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RESUMO

Este trabalho configura-se como mais uma modesta contribuicao as investigagdes que se
dedicam as complexas relagdes da comunicag@o publicitaria com a esfera politica, social,
econdmica e cultural, materializadas naquilo que se chama publicidade de causa. A partir
dos conceitos de feno-texto e geno-texto, propostos por Julia Kristeva e ampliados nas
suas possibilidades de aplicacdo por Roland Barthes e Byung Chul-Han, sugerimos um
enfrentamento teérico com a hodierna publicidade dita engajada, procurando revelar o
que ¢ poténcia de transformacao e o que ndo passa de artificio mercadoldgico. Além disso,
procuramos oferecer pardmetros comparativos entre o que chamamos aqui de feno-
publicidade e geno-publicidade, menos como um meio de classificacdo do que como
instrumento de reflexao.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; publicidade de causa; genopublicidade; semiotica;
linguagem publicitaria.

Introduciao

Este trabalho configura-se como desdobramento de artigos ja publicados sobre a
chamada publicidade de causa (POMPEU, 2021b; SANTAELLA, PEREZ & POMPEU,
2021; POMPEU & PEREZ, 2020), e a um s6 tempo como resultado ainda parcial de
pesquisas predominantemente tedricas, recentes, acerca da natureza signica e de
linguagem da comunicagdo publicitéria, privilegiando os imbricamentos de sua inerente
condi¢cdo comercial e mercadologica com sua recente suposta vocag¢do para tratar de
pautas e questdes politicas. Insere-se em uma crescente corrente de pesquisadores
dedicados a explorar as complexas relagdes entre a comunicagdo publicitiria e as
instancias politica, social, econdmica e cultural da vida contemporanea (PEREZ, 2020;

COVALESKI, 2020; LEITE & BATISTA, 2019; ZUBOFF, 2018; SALDANHA, 2018;
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MOROZOV, 2018; BURROWES, 2014; MACHADO, 2011; CAMARGO, 2007, entre
outros). Revela-se como mais uma proposta de reflexdo sobre essa modalidade
publicitaria tdo caracteristica de nosso tempo — a chamada publicidade de causa, aquela
que mistura interesses mercadologicos privados com pautas politicas e sociais —,
procurando ndo apenas participar dos didlogos que j4 se avolumam, mas também
reiterando a importancia das teorias da linguagem — sobretudo a semidtica — nessas
discussdes (SANTAELLA, 2020, SANTAELLA & NOTH e 2010; POMPEU, 2018;
CHIACHIRI, 2011; MCLUHAN, 2007, BARBOSA, 2005; VESTERGAARD &
SCHRODER, 2004; KERCKHOVE, 2003; DELGADO, 2003; VOLLI, 2003;
CARVALHO, 2000, entre outros).

A metodologia utilizada nesta etapa especifica da pesquisa, expressa aqui, neste
trabalho, resume-se a revisao bibliografica (STUPMF, 2012) e, principalmente, a reflexao
teorica. Ainda que, em outros momentos, os projetos de pesquisa a que se vincula este
trabalho prevejam procedimentos analiticos e outras frentes metodoldgicas empiricas —
todas elas devidamente discutidas sob o signo da vigilancia epistemolédgica (LOPES,
2005) e explicitadas pormenorizadamente, inclusive com a producdo de artigos
(POMPEU & SATO, no prelo) — neste ponto da investigagdo nos interessa o
aprofundamento em e o detalhamento de alguns conceitos importantes para as reflexdes
sobre os limites e as possibilidades da comunicagdo publicitaria frente aos dilemas

contextuais contemporaneos.

2. Julia Kristeva: das ciéncias biologicas aos estudos da linguagem

Embora de origem bulgara, Julia Kristeva ¢ intelectual do campo da linguagem —
tendo mais tarde aderido a psicanalise, ao feminismo e ao romance — reconhecida pela
sua produg¢do académica no mitico contexto cultural francés dos anos 1960, 1970 e 1980.
Duas de suas obras servem de base para este trabalho: Infodug¢do a semandlise (2012),
publicado originalmente em 1969; e Revolution in poetic language (A revolugdo da
linguagem poética, em tradugdo livre) (1984). Julia Kristeva recorre a Sebastian K.
Saumjan e P. A. Soboleva, autores das obras O modelo gerativo linguistico baseado no
principio das transformagoes na lingua russa, de 1963, e Fundamentos da gramdtica
gerativa da lingua russa, de 1968, que usam pela primeira vez as expressoes “feno-texto”

e “geno-texto”. A autora assim sintetiza, no seu livro de 1969:
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A distingdo genotexto/fenotexto obriga o discurso que investe contra o
funcionamento significante a um desdobramento constante que define em todo
enunciado linguistico dois planos: aquele do fendmeno linguistico (a estrutura)
dependente do signo e suscetivel de ser descrito pelo mecanismo da seméantica
estrutural que o pensamento do signo supde; ¢ aquele da geragdo significante (a
germinagdo) que ndo mais ¢ subsumivel pelo signo, mas se organiza pela
aplicacio de diferencas de carater numérico. (KRISTEVA, 2012, p. 283)°

O geno-texto e o feno-texto de Kristeva ndo se opdem entre si, tampouco se
anulam mutuamente. S3o talvez camadas ou niveis de um processo de significacdo
flagrado pela autora na sua devida complexidade, passando, claro, pela linguagem, mas
também se articulando com questdes sociopoliticas, econdmicas e de subjetividade.
Todavia, vale reconhecer, ainda que com alguma simplificagdo didatica, que, enquanto o
feno-texto parece (cor)responder a regras linguisticas mais bem definidas (tendo relagao
com o0 que a autora chama de “semiotico”), portanto estando ligado a uma concepg¢do mais
objetiva e esquematica dos processos de comunicagdo; o geno-texto revela-se na sua
grande poténcia — nem sempre alcancada, quase sempre limitada por forgas contextuais —
de, ao expressar e transferir pulsdes, alcancar outros patamares de significagdo (proximo
daquilo que a autora chama de “simbdlico”).

O genotexto €, assim, a unica transferéncia de energias pulsionais que organiza
um espago no qual o sujeito ainda ndo ¢ uma unidade cindida que se tornara
indistinta, dando origem ao simbodlico. Em vez disso, o espaco que organiza ¢
aquele em que o sujeito sera gerado como tal por um processo de facilitagdes e
marcas dentro dos constrangimentos da estrutura biologica e social.
(KRISTEVA, 1984, p. 86, tradugdo nossa)

De qualquer maneira, as palavras de Kristeva que melhor servem aos propésitos
deste artigo sdo as seguintes: “a superficie do fenotexto, o genotexto acrescenta o volume.
A fungdio comunicativa do fenotexto, o genotexto opde a producdo de significa¢do”
(2012, p. 283). E sdo justamente esses dois conceitos, geno-texto e do feno-texto, os que
nos permitem reiterar a necessidade de se despertar para um olhar mais atento sobre a

linguagem, sobre o signo — ndo mais apenas sobre o texto — que alcance as suas outras

3 Kristeva, no original em francés, usa “phéno-texte” e “géno-texte”, com hifen. Na traducio de seus
trabalhos para o inglé€s, usam-se “phenotext” e “genotext”, sem hifen; para o portugués, usam-se
“fenotexto” e “genotexto”, também sem hifen. Barthes, no original em francés, mantém o hifen em
“phéno-chant” e “géno-chant”. Na tradugdo para o portugués de sua obra, mantiveram-se os hifenes, com
“feno-canto” e “geno-canto”. Neste trabalho, damos preferéncia ao uso da forma com hifen, como se fez
na tradu¢@o da obra de Byung-Chul Han, em “feno-camada” e “geno-camada”. Propomos, assim, neste
trabalho, “feno-publicidade” e “geno-publicidade”, com hifen, ndo como palavras integradas a lingua que
definiriam algo que existisse propriamente, mas como conceitos académicos que designam elementos
internos e integrados ao fendmeno estudado.
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camadas de significagdo, na sua poténcia ndo apenas de comunicar, mas também de gerar

sentidos, significados.

3. De Kristeva a Barthes, de Barthes a Han

Roland Barthes, que no campo da publicidade ¢ reconhecido, sendo por tudo o
mais que publicou, por ter inaugurado em 1961 as andlises de pegas publicitarias com
base nas teorias da linguagem, faz, em artigo publicado em 1971, uma “transposi¢ao” do
feno-texto e do geno-texto de Kristeva ao universo da musica, mais especificamente, do
canto, cunhando os termos “feno-canto” e “geno-canto”.

No canto aparecem os dois textos que mencionou Julia Kristeva. O feno-canto
compreende todos os fenomenos, todos os tragos que dependem da estrutura da
lingua cantada, das leis do género, da forma codificada do melisma, do dialeto do
compositor, do estilo da interpretagdo: em suma, tudo aquilo que, na execugao,
esta a servigo da comunicacao, da representagdo, da expressao. (...) O geno-canto
¢ o volume da voz que canta e que diz, o espaco onde as significagdes germinam
do interior da lingua e em sua propria materialidade. (BARTHES, 1990, p. 239)

De Barthes, nos importam neste trabalho dois aspectos: primeiro, a possibilidade
de livre ampliacdo desse instrumento conceitual de escrutinio da linguagem — que vai nos
permitir alcancar, adiante, a linguagem publicitaria; mas também sua contribui¢do para o
esclarecimento da diferenciagdo entre as tais duas dimensdes da significacao.

Ao afirmar que o geno-canto ¢ “um jogo significante estranho & comunicagdo, a
representacdo, a expressdao” (idem), o autor nos mostra que ha algo na significagdo — na
geracdo de sentido ou na semiose, como se diria em distintas correntes semioticas — que
escapa ao signo gramaticalmente estabelecido, ao que factualmente ¢ dito ou comunicado.
A palavra “fundo”, usada pelo autor para designar o geno-canto, ¢ especialmente
interessante, pois aponta para algo que esta por baixo, por detras, além daquela outra
dimensdo da linguagem, mais visivel, previsivel, esquadrinhavel. Kristeva e Barthes
concordam que hd uma poténcia no geno-texto e o geno-canto que, quando localizada (ou
perseguida) em outras linguagens, revela uma consideravel dimensao transformadora.

Byung-Chul Han, filésofo sul-coreano, ¢ quem traz a conceituacgao das teorias da
linguagem as discussdes filosoficas contemporaneas.

A obra de arte tem dois niveis, o lado voltado para a representacdo ¢ o lado
voltado para longe dela. Podemos chamar aquela de feno-camada e esta de geno-
camada da obra de arte. A arte que ¢ carregada de discurso, moralizante ou
politizante, ndo possui nenhuma geno-camada. Ela de fato tem opinides, mas
nenhum desejo (HAN, 2022, p. 120)
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O trecho faz parte da obra Ndo-coisas: reviravoltas do mundo da vida (2022), em
que Han, reconhecendo o valor desse instrumento conceitual, traz a discussao aos dias de
hoje, identificando na arte contemporanea os efeitos das desmaterializagdes provocadas
pelas tecnologias do digital. Em mais um gesto de concomitantes simplificacdo e
esclarecimento da distingdo de que aqui tratamos, o autor abandona pormenores tedricos
e se adensa na defesa da necessidade de ndo se perder de vista a camada sensivel, de

sedugdo, do segredo, do siléncio e do sentido nas produgdes artisticas.

5. A feno-publicidade e a geno-publicidade

Sdo as criticas palavras de Han que nos fazem chegar de forma mais segura ao
campo da publicidade, estabelecendo relagdo de andlise e reflexdo com esta modalidade
comunicacional tipica das sociedades capitalistas e com crescente poder na
contemporaneidade. O trecho a seguir, em que o autor, conforme ja tido, trata da arte na
contemporaneidade, guarda detalhes especiais também aos estudos da publicidade.

O problematico na arte atual ¢ que ela tende a comunicar uma opinido
preconcebida, uma convicgdo moral ou politica, ou seja, a transmitir informagoes.
A concepgao precede a execucdo. Como resultado, a arte degenera em ilustragao.
A arte se permite ser assimilada pela comunicagdo. Ela se torna carregada de
informacao e de discurso. Ela quer instruir ao invés de seduzir (2022, p. 118)

Primeiro, porque a discussdo sobre o eventual estatuto de arte que poderia ter
alcangado a publicidade em nossos tempos ¢ tradicional no campo. E, portanto, se ¢
possivel aplicar a arte as reflexdes advindas do instrumento feno-/ geno-, por que nao
também a publicidade? Se “a realizagdo, no caso da publicidade como manifestagao
artistica a servigo da economia de mercado, ¢ aquela que encaminhe o consumidor, seu
fruidor final, a realiza¢do do ato de consumo” (1994, p. 74), como nos diz Piratininga, em
seu célebre Publicidade: arte ou artificio?, por meio desse mesmo instrumento podemos
pensar nas demais possibilidades de significagdo que a publicidade traga consigo.

Sendo propriamente arte ou ndo, a comunicagdo publicitdria contemporanea
precisa ser escrutinada em ambiente académico como se fez primariamente com os textos,
depois com o canto e enfim com a arte. E apenas na compreensdo dessa sua poténcia que
extrapola o que ¢ dito, comunicado, que se vai reconhecer seus verdadeiros poderes de
transformar comportamentos e forjar visdes de mundo. Ou seja: se da publicidade se
espera algo mais do que a incitagdo ao consumo € o incentivo a compra, essa poténcia

adicional s6 pode estar naquilo que chamamos aqui de geno-publicidade, naqueles
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elementos que, alheios a técnica publicitdria, a gramatica da propaganda,
independentemente daquilo que se vende ou oferece, gera sentido, significa, transforma.

Outra palavra importante usada por Han ¢ “informacao”. O autor afirma que a arte
contemporanea, sobretudo a engajada, se transforma em ilustracdo, comunicacdo e
informagdo. E eis aqui outro paralelo interessante de se estabelecer, desta vez com a
antropologia de Grant McCracken, quando este defende um “modelo significacional” da
publicidade, em oposi¢do ao predominante “modelo informacional” (2012, p. 174).
Quando nos diz que “o individuo ¢ o recipiente ndo apenas de informagao, mas também
de significado”, McCracken se alinha a Han e novamente favorece um entendimento da
publicidade que transcenda seus objetivos mais evidentes — obrigatoriamente ligados a
compra disto ou daquilo —, alcangando aquele tipo de efeito que ela mais profunda e
sensivelmente promove, queira-se ou ndo. Dizendo de outra forma: reconhecer a
existéncia de uma geno-publicidade implica aceitar que toda agdo publicitaria vai
“significar” alguma coisa, vai promover certos sentidos, vai instaurar certos padrdes, vai
propor certas visdes de mundo, ndo somente aos consumidores, na sua individualidade
caracteristica, mas aos cidadaos, aos sujeitos das sociedades contemporaneas.

Han afirma ainda que essa arte engajada, tdo engajada quanto tem costumado ser
boa parte da comunicacao publicitaria atual, tem por intuito instruir, em vez de seduzir.
S6 que, sem seducdo, ndo haveria publicidade. Se tomarmos a seducdo, como fazem
Santaella e Noth, como um dos estagios dos trés intentos basicos da publicidade, entre a
sugestdo e a persuasdo, a questdo se complexifica e se torna ainda mais reveladora das
grandes possibilidades que a geno-publicidade conserva em si.

Enquanto a sugestdo habita a incerteza das figuras do possivel e a persuasio
caminha pelos trilhos do argumento, a sedugdo fala por meio da corporeidade, da
captura do receptor nas malhas do desejo. Enquanto a sugestdo aciona a
capacidade de sentir e a persuasdo agrada ao pensamento, a seducdo cativa a
sensorialidade dos sentidos. (SANTAELLA & NOTH, 2010, p. 95)

Ou seja: se a publicidade faz, como vem fazendo a arte flagrada por Han, esse
movimento de abandonar a seducdo em fun¢do da instrucao, ela deixa de ser publicidade.
Ou até pior: conservando-se publicidade — porque publicidade ndo pode deixar de ser, ja
que ¢ paga por um anunciante (de qualquer natureza institucional), elaborada por uma
agéncia (ou algo que o valha), veiculada em algum suporte midiatico (qualquer que seja)
e principalmente por dirigir-se ao publico na sua condi¢do de consumidor, porém visando

a outros tipos de articulacdo com esse publico, de mera informagao, instrugdo e prescri¢ao
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—, degenera-se na sua poténcia sensivel, cultural e artistica, a0 mesmo tempo em que
falha, fracassa, nos seus propdsitos comerciais e nas suas declaradas inten¢des engajadas.

Nao hé davidas de que a publicidade, sobretudo no contexto contemporaneo, tem
participagdo decisiva e poderosa na constru¢do de uma realidade mais justa, no
delineamento de uma sociedade menos perversa, na proposi¢ao de um mundo melhor. Os
desafios sdo inimeros, os limites existem e precisam ser reconhecidos, mas ndo se viria
estudando a chamada publicidade de causa com tanto afinco no meio académico, se ndo
houvesse a convic¢do de que a propaganda tem, sim, participagdo nesse processo. O que
se defende aqui, neste trabalho, ¢ um ponto de vista sobre essa modalidade da publicidade
que transpasse a camada expressiva do que ¢ efetivamente dito, do que estd em seu
conteudo, do que se constitui como discurso publicitario — a feno-publicidade —, para se
alcancar aquilo que esta entranhado na sua linguagem, na sua camada sensivel, naquele
tipo de signo que, ndo sendo prescritivo ou argumentativo, ¢ infalivel no seu poder de
despertar sensagdes e, assim, contribuir para o redesenhar de imaginarios, o reconfigurar
de padrdes — enfim, a geno-publicidade.

Assumindo que a comunicac¢do publicitaria pode também ser entendida a partir
desse instrumento reflexivo, defendemos que a verdadeira e efetiva poténcia
transformadora da propaganda estaria na sua porc¢ao de geno-publicidade (aquela que na
invisibilidade da linguagem encapsula processos, carrega heterogeneidades sedutoras,
forja silenciosos desafios); ao passo que a maioria das campanhas de causa ndo passa de

pura feno-publicidade (informacao, instrugao, discurso, cinismo, falatorio e falacia).

6. Consideracoes finais

Ha muito ainda o que se explorar no que diga respeito de forma geral a publicidade
de causa, a essa modalidade publicitdiria mais engajada, consciente de suas
responsabilidades, comprometida com propositos que transcendam seus objetivos
mercadoldgicos, e em especifico com o que estamos chamando aqui de geno-publicidade.
No exiguo espaco deste artigo, limitamo-nos a evidenciar a sua génese tedrica e a apontar
alguns caminhos aparentemente promissores, tanto de expansdo e adensamento das
reflexdes que enseja, quanto da sua aplicagdo mais pratica — no ensino, na analise € na
pratica da publicidade, por exemplo.

Em esséncia, este trabalho procurou ser também um gesto investigativo de

aproximacao em direcdo as reflexdes propostas por autores reconhecidamente ligados ao
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campo da publicidade, demonstrando suas possibilidades de pertinéncia, seja em plano
mais teorico, sobre concepgdes contemporaneas da publicidade, seja em plano mais
pratico, nas dindmicas da comunica¢do publicitaria como atividade profissional e
modalidade comunicacional.

Ao fim e ao cabo, a proposta tedrico-conceitual e os parametros comparativos e
classificatorios apresentados neste trabalho servem muito mais como estimulo a reflexao
do que como instrumento técnico. Procuram favorecer uma distingdo analitica entre
aquela publicidade que, tentando fingir-se de transparente, na sua opacidade frente aos
seus inequivocos impetos comerciais e capitalistas, oculta seus interesses e tenta ludibriar
publicos consumidores e estudiosos, daquela outra que, nem sempre reconhecida como
engajada ou militante, oculta na sua invisivel trama signico-semidtica os germens
possiveis da transformacdo social, por meio da linguagem, da sensibilidade, da sua

indiscutivel capacidade de articulagdo da mente.
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