite do
marketing, uma nebulosa que se serve de todos os outros saberes, desde que se prestem
a vender produtos e servigos.

O fato de a logica capitalista ndo poder dispensar a comunicagdo mercadolégica para
escoar a produgdo - e com isso alimentar o fluxo produgdo-consumo - também nao
explica, por si s6, a persisténcia da publicidade e sua pregnancia no discurso da
modernidade, como afirma Coldn Zayas. Se assim fosse, como explicar a identificagao do
consumidor ndo com o anuncio ou com o produto mas com os atributos, as imagens e os
ideais que as imagens publicitarias instauram, fomentam e reciclam? Essa identificagdo,
ao mesmo tempo em que estimula o consumo, instala-se nos seus objetos como se os
precedesse.

Estamos, pois, tangenciando as fronteiras de uma espécie de inconsciente coletivo, na
melhor acepgao que Carl Gustav Jung emprestou a essa expressao, na primeira metade do
século passado. Nessa perspectiva, as imagens técnicas, aprimoradas sobremaneira com o
desenvolvimento da tecnologia digital, apenas realizam, de modo extraordindrio - ou até
mesmo fantastico -, o desejo humano de compartilhar sonhos. Ademais, esse é o desejo
que move toda e qualquer atitude comunicativa: o desejo de criar e manter vinculos
capazes de afastar simbolicamente a soliddo que caracteriza, em ultima analise, a
natureza da vida humana tomada em suas polaridades extremas (nascimento/morte).

E por esses caminhos que entendemos ser possivel relacionar intimamente os dois
aspectos que pretendemos investigar: a complacéncia do consumidor e a funcdo
semidtica (representativa) que explica o sucesso de algumas personagens da propaganda
brasileira.

Apoiamo-nos ndo na psicologia, na psicandlise ou na sociologia, mas numa semidtica
especialmente desenvolvida para explicar fendmenos culturais: a Semidtica da Cultura, de
extracao eslava.

A Contribuigdo da Escola de Tartu-Moscou
A extensdo - pelos semioticistas eslavos - dos conceitos de linguagem, até entdo

circunscritos a lingliistica, a todo sistema gramaticalmente organizado de signos trouxe
um ganho de escala consideravel no tratamento de questGes que, até entdo, eram
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examinadas sob o ponto de vista dos paradigmas da antropologia, da sociologia, das artes,
etc.

E essa amplitude de anadlise so foi possivel a partir dos estudos de um dos mais iluminados
desses semioticistas, o lider da escola de Tartu, luri Lotman. O percurso que levou Lotman
a descoberta e a exploragao do conceito de texto como "elo de ligagao entre a semidtica
geral e os estudos particulares da eslavistica" (tese 3.0.0) ndo foi solitario. Foi trilhado
pelos pesquisadores que se reuniam nos famosos "seminarios de verao", exercicios de
dialética oral que depois eram publicados como exercicios metalinglisticos (Machado,
2003: 34).

Um pouco antes desses eventos, entre 1955 e 1956, reuniam-se em Moscou os estudiosos
e tradutores Vladimir V. lvanov e Boris Uspenski, além de outros interessados nos estudos
de confluéncia da linglistica com outras areas do conhecimento, para desenvolverem
estudos sobre o que denominaram semidtica da lingua, semidtica da arte, da traducgdo, da
mitologia etc. Foi também a partir desses estudos que se desenvolveram os estudos da
semidtica associada a recém nascida cibernética. O modelo cibernético tornou-se entao,
"instrumento para compreensdo do homem como sistema semidtico, da arte como
linguagem e da cultura como mecanismo de memdria ou de controle" (Machado, 2003:
47).

Lotman, Ivanov e os demais integrantes da fusdo das duas escolas comecaram, entdo, a
elaborar, em conjunto, alguns principios fundamentais para a definicdo da nova Semidtica
da Cultura. Entre eles, as idéias de sistema modelizante e o conceito de texto.

A partir de um sistema modelizante primario, realizado prioritariamente pela lingua
natural , Lotman desenvolve uma série de fundamentos que funcionam em sistemas nao-
verbais da cultura, denominados sistemas modelizantes secundarios. Em "A Estrutura do
Texto Artistico", Lotman descreve a arte como sistema semidtico complexo e o fazer
artistico como construcdo de textos imbricados, possuidores de estrutura, expressdo e
limites préprios.

Os Textos da Publicidade

Os principios da Semidtica da Cultura, estabelecidos num conjunto de teses publicadas em
1964, servem perfeitamente aos nossos propdsitos de uma abordagem semidtica as
personagens da propaganda brasileira. Ndo dispensam, entretanto, algumas noc¢Oes
basilares da Teoria Geral dos Signos, desenvolvida em finais do século XIX pelo filésofo e
cientista norte-americano, Charles Sanders Peirce, como veremos adiante.
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Independentemente de qual seja a representacdo, a necessidade de se estabelecer - numa
peca ou em toda uma campanha publicitaria - uma personagem que materialize o
fornecedor ou fabricante, o produto, o servico ou o consumidor esta indissociavelmente
ligada a natureza semidtica da narrativa.

Segundo a Semidtica da Cultura, podemos afirmar que cada conjunto tomado como
objeto de analise constitui um texto autbnomo e, ao mesmo tempo, interdependente dos
demais textos da publicidade brasileira e mundial. Ndo é outra a razdao que nos leva a
constatar que qualquer texto publicitario, em particular reedita, cita e confirma todos os
demais textos que formam, no seu todo, a linguagem publicitaria.

Nessas narrativas, ha, pelo menos, alguém que narra, algo e alguém para quem esse algo
é narrado. O texto é uma trama urdida segundo uma estratégia (estrutura) capaz de
portar uma mensagem dirigida (expressdo) a um publico mais ou menos identificado, de
modo a criar na mente desse publico um "todo significativo".

E a esse conjunto que se dirige o interesse do estudioso da Semidtica da Cultura: um todo
organizado com expressao, estrutura e delimitagcdao, que pode entendido em particular e
estendido ao ambiente no qual produz seus efeitos mais significativos. A personagem,
parte sensivel desse texto, pode ser analisada como "parte" ou como um texto autonomo,
no texto maior do anuncio ou da campanha publicitaria.

Essas duas possibilidades de abordagem ndo se contradizem, mas, com certeza,
complementam-se, apesar de n3o dependerem uma da outra para produzirem sentido. E
por isso que o garoto propaganda da palha de aco Bom Bril, pode ser estudado como
representacdo do idealizado consumidor do produto, como signo de uma cultura "Bom
Bril", como sintoma da cultura ou mesmo como uma personagem emblematica da
publicidade brasileira. Nenhum dos trés "textos" tomados isoladamente necessitam dos
outros para produzir seus efeitos, muito embora saibamos que, estudados em correlagcao
direta, produziriam mais e mais sentidos, adensando a malha semidtica das
representagoes.

O grande salto epistemoldgico dado pela descoberta de Lotman estd no fato de que o
conceito de texto abarca o conceito de signo, tomando-o na dimensdo de um conjunto
operativo "signo-interpretantes”. Ivan Bystrina, semioticista tcheco, afirma que a nocdo
de signo, isoladamente, ndo produz texto, ou seja, ndo é suficiente para gerar
conseqliéncias culturais (1994:5). A personagem nao é um signo, mas um texto... e como
tal deve ser lida "em relacdo a", mesmo que a referéncia esteja situada no ambito da
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propria producdo, ou seja, mesmo que a personagem fale dela mesma, numa
metalinguagem auto-centrada ou autofagica.

Os Textos da Representagdo

Quando elaborou a teoria dos sistemas modelizantes, Lotman estava tratando daquilo que
posteriormente seria concebido como sistemas paradigmaticos. A idéia de paradigma é
contemporanea dos estudos da Semiética da Cultura. Ela surge com Roman Jakobson, em
seu famoso estudo sobre os dois eixos da linguagem (sintagma e paradigma) no "sistema
modelizante primario" e evolui com Lotman para os sistemas da cultura (modelizantes
secundarios).

No conceito de modelagem de Lotman estdo embutidas uma série de estruturas que
identificam um sistema e que se opdem a todas as outras que ndao podem ser contidas no
mesmo modelo. Assim, um dado modelo (ou um dado paradigma) ndo é significativo
apenas em relagdo ao que diz, sugere ou estabelece, mas também em relagdao ao que
exclui, ao que é incompativel com seus propdsitos e finalidades e ao que ndo pode ser
suportado pelo discurso, sob pena de perder coeréncia.

Numa peca publicitdria, na medida em que uma personagem aceita ou adota certos
comportamentos, ela estd também negando ou excluindo o que ndo é compativel com as
peculiaridades do comportamento aceito. E ndo é raro que a oposicdo se torne mais
explicita, em alguns casos, do que os contornos do comportamento apregoado.

Em recentes campanhas publicitdrias, como a dos automdveis FIAT (cujo lema tratava da
"revisdao de conceitos" e as pegas mostravam preconceitos contra a gravidez antes do
casamento, contra negros e contra o uso de anticoncepcionais), a exclusdo tornou-se
protagonista. Porém, quando os conceitos considerados "motivos de revisao" sdo
evidenciados, reforcam justamente seu carater de lei, uma vez que todos eles estao
enraizados numa cultura que os reconhece como legitimos, porque vigentes e necessarios
a sustentacao do sistema.

A cultura é pautada pelos sistemas modelizantes secundarios, estando, portanto, sujeita a
um ordenamento pontuado por convengao coletiva, da mesma forma que o sistema
primario. O que os distingue é a natureza da expressdo e a dimensao que os circunscreve.
A cultura opera com textos do imaginario, com possibilidades textuais complexas, nem
sempre passiveis de serem contidas em ordenamentos previamente ajustados.
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Relendo Lotman, Ivan Bystrina inscreve a natureza dos codigos culturais numa "segunda
realidade", contrapondo-a a "primeira realidade" dos cddigos bioldgicos e sociais. Os
textos publicitarios, salvo rarissimas exceg¢bGes, ndo estdo a servico da informacdo
puramente pragmatica e funcional da primeira realidade; ao contrario, eles se dirigem a
imaginacdo, a satisfacdo psicoldgica, a compensacdo necessdria pelas frustracdes
experimentadas na primeira realidade e, também, ao esquecimento de informagdes que
trazem desconforto ou que exigem atitudes impossiveis nos padrdes socialmente aceitos.

E nesse ponto que questionamos a natureza das representacdes nos textos culturais, pois
a cultura a que nos referimos nesta pesquisa ndo é uma cultura individual, mas uma
criacdo simbdlica compartilhada por grupos de afinidade, de forma a tornar consistentes
os vinculos entre aqueles que se congregam. Ndo estamos nos referindo a
"representacdes sociais" tal como sugerem os cultural studies, mas as representacdes
culturais. Por isso, tudo indica que uma abordagem mais consistente ao estudo das
personagens da propaganda estaria calcada em vertentes semidticas, uma vez que todas
elas se ocupam das representacdes textuais simbdlicas.

A Semidtica das Representagoes

Segundo as "Teses para uma Analise Semidtica da Cultura", um texto pode ser analisado
por um ponto de vista interno e por outro externo (tese 1.2.0). Do ponto de vista interno,
tudo o que participa da peca examinada é informacdo, ou seja, um conjunto de dados
tramados com a funcdo de dizer algo relativamente intencionado. Em contraposicao, tudo
0 que ndo entra na composicao dessa mesma peca, tudo o que fica de fora é - em relacao
a ela - considerado "entropia".

Isso significa que a personagem de uma peca ou de uma campanha publicitaria é uma
construcdo integral que assume todos os elementos que lhe sdo atribuidos a titulo de
representacdo, além de outros atributos que surgem fora de controle na sua composicao.
Porém, nenhum texto se limita a significar apenas o que inclui; ele também inclui aquilo
que exclui. Esse aparente paradoxo é facilmente compreensivel quando constatamos que,
ao afirmar algo, uma personagem nega o seu contrdrio. O que ela ndo contempla ou ndo
pode abarcar é acrescido ao significado como "ndo-personagem" ou, como dizem os
semioticistas eslavos, um elemento da "ndo-cultura".

E importante ressaltar a identificacdo de um texto pelos elementos ndo-textuais. E dessa
maneira que podemos empreender leituras nem sempre O6bvias e até mesmo
surpreendentes. Ao representar uma determinada personagem afavel e carinhosa, o
garoto propaganda da Bom Bril, por exemplo, pode estar querendo deixar bem claro que,
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aos interesses dos produtores, agueles que ndo se sensibilizam com o tipo da personagem
ndo estdo incluidos entre os que "merecem" receber aquela mensagem e, obviamente,
ndo sdo publico-alvo daquele produto. O mesmo acontece, de maneira mais explicita, com
algumas pecas publicitarias que exploram sensacdes sofisticadas: elas sdo exclusivas
justamente pelo que excluem e ndao necessariamente pelo que incluem!

Essa é uma visao possivel do ponto de vista interno do objeto analisado. Ja do ponto de
vista externo, o texto ndo se opde ao que fica de fora dele (tese 1.2.0). Ambos os lados se
condicionam mutuamente, na forma de colaboragao. Segundo essa tese, o texto que
inclui ndo se opde aquilo que exclui: ambos complementam-se, necessitam um do outro
para produzirem significagdo completa. Assim, o nao-consumidor ou aquela faixa de
publico que ndo é objetivada por uma peca publicitaria é tdo importante para a definicao
do foco quanto os atributos internos que darao feicGes a personagem.

A oposi¢do entre personagem e ndo-personagem, entre texto e ndo-texto, entre uma
campanha e outra campanha tanto podem ser tratadas como relagdes de conflito como
podem, também, ser consideradas como relagdes de cooperacdo. Tudo vai depender do
ponto de vista do observador e de suas inten¢Ges de analise.

Essa constatacdo é importante para ampliar nossas possibilidades de entendimento de um
dado texto e para que possamos expandir a influéncia da cultura para além dos elementos
circunscritos por suas fronteiras. Ou seja, podemos entender melhor as personagens
guando extrapolamos o lugar a que foram confinadas na busca das relacées de conflito e
colaboragdo com seu entorno.

A tese 1.2.3 dos semioticistas eslavos nos lembra que "a expansdo da esfera da cultura
leva a expansdo da esfera da ndo-cultura". Assim, a intensificacdo da divulgacdo de uma
dada personagem da publicidade leva a uma expansao proporcionalmente intensa da
mensagem que ele exclui, contribuindo para aumentar a segregacdao e diminuir a
tolerancia para com os elementos que nao pertencem aquele campo semantico. Essa
constatacdo nos remete a divulgacdo de girias e linguagens cifradas pela propaganda:
quanto maior for a divulgacdo, mais intensa sera a segregacao dos que nao participam do
grupo que conhece o "segredo" da decifracao dos codigos.

Na tese 1.2.4, deparamo-nos com mais outra conseqliéncia dessa relacdo opositiva entre
texto e ndo-texto: quem o entende "de dentro" considera todos os elementos
significativos como "normais"; os "de fora", entretanto, sdo anomalias, anormais,
estranhos, esquisitos. Por isso, quem se identifica com a personagem participa do grupo
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positivo dos "normais", enquanto quem ndo se identifica € banido e ndo participa dos
critérios da normalidade. Torna-se inacessivel a mensagem e as suas derivacdes

Todas essas relagdes de oposicao - e as possibilidades de explora-las na analise das
personagens - sdao condigdes abertas ao pesquisador e servem de fundamentos para uma
critica a propaganda, a partir de seus protagonistas. Entretanto, ndo sao completas, uma
vez que nos remetem a complexa questdao do duplo, do qual decorrem as relagdes
bindrias, polares e opositivas. Tais relagdes, embora aparentemente simples e
dicotdbmicas, embutem dimensdes que se imbricam, tornando-as pouco perceptiveis a um
observador desavisado ou a algum pesquisador despreparado..

O Duplo e a Oposigdo

A questdo do duplo é uma questdo eminentemente semidtica. O signo é sempre algo que
representa seu objeto para alguém, sob certas circunstancias e sob certos aspectos, como
ja nos dizia Charles Sanders Peirce , o fildsofo norte-americano considerado o pai da
semidtica e do pragmatismo. Os semioticistas eslavos ndao discordam dessa conceituacao,
mas apenas nao a utilizam em seus trabalhos analiticos por considerarem que o signo so
adquire uma funcionalidade na cultura quando agregado a outros signos produzindo
textos. E o que afirma Bystrina em suas "LicSes de Semidtica da Cultura" (1996:4).

Mas é interessante voltar nossa atencdo a conceituacdo peircena do signo, se quisermos
entender, de maneira transversal e multiplanear, a questdo da representacdo no estudo
das personagens da publicidade.

O termo "personagem" embute - na sua origem grega e na sua tradugado latina - uma
combinacdo de dois elementos: per e sonare. E sabido que esse termo deriva do uso das
mascaras que os protagonistas do teatro grego utilizavam para representarem seus
papéis. Essas mascaras, segundo Medina Rodrigues (1988) amplificavam o som que era
emitido através (per) delas, permitindo que a platéia os ouvisse em alto e bom som.
Historicamente, a designagao da "madscara" passou a significar o portador da mdscara, ou
seja, o ator que interpreta um papel, aquele que representa alguém para outras pessoas,
"sob certas circunstancias e sob certos aspectos". Poderiamos dizer, entdo, que a
personagem interpretada pelo ator é o signo de outro alguém que ndo é ele, mas que o
designou, que o autorizou, ou que lhe foi designado representar.

No palco, a identificacdo entre ator e personagem deve ser total, de maneira a transmitir
para o publico (seus receptores-interpretantes) a "sensacao" de verdade, através de uma
perfeita cicatrizacao da sec¢do que o separa do seu objeto.
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O signo nos transmite essa sensacdo de uma verdade, ou seja, de uma exposicao clara e
sob certo dominio daquilo que, no dia-a-dia, se nos apresenta como "real". A transposicado
da vida cotidiana para o palco, entretanto, gera uma série de interpretantes que ficam,
assim como o signo, expostos a recepc¢ao ou a rejeicao do publico.

A identificagdo com o signo é, desse modo, uma identificagdo com a vida representada, tal
como ela é ou deve ser. O signo é um duplo de seu objeto, uma réplica limitada e precaria
que esta sujeita a maquiagens de toda espécie e a inclusdo de uma série de "assepsias"
capazes de aparar arestas indesejaveis naquela dimensdo do real que se apresenta.
Poderiamos dizer entdo, utilizando-nos de uma terminologia estranha a Peirce, mas afeta
a semidtica da cultura, que esse "signo" seria uma criacdo de uma segunda realidade, uma
invencdo da competéncia fantasiosa e imaginativa da mente humana para superar os
problemas da primeira realidade? Peirce, com certeza, discordaria veementemente. Para
ele, o signo estd na mente humana, mas ndo necessita dela para existir: ele estd na
natureza ndo-humana, funcionando segundo critérios muito préximos daqueles que
operam na nossa mente (no caso, uma mera interpretante dos signos da natureza).

Afora as diferencas de extracdo epistemoldgica entre essas duas vertentes da semidtica
(que ndo se conversam em certos aspectos), o que nos interessa aqui é entender qual
seria a fungdao do duplo, da personagem, na publicidade. Como signo, ela existe para
representar seu objeto. E qual seria seu objeto? Esse objeto é também construido ou é
algo dado, um fenbmeno que se apresenta na natureza?

Cremos gque poucos contestariam a afirmacdo de que o objeto do signo "personagem" é
também uma outra "personagem". Isso porque o objeto desse signo é uma construcdo de
"mercado", idealizada pelo produtor e pelo anunciante, a partir de suas préprias (e quase
sempre precarias, limitadas) apreensdes do mundo ... e do "mercado".

Nesse caso, a personagem seria um duplo dela mesma, reportando-se nao a uma verdade
objetiva que se encontra acessivel a todos os "leitores" do mundo, mas apenas a algumas
visdes especialmente identificadas com o imagindrio de quem concebeu a personagem.
Dai a importancia da criagdo e da producdo na propaganda. S3o os profissionais desses
setores que precisam estar identificados com os provaveis interpretantes da personagem
que pretendem criar. Nao seria absurdo dizer que eles necessitam estar mais afinados
com o imagindrio do tempo e dos lugares nos quais o anuncio vai ser veiculado do que
com os interesses e intengdes do anunciante/patrocinador. Em outras palavras, ndo é ao
"chefe" que eles devem obedecer, mas aos elementos estruturais e expressivos do
"imaginario coletivo" da comunidade na qual a personagem circulard a procura de
interpretagao.
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Desse modo, a personagem ndo se opde ao seu objeto como duplo imperfeito, mas é
aposto a ele como possibilidade significante. Deixa de ser um veiculo pelo qual soa a
"realidade" para constituir-se, ele mesmo, sua prépria realidade. E ndo é por outro motivo
gue as melhores personagens parecem dispensar seus "objetos" de representacdo. Elas os
assumem por "aposi¢ao".

Somente nessa perspectiva podemos entender os motivos pelos quais a personagem
constitui espelho no qual refletem e refratam as "identidades sociais".

O Duplo que nos Engana

Se estd acordado que o duplo nos ilude com uma certa "sensa¢do" de verdade, ndo é tao
evidente que ele possa estar nos enganando, aproveitando-se da credibilidade que a
posicao de signo lhe assegura.

Segundo Peirce, o signo ndo nos engana porque somos nés que o lemos de acordo com
nossas possibilidades interpretantes. Aquém disso, o signo nos dispde um carddpio
variado de interpretantes que ele mesmo carrega no seu bojo. Assim, o interpretante ndo
€ necessariamente o intérprete, mas - antes de tudo - resultado dos arranjos e das
combinacdes que as possibilidades sugeridas pelo préprio signo nos apresentam. E como
se o signo fosse um buffet variado no qual cada um servisse seu prato, de acordo com
suas preferéncias individuais.

Nesse ponto, encontramos um elo de ligacdo entre as teorias semidticas da cultura
desenvolvida pelos eslavos e a teoria norte-americana de Peirce: signo e texto sdao, ambos,
construgdes complexas e abertas a leitura, na medida em que ndao determinam, de
maneira inequivoca, seus objetos; apenas os sugerem as mentes interpretantes, pela forca
das identificacdes particulares ou coletivas.

O publico de um anuncio ou de uma campanha tem meios préprios de relacionar os
conteudos e os formatos gerais da produto publicitdrio as suas necessidades bioldgicas,
sociais e culturais, sem que tenha de pedir auxilio a um tutor, a titulo de legenda. Mas
seria desejavel que um anuncio permanecesse assim tdo aberto a tantas e tantas
possibilidades? Sabemos de iniumeros casos nos quais as ambigliidades geradas pela
amplitude do signo provocam anti-mensagens, contrariando as intencbes do produtor.
Para corrigir, evitar ou mesmo assegurar a "correta" interpretacdo, a personagem adquire
comportamento de tutor, orientando os interpretantes e as interpretacdes aos lugares
inicialmente desejados.
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Como a possibilidade do engano nao esta muito distante da possibilidade de acerto na
interpretagdao de um signo, a personagem funciona, em muitos casos, como um tutora,
como uma espécie de orientadora ou legenda que afunila as inumeras incidéncias
interpretantes a apenas algumas previstas e desejadas pelo produtor ou pelo anunciante
da producdo publicitdria. Essa constatacdo, que poderia ser apenas uma hipotese, é
largamente confirmada nas pecas publicitarias em que a personagem explica os atributos
de um produto ou servico, exemplificando e reconotando as possiveis interpretacdes que
talvez ndo convenham as inten¢bes do anunciante. Talvez, por isso, a personagem seja tao
bem-vinda por parte do publicitdrio e dos publicos. Na dupla funcdo de objeto de
interpretacdo e intérprete, a personagem preenche necessidades situadas no ambito da
producdo e esgota o que é permitido a recep¢do, compatibilizando interesses e
apaziguando ou mesmo obliterando eventuais inquietagdes.

A Personagem como Tutora e Corregedora

Lessing em "Laocoonte" cita que um determinado pintor acrescentou ao seu quadro
pictérico uma legenda explicativa. O resultado final foi uma combinacdo de mutua
contaminacao: o quadro ja ndo era o mesmo e o texto, tomado isoladamente, também ja
ndo era mais o mesmo. Ambos adquiriram outra significacgdo, que ndo era
necessariamente o resultado da soma dos dois, mas necessariamente a expressao do
desejo do pintor.

As legendas utilizadas nas fotografias jornalisticas em meios impressos, os slogans
publicitarios acompanhados de imagens visuais, 0s nomes que identificam pegas musicais
instrumentais e obras pictdricas, todos eles sdo formas de direcionar os significados da
ilustracdo, seja para reduzi-los as intencdes do artista, seja para amplia-las além da
obviedade de uma imagem cliché (como acontece, ndo raras vezes, nas obras de arte
vanguardistas). Hd quem ndo dispense a leitura da legenda para entender e interpretar o
produto visual; ha, também (e em menor numero) quem as esqueca para liberar o
pensamento interpretante para além das intengbes da producdo. Entre uma e outra
predilecdo, ha também aqueles que ndo se perguntam sobre a aposicdo dessas duas
linguagens, percebendo-as de forma simultanea e cumulativa de sentidos.

A personagem na propaganda funciona, muitas vezes, como uma legenda que acompanha
- em simultaneidade - a narrativa da pega ou da campanha, imprimindo a mensagem um
tom didatico ou pedagdgico que dissimula o0 menosprezo as competéncias interpretantes
do receptor, em prol da garantia do entendimento desejado pelo anunciante. Essa fungao
€ bastante forte nos anuncios que divulgam produtos ambivalentes, de vantagem
duvidosa para a saude ou para o bem-estar das pessoas (tais como produtos alcodlicos, de
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seguranca, de alimentacdo) e também nos anuncios que tratam de atributos caros aos
consumidores (tranquilidade, conforto, seguranca, garantia, tradicdo) e que, por isso
mesmo, nao podem ser colocados em questdo por uma interpretacao "sugerida" mas nao
desejada.

Seja qual for a natureza explicita da personagem (um ator, uma marca, um atributo, uma
metafora ou mesmo o produto antropomorfizados), o lugar privilegiado que ela ocupa no
texto-anlncio a leva a assumir a direcdo do sentido do discurso, responsabilizando-se por
"per soar" a voz do anunciante, do emissor da mensagem, daquele que pode julgar a
correcdo de uma interpretacdo, se ela é oportuna ou desviada. Por isso ela ndo apenas
dirige os rumos como também corrige as eventuais interpretacdoes "desviadas",
mostrando o norte ou sendo ela mesma o fio-condutor desse discurso. Sua funcdo
pedagdgica é também ética, motivo pelo qual a personagem deve ser confidvel, ainda que
ndo fidedigna (como acontece com as caricaturas, as metaforas e com objetos distorcidos
e antropomorfizados). Os caranguejos, as tartarugas, os sapos, o sol e as mariposas
podem ser questionados quanto a verossimilhanca na sua relacdo com o objeto que
representam, mas nao podem afirmar inverdades, verdades duvidosas ou que nao sejam
corrigidas pelo préprio transcorrer do discurso.

Quando o que estd em jogo é a boa fé do anunciante e a confianca do interpretante, as
estratégias persuasivas ndo podem se desviar dos principios éticos reconhecidos pelo
publico-alvo e dos valores morais introjetados nas suas praticas. O imaginario é o lugar
por onde circulam as personagens dessa ficcdo, mas a "primeira realidade" é a referéncia
ultima de verdade e, portanto, de coeréncia e de confiabilidade.

O consumidor é complacente com a "farsa" da publicidade, desde que ela ndo o iluda com
falsas promessas ou com um descolamento inexplicidvel das referéncias a primeira
realidade. Em outras palavras, o consumidor permite-se iludir, mas nao aceita ser iludido.
Cabe as personagens fazer com que essas ligacbes entre sonho e realidade, fantasia e
primeira realidade transmitam sensacbes compreensiveis e desejaveis, porém
(aparentemente) sempre honestas e transparentes.

Nesse sentido, a personagem corrige as distor¢cdes que o signo e o texto impingem aos
objetos que representam, emprestando a eles uma voz e uma imagem que perpassa 0s
limiares do permitido/proibido. Abre, portanto, um grande leque de novas possibilidades
discursivas a linguagem publicitaria... com o aval do consumidor.
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Dessa forma, sdo multiplas, intrincadas e hibridas as possibilidades de pensarmos as
personagens da propaganda. Ndo nos faltam, entretanto, referenciais tedricos para
explorarmos dimensdes operantes, mas esquecidas, nos textos que se produzem sobre o
assunto.

Todas elas nos conduzem a explicar dois atributos imprescindiveis a coesdo textual: a
presenca marcante de funcOes globais e significados integrais, como bem explicam os
semioticistas eslavos na tese 3.1.0. O que da a cada um feicGes de signo ou texto
multifacetado sdo as combinacOes possiveis entre elementos signicos que os atravessam
no ambiente da peca ou da campanha publicitaria na qual se inserem. E nesse cruzamento
intertextual que se ddo os sentidos.

As fungdes globais, plenamente descritas no decorrer desta pesquisa, sao as que
fornecem as personagens uma fala préoxima a fala do mito. A universalidade dos
interpretantes que denotam tende a criar, em torno delas, um circulo de coesdo e
veridicgao.

Como um auténtico texto, no sentido que a Semidtica da Cultura empresta ao termo, as
personagens nao podem prescindir de significados integrais. Para tanto, precisam de
recursos capazes de aparar arestas, explicar, justificar e "costurar" as principais idéias e
ideais que carregam.

O fenbmeno da identificacdo criada em torno dessas personagens é explicado pela
conjugacao desses dois atributos - fungdes globais e significado integral -, numa
aproximacgdo a outras questdes tratadas pela antropologia cultural, pela sociologia ou pela
psicologia social, entre outras, em bases paradigmaticas diversas.

Entendemos, entretanto, que mais importante do que responder as indagacdes que
tornam instigantes as presengas dessas personagens na propaganda em geral e na
propaganda brasileira em particular, é aticar ainda mais a curiosidade em torno das
possibilidades gerais de significacdo desse "recurso"” de ficcdo no ambiente da linguagem
publicitaria.

E essa curiosidade que gera duvidas e estimulos ao desenvolvimento da pesquisa, além de
contribuir sobremaneira para enriquecer o estudo da cultura nos novos ambientes que o
século XXl ainda "apenas" nos esboga.
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