155

Mudancas na linguagem
publicitaria’

Adilson Citelli?

Plus ¢a change, plus c’est la méme chosée’
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RESUMO

Com este texto busca-se indagar até onde os termos mudan¢a
e inovagdo apresentam forg¢a de sindonimos na ordem geral dos
discursos da publicidade e da propaganda. O pressuposto funda-
mental ¢ o de que o apelo mégico & mudanga, for¢a mitica sob
a qual se abrigam aqueles discursos, muitas vezes traz consigo
a convivéncia paradoxal com procedimentos reiterativos, esque-
maticos, carregados de lugares-comuns. Nesses casos, onde esta
escrito mudanca leia-se conservacdo.

Palavras-chave: Discurso publicitario/propagandistico; mudan-
¢as; inovag¢do; conservacao.

ABSTRACT

This text intends to question to what extent the terms change and
innovation show synonymous strength in the general discourses
on the advertisement and propaganda fields. The fundamental
hypothesis is that the magical appeal to change, the mythical
force that shelter those discourses, many times bring a paradox
relationship with schematic, reiterative procedures, full of com-
mon place areas. On those cases, the meaning of change can be
read as conservation.

Keywords: Advertisement discourse; change, innovation; con-
servation.
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1
Mudancas

O tema desta mesa-redonda registra um certo vezo provo-
cativo e convida os expositores a refletir sobre a existéncia
de mudancas na linguagem publicitaria. H4, nesse sentido,
uma espécie de imperativo categorico kantiano que liga, em
linha reta, o discurso publicitario ao termo transformacdo.
Pensemos um pouco sobre o que parece evidente.

Vivemos uma quadra em que as culturas (co) — o ser-ja—e
(pré) — o ser-sera — figurativas, para lembrarmos as categorias
elaboradas por Margareth Meed, em Cultura e compromisso,
impoem-se de forma quase dramatica sobre os estagios (pos)
— o ser-foi — figurativos. Isto ¢é, tudo faz crer que estamos
imersos numa espécie de obsessao pelo presente € uma con-
fusa promessa de melhor encontro com o futuro, apagando,
quase sempre, os tragos do passado, confundindo-o com coi-
sa velha, da ordem dos museus, de uma histéria que dialoga
com as dindmicas do desterro — para acentuar, pelo exagero
metaforico, a danagao tipica do ciclo das tragédias classicas.

Ao compromisso com as determinagdes pragmaticas e
seus cenarios no devir, a palavra mudanga pode ser associa-
da com a idéia de fragmento, vale dizer, de alteragdes feitas
aos pedacos, ndo com fatos integrados a ordens maiores,
sejam da historia e das demandas sociais, sejam dos desejos
e necessidades humanas. De sorte que nem sempre o verbo
mudar rima com inovar, pensado o ultimo termo como (re)
orientador de percursos, nos quais ao se incorporar o passa-
do, altera-se o presente e indica-se o futuro. Visto por esse
prisma, podemos retomar o termo mudan¢a imaginando-o
vinculado a movimentos diacronicos com larga capacidade
de provocar conversdes — ndo se exclua, nesse caso, certo
halo religioso que o verbo converter registra em sua area
semantica.
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O que se afirma na frase anterior ndo tem, certamente,
novidade. Esta excluida a licenga poética com o termo con-
verter, formulado em Marx. E pode ser lido no Manifesto
do Partido Comunista, libelo escrito no calor da hora, em
1848, ainda sob influxos estilisticos do romantismo. En-
quanto escrevia que um certo espectro rondava a Europa,
Marx enunciava o conceito-chave segundo o qual a pala-
vra mudan¢a dizia respeito ao revolucionar constante, as
inovagdes com forga para alterar radicalmente a ordem das
coisas. Ao se mudarem os instrumentos de produgdo, mo-
dificam-se as relagdes de producdo e, conseqiientemente,
as relagdes sociais. Isto €, o acionamento do dispositivo
técnico gera rearranjos estruturais tanto na ordem interna
do sistema — tipo de maquina, mecanismo de producao etc.
— como nas tensoes entre os demais sistemas, envolvendo
desde componentes fisico-humanos, até a propria organiza-
¢ao social.

Guardadas as distancias e as singularidades da situa-
¢do, do mesmo modo os processos de linguagem sdo ex-
tremamente sensiveis a alteragdes nas seqiiéncias que as
organizam. Por isso, formas da expressdo ¢ do contetido,
conforme j& nos ensinava Louis Trolle Hylmeslev, se unem
como a pele ao corpo. Diriamos mais, independentemente
de visdes teodricas que possam acompanhar os fendémenos
da linguagem, sejam de orientacdo estrutural, funcional ou
socio-interativa, fixa-se o pressuposto segundo o qual os
constituintes dos sentidos decorrem, sobretudo, aos jogos
de linguagem. Esse conceito, caro a Ludwig Wittgeinstein,
aponta para os multiplos movimentos que envolvem opera-
¢oOes tanto afeitas as escolhas vocabulares como aos nexos
signo-sociedade: ¢ no interior dessas tensdes que os senti-
dos sdo gerados.

Afastemos, pois, a ingenuidade de imaginar que mudan-
cas na Orbita da linguagem ocorrem apenas no plano das
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4O escopo desta comu-
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formas, dos aportes técnicos ou tecnologicos, da pirotec-
nia digital: a beleza que cativa pode ser expressao plena do
mais do mesmo.

Por essa via, admitimos que muitas das operagdes ino-
vadoras na linguagem publicitaria podem esconder estru-
turas, motivos e figuras que expressam longos planos de
conservagdo: ndo se leia, aqui, contudo, qualquer tipo de
julgamento de valor ou de minimizagdo ou maximizagao da
eficacia de determinado antincio.*

Verifiquemos, a seguir, algumas marcas do discurso pu-
blicitario, varias delas presentes em estruturas de lingua-
gem abonadas pela longa tradi¢ao dos estudos retdricos.

2
Linguagens complexas

A possibilidade de constituicdo das chamadas lingua-
gens complexas permitiu enorme salto de qualidade nas pe-
cas publicitarias. Uma nova gama de alternativas para gerar
efeitos de sentidos nasceu dessa ampliagdo dos suportes
técnicos e, conseqiientemente, enorme melhoria na capaci-
dade dialogica das linguagens. Em decorréncia dos avangos
proporcionados pelas videotecnologias, tornou-se possivel
constituir novas experiéncias discursivas facultadas pelos
cruzamentos signicos: ter a disposi¢do codificadores ico-
nicos, sonoros, cromaticos, cenograficos etc. e, sobretudo,
poder cruza-los numa mesma seqiiéncia permitiu, também
aos publicitarios, buscar distintas alternativas para com-
por campos de sentidos visando a alcancar maior eficacia
perlocucional. Nesse caso, ¢ inegavel o reconhecimento de
mudancas que marcariam de forma definitiva multiplas ins-
tancias, matizes e tonalidades da linguagem publicitaria.

Considere-se, entretanto, que estar diante de inumeras
possibilidades de composi¢ao de sentidos permitidas pelas
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linguagens complexas ndo garante acesso direto ao paraiso.
Ao contrario, sob o sagrado manto das experiéncias com o
jogo dos signos podem estar abrigados registros, temas e
problemas carregados do mais insuspeito tradicionalismo:
confira-se a permanéncia, no discurso publicitario, de iso-
topias ligadas ao self~-made man, ao erotismo rasteiro, as
parddias repetitivas, ao convite para se compartir da felici-
dade alocada no balcao do consumo primario.

3
Persuvaséio/convencimento’

Ao que tudo indica, os elementos persuasivos ou de con-
vencimento permanecem firmes e fortes na ordem geral
dos discursos publicitarios. Tal constata¢dao ndo € nova, afi-
nal ha quase 2.500 anos, Aristoteles, em sua Arte retorica,
apontava a estratégia suasoria como importante redutora es-
trutural dos textos voltados a provar, demonstrar, justificar
ou, simplesmente, levar alguém a aceitagdo de determinada
idéia, conceito ou valor. Caso no qual se localiza boa par-
te da producdo publicitaria, mesmo aquela, muitas vezes,
proposta sob a aparéncia do discurso ludico. Observe-se o
fato de certas estruturas formalmente ladicas ou mesmo po-
lémicas postas a servico da linguagem publicitaria transfor-
marem-se em estratégias pretextuais cujo fim altimo € o de
confirmar os registros de tipo unidiretivos.®

Em observacao sumaria, conforme as circunscri¢oes de-
limitadoras deste texto, é preciso agregar que as marcas da
persuasdo e do convencimento podem vir associadas a trés
verbos: formar, reformar, conformar.

Formar implica gerar comportamentos ainda ndo cons-
tituidos pelo elocutor. Reformar significa reorientar, recon-
figurar, redirecionar aqueles comportamentos. Conformar
implica realimentar, confirmar, executar tarefa de manuten-
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¢do de comportamento ja existente: daqui se afasta a pala-
vra mudanca. Os desdobramentos desses trés verbos trazem
consigo uma série de sugestdes que contribuem para efeti-
var as estratégias pragmaticas, instancias que buscam atin-
gir determinados fins almejados pelos enunciadores. Ou,
como formulado por John Austin em sua teoria dos atos de
fala: o nivel perlocucional (afeito ao elemento pragmatico,
“de resultados”) indica um dos vetores fundamentais da lin-
guagem, dado o objetivo de gerar resposta ou agdo da parte
dos enunciatarios (receptores).

E comum associar-se a formar, reformar ou conformar
as seguintes expressoes:
* Originalidade: Espécie de termo-fetiche que teria por
fungdo promover efeitos de sentidos capazes de gerar esti-
mulos novos nos destinatarios, mobilizando a aten¢ao, fa-
cultando o surgimento de novas linhas de forca quanto ao
estilo, ao tratamento de problemas ou mesmo do refazimen-
to ou ressemantizagdo de materiais ja dados. Compreenda-
se, neste caso, frases, imagens, mecanismos de montagem,
ajustes de cenas etc.
* Estranhamento: O inusitado carrega consigo a capa-
cidade de promover novos ambitos de sentidos gragas aos
impactos que produz, seja no campo de expectativas dos
destinatarios, seja na ordem mais geral da percepgao sobre
como determinados fendmenos sdo organizados. Ao estra-
nhamento nao falta configurador espetacular, elemento, ade-
mais, ativado para provocar impacto e motivar ateng¢ao para
o discurso publicitario. Estranhar €, muitas vezes, permitir
novas leituras e entendimentos de situagdes estabilizadas e
com dificuldades de atrair interesse. O estranhamento pode
ser o mesmo ofertado com novas cores, tons, andamentos:
¢ o palhaco que se veste de fraque e cartola.
* Reiteracido esquematica: Estereodtipos, lugares-comuns,
similes, formulas prontas, sintagmas de valor iconografi-
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co fixo — para lembrar expressdao de Umberto Eco. Sdo os
atletas vendendo vitamina, algo tdo velho quanto os tonicos
comercializados pelas carrogas que corriam o Velho Oeste
americano e, inevitavelmente, apresentados por um sujeito
robusto. A mesma e esquematica familia pertencem os den-
tistas divulgadores da exceléncia da pasta de dente ou do fio
dental e, a despeito do paradoxo, as modelos esculturais e
cheias de saude convidando para experimentar certa marca
de cerveja.

* Informacgao: Existem residuos da linguagem publicita-
ria presos ao plano indicial, nomeador: a marca x; o produto
y; o clube de campo com arvores, lagos e quadras de ténis,
os apartamentos com trés dormitorios etc. Ocorre que, ao
lado de sua possivel fungao indicial, o discurso publicitario
apresenta a informagao, ela propria, como bem de consu-
mo: ter ou ndo ter informagdo, eis a questdo. Do mesmo
modo somos convidados a consumir pipoca, margarina e
informacao.

4
Enfim

Para trabalharmos com a idéia de que ha mudangas na
linguagem publicitaria ¢ necessario ponderar como se ajus-
tam os vetores anteriormente referidos — certamente como
partes de um conjunto —, todos eles encontrados na ordem
histérica dos discursos retéricos, compondo uma espécie
de ethos da linguagem. A questdo, entretanto, ndo esta em
identificar ou evidenciar o plano da manuteng¢ao histdrica e
o reconhecimento de que a linguagem possui uma natureza
que nos liberta e nos amarra, mas reconhecer como certas
linhas estruturais das formagdes discursivas podem ser ati-
vadas sob as novas condi¢des de producdo da retorica pu-
blicitaria. Neste caso, incluam-se os imperativos e didlogos
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que circulam entre o fazer publicitario e os novos disposi-
tivos tecnoldgicos. Ao que tudo revela, ¢ da compreensao
dessa dindmica que serd possivel falar na existéncia ou ndo
de mudangas na linguagem publicitaria. Caso a retorica das
inovacdes seja apenas um fetiche do mundo publicitario
tentando transformar o seu valor-produto em produto-va-
lor, restard o esforco desesperado de provar que ha futuro
no lance de estranhamentos para transformar o cantor Zeca
Pagodinho em novo her6i da patria do negdcio cervejeiro.
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