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Apresentagao

A linguagem da midia é um jogo retdrico de sedugdo para
prender o receptor, para encantd-lo, entreté-lo, seduzi-lo,
convencé-lo ou cooptd-lo, de acordo com sua natureza, suas
intengdes ou sua época e reflete, em suas estratégias e artimanhas,
os conteddos ideoldgicos do contexto cultural, da situagdo, de
uma intengio especifica. Esta premissa serviu de motivagdo para
os estudos reunidos neste livro, que, com exce¢ao daquele de
minha autoria, sio excertos das dissertacoes de mestrado de
orientandos meus, do Curso de Pds-graduagao em Comunicagio,
da Universidade de Marilia.

Assim, sobre distintos assuntos, com temdticas e enfoques
diversos, originam-se todos, precipuamente, da leitura de obras
de Umberto Eco, de modo especial o livro Estrutura Ausente’,
por suas reflexdes semioldgicas a respeito das relagdes entre retdrica
e ideologia e afirmagées do seguinte teor: “O aparato signico
remete ao aparato ideoldgico e vice-versa, e a Semiologia, como
ciéncia da relagdo entre cédigos e mensagens, transforma-se
concomitantemente na atividade de identificacio continua das
ideologias que se ocultam sob as retéricas” (p. 85), que embasam
teoricamente as referidas pesquisas. Na esteira de conceitos como
este, os autores buscam desvendar, nas vdrias situagoes mididticas
focalizadas, o conjunto de “solucdes codificadas” que constituem
sua estrutura retdrica particular, buscando identificd-las ou como
“técnicas gerativas” ou como “depdsito de formas mortas e
redundantes”, com o objetivo de iluminar o seu significado total.



A retérica das midias e suas implicagbes ideoldgicas

Ainda um outro autor foi importante apoio tedrico de grande
parte dos textos, Roland Barthes , com Mitologias®, pois trabalham
eles com uma variada gama de mitos, da histdria recente e,
principalmente, da atualidade, pois, conforme afirma Barthes
“nossa sociedade é o campo privilegiado das significac¢oes
miticas.”(1972, p. 158) E mais, como as pesquisas trabalham
com estruturas de comunica¢io, buscamos, em Barthes, o mito
como sistema semioldgico: apropriando-se de um signo, que
contém em si mesmo significante e significado, o mito caracteriza-
se como um “sistema semioldgico segundo”; o signo transforma-
se num significante ao qual serd atribuido um novo significado. E
é este jogo conceitual, que se realiza de forma continua e acelerada
em nossa sociedade, especialmente sob a égide da midia, que as
andlises procuram evidenciar.

Focalizando a ideologia politica dominante de um perfodo
da nossa histéria, como mecanismo opressor e determinante
comportamental, “Revista Fon-fon: A Retdrica do Estado Novo e
a Doutrinacio da Mulher” ressalta a ideologia como “falsa
comsciéncia, que mascara as relagdes reais entre as coisas’” (ECO,
2005, p. 81), na busca de captar a mentalidade feminina
aparente, presente na figura da mulber para o lar, imagem ideal
endeusada pelo Estado Novo e condizente com os parimetros
sociais vigentes na época. Ao mesmo tempo, disseca os cédigos
retéricos do perfodo, destacando o universo mitico do contexto
politico-social da época, nos diversos setores da cultura: politico,
estético, literdrio, filoséfico e outros.

Com preocupagio semelhante com o discurso da
doutrinacio desenvolvem-se os estudos “a retdrica do jornal Folha
Universal: @ manipulacio da boa-f¢” ¢ “Lulinha paz e amor: a retdrica
sentimental”, ambos examinando a problemdtica do uso da midia
como instrumento de convencimento e cooptagio dos individuos.
Em verdade, os autores lembram, com Eco, “os vdrios graus do
discurso suasdrio. E entre eles desenha-se como que uma série de
esfumaturas continuas que vao da persuasio honesta e cauta 2
persuasdo como fraude. Diremos nés, do discurso filoséfico as
técnicas de propaganda e da persuasio de massa.” (p. 74) O primeiro
destes textos focaliza a midia jornal manipulada estrategicamente
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por uma institui¢do religiosa em seu projeto expansionista,
enquanto o segundo enfoca o uso da midia televisiva para uma
extremamente eficaz e criativa propaganda politica, baseada no
discurso emocional, que constréi uma nova imagem para uma j4
conhecida figura publica.

Com enfoque no discurso publicitrio, “‘O cdncer de mama
no alvo da moda’: a retdrica do socialmente engajado” ¢ “ Feito para
vocé’, do Banco Itatl: a retdrica da segmentacio” dao relevo a novas
tendéncias do setor, na busca de sensibilizar a sociedade atual
atendendo a seus cddigos ideoldgicos, realizando o aspecto da
retdrica consolatdria, referida por Eco (2005, p. 78), que funciona
como “depdésito de coisas j4 conhecidas e adquiridas, e finge
informar, inovar, simplesmente para atigar as expectativas dos
destinatdrios, mas na verdade reconfirmando os seus sistemas de
expectativas e convencendo-os a concordar com o que j4 estavam
consciente ou inconscientemente de acordo”. Deste modo, o
primeiro analisa o marketing para causas sociais, uma tendéncia
do nosso tempo, engajado em questdes como a do bem-estar social,
das condi¢oes de vida do ser humano e da conservagio dos recursos
naturais. J4 a campanha do Banco Itad emprega a estratégia
publicitdria de focalizagdo pessoal particularizada, visando as
necessidades e aos desejos especificos de segmentos sociais,
atendendo 2 tendéncia individualista da sociedade contemporanea,
altamente especializada e sofisticada.

Ainda na drea da publicidade, mas ressaltando recursos
retéricos ligados ao humor, a parédia e & sdtira, “Garoro Bom Bril:
a retdrica do humor”, destaca figura popular do garoto Bom Bril,
estrela de uma campanha publicitdria que, de certa forma, ilustra
alguns dos aspectos da mitica contemporinea referidos por
Barthes: primeiramente o produto original da marca, a esponja
de ago, cuja propaganda maciga criou o mito da total eficiéncia,
de tal modo que, de um lado, o nome do produto, num recurso
metonimico, passou a designar o préprio objeto, de outro, o
slogan “Bom bril, mil ¢ uma utilidades” transitou do discurso
publicitdrio para a linguagem cotidiana, como expressao adjetiva
correspondente a “altamente eficiente”; e, na seqiiéncia, o garoto
Bom Bril, que encarnaria um mito no sentido de que ¢é um
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A retérica das midias e suas implicagbes ideoldgicas

significado que tem & sua disposi¢do um nimero ilimitado de
significantes, muitos deles também figuras miticas da sociedade
e da midia contemporineas, ou seja, a personagem tornou-se a
imagem alegérica do conceito do produto, reapresentando-se sob
inimeros disfarces.

Com relagio 2 midia cinema, O discurso filmico em Abril
Despedacado: a retdrica do poético decompde o cédigo filmico,
examinando a convencionalidade das imagens cinematogréficas e
o seu poder de sugestdo, destaca a poeticidade da narrativa em
questdo, que, com seu contetido pleno de ambigiiidade ¢
simbologia, aproxima a mobilidade pldstica do cinema 4 abstragao
da literatura. Por sua vez, Os jogos eletronicos e o cinema: didlogo
de midias expde o jd4 duradouro e florescente jogo intersemidtico
entre as referidas midias, que traz para os jogos a riqueza e
sofisticagio do cinema, com a ligao das superprodugdes, a0 mesmo
tempo em que cede, as produgdes cinematogréficas, no sé novos
recursos tecnoldgicos, mas também, enredos e personagens de
grande sucesso ¢ penetragio popular.

Os ensaios, enfatizam portanto,o poder de comunica¢io
da midia , iluminando as faces complementares deste portal entre
dois mundos, que, como Jano, deus latino da iniciagdo aos
mistérios, das transi¢des e das passagens, com seus dois rostos
contrapostos, transmigra entre duas vertentes da cultura: os
processos ideoldgicos de criagio da imagem da sociedade e seus
sujeitos e os c6digos retéricos de convencimento e persuasio.

Ana Maria Gottardi

Notas

1 ECO, Umberto. Estrutura ausente. Sao Paulo: Perspectiva, 2005.
2 BARTHES, Roland. Mitologias. Sao Paulo: Difusio Européia do Livro, 1972.
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O discurso filmico em Abril
Despedagado: a retérica do poético

Ana Maria Gottardi

Abril Despedagado — 2001
Diregao — Walter Salles
Produgao — Arthur Cohn
Roteiro — Walter Salles, Sérgio Machado e Karim Ainouz
Elenco Principal — Rodrigo Santoro - Tonho
José Dumont - Pai
Ravi Ramos Lacerda - Pacu
Rita Assemany - Mae
Luiz Carlos Vasconcelos - Salustiano
Fldvia Marco Antonio - Clara
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A retérica das midias e suas implicagbes ideoldgicas

O filme Abril Despedacado é uma adaptagao do romance
homénimo de Ismail Kadaré, de 1978, cuja histéria decorre numa
drea montanhosa e isolada da Albénia, centrando-se na
permanéncia do antigo costume de se fazer justica pelas préprias
maos, segundo os principios de um Kanum milenar, sanguindrio
e irracional. Esta temdtica ¢ mantida no filme de Salles,
ambientado na regido nordeste do Brasil, como j4 indicam os
dizeres iniciais da pelicula: Sertdo Brasileiro — 1910.

As observagbes precedentes apenas tém como finalidade situar
a origem da narrativa cinematogréfica, pois este artigo nio pretende
focar a relacio semidtica entre filme e romance, mas sim analisar
especificamente o discurso filmico, ressaltando a sua natureza
poética, procurando apontar como esta qualidade determina o seu
ritmo e a sua estrutura, a caracterizagao das personagens ¢ o rumo
da exploracio dos recursos da linguagem cinematografica.

De acordo com sua visao poética, o ritmo do filme nao obedece
ao movimento linear caracteristico da narrativa, com sua seqiiéncia
de causa e efeito, pressupondo uma sucessio temporal ininterrupta,
mas ¢é marcado pelos movimentos circular e pendular, de modo
que a narrativa avanga com muitas recorréncias e voltas, para
finalmente reatar-se ao ponto inicial, inserindo-se numa linhagem
assim descrita por Ismail Xavier, em O Discurso Cinematogrdfico:

Diante do filme de vanguarda, ndo encontramos o habitual fluxo
narrativo de um cinema acelerado, e devemos procurar nos
adaptar & nova temporalidade proposta aos sentidos. O espectador
precisa agucar sua sensibilidade pldstica para perceber no minimo
detalhe a incidéncia de um estilo e a expressio de um sentimento
interior. Nos filmes de vanguarda as imagens, em constelagdes,
multiplicam-se. Nao os fatos, ndo a representacio naturalista de
uma cadeia de acontecimentos. A poesia feita de imagens solicita
um novo tipo de olhar (que é um olhar para dentro de si) e ¢é
necessdrio suspender o tempo. (2005, p. 119)

E bem essa a proposta de Abril Despedacado, uma situagio

trdgica vista por um olhar lirico, expressa por imagens filmicas de
extraordindria beleza pldstica. O ritmo circular serd figurado por
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O discurso filmico em Abril Despedagado: a retérica do poético
Ana Maria Gotrardi

algumas imagens essenciais como a bolandeira e seu opressivo
rodar, a alucinada lida dos bois a rodar no vazio, as loucas voltas
de Clara a girar presa a corda impulsionada por Tonho; finalmente,
o insensato circulo de mortes que, num jogo de reciprocidade,
vai destruindo as duas familias inimigas. Esta circularidade, com
seu caracteristico fechamento, cria uma atmosfera opressiva que
domina todo o filme, & qual Pacu d4 voz, quando diz: A gente ¢
que nem os boi: roda, roda e nunca sai do lugar.

A estrutura circular institui-se j4 a comegar do espago, que
transita entre as duas terras, a dos Breves, o “Riacho das Alma”, e
a dos inimigos, passando pelo trecho que motiva o litigio, ao
focalizar as cenas de tensdo; transita também pelas cidadezinhas
Sossego e Ventura, caracterizadas principalmente pelos momentos
de distensdo. Estas voltas por alguns poucos pontos de um espago
limitado realizam-se nas muitas cenas de caminhada que
caracterizam o filme; o préprio filme como um todo é uma
caminhada que volta ao ponto de partida.

O filme come¢a com a personagem Pacu, focalizada em
primeiro plano, num ambiente noturno, sem que divisemos as
suas fei¢oes, caminhando em dire¢io & cAmera e, depois de um
corte, na dire¢do contrdria. A cena é quase monocromdtica,
dominada por tons de azul escuro e negro, com uma musica de
fundo de sons rascantes de rabeca e vozes como em lamento, e a
fala de Pacu em off. A mesma cena ressurge quase ao final do
filme, quando se retoma a continuagio da fala de Pacu e
entendemos entdo que a trama comega a poucos momentos da
morte da personagem: desse modo, o fato do narrador morrer
logo em seguida 4 sua narragdo, remete a crenga de que a pessoa,
nos seus momentos finais, revive em poucos segundos toda a sua
vida, circunstincia que reveste a narrativa de um cardter sagrado e
mistico. Assim, diz a voz narrativa:

Meu nome ¢ Pacu. E um nome novo. T4o novo, que ainda num
peguei costume. T6 aqui tentando alembrd uma histéria. As
veis eu alembro, as veis eu esquego.Vai vé que é porque tem
outra que eu num consigo arrancd da cabega. E a minha histéria,
de meu irmio e de uma camisa ao vento...

15



A retérica das midias e suas implicagbes ideoldgicas

Neste ponto hd um corte, aparece a camisa manchada de
sangue balangando ao vento e a trama comega. A fala de Pacu
prossegue ao final com a continuagio da cena anterior:

Agora tu jd sabe a minha histéria. Mas eu continuo sem me
alembrar da outra. A sereia, os navio e... .diacho! O menino
veio buscd a sere... ndo, nio era isso...Caraio! A sereia que
veio buscd... E isso, acho que eu t6 lembrado. Um dia... a
sereia veio buscar o menino prd vivé mais ela... e ele gostou.
Ela virou o menino em peixe e levou ele prd vivé debaixo do
mar. No mar... ninguém morria e tinha lugar prd todo mundo.
No mar, eles vivia tdo feliz... mas tdo feliz, que nio conseguia
mais parar de dar risada. No mar eles vivia tdo feliz... mas tdo
feliz, que ndo conseguia mais parar de dar risada.

Pelas suas palavras, identificamos dois planos narrativos,
duas histdrias que se entrecruzam no mundo diegético: a realidade
ficcional exterior, em que Tonho ¢ o protagonista, que se relaciona
muito de perto com a narrativa literdria de Kadaré, e a histéria
criada pela imaginacio de Pacu a partir das figuras do livro, que
inexiste no romance, assim como a prépria personagem ¢ um
dado novo da adaptagio cinematogréfica.

Na realidade, esta duplicidade de planos narrativos espelha
uma estrutura de oposigdes. Assim, a temdtica discorre sobre a rixa
inconcilidvel entre duas familias, que se pauta por uma tradi¢io
inflexivel, para a qual a honra ¢ mais importante que a razio, as
emogdes ¢ até a prépria vida. Assim, os pais oferecem os filhos em
sacrificio em nome da honra familiar; sufocam os préprios
sentimentos, aceitando a presenga do assassino do filho no velério e
concedem-lhe uma trégua porque assim manda o kanum. E uma
visdo primitiva, em descompasso com a época na qual a histdria se
desenrola, o que fica mais claro se opusermos campo e cidade,
contraste enfatizado pelos cortes abruptos que passam de focalizagoes
da cidade, com imagens sugerindo movimento e alegria, com a
imagem recorrente do circo e predominincia de cores claras, para
as cenas da fazenda dos Breves, com a presenca dominante da
bolandeira, a quase auséncia de cores e o siléncio opressivo.
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O discurso filmico em Abril Despedagado: a retérica do poético
Ana Maria Gotrardi

Ou ainda se observarmos a oposicio entre pai e filhos: a
tradi¢do surge sempre nas palavras do pai, que usa da violéncia
para manter o seu mundo dentro dos limites das suas leis
inflexiveis. Mostrando os retratos dos antepassados, diz ele: Eles
tudo morreram por nossa honra e por essa terra. E um dia pode ser tu.
T é um Breves. E no destaque dado aos quadros reponta a tradi¢io
milenar de se venerarem os ancestrais, pois vemos sempre, com
focalizagao dos detalhes, as velas acesas diante dos quadros, Tonho
acendendo uma vela para o irmio morto, a mie rezando diante
da foto de Indcio, o filho assassinado. A mentalidade rigida do
pai, voltada para o passado e terminantemente contrdria a
qualquer mudanga ¢ contestada pelos filhos, que representam a
modernidade: na familia inimiga, o filho quer ignorar as regras e
dizimar imediatamente os Breves; na familia de Tonho, a
contestagio ¢é cerceada pela reagdo irascivel do pai. A violéncia do
confronto ¢ acentuada pela técnica do campo/contracampo, na
cena em que Tonho, voltando da fuga noturna para ver o circo,
enfrenta o pai; a cAmera passa do rosto de um para o de outro,
enquanto repetem, por trés vezes: o pai, Cala essa boca X Tonho,
Num calo, a0 mesmo tempo em que o pai vergasta o filho. A
mesma técnica é usada quando Pacu diz que vai chover e o pai
nega; a focalizagdo passa de um para outro, conforme segue o
didlogo: Pacu, Vai chové; pai, Vai chové nada. Num é meis de chuva;
Pacu, Eu sei que vai chové.

A reag¢ao contra a tirania paterna ¢ articulada
principalmente por Pacu, que ird, na verdade, representar a
consciéncia critica do filme, o elemento dissonante que denuncia
a situagdo absurda que o pai tenta manter 2 custa de chibatadas,
dizendo ao irm3o, em momentos diversos, palavras de
incitamento a revolta. Diz duas vezes: Vai, ndo Tonho!, o que lhe
vale uma bofetada do pai; em outra cena: Tonho, tu tem que ir
imbora; e noutra ocasio diz para si mesmo: O pai disse que ¢
olho por olho. E foi olho de um por olho de outro. Olho de um por
olho de outro, que todo mundo acabou ficando cego. Em terra de
cego quem tem um olho s6, todo mundo acha que é doido.

Por um lado, esta afirmac¢io de uma cegueira geral como
metdfora de uma visdo arcaica aflora na figura do patriarca da
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A retérica das midias e suas implicagbes ideoldgicas

familia inimiga que é cego; por outro, insinua que Pacu é “quem
tem um olho s48”, pois tem a capacidade de analisar e discutir o
contexto, propondo idéias novas, que questionam o senso comum
e a tradi¢do, como jd se nota na fala anterior, em que inverte
ironicamente o dito popular: Em terra de cego, quem tem um olho
¢ rei. Submetido ao trabalho drduo na lida da bolandeira, diz: A
mde costuma dizer que Deus ndo manda um fardo maior que ndis
pode carregd. Conversa fiada, as veis ele manda um peso tio grande
que ninguém guenta. Pacu, com seu olhar infantil e inocente, vai
destruir a rigida tradi¢do e libertar o irmdo, na sua ingenuidade,
realizando as premissas apontadas por Stan Brakhage, em
Metaphors on vision:

Imagine um olho nio regulado pelas leis (fabricadas) da
perspectiva, um olho sem os preconceitos da légica
composicional, um olho que nio reage a0 nome das coisas mas
que deve conhecer cada objeto encontrado na vida através de
uma aventura da percep¢io. Quantas cores hd num gramado
para um bebé sem consciéncia do ‘verde’? Quantos arco-iris
pode a luz criar para um olho sem tutela? Quio sensivel as
variagbes em freqiiéncia de onda tal olho pode ser? Imagine um
mundo animado por objetos incompreensiveis e brilhando com
uma variedade infinita de movimentos e inumerdveis graduagbes
de cor. Imagine um mundo anterior a0 ‘no comego era o verbo’.

(Apud XAVIER, 2005, p. 121)

Lembremos que Pacu nio s6, como a crianga, possui o olhar
original, sem o nome nem o conceito das coisas: ele mesmo nao
tinha nome, era apenas o “mininu”, como todos o chamavam.
Reveste-se ainda, na sua inocéncia, de um cardter trgico, pois vai
se oferecer em sacrificio para libertar o irmio: quando o circulo
da narrativa fecha-se ao final, desvela-se que a cena inicial era a
sua caminhada para a morte. Entende-se que a inclusio desta
personagem d4 maior peso 2 tragicidade j4 existente na histdria
literdria, ligando o filme a tradi¢bes ainda mais antigas, nas quais
aparece sempre o sacrificio do filho ou da filha, como oferenda a
um deus e prova da rendncia a vida terrena em nome do espirito.
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O discurso filmico em Abril Despedagado: a retérica do poético
Ana Maria Gotrardi

Para a tradigdo cristd, o exemplo mais conhecido ¢ o de Abrado ¢
Isaac, mas certamente nao o mais remoto. No filme, Pacu serd
imolado em nome da honra familiar, sentimento de radical
importincia para o pai, o que o leva a dizer, quando Tonho foge
pela primeira vez: Se Tonho nio voltar vamos perder também a
honra; isto, na sua visao, seria o fim de tudo.

A importincia da personagem Pacu evidencia-se logo, visto
que é com ele que o filme comega e, na mudanga de plano, quando
ele se vira e caminha de costas para a cAmera, ¢ como se ele estivesse
entrando na histdria para nos servir de guia, ficando claro que vai
representar o ponto de vista da narrativa, com o recurso da “cimera
subjetiva’, técnica que contribui para uma comunicagao de cardter
lirico, pois, como lemos em O discurso cinematogrdfico:

Nosso olhar, em principio identificado com o da cdmera, confunde-
se com o da personagem: a partilha do olhar pode saltar para a
partilha de um estado psicoldgico, e esta tem caminho aberto
para catalizar uma identificagio mais profunda diante da
totalidade da situagdo. (XAVIER, 2005, p. 35)

Com efeito, a inclusao desta nova personagem acentua a
poeticidade da narrativa, pois, em si mesmo, traz ele jd as
caracteristicas do poeta, ser cujo cardter visiondrio o aproxima
da loucura, da vidéncia, da utopia ¢ do génio criador.
Primeiramente, enxergamos a sugestdo da loucura na diferenca
(aquele que tem “um olho” numa terra de “cegos”), no seu cardter
questionador e critico, vendo o absurdo que ninguém vé. A
personagem ilustra a concepgdo de que, muitas vezes, nada se
parece mais com a loucura do que a sabedoria, sendo oportuno
lembrar que Pacu ¢ o narrador da histéria, de modo que ele tem
o verdadeiro conhecimento dos fatos.

A vidéncia vai ser enfatizada na cena em que ele afirma que
vai chover e o pai contesta que ndo ¢ época de chuva: logo 2 noite,
a chuva cai torrencialmente, com um sentido ominoso, porquanto
veremos que serd ela a responsdvel pelo engano de visiao do
assassino, responsdvel pela morte de Pacu; em tltima andlise, Pacu
antevé a prépria morte. Assim, esta personagem acrescentada ao
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roteiro do filme funcionard como instrumento de revelacao,
justificando mais uma vez o cardter circular da diegese: a sua
caminhada do inicio do filme tinha também o objetivo de levar o
espectador consigo até a descoberta final.

O visionarismo, o voltar-se para o futuro, ¢ sugerido por
uma imagem recorrente no filme: Pacu de costas e sentado a janela,
ou descortinando o horizonte, ou apreciando a chuva que cai, de
certa forma criando um duplo enquadramento, uma janela dentro
de outra janela, como pode ser considerado o écran do cinema.
Simboliza a figura solitdria, espectadora do futuro e do inesperado,
acentuando, pela sua posi¢do, a identificagdo emocional entre
espectador do filme e personagem: ambos estio na mesma situagio
de expectativa, diante do céu azul; de angustia, diante do horizonte
limitado pela montanha; de inquietude, diante da chuva pressaga.
Pela significagio da imagem no contexto do filme, somos levados
a explorar algumas conotagdes que valida:

Enquanto abertura para o ar e para a luz, a janela simboliza
receptividade. Se a janela é redonda, a receptividade é da mesma
natureza que a do olho* e da consciéncia (clarabdia). Se ¢
quadrada, a receptividade ¢ terrestre, relativamente ao que ¢é
enviado do céu. (CHEVALIER e GHEERBRANT, 2005, p. 512)

Desse modo, vemos Pacu, a0 mesmo tempo “enviado” e
“vitima’, 2 espera do sacrificio inevitdvel, que, de certa forma,
vem do céu com a chuva e para o qual se fortalece pela abertura
do sonho utdpico, visualizando um mundo ideal no fundo do
mar, que engendra a partir de um livro de figuras e cuja criagao
ressalta na personagem a natureza poética, o poder de se evadir
da realidade limitante para o infinito mundo do espirito.

Finalmente, a sua capacidade criativa evidencia-se no seu
poder de criar histérias, de falar por meio de imagens poéticas
que vao sublinhando a visio do cendrio e paisagens. E dessa maneira
que ele vai apresentando o lugar onde a familia mora, “Riacho
das Alma”: Fica no meio do nada. E o sol daqui é tdo quente, mas tio
quente... que is veis a cabe¢a da gente ferve que nem rapadura no
tacho”, enquanto a tela mostra , com a ciAmera focalizando os
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detalhes em primeiro plano, mios mexendo o tacho de cobre
fervendo o caldo de cana e depois entornando seu conteddo, as
mios da mie mexendo o melado com a p4, o crepitar do fogo, a
fumaga, os corpos e rostos suados e sujos.A cena joga com os
vérios tons de marrom e sépia, o cinza e o encardido das roupas,
o marrom escuro do melado, o dourado do cobre, o alaranjado do
fogo, tudo esmaecido por uma luz sombria e enfumagada; a trilha
sonora traz uma melodia em surdina que simula vozes angustiadas,
em sofrimento; este mosaico complexo de mensagens iconicas e
sonoras, perpassadas pela fala de Pacu, criam um quadro dantesco
a sugerir o inferno: este ¢ o espago onde “vivem” os protagonistas.
A imagem do fogo aparece aqui no seu aspecto negativo e
demoniaco, como elemento de punigdo, tortura e destruigio.

Em verdade, neste constante entrelacamento textual e
semidtico que constitui a criagdo artistica, divisamos, na figura¢io
do espago desta narrativa filmica, a inspiragio de uma outra
narrativa, Vidas Secas: ¢ num mundo tdo drido e estéril como este
aquele em que vive a familia de Fabiano. Assim, transpondo a
narrativa de Kadaré das indspitas montanhas da Albania, foi no
sertio nordestino, descrito de maneira definitiva por Graciliano
Ramos, que os roteiristas encontraram o equivalente brasileiro de
uma natureza hostil, fonte de sofrimento e opressio para o homem.

Errando por este espago, a narrativa filmica nio se ordena por
uma ordem ldgica, mas por uma ordem repetitiva, para que as imagens
recorrentes criem o impacto para a epifania, que trard a mensagem, a
simbologia e a revelagio. A retérica do filme realiza-se por meio de
uma série de imagens cinematogréficas marcantes, que, além de
representagdes convencionais da realidade, transformam-se em signos
e simbolos, que revestem o discurso de poeticidade.

E nos interessa aqui analisar, como de resto vimos fazendo,
de que forma a linguagem cinematogrdfica intensifica o poder de
comunica¢ao das imagens poéticas. Para isso, colocamos, como base
de nossas reflexoes, dois trechos de A Estrutura Ausente, de Umberto
Eco, o primeiro fazendo consideragdes sobre a linguagem poética:

A linguagem poética, tornando ambiguos os signos, busca
exatamente obrigar o destinatdrio da mensagem a recuperar a
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riqueza perdida, mediante a introdugdo violenta de vdrios
significados compresentes num sé contexto. (2005, p. 149)

Mais ainda, considerando o cardter convencional da
linguagem cinematogrifica, e o filme nio como a representacio
milagrosa da realidade, mas como uma linguagem que fala outra
linguagem preexistente, ambas interagindo com os seus sistemas de
convengaes (ECO, 2005, p.144), o discurso filmico seria o produto
de agdo, luz, enquadramento, som, movimentos da cAmera; na
verdade, resultaria de um cddigo de trés articulagoes, em virtude
de um plano de profundidade. Em conseqiiéncia, conclui o autor:

[...] essa riqueza contextual faz do cinema indubitavelmente um
tipo de comunicagio mais rico do que a fala, porque no cinema,
como jd no sema icbdnico, os diversos significados ndo se
sucedem ao longo do eixo sintagmdtico, mas aparecem
conjuntamente presentes ¢ reagem alternadamente, fazendo
brotar vdrias conotagdes.

Acrescente-se, a seguir, que a impressio de realidade causada
pela triplice articulagdo visual complica-se com as articulagbes
complementares do som ¢ da fala... ¢ o choque ¢ tdo violento
que, diante de uma convencionalizagdo mais rica, e portanto
de uma formaliza¢do mais flexivel que as demais, julgamos
encontrar-nos diante de uma linguagem que nos restitui a

realidade. (ECO, 2005, p. 149/150)

Refletindo sobre estas afirmagées de Eco, julgamos
compreender a beleza pldstica e significativa do filme de Walter
Salles, pois nos parece que poderfamos designd-lo como “cinema
poético”, que se realiza como uma liturgia, fazendo-nos intuir o
inefdvel; explorando as imagens como metdforas e simbolos;
evitando, com suas recorréncias e voltas, o fluxo temporal direto;
colocando-nos diante de um mundo mitico e atemporal, diante
do qual a preocupagio inicial em datar a narrativa chega a ter um
sabor irdnico. Foram estas consideracoes que nos levaram a discutir,
neste artigo, a questdo da “retdrica do poético”, pois julgamos
que estd na mdxima explora¢do da capacidade lirica da imagem
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cinematogrdfica, do seu poder evocatério de multiplos significados,
o valor maior de Abril Despedagado.

Na linha subjetivista que impera neste discurso filmico,
o elemento cor é fundamental na criagio da atmosfera opressiva
que domina o espago da natureza: com pouquissimas excegoes,
como o azul para o céu e rarissimos tons de verde pdlido para
uma ou outra 4rvore, as cores limitam-se aos vdrios tons de
marrom, cinza, sépia e preto, com muito pouca luz, dando
muitas vezes o efeito esmaecido de fotos antigas. A aridez da
caatinga ¢ acentuada pelos tons de cinza, enquanto a montanha,
que limita o horizonte, constitui-se de pedra escura. Os tons
sombrios do espaco sdo intensificados com o grande nimero de
cenas noturnas, cuja preponderincia jd4 ¢ anunciada pela cena
inicial. J4 se nota aqui um recurso préprio do filme poético,
assim comentado por Ismail Xavier:

O discurso ¢ elaborado de modo que haja uma inversdo: nio se
trata de fornecer ao espectador a melhor colegao de pontos de
vista para observar um fato que parece se produzir
independentemente do ato de filmar; trata-se de compor
visualmente “quadros’, privilegiando as configuragées pldsticas
capazes de fornecer a relacio mais apropriada entre os elementos
ao nivel da significacio desejada. (2005, p. 132)

Realmente, hd cenas no filme de grande efeito pictérico,
como a camisa manchada de sangue a tremular ao vento como
uma bandeira a incitar 2 vinganga; a filmagem em grandes planos
da montanha que limita o horizonte, a emoldurar reiteradamente
a narrativa; as tomadas da caatinga ressecada e cinzenta; a paisagem
drida onde sobressai uma unica drvore de um belo tom de verde;
a cidade adormecida com a tenda do circo em destaque; a
focalizagao das vdrias fases lunares; as cenas de Pacu sentado a
janela a descortinar o horizonte ou a ver a chuva cair; as reiteradas
focalizagoes da bolandeira parada, em toda a sua imponéncia,
como centro do espago ao redor, sendo uma dessas cenas
particularmente bela: um grande plano, com a bolandeira ao
centro, o céu do amanhecer ao fundo e um suave piar de pdssaros.

23



A retérica das midias e suas implicagbes ideoldgicas

Estas cenas produzem o efeito de verdadeiras pinturas, filmadas
com cAmera fixa, com um grande destaque para o enquadramento,
as tonalidades esmaecidas, o jogo de luz, na sua maioria com
auséncia de personagens, e, principalmente, com pouquissima
ou nenhuma a¢do. Sdo cenas que ilustram bem o ritmo do filme,
lento e repetitivo, perseguindo a visao poética em profundidade;
sd0 imagens pictéricas que ensejam a fruigdo estética, e, muitas
vezes, abrem para a reflexdo e para a busca dos significados ocultos
e simbdlicos. Em vérios desses “quadros”, vemos o relevo dado a
montanha a dominar o horizonte, remetendo 2 imagem arquetipica
da montanha sagrada, onde o Céu e a Terra se encontram,
localizada no centro do mundo; ndo sem razao, é seu sopé o lugar
escolhido pelo pai para enterrar Indcio, o filho assassinado,
reconhecendo-o como um terreno sagrado.

O destaque dado as imagens corre paralelamente 2 economia
dos didlogos, quase ausente se considerarmos o grupo familiar
protagonista, as falas limitando-se a ordens e reprimendas por
parte do pai, poucas vezes por parte da mie; esta vida em siléncio
¢ verbalizada numa fala de Tonho, quando ele manda o irmio
ficar quieto para que ele possa dormir: Entdo, fala calado!. Este é
mais um dado a aproximar o filme ao mundo de Vidas Secas, pois
o ntcleo familiar tem muita semelhanca com a familia de Fabiano:
a prepoténcia do pai, a submissao da mae e dos filhos, a vida sem
perspectiva. Em Abril Despedagado, a violéncia do pai manifesta-
se em qualquer circunstincia: no trato dos animais; da familia; na
alegria, com o riso violento que gela a alegria dos outros; na dor,
pois quando Pacu morre, pensa imediatamente na vinganga.

Ainda que a estrutura da narrativa seja recorrente e circular,
existe o fluxo temporal, com a passagem do tempo marcada por
elementos da diegese que se tornam, portanto, indices temporais: de
um lado, as mudangas das fases da lua; de outro, a camisa manchada
de sangue, cujo vermelho vivo vai esmaecendo até amarelar. Ambos
os indices focalizados sempre com uma aura de mau agouro, pois
marcam a passagem do més que resta a Tonho para viver.

Além de indice temporal, a camisa manchada de sangue
tem um papel simbélico decisivo na histéria, abrindo-se para
muitas interpretagdes. Ela é mostrada logo no inicio do filme,

24



O discurso filmico em Abril Despedagado: a retérica do poético
Ana Maria Gotrardi

com a cAmera fixa, balangando freneticamente ao vento forte,
lembrando uma desajeitada figura humana a se debater. Desse
modo, j4 antes que a trama comece, surge como um signo de
desespero e de angustia; mais ainda, como o desenrolar da
narrativa vai mostrar, como um signo de morte. O seu papel
preponderante, simbolizando uma tradigao desumana que oprime
as familias envolvidas, evidencia-se pela sua focalizagao em primeiro
plano, dominando a cena, encobrindo as figuras humanas, ao
fundo. A camisa manchada a balancar é também um simbolo da
alma do morto a vagar sem sossego até que sua morte seja vingada:
¢ s6 depois que Tonho mata o assassino do irmao, que sua mie
retira a camisa de Indcio do varal e a lava, tentando tirar o sangue,
entoando uma melodia em surdina, como num enterro simbdlico.
A cena ¢ filmada de variados angulos, sendo que em determinado
momento a filmagem faz-se de baixo para cima, de um angulo
inusitado, como se a cAmera estivesse dentro da bacia, de modo
que, 14 do fundo, vemos a superficie da dgua sendo tingida pelo
sangue seco que se desprende da camisa; toda a seqiiéncia cria um
poderoso efeito estético, que enfatiza o sofrimento materno.

O uso da imagem cinematogrdfica em Abril Despedagado
tem pontos de contacto com algumas idéias de Gregory
Markopoulos, quando se refere

a valorizagdo de cada imagem, de cada composi¢io, como
expressio concentrada da visio poética do cineasta; também
procura dar énfase & carga semintica contida em cada imagem,
transformada em uma espécie de hieroglifo; estabelece, ademais,
a defesa da imagem como algo mais do que uma representagio
analdgica. (Apud XAVIER, 2005, p. 119)

A imagem que domina o filme ¢, sem dudvida, a da

“bolandeira”, a grande roda dentada do engenho de agticar, movida
g g ¢

pela parelha de bois sob os estalos do chicote do pai, incitada
pelos gritos: ‘bora... ‘bora... ‘bora.... A bolandeira surge num grande
ndmero de cenas, ou parada, ou girando e moendo a cana, com a
familia trabalhando em conjunto em torno dela. A cAmera dd
destaque ao continuo rodar dos bois, em dado momento colocando

q

25



A retérica das midias e suas implicagbes ideoldgicas

em primeiro plano o olhar do boi e sua mirada vazia; em vdrios
outros momentos focaliza em primeiro plano as engrenagens da
moenda, numa das cenas colocando lado a lado Pacu e as
engrenagens. Apesar da vida da familia girar em torno da bolandeira,
pois dela tiram sua subsisténcia, as rapaduras que vendem na cidade,
percebemos, pela fala do dono da venda, que ela se tornou obsoleta,
jd foi substituida por maquindrios mais modernos. Representa,
portanto, uma imagem do passado (No tempo do vé, os escravo fazia
0 servigo todo. Agora é ndis mesmo), mais um indice a caracterizar o
descompasso da familia com o seu tempo.

Para além disso, a imagem, em conjunto com os bois, adquire
um sentido simbdlico, como uma alegoria da vida das
personagens, presas num circulo de mortes, a rodar
incessantemente numa situagdo sem outra saida seno a morte e
numa vida que perdeu o sentido, cuja tinica motivagao sao trabalho
bruto, deveres, violéncia e sofrimento, de tal maneira que os olhos
da mie estdo tdo vazios quanto os olhos dos bois. Enfatizando
este significado, hd filmagens do trabalho da familia na bolandeira
feitas com a cAmera plongée, de modo que, do alto, vé-se a pequenez
das figuras humanas, figurando sua precariedade e seu desamparo.
O simbolismo amplia-se com a focaliza¢do em primeiro plano do
detalhe das engrenagens, sugerindo o ser humano preso ao
mecanismo do cotidiano, agindo tdo irracionalmente quanto as
mdquinas. Novamente serd Pacu quem ird verbalizar a contingéncia
da familia: & gente é qui nem os boi: roda, roda e nunca sai do lugar.
Mais ainda, a jung¢do de Pacu e das engrenagens num mesmo
plano ¢ um indice do seu futuro: a personagem presa nas malhas
de um destino trdgico.

Realmente, a imagem da bolandeira, a grande roda com seus
raios, torna-se o eixo da narrativa, como testemunha e participante
da tragédia familiar, com a sua presen¢a majestosa dominando a
cena e impondo seus significados filoséficos e misticos, como
depreendemos das palavras de Dionisio, o Aeropagita:

[...] no centro do circulo todos os raios coexistem numa udnica

unidade, ¢ um ponto dnico contém em si todas as linhas retas,
unitariamente unificadas em relagdo &s outras e todas juntas em
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relagdo ao principio dnico do qual todas elas procedem. No préprio
centro, sua unidade é perfeita; se elas se afastarem um pouco do
centro, distinguem-se pouco; se se separarem ainda mais,
distinguem-se melhor. Em resumo, na medida em que estio mais
préximas do centro, mais intima se torna sua uniio mutua; na
medida em que estdo mais afastadas do centro, aumenta a diferenga
entre elas. (Apud CHEVALIER ¢ GHEERBRANT, 2005, p. 251)

Cogitando nessas idéias, deduzimos que a bolandeira é uma
metdfora da familia: esta se mantém pela unido de seus membros
como aquela pela de seus raios. E, quanto mais presos ao centro e
fechados no circulo, maior a possibilidade de manter a obediéncia
de todos as rigidas tradigoes, simbolizadas pelos retratos dos
antepassados na parede, ponto fulcral do lar; daf a aversio do pai
e da mie a qualquer intrusdo por parte do mundo exterior: vimos
o descontentamento da mae pelo fato de Pacu falar com estranhos;
vimos também a ira do pai pelo fato dos filhos fugirem para ver o
circo. E, realmente, vai ser a intrusio do mundo exterior,
representada por um casal de artistas de um circo mambembe,
que vai desestruturar o nucleo familiar, provocando a eclosao da
individualidade naquele todo indistinto. Realmente, nada melhor
do que seres desenraizados, ligados & magia da arte circense, para
langar a semente da inquietag¢do no rigido nucleo familiar, na
forma de um livro de figuras, primeiro, e, depois, pela, para os
irmaos, inusitada sensagdo de alegria e divertimento provocada
pelo espetdculo do circo.

A bolandeira especifica-se também como um simbolo de
opressao, que literalmente incide sobre a parelha de bois, o que
vai proporcionar uma das seqiiéncias mais interessantes do filme,
em que a comunicagdo se fard, praticamente sem falas, apenas
pelas imagens. A primeira cena mostra os bois rodando sozinhos,
sem estarem presos ao maquindrio, e Pacu diz: Olba, Tonho, os boi
td andando sozinho!; a partir dai, a cimera d4 um close de Tonho a
olhar os bois e, pela expressio de seus olhos, vemos que ele
finalmente estd se dando conta da vacuidade da sua vida e do seu
sacrificio; a noite, Pacu acorda e vé, com um sorriso de felicidade,
a cama vazia de Tonho e entendemos que ele foi embora. Assim,
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apenas pelo poder expressivo das imagens cinematogréficas,
percebemos todo o desenrolar da agdo, bem como os sentimentos
das personagens. Nunca serd demais lembrar que vai ser Pacu,
com sua fala, a detonar todo o processo.

A imagem da bolandeira como simbolo de opressio,
contrapde-se a imagem do balango como simbolo de liberdade;
estdo as duas imagens, portanto, nos polos contrdrios desse embate
que se trava entre arcaismo e modernidade, que determina a estrutura
dialética da narrativa do filme. Sao duas as cenas de Pacu balangando
e, pelo 4ngulo de filmagem, percebem-se os movimentos
ascendentes, com o azul do céu ao fundo e a montanha a delimitar
o horizonte. Numa terceira cena, é Tonho quem se balanga, ¢ a
filmagem torna-se muito mais 4gil, de maneira correspondente a
uma cena anterior, em que Clara balanga-se na corda, impulsionada
por Tonho: caracterizam-se ambas por planos variados quanto a
escala e Angulos de filmagem, a cAmera aproximando-se ¢
distanciando-se, acompanhando o movimento do balan¢o, filmando
de baixo para cima ou usando a cAmera plongée. De modo especial,
Clara girando na corda, uma cena demorada, com uma focalizagao
que se desloca rapidamente, acentuando os movimentos sempre
mais acelerados, enfatizados pela musica que vai cada vez mais se
intensificando, criando-se uma imagem espiralada de ascensio,
torna-se um momento decisivo e climdtico da narrativa; a cAmera
alterna closes de Clara com a cAmera plongée, com closes de Tonho,
embaixo, mirando extasiado: ¢ o momento epifanico da narrativa.
Na conclusdo da cena, diz Tonho: Nido vou nunca me esquecer disso.
Nem de tu; ao que Clara responde: Nem eu, Tonho. A sensagio de
duragio ¢ acrescida pelo fato de Clara comegar a rodar com o dia
claro, céu azul e descer j4 com a noite, o que, na sua
inverossimilhanca sé desvenda a natureza poética da cena,
proporcionando-lhe uma qualidade mdgica. E a alegria gratuita e a
sensacio de liberdade que dominam as cenas descritas anteriormente
que nos levam a contrapor a imagem do balanco a da bolandeira,
tdo ligada a idéia de obriga¢do tirAnica.

Justamente por estas imagens serem uma escolha dos
roteiristas, sentimo-nos mais ainda motivados a buscar os seus
significados como elementos da cultura, a carga simbdlica que
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acumularam através dos tempos, para penetrar mais
completamente no contetido mistico que emana desta narrativa
filmica. Tudo semelha fazer parte de um ritual, o que o ritmo
circular e recorrente s6 faz ressaltar. Desse modo, encontramos
algumas fundamentagbes miticas para a imagem da “corda’, que
corroboram algumas interpretagdes sugeridas acima; por exemplo,
lemos em Mefistdfeles e o Andrdgino, de Mircea Eliade:

Hi4, por um lado, o mito arcaico e extremamente difundido da
drvore, da corda, da montanha, da escada ou da ponte que
ligavam, no comego dos Tempos, o Céu a Terra e que
asseguravam a comunica¢io entre o mundo dos Deuses e os
seres humanos. Depois de um erro do Ancestral mitico, essa
comunicagio foi interrompida: a 4rvore, a corda ou o cipé

foram cortados (1999, p. 177-178)

Assim, por uma catdstrofe que corresponde 2 expulsio do
parafso da tradi¢do judaico-crista, a comunicagdo entre o Céu e a
Terra foi suspensa; desde entdo, explica Eliade:

desde a “queda”, a corda tornou-se apandgio dos individuos
privilegiados: reis, mdgicos, religiosos. A corda ¢ capaz de fazer o
homem — ou apenas a sua alma — subsir de volta a0 Céu. E considerada
o meio, por exceléncia, de atingir o Céu para reencontrar os Deuses.
Mas ndo ¢ mais um bem comum da humanidade: s6 ¢é acessivel a
um ndmero limitado de “eleitos”. (Idem, p.180)

E oportuno notar o inicio da cena, quando Clara vai subindo
pela corda, que remete a0 mito antigo: a personagem é como o
ser decaido tentando galgar os céus. Nao sem razio, julgamos a
cena o instante da revelagio, ligando-se a perenidade dos simbolos
celestes, pois o alto, o elevado representam a transcendéncia em
todas as religides. Ademais, Clara, de certa forma, identifica um
cardter de eleigdo, pela sua relagio mdgica com o fogo: ela engole
e devolve o fogo sem se queimar, evocando seu aspecto positivo:
as chamas como agido purificadora, regeneradora e iluminadora,
como figuragio do espirito e do conhecimento intuitivo.
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De qualquer forma, vale reafirmar o grande impacto, em
termos de linguagem cinematogrifica, das cenas que focalizam
essas duas imagens radicais do filme: as que focalizam a bolandeira,
com recursos que reproduzem a imobilidade pictérica ou a agdo
lenta e penosa e as que focalizam o balango, com recursos de
filmagem dgeis e variados, destarte figurando a dialética do filme,
a oposi¢ao entre passadismo e modernidade, entre opressao e
liberdade. Dirfamos mais, pensando no liberto balango que se
langa ao alto e na pesada bolandeira fixada a terra, uma oposi¢ao
entre espirito e matéria, entre Ariel e Caliba.

A amplitude de significados e interpretagdes que o contetido
poético do filme concede ao espectador remete as palavras de
Ismail Xavier, ao comentar o poder evocatdério da imagem
cinematogréfica:

E preciso que nos apossemos do tempo quando olhamos para
a tela do cinema. Porque a luz que ela reflete vem carregada
de mitos. Os antigos, retomados, e os novos, criados pela
atividade mito-poética do cineasta. Este deve, acima de tudo,
assumir a sua “missdo césmica’, produzindo uma experiéncia
dionisfaca marcada por uma “sensualidade convulsa” e apta a
P

ressuscitar as “energias espirituais do Homem’, empobrecido
pela auséncia de “criatividade” caracteristica da cultura
dominante. (2005, p. 119)

Uma imagem também marcante do filme ¢ a encruzilhada,
que bifurca a estrada que leva a cidade, caminho sempre seguido
pelas personagens. Apés o climax trédgico, com a morte de Pacu,
o desenlace mostra Tonho abandonando tudo e, pela primeira
vez, tomando um rumo diferente. A carga simbdlica da
encruzilhada ¢ universal:

Lugares epifanicos (i.e. aqueles onde ocorrem aparicdes e
revelagbes), por exceléncia, as encruzilhadas costumam ser
assombradas por génios ou (espiritos), geralmente temiveis, com
os quais 0 homem tem interesse em se reconciliar. Nas tradicées
de todos os povos, a encruzilhada é o lugar onde se erigiram
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obeliscos, altares, pedras, capelas, inscri¢oes: lugar que leva a
pausa e A reflexdo. E, igualmente, um lugar de passagem de um
mundo a outro, de uma vida a outra — passagem da vida a
morte. (CHEVALIER e GHEERBRANT, 2005, p. 367)

Além desse cardter sagrado, a encruzilhada representa
também o encontro do homem com o seu destino, valendo como
um correlato objetivo do interior do ser humano, cuja vida ¢
uma continua escolha, um perpétuo debate entre impulsos
opostos, entre razio e emogao, deveres e desejos. Assim, nada
melhor, numa narrativa pejada de atmosfera mistica, que se
estrutura sob o signo da dialética, do que uma encruzilhada
para decidir o destino de Tonho.

A cena seguinte realiza-se pela técnica da fusdo, ou seja,
como lemos em Compreender o Cinema: ao progressivo apagar do
tiltimo enquadramento da cena A se sobrepée o progressivo emergir do
primeiro enquadramento da cena B, de modo tal que num determinado
lapso de tempo as duas imagens se sobrepoem (COSTA, 2003, p.217).
Esta técnica em que, por um instante, as imagens sobrepostas
ficam indistintas, sugere a op¢dao de Tonho pelo desconhecido;
dessa maneira, a vereda escolhida por Tonho comega a se diluir na
tela e paulatinamente vao surgindo a vegetagdo rasteira ¢ a areia
do comego da praia, para finalmente se firmar a visio do mar,
derradeira imagem deste filme que realiza, nas palavras de Ismail
Xavier a respeito dos filmes de vanguarda, uma verdadeira
constelacio de metdforas.

A trilha musical que sonoriza a seqiiéncia final comega
suavemente e vai se intensificando, conforme Tonho se aproxima
do mar, numa fei¢do epicamente apotedtica, repetindo tanto o
recurso como o tema musical da cena de Clara girando na corda,
aproximando, portanto, as duas cenas e conferindo a tltima o
mesmo sentido de momento de revelagio que tivera a anterior. O
mar representa o destino de Tonho, como num rito cosmogbnico
de retorno as origens, como um simbolo de recomeco, de uma
nova vida; julgamos a expressao final do rosto da personagem
diante do mar como um signo de reencontro e reconhecimento,
que vai fechar o circulo de sua busca. E, nesse sentido, a

31



A retérica das midias e suas implicagbes ideoldgicas

circularidade nio serd aqui interpretada como fechamento, mas
como um retorno e recomeqo, considerando as dguas como “fons
et origo, o reservatdrio de todas as possibilidades de existéncia; precedem
toda forma e sustentam toda criacido” (ELIADE, o Sagrado e o
Profano, 2001, p.110).

E preciso ressaltar que as trajetérias dos dois irmios
terminam no mar: a de Pacu, no mar imaginado do tempo utdpico;
a de Tonho, no mar “real” do tempo histérico. Em ambos os
casos, o mar aparece como imagem idealizada, com seu significado
duplice de morte e renascimento, projetando o significado do
mito original da dgua:

A imersdo na dgua simboliza a regressio ao pré-formal, a
reintegra¢do no modo indiferenciado da preexisténcia. A
emersdo repete o gesto cosmogodnico da manifestagdo formal; a
imersio equivale a uma dissolugio das formas. E por isso que o
simbolismo das Aguas implica tanto a morte como o
renascimento. O contato com a dgua comporta sempre uma
regeneragdo: por um lado, porque a dissolugio ¢ seguida de um
“novo nascimento”; por outro lado, porque a imersao fertiliza e
multiplica o potencial da vida. (Idem, p.110)

Morte real e renascimento num plano transcendental, no
“fundo do mar com sua sereia” é o fim da caminhada de Pacu; morte
simbdlica e renascimento para a vida real ¢ o que Tonho contempla
diante da imensidio do mar, numa afirmagio positiva da vida.

Enfim, consideramos que o titulo do filme, que sugere uma
conotag¢io negativa, com toda a carga disférica e trdgica do adjetivo
“despedagado”, na realidade abre para um multipla interpretagio:
assiste-se ao despedagamento da tradi¢do ¢ do nucleo familiar,
mas dele ressurge um sentido novo para a vida de Tonho.
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A marca Bom Bril caracteriza-se como uma das mais fortes
do seu segmento, a tal ponto que o nome do produto, num recurso
metonimico, tornou-se sinénimo de palha de aco, tal como
aconteceu com a Gillete, Maisena, e mais recentemente, Danone.

A Bom Bril sempre utilizou em suas campanhas fatos e
comportamentos que fazem parte do repertério e realidade de seu
publico-alvo: as donas-de-casa, percebidas como mulheres
inteligentes, ativas e bem informadas. Mais ainda, para vender
produtos de limpeza doméstica de forma cativante, a Bom Bril e sua
agéncia de propaganda W/Brasil optaram por trabalhar com uma
linguagem bem-humorada e atual, colocando de lado os clichés de
criagdo para os produtos domésticos, em que o ambiente da mulher
¢ a casa, em especifico a cozinha. A estratégia da Bom Bril decidiu
vender sua marca e produtos de forma simpdtica, enquadrando seus
produtos num contexto irdnico, parédico e satirico.

O sucesso da campanha estd atrelado ao sucesso do garoto
Bom Bril, de tal modo que a criagio do personagem consolidou a
marca, como aconteceu também em outros casos, como o
Fernandinho, das camisas UsTop, o baixinho da Kaiser, ¢ os casais
Unibanco, que marcaram a histéria da propaganda brasileira. A
estratégia foi criar um personagem sem superlativos visuais, quebrando
os padroes da publicidade: ele deveria ser educado, timido,
desajeitado, ndo atacar a concorréncia e falar de forma simples.
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O ator Nuno Leal Maia iniciou esta proposta de 1977: de
avental na cintura, encenou um comercial do lava-louga Bom
Bril. Apesar de sua associagdo a marca nao durar muito tempo, os
testemunhais de donas-de-casa jé eram uma ruptura dos padroes
estabelecidos para a propaganda de produtos de limpeza para o
lar. Mas foi o jeito timido de Carlos Moreno, sem nenhuma
referéncia anterior de personagem, diferente do ator (o
personagem maior que o produto), que fez a cabega das mulheres.

O Garoto Bom Bril vem representar um novo homem,
que ¢ frdgil e que possui “medos”, desmistificando a figura do
“machio” que corresponde ao “heréi”, criando deste modo a
figura do anti-machio, do anti-heréi. Segundo Petit (2003,
p.344): “Ele serd o antimachista, o antipersonagem da televisio,
que vende tudo, carros, imdveis, sabido em pd, planos de saiide, viagem
de turismo, lojas de departamento e supermercados."Na realidade,
o personagem ganhou tal status que poderfamos dizer que se
tornou um mito da publicidade, no sentido apontado por
Rolando Barthes em Mirologias, texto que analisa alguns mitos
da vida cotidiana contemporinea. Marcando sua presenca por
trds das personalidades que incorpora, é como um conceito
mitico que tem & sua disposi¢io uma massa ilimitada de significantes
(1972, p.141).

A campanha projetou-se, inicialmente, por meio de spots
televisivos. Posteriormente, a midia impressa sustentou os apelos
feitos na TV, dando continuidade a proposta. Os antncios de
revista, desenvolvidos pela Bom Bril, mostram claramente a
realidade social que envolve a mulher, pois o seu repertério conta
com uma gama de informagdes que circulam pelo campo politico
nacional e internacional, pelo esporte, pela arte e pelos vérios
setores sociais. Inserido neste repertério, o garoto Bom Bril,
personagem polimérfico, dd vida aos mais diferentes personagens
parédicos e caricaturais.

Com o objetivo de evidenciar o humor como estratégia
persuasiva, foram selecionados vinte antncios que representam
de forma significativa toda a campanha. As pegas analisadas, foram
extraidas do livro Soy Contra Capa de Revista, langado pela agéncia
W/Brasil, em 2000, para homenagear seu cliente Bom Bril e que
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traz 75 antncios, publicados entre Dezembro de 1997 e Margo
de 2000. A escolha dos antncios, todos impressos para o meio
revista, procura dar uma visao geral da sociedade caricaturada, de
modo que os personagens constituam uma sdtira politica,
esportiva, televisiva, religiosa, artistica e social.

A estrutura de todos os anincios impressos nio se modifica.
O cendrio ¢ sempre o mesmo: fundo preto com a logomarca da
Bom Bril em destaque; a frente o garoto Bom Bril sempre atrds
de um balcdo, representando uma personalidade e na parte
inferior o titulo do andncio. E pertinente ressaltar que o slogan
“Mil ¢ Uma utilidades” ndo foi utilizado nos anuncios, porque a
Bom Bril, por meio de uma ofensiva de comunicagio, conseguiu
embutir na mente das consumidoras o slogan, de modo que, ao
verem o anuncio, associem concomitantemente a marca ou o
produto aquele borddo. Deste modo, o conceito de que a
marca ¢ versdtil estd subentendido em todas as pegas, sendo
o tema da criagio. Em verdade, o slogan transmigrou para a
linguagem popular cotidiana, com o significado equivalente
a giria “pau pr’a toda obra”.

Trabalhar com personalidades para vender uma marca ou
produto ¢ uma estratégia poderosa e eficaz, quando bem explorada.
Saber escolher quem ird representar sua marca ou produto ¢
relevante para que uma campanha seja aceita pelo publico, pois
as associagbes podem trazer conseqiiéncias positivas ou negativas.

Uma celebridade pode ajudar vocé a diferenciar sua marca da
de seus concorrentes, em particular em categorias nas quais
nio existem muitas diferengas para separar os seus produtos
dos produtos dos outros. (ZYMAN, 1003,p.142)

A Bom Bril, por mais de 25 anos, trabalhou com um mesmo
garoto-propaganda, criando uma série de anincios que utilizam
personalidades tiradas tanto do meio esportivo, politico, televisivo
ou artistico, como principal ferramenta de persuasio e
manipulagdo. Essas personalidades, conhecidas pelo publico, sio
figuras notdrias e carismdticas, que fazem parte tanto do repertério
feminino, como do publico em geral. Na realidade, ao longo de
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toda a campanha, a Bom Bril conquistou seu espago, tanto nas
prateleiras dos supermercados, quanto na mente do consumidor,
chegando a ponto de fazer uma campanha que fala indistintamente
com a sociedade como um todo.

Além das personalidades, a Bom Bril langa mao tanto de
estereStipos de grupos sociais, como o hippie, o heavy metal, o axé-
look, facilmente reconheciveis e capazes de proporcionar um forte
efeito comico, como também de alguns personagens mais
conhecidos da televisio brasileira.

Esta parceria entre a Bom Bril e figuras publicas famosas
deu um impulso muito grande 4 campanha, revelando-se uma
extraordindria estratégia de memorizagdo e persuasio, como
podemos perceber examinando alguns desses antncios.

O esporte é uma paixdo nacional. A atuagio dos esportistas
¢ intensamente divulgada e comentada, ¢ muitos deles viram
celebridades nacionais e internacionais, por seu desempenho e
carisma. Toda a sociedade, independentemente de classe social
ou nivel cultural, acompanha a vida pessoal e profissional dos
atletas. Eles sao reverenciados tanto pelo publico, quanto pela
midia. O jogador de futebol Ronaldo, o “Fenémeno”, ¢ um
exemplo. Seu sucesso profissional transformou-o em {dolo mundial
e cada aparigao publica sua ¢ explorada de forma intensa.

Figura 1 - Antncio Bom Bril e Ronaldo-1998
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Figura 2 - Antncio Bom Bril e Pop6 -1999

I AR S

Figura 3 - Andncio Bom Bril e Rubens Barrichello-2000

Em Maio de 1998, a Bom Bril criou o andncio em que o
garoto Bom Bril aparece personificando Ronaldo (Figura 1). A
estrutura do andncio ¢é simples; no cendrio, jd definido, o garoto
Bom Bril aparece caracterizado como Ronaldo: alguns aspectos
fisicos mais evidentes do atleta sao reproduzidos e exagerados,
como os grandes dentes separados, o cabelo raspado e o brinco na
orelha. Justamente por isto, a releitura ganha um ar caricatural,
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usando-se a parddia de efeito comico para produzir uma mensagem
que provoca o riso, de acordo com a motiva¢io humoristica que
norteia a campanha.

Os éculos, préprios do garoto Bom Bril, ndo foram tirados,
para enfatizar a idéia de que por trds da figura famosa estd o garoto
Bom Bril, que ¢ também famoso; e, logicamente, o produto, que
aparece na mio direita do “jogador”. Do lado esquerdo uma taga
dourada simbolizando a Copa do Mundo, relacionada com o
titulo, na parte inferior, formando um jogo de palavras, pois o
texto Bom Bril. Bom de cozinha. E de Copa também. traz a
ambigiiidade de significados: a frase Bom de cozinha faz referéncia
ao produto que ¢ eficaz na cozinha, que ¢ o lugar mais indicado
para o seu uso; a segunda frase E de Copa também trabalha o
duplo sentido da palavra copa — como cémodo da casa e como a
taca prémio da Copa do Mundo. Desse modo, num primeiro
plano, afirma que Bom Bril ¢ eficaz tanto na cozinha como na
copa da casa, ¢ um produto que tem mil utilidades e pode ser
usado em vdrios lugares. Num segundo plano, sugere que Bom
Bril ¢ tdo genial na casa quanto Ronaldo no campo de futebol,
principalmente na Copa do Mundo, ou seja, Ronaldo ¢ o craque
do futebol, Bom Bril ¢ o craque da casa.

O antncio carrega como intencionalidade a brincadeira
entre a realidade do atleta e a do produto, associando as
caracteristicas positivas do jogador parodiado ao produto, de forma
oportunista. Com esta estratégia, a Bom Bril , que j4 solidificou
seu conceito bdsico de ter intimeras utilidades, a cada nova
mensagem incorpora as qualidades relevantes do parodiado.

Seguindo a mesma linha criativa, em novembro de 1999, a
Bom Bril cria o antincio para divulgar o mix de produtos de limpeza
e o atleta protagonista é o campedo mundial de boxe, Acelino
Popé de Freitas, o Popé.

A construgdo do antincio segue a mesma estrutura dos
outros: logomarca ao fundo, os produtos em cima do balcio.
Alguns aspectos fisicos sio evidenciados para que haja a
identifica¢do entre o atleta real e o atleta do antncio, como a
tatuagem, o cabelo e a posi¢ao de luta (Figura 2). O destaque
exagerado dado 2 luva de boxe é um recurso caricatural, ji que a
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luva ¢ o simbolo do esporte praticado pelo atleta. Entretanto, o
recurso apresenta um desvio tolerdvel, que nio deixa o sentido
original ser quebrado, provocando uma estilizagao da personagem
original, sem perder o tom humoristico.

O titulo Bom Bril. Popdderoso contra a sujeira utiliza o nome
do atleta, num jogo de palavras que duplica a primeira silaba de
poderoso, criando o neologismo popoderoso, que implica na idéia
de mais poderoso, tanto pela forga sonora provocada pela duplicagio
popo, como pela identidade fénica com o nome do atleta,
agregando a idéia de for¢a que dele advém.

Assim, o antincio trabalha um novo sentido para o produto,
com base nas qualidades do lutador, provocando um deslocamento
dessas caracteristicas positivas para a linha de produtos de limpeza
Bom Bril: nao sio mais apenas os mais versdteis (mil ¢ uma
utilidades), mas também os mais poderosos.

Mirando num outro esporte, a campanha publicitdria focou
o piloto brasileiro da Ferrari, Rubens Barichello, que nao conseguia
bons resultados no campeonato mundial de Férmula 1, pois seu
principal adversdrio e parceiro de equipe, o alemio Michael
Schumacher, nao o deixava vencer as corridas. Torcedores, midia
e o publico em geral, comecaram a debochar do desempenho do
piloto, fazendo piadas, charges e até musica com tom satirico.

A Bom Bril nio podia desperdi¢ar um assunto tao
comentado e evidenciado pela midia, e, em margo de 2000, cria
o antncio parodiando o piloto (Figura 3). O garoto Bom Bril
representa Rubinho com o famoso uniforme vermelho da Ferrari
e o capacete ao lado, substituindo os logotipos dos patrocinadores
do piloto pela logomarca da Bom Bril.

No titulo Com Bom Bril a sujeira perde sempre, encontra-se
a ironia como recurso criativo, por associar as derrotas do piloto
nas pistas a derrota da sujeira em casa. Assim, num efeito antitético,
o lado negativo do piloto foi utilizado para realgar um ponto
positivo para os produtos Bom Bril.

Assim como o esporte, o cendrio politico sempre esteve em
evidéncia e ¢ explorado até a exaustio pela midia. A campanha
publicitdria da Bom Bril ndo perde a oportunidade e a cada novo
episédio ou escAndalo, transforma-o em apelo criativo, para vender
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sua marca. Para ela, o importante é criar um andncio em cima de
algum fato de destaque, de ampla divulgagio e que seja percebido
principalmente por seu aspecto bizarro, gerando afi uma
oportunidade de parédia e comicidade.

Nesta vertente, a Bom Bril apropria-se do episédio entre o
presidente norte-americano Bill Clinton e sua estagidria Monica
Lewinsky, fazendo uma parddia com a esponja de aco Bom Bril,
em agosto de 1998. O episédio foi um escandalo politico
internacional, muito explorado pela midia e fonte de inspiracio
para programas humoristicos, charges, piadas e caricaturas, fato
apreciado por Washington Olivetto:.

Dia 7 de janeiro de 98, Monica Lewinsky negou o romance
com o presidente norte-americano Bill Clinton. Dia 12 de janeiro
surge a primeira prova do romance, uma fita. O caso se arrasta
pelos jornais até o dia 30 de junho, quando Mdnica Lewinsky
entrega um vestido com manchas de esperma para o promotor
Starr. No dia 6 de agosto, Ménica presta depoimento ao grande
juri e confessa ter mantido relagbes sexuais “incompletas” por
vdrias vezes com o presidente. Nesse momento percebemos
que Bom Bril ndo podia mais se abster de discutir assunto tdo
relevante. Fomos as televisdes e as contracapas das revistas
defender a liberdade sexual do presidente norte-
americano.(OLIVETTO, 2000, p. 80)

O curioso neste andncio ¢ a representagio do garoto Bom
Bril tanto como Bill Clinton quanto como Ménica Lewinsky,
tirando partido das duas personagens implicadas no escindalo,
colocando-os lado a lado justamente porque a jun¢do dos dois ¢
que cria a motivagdo para a parddia. O andncio apresenta o casal
de forma c6mica, mostrando Clinton com ar assustado e Ménica
Lewinsky rindo de forma debochada (Figura 4).

O garoto Bom Bril, interpretando Bill Clinton, apresenta-
se de terno, com cabelos grisalhos e tendo ao seu lado direito um
pulpito, reforcando a imagem de um presidente em suas apari¢oes
publicas, para dar discursos e depoimentos. O detalhe exagerado,
caricatural, é o seu olhar, estatelado e com ar aterrorizado, opondo-
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se a alegria exagerada da estagidria. Ela aparece segurando o
produto Bom Bril nas maos, de forma carinhosa e at¢ um pouco
insinuante, como se estivesse colocando-o na boca, numa maliciosa
sugestio do ato que causou tanto escAndalo. Seu sorriso também
estd exagerado, parodiando sua prépria apari¢io em todos os
telejornais, quando cumprimenta o presidente em sessdo solene
na Casa Branca.

Figura 4 - Antncio Bom Bril e Bill Clinton-1998

Figura 5 - Antincio Bom Bril e Enéas - 1998
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Figura 6 - Antncio Bom Bril e Itamar Franco-1999

O titulo As mulberes preferem Bom Bill. Quer dizer: Bom
Bril, faz um jogo de palavras aproveitando-se da semelhanga
fonica entre Bill e Bril. Como todo o teor do texto é malicioso,
a expressio Bom Bill remete para a expressio popular bom de
cama, interpretagio autorizada pelo episédio em questio. E do
jogo entre Bom Bill ¢ Bom Bril surge a mensagem: Bom Bril ¢
tio bom para satisfazer as mulheres na limpeza da casa quanto
Bill Clinton para satisfazé-las na cama. A intencionalidade do
antncio estd em satirizar o episédio, conhecido ¢ comentado
pelo publico, aproveitando-se do caso para ressaltar
explicitamente a marca.

Em setembro de 1998, a Bom Bril mais uma vez utiliza a
parddia politica para vender seu produto mais popular, as esponjas
de agco Bom Bril. Para este andncio (Figura 5), o politico escolhido
foi o entdo candidato a presidéncia da republica, Enéas, uma
pessoa com uma aparéncia bizarra, que falava de maneira
diferenciada e forte, no hordrio politico. Personagem naturalmente
comico, sua frase Meu nome é Enéas foi memorizada e reconhecida
por toda a sociedade.

O antncio traz o garoto Bom Bril parodiando de forma
exagerada o politico, por si mesmo jd caricatural. Suas
peculiaridades e tragos distintivos foram aumentados numa fic¢ao
hiperbdlica, para criar um ar mais satirico e comico: a barba, por
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ser a caracteristica mais marcante do politico, ganhou um volume
extra, com aparéncia semelhante 4 esponja de aco, além da careca,
dos 6culos e do punho cerrado. Na verdade, o andncio s6 faz
enfatizar a postura do politico, que usava do comportamento
estranho, e até ridiculo, para angariar votos.

O titulo do anudncio consiste na apropriagio do slogan do
candidato, Meu nome é Enéas, transformando-o em Meu nome ¢
Bom Bril. Na verdade, o politico Enéas nio estd no antncio, ele
foi substituido pelas suas caracteristicas, e quem assume ¢ o
garoto Bom Bril e o préprio produto Bom Bril, justamente
porque seria dificil tornar mais comica a figura jd ridicula do
politico. Ele ¢ utilizado, realmente, ndo para acrescentar alguma
qualidade ao produto, mas para reafirmar a intencionalidade
comica de toda a campanha.

Outro acontecimento extremamente explorado pela midia
foi o ato do governador de Minas Gerais, Itamar Franco, quando
declarou a moratéria do seu Estado, provocando uma crise
internacional. A Bom Bril , mais uma vez , apropria-se deste fato
e cria 0 andncio impresso em janeiro de 1999 (Figura 6).

O garoto Bom Bril apresenta-se de terno e gravata, com um
exagerado topete, aludindo ao famoso penteado do governador,
num recurso muito semelhante 2 caricatura, que exagera os
detalhes mais evidentes da figura do caricaturado. Como resultado
coémico, logicamente.

O texto Nio dé moratdria pra sujeira vem reforcar a sdtira
aos acontecimentos, a0 mesmo tempo evocando a expressio 740
dé mole, pela semelhanca da silaba inicial de moratdria e mole,
assim incorporando ao contexto a promessa bdsica de que Bom
Bril acaba com a sujeira, ou seja, ndo dd mole pra sujeira e
afirmando, com ndo dé moratéria, que Bom Bril nio concede
qualquer prazo extra para a sujeira, acaba com ela na hora.

A revista Veja foi escolhida para veicular o antncio, por ser
a grande difusora de artigos e reportagens sobre o assunto, ji que
possui uma se¢io politica muito bem elaborada, além de um
estilo irdnico e satirico. Este andncio vem apresentar a Bom Bril
num novo cendrio, veiculado em uma revista cujos leitores nio
possuem o perfil de seu zarget.
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Esta nova estratégia da Bom Bril demonstra que sua
intencionalidade ¢ fazer andncio de oportunidade para todos o
publicos, uma vez que j4 foi percebida, e reconhecida, como uma
marca de limpeza versdtil, totalmente aprovada pelas
consumidoras.

Sempre atenta aos seus objetivos e sem perder oportunidades,
a campanha aproveita a revolugio religiosa que toma conta da
televisdao em 1998. A Igreja Catdlica retoma sua forga por meio da
figura do padre Marcelo Rossi, que canta e danga na televisio,
como forma de levar a religido catélica para dentro dos lares
brasileiros, de forma alegre e agraddvel, e principalmente para
conquistar o putblico jovem. Sua imagem ¢ explorada por todas as
emissoras de TV e rddio e sua popularidade cresce a cada dia.

Figura 7 - Antincio Bom Bril e padre Marcelo -1998

Em dezembro de 1998, a Bom Bril, aproveita esta explosio
religiosa e a grande aceitagao do movimento, por parte das mulheres
e cria um novo anudncio (Figura 7) para as esponjas de ago Bom
Bril, parodiando o famoso padre Marcelo Rossi. O garoto Bom
Bril, de forma respeitosa, interpreta a figura do padre, sem cometer
exageros como fez com outras personalidades. O recurso utilizado
neste andncio ¢ a estiliza¢do, em que a imagem criada revela
concordéncia com a original, de modo que o posicionamento das
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maos do personagem invoca a postura sacra do padre, que abengoa
o produto. A parddia fica por conta do objeto aben¢oado, um
produto de limpeza, o que determina o cardter profano da imagem.

Provocando comicidade, o titulo do antncio vem da
apropriagao do dito popular O dltimo que chegar é mulher do
padre, parodiado em O #ltimo que comprar é mulber do padre.
Pela substitui¢ado de uma palavra surge a idéia mercadoldgica,
desafiando a consumidora a comprar e instigando-a a ir rdpido,
para nio ser a dltima e levar um castigo, como acontece na histéria
do folclore, em que a mulher do padre transformou-se em mula-
sem-cabeca. Desse modo, o produto ganha for¢a tanto pela
associagio com uma personalidade carismdtica, que tem por trds
dela o peso da tradi¢do catélica, como pela associagio com a forga
ideoldgica de um dito popular.

Trabalhar com uma referéncia religiosa mostra que a Bom
Bril estd inserida em todos os contextos sociais, € que nio tem
nenhum preconceito em relago a quaisquer fatos ou realidades
vividas pela sociedade. Absorver estes fatos e transformd-los em
antncios publicitdrios, deu 2 Bom Bril a for¢a de um camaledo, de
se adaptar a toda mudanga social, mantendo sua imagem intocdvel.

Vivemos em uma sociedade complexa, segmentada em
muitos grupos sociais, cada um com sua prépria cultura, hdbitos,
linguagem e apelos estéticos. Com o passar do tempo,
determinadas caracteristicas de um grupo, principalmente
vestudrio e linguagem, auxiliam a identificd-lo na sociedade.
Quando vemos uma moga vestida de saia indiana longa, bata,
chinelo de couro, cabelos compridos e acessérios no pescogo, na
mesma hora nds a identificamos como Aippie. Do mesmo modo,
quando vemos um rapaz de calga jeans, bota de couro e chapéu,
trata-se de um boiadeiro, ou, modernamente, cowboy. E, por tréds
de cada identifica¢ao visual, determinamos o padrio de
comportamento da pessoa, sua ideologia e crengas.

A Bom Bril, reconhecendo que sua marca tem mil utilidades,
quer deixar claro que também ¢ uma marca universal, eclética,
que respeita e se enquadra em qualquer grupo ou moda da
sociedade. Assim, toma como mote de comerciais e andncios alguns
grupos sociais, para enfatizar este conceito.
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Figura 9 - Antincio Limpol - 1998

Em janeiro de 1998, o estereétipo do metaleiro aparece
em um antdncio da marca, recurso jd explorado em um comercial
da Bom Bril para a televisao, do final da década de 80. O antncio
vende a esponja de 12 de ago Bom Bril, e o garoto Bom Bril
satiriza este grupo social, trabalhando a imagem do metaleiro
(Figura 8) de forma comica e exagerada. Cdmica, por associar
um produto tipicamente feminino, aos jovens, que pelo seu
comportamento, nao possuem em seu repertério referéncias sobre
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produtos de limpeza doméstica, e exagerada, por materializar
seu personagem com caracteristicas caricaturais e fora do
comportamento usual deste grupo.

O exagero estd exatamente no visual, que nio ¢ utilizado
pelos metaleiros, mas que faz parte do seu referencial. Um exemplo
sdo os olhos pintados de preto e o formato do cabelo que, na
verdade, fazem referéncia ao grupo de hard rock americano Kiss,
de grande sucesso nas décadas de 70 e 80. Além da maquiagem
nos olhos, a camiseta preta com a figura de uma caveira, as correntes
do pescogo, a pulseira de couro, anel e brincos sio adornos
utilizados por eles. O produto aparece segurado pela mao, num
gesto tradicional dos roqueiros.

Com o titulo Bom Bril. Perfeito para limpar metais., num
recurso alegérico, a figura do metaleiro (Figura 8) aparece como
uma representagdo do material, o metal. A representagio
caricatural provoca a comicidade e refora a idéia da versatilidade
do produto: até mesmo para um grupo totalmente dissociado do
universo doméstico, Bom Bril pode ser ttil, na limpeza de seus
indmeros aderecos e instrumentos metdlicos.

Em fevereiro de 1998, foi criado um antdncio para o
langamento do novo detergente Limpol Natural (Figura 9). Como
o novo produto traz em sua denominagio a palavra nazural, a Bom
Bril resgatou a figura do Aippie dos anos 60, com a sua filosofia de
vida naturalista, para desejar paz, amor ¢ Limpol para as
consumidoras. O garoto Bom Bril, de forma comica e espontinea,
aparece com longos cabelos, faixa na cabega, 6culos redondos e
uma medalha pendurada ao pescoco, atributos que simbolizam o
movimento hippie, numa vaga sugestao da figura de John Lennon.
O sorriso alienado remete a0 comportamento deste grupo social,
que valoriza a vida natural, voltada para a paz espiritual, o estado
zen, em detrimento do sucesso social e financeiro. Sua mao esquerda
faz o gesto de paz e amor, tipico dos hippies.

O titulo Novo Limpol Natural. O Limpol natureba, mostra
exatamente a analogia entre o produto e o natural, palavra que
para os hippies era referida como natureba. O neologismo
natureba tem efeito cdémico, por evocar o desligamento, a fala
mole, o conflito entre a “calma” hippie e a agitagao da sociedade
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atual. Chama a atengdo para o produto, porque identifica a
sua principal inovagio: ser inofensivo, nio causar nenhum mal
as mios, como os hippies eram inofensivos e nio causavam
nenhum mal 2 sociedade.

E importante ressaltar que a proposta da Bom Bril, em
trilhar pelos diferentes estilos sociais, e trabalhar com uma carga
de referéncias peculiares a cada mote, s6 se tornou vidvel pelo fato
de que o publico contém em seu repertério essas informagdoes,
para que a interpretagdo e posterior persuasio seja efetivada.

Numa outra dire¢do, a campanha focou a classe artistica,
considerando que os artistas sio muito populares e sua
imagem explorada pela midia; sua atuagdo no palco e fora
dele sdo alvo de comentdrios, e suas vidas particulares sdo
desvendadas para o publico.

Os irmios Sandy e Junior, filhos de famoso cantor de musica
sertaneja, o Xorord, formam uma dupla que, desde a infincia, ¢
assediada e reconhecida pelo publico, mantendo sempre uma
imagem positiva e exemplar para os jovens. Em outubro de 1999,
a W/Brasil cria um andncio parodiando a dupla (Figura 10),
associando seus produtos aos cantores no momento em que sao
fenémenos de vendas de discos.

Figura 10 - Andncio Bom Bril e Sandy & Junior- 1999
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Figura 11 - Antncio Bom Bril e Alexandre Pires - 1999

O garoto Bom Bril representa de forma bem-humorada os
irmaos: Sandy, com presilhas nos cabelos, r0p e jaqueta com franjas,
remetendo a sua origem de cantora sertaneja; Junior veste uma
roupa similar  da irma, com uma peruca para reforgar sua principal
referéncia visual — o cabelo. A estilizagdo ¢ o recurso empregado,
pois, mesmo possuindo uma dose de humor, conferida pelo préprio
garoto Bom Bril, nio houve um exagero caricatural na
personificago da dupla; somente foram utilizados alguns aspectos
pessoais para garantir a associagao e o entendimento da mensagem.
Adota-se esta postura justamente para manter a visao positiva da
dupla e ndo desvirtuar sua imagem exemplar.

O titulo Bom & Bril. Irmdos no brilho e na limpeza., faz
uma brincadeira pela associagio entre o nome da dupla Sandy &
Junior e a marca. A idéia é ressaltar o fato dos irmaos serem unidos,
transferindo esse conceito de unido para as vantagens dos produtos:
“brilho e limpeza” formam uma dupla de sucesso, que toda dona-
de-casa aprecia. Fica ainda a mensagem subliminar, que joga com
a semelhanca fonica entre “Bril” e “brilho”, fato que certamente
motivou a escolha do nome da marca.

Na seqiiéncia do anincio com a dupla Sandy & Junior, a
Bom Bril escolhe como tema o pagodeiro Alexandre Pires, que
estava, no momento, com sua carreira e popularidade em ascensao
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(Figura 11). Seu visual moderno e de bom gosto quebrara o mito
do pagodeiro cafona, até entdo utilizado pela classe, trazendo o
género musical para as classes sociais mais abastadas. O grande
sucesso era Sai da minha aba, musica que tocava em todas as
rddios e programas de TV, e cantada pelo publico.

O garoto Bom Bril incorpora o cantor de forma irreverente
e bem-humorada, usando terno e gravata, cabelo ¢ tom de pele
semelhantes, além da postura e sorriso peculiares ao cantor. O
titulo do antncio Swjeira, sai da minha aba, sai pra ld!, vem
brincar com a letra da musica. Apropriando-se do texto, nele
incorpora a palavra “sujeira’, mantendo o sentimento de repulsa:
a sujeira ¢ repelida no andncio, da mesma forma que o amigo
“chato” e inconveniente, na letra da musica. Esta apropriacio
provoca comicidade na pega publicitdria e reforca a estratégia
da Bom Bril de pegar carona no sucesso de pessoas famosas para
vender sua marca.

Xuxa Meneguel, a “Rainha dos Baixinhos”, ¢ uma
personalidade da televisdo, que tem fas adultos e criangas. Ela
sempre foi uma pessoa com a vida particular exposta e explorada
pela midia. Sua gravidez foi alvo de indmeras matérias e fofocas.
Em julho de 1998, grdvida de oito meses, Xuxa ¢ a escolhida pela
Bom Bril para inspirar seu préximo antncio (Figura 12).

Figura 12 - Antncio Bom Bril e Xuxa- 1998
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Figura 13 - Antncio Bom Bril e casal Luciano e Ivete-1999

O garoto Bom Bril apropria-se da figura da apresentadora
de forma caricatural, explorando sua principal marca, os cabelos
loiros com penteado rabo de cavalo alto, que usou quando se
tornou apresentadora infantil na Rede Globo, e o sorriso artificial.
H4 apenas uma concesso: os 6culos femininos, que substituem o
padrio masculino predominante nas outras pegas.

A barriga 2 mostra e o #op por baixo da camisa ddo o ar comico
ao personagem. Sua mio direita, acariciando a barriga demonstra o
cuidado e 0 amor com seu bebé, enquanto a mao esquerda segura a
esponja de ago Bom Bril, sugerindo o cuidado com o produto como
se fosse um filho. Nota-se o duplo sentido: tanto um filho, quanto
Bom Bril sdo a alegria da mulher e da casa.

O titulo Bom Bril. Toda mamiie gosta deste baixinho reforca
essa idéia e fala diretamente com o zarger da marca, dona-de-casa
e mae. O titulo ¢ polissignificativo, pois o termo baixinho remete
a0 nené que Xuxa espera, j4 que, no anuncio, a figura traz uma
das mios sobre a barriga; mas também para a prépria palha de
ago, que aparece no outra mio; finalmente, também para os
baixinhos, as criangas que constituem o publico-alvo da
apresentadora. Note-se o apelo emocional & consumidora, pela
associagdo do produto com bebé e crianga, que pela prépria
natureza despertam a ternura das mulheres.
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Em agosto de 1999, o apresentador Luciano Huck
finalmente assume seu namoro com a cantora Ivete Sangalo. A
Bom Bril vé nesse fato, comentado em todas as midias, um tema
perfeito para anunciar outro namoro de sucesso: os produtos Bom
Bril e a limpeza.

O casal ¢ parodiado com muito humor. O garoto Bom Bril
apresenta Ivete com cabelos longos e escuros (Figura 13), sua
caracterfstica mais marcante, e fazendo com as maos um gesto de
apresentagio do novo casal e 20 mesmo tempo dos produtos Bom
Bril. Luciano aparece em segundo plano, e, de forma caricatural,
seu cabelo, colar e nariz s3o evidenciados, para provocar uma reagio
comica no publico.

No titulo Bom Bril e limpeza. Namoro assumido, surge a
apropriagiao como recurso de linguagem, em que a noticia do
namoro do casal ¢ utilizada como base para a confirmagio de
uma relagdo mais antiga: o namoro entre os produtos Bom Bril e
a limpeza. Um antncio oportunista, revelando adequagio ao
momento ¢ a0 mundo das noticias.

As unioes entre celebridades s@ao muito exploradas, pelo fato
de o publico interessar-se por este assunto. Qualquer casal famoso,
quando comega ou termina um romance, tem sua vida privada
invadida e revirada. A modelo e apresentadora Adriane Galisteu,
depois de ser a namorada do internacionalmente famoso Ayrton
Senna, volta as noticias por sua unido com o publicitdrio Roberto
Justus. O romance foi extremamente publico e seu casamento
um dos mais comentados do ano.

A Bom Bril, em setembro de 1999, cria outro antncio de
seus produtos sobre o tema unido e desunido, pois nessa data ¢
inesperadamente anunciada a separagdo entre a apresentadora ¢ o
publicitdrio, noticia que, pela brevidade do casamento, torna-se
piada nacional.

O titulo do andncio Bom Bril e limpeza. Este casamento dd
certo, faz referéncia ao fracasso do casamento relimpago da estrela
com o publicitdrio, invertendo o sentido original e afirmando
que o casamento da Bom Bril com a limpeza ¢ pra sempre (Figura
14). Deste modo, a figura da apresentadora ¢ usada de forma
irdnica, para representar justamente o contrdrio do que ela
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representa: a inconstincia nos relacionamentos. Justamente por
isso, o garoto Bom Bril interpreta a apresentadora com intengio
satirica e a figura aproxima-se da charge, ressaltando os longos
cabelos louros da apresentadora, s que agora evidentemente uma
peruca, além do mais mal colocada. Os produtos estdao dispostos
a sua frente, transmitindo a idéia de que finalmente ela encontrou
seu verdadeiro parceiro, com o qual nao haverd separagio.
Implicitamente o antncio sugere que a Bom Bril ¢ o parceiro
ideal para todas as mulheres, mesmo para aquelas que nao primam
pela fidelidade sentimental.

Figura 15 - Andncio Bom Bril e Ratinho - 1999
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Em agosto de 1999, o apresentador do SBT, Carlos Massa, o
Ratinho, torna-se um fenémeno popular, dirigindo um programa
de auditdério com brincadeiras hildrias e histérias sensacionalistas,
em que, com um perfil grotesco e de forma agressiva, tenta resolver
os problemas domésticos dos participantes.

A Bom Bril vé nesse sucesso metedrico um grande tema
para seu garoto-propaganda interpretar de forma parddica
(Figura 15). Assim, com ar caricatural, o garoto Bom Bril
evoca o apresentador, ressaltando o porrete, artefato que o
apresentador utiliza em seu programa, o microfone, o cabelo,
o bigode e o par: camisa e gravata, que compdem o seu visual.
A fisionomia de quem estd discursando com veeméncia
representa um ponto marcante e vem fazer o /ink (uniio)
entre imagem e texto.

O titulo do anuncio Swjeira é baixarial, remete a prépria
fala do apresentador, defendendo os inocentes e arrasando com
os culpados. A idéia provocada pela pardédia ¢ a de que a grande
culpada, para as donas-de-casa, ¢ a sujeira; é com ela que as
mulheres travam uma luta didria. Assim, Bom Bril arma-se
com o porrete justiceiro de Ratinho e sai a caca desse contraventor
doméstico, com toda a violéncia e agressividade do apresentador.
Deste modo, o produto incorpora a qualidade de poder ¢
agressividade na sua atuagio no quadro doméstico.
Evidentemente, o efeito do antincio ¢ comico, pois a figura do
apresentador j4 ¢, por si mesma, ridicula e risivel.

Em todos os antncios criados pela Bom Bril em cima
de personalidades, a sua intengdo ¢ expor, para o publico,
uma imagem moderna, atual e contemporinea. A divulgacio
do conceito bdsico, a marca, fica aparentemente em segundo
plano, deixando prevalecer a intencionalidade de fazer o
publico rir e se divertir.

Neste setor artistico, a midia mais forte ¢ a televisio, que
nio € s6 um meio de comunica¢io e de informacgio, é fonte de
entretenimento ¢ lazer. O brasileiro vé a TV como seu momento
de descanso, em que solta sua imaginagao; mais ainda, é por meio
dela que conhece 0 mundo, outros lugares, culturas e idiomas.

56



Garoto Bom Bril: a retérica do humor
Débora Loosli Massarollo Otoboni

Os programas televisivos de ficgao, como novela, minisséries
e seriados s3o bastante apreciados pelo publico, nio s6 o brasileiro,
mas de outros paises também. Tudo o que ¢ veiculado na televisao
gera algum tipo de comportamento: o figurino de uma atriz de
novela, por exemplo, vira moda em poucos dias; um jargio
empregado por um personagem em uma minissérie ¢ incorporado
pelo publico, que passa a utilizé-lo na linguagem do dia-a-dia.

Nesse contexto, a Bom Bril vé nos personagens televisivos a
forca do popular, e trabalha com esse referencial para comunicar
sua marca, aproveitando a moda e o sucesso de alguns personagens
para criar antncios cheios de humor, explorando o conjunto de
informagdes e percepgdes que constituem o repertdrio do publico.
Sdo personagens facilmente reconhecidos e que despertam reagoes
de 6dio, amor, amizade ou compaixdo.

Em julho de 1998, a minissérie Hilda Furacio, do escritor
Roberto Drummond, ¢ um fenémeno de audiéncia e conquista
a maioria dos brasileiros com a sua histéria de um amor
proibido. A Bom Bril aproveita esse sucesso e cria um antncio
para as esponjas de 12 de aco, em que aparecem os personagens
principais, a prostituta Hilda, na televisao representada pela
atriz Ana Paula Ardsio, e frei Malthus, representado pelo ator
Rodrigo Santoro (Figura 16).

1 e e =

Figura 16 - Antincio Bom Bril e Hilda- 1998
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Figura 17 - Antncio Bom Bril e Terra Nostra—1999

Figura 18 - Anidncio Bom Bril e Gorete - 1999

O garoto Bom Bril, de forma c6émica e caricatural, faz uma
parédia dos personagens: Hilda é representada e identificada pelos
seus cabelos negros e pose sensual, enquanto o frei aparece com
o cabelo estilo “tigelinha”, o hébito tipico de um frei e uma
fisionomia de alegre antecipagao, contradizendo o sofrimento do
personagem na minissérie, ao tentar se afastar do amor proibido.
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O titulo E um pecado deixar o furacdo Bom Bril fora da
cozinha remete ao conflito do frei entre entregar-se ao pecado e
viver um amor proibido, ou viver santamente no celibato. A Bom
Bril instaura outro conflito: no usar Bom Bril, que ¢ um furacio
contra a sujeira, ¢ um pecado. Cria, deste modo, o comico, pela
substitui¢io da protagonista pelo produto (a esponja ¢ um furacio
na limpeza, como Hilda era um furacio amoroso), transformando
o dilema da histéria em ferramenta de persuasio.

A sdtira ¢ evidente nesse anuncio, que dessacraliza a figura
religiosa do frei, langando mio do recurso de confundir a
linguagem séria e dramdtica do texto literdrio com a linguagem
cotidiana e divertida do andncio.

A novela Terra Nostra, grande sucesso da Rede Globo, coloca
na moda o sotaque italiano na época de sua exibi¢io e mais uma
vez traz Ana Paula Ardsio como Juliana. Ela e Tiago Lacerda, como
Mateu, tornam-se o simbolo do amor eterno, e o bordao Amore
Mio”, reiteradamente pronunciado pelos protagonistas, ¢ o mais
comentado e reproduzido.

A pega (Figura 17) traz o garoto Bom Bril parodiando o
romantico casal. Juliana, com seus enormes cabelos cacheados e
faixa na cabega, recosta-se carinhosamente em Mateu, que aparece
com sua insepardvel boina e colete, indumentdria que remete ao
vestudrio italiano da época.

Apropriando-se da referida frase Amore Mio, o titulo do
antncio transforma-se em Limpeza Mia, fazendo uma analogia
entre a demonstracio do amor do casal e o amor que as donas-
de-casa sentem pelos produtos Bom Bril. Enquanto o casal chama
um ao outro de Amore Mio, a mulher refere-se aos produtos
Bom Bril como Limpeza Mia, de forma satirica e bem-humorada.
O entendimento do anuncio por parte do publico ¢ instantaneo,
pois tem como protagonistas o casal mais famoso de uma novela
que bateu recordes de audiéncia e, portanto, foi conhecida por
toda a sociedade.

J4 que a campanha baseia-se no humor, seus comerciais e
antncios sempre divertiam o publico, sendo mesmo esperados
com certa expectativa. Portanto, langar mao de personagens do
humor televisivo foi uma saida criativa imperdivel.
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Assim, veiculado em outubro de 1999, aparece num
anuncio para falar de Bom Bril, Gorete (Figura 18), uma das
personagens cOdmicas de maior sucesso da TV, na época. O
garoto Bom Bril representa a personagem de forma detalhista,
usando todos os atributos que compdem essa personagem:
roupas simples e fora de moda, o lengo na cabega, os acessérios
no pescogo, e, principalmente, a maquiagem exagerada e a
expressdo caracteristica dos ldbios. Aqui, o garoto Bom Bril
faz a parddia de uma personagem que satiriza, ela prépria,
uma classe trabalhadora: as empregadas domésticas. Gorete
¢ vista com carinho e possui uma imagem positiva. Sua
postura simples vem ao encontro da postura do préprio garoto
Bom Bril, e esta fusdo resultou em um antncio criativo e de
grande apelo persuasivo.

Sua famosa frase O Coitada! foi mantida, acrescentando-
se apenas a expressio da sujeira. Como Gorete representa a
classe das empregadas domésticas, sua personagem ajusta-se
perfeitamente ao contexto de limpeza doméstica; além de
ser, portanto, uma expert no assunto, liga-se instantaneamente
ao publico feminino, pois faz parte do seu universo doméstico.
Sua expressio caracteristica, O Coitada, cai bem para a
situa¢do, pois com ela e com os produtos Bom Bril, a sujeira
s6 pode mesmo ser “coitada”, vai ser exterminada sem
qualquer apelagio.

A linha criativa co6mica da campanha vislumbrou nos
garotos-propagandas de outras marcas a oportunidade de,
mais uma vez, parodiar famosos para anunciar sua marca.
Desse modo, em julho de 1998, a Bom Bril cria um andncio
que traz o garoto-propaganda da Folha de Sdo Paulo, o ratinho,
para contracenar com o garoto Bom Bril. O anuncio foi
veiculado na revista da Folha, que circula com o jornal todos
os domingos (Figura 19).

O ratinho ¢ uma animagao, feita por computagio gréfica,
de um rato cinza, pequeno, magrelo e com cara simpdtica.
Ele tem um jeito engracado e fala palavras erradas, como
caipira, e nunca entende uma mensagem na primeira vez,
sempre pede para repetir.
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Figura 20 - Antncio Bom Bril e gordinhos DDD - 1998

No antncio, aparece o garoto Bom Bril segurando a esponja de
aco. Em sua cabeca vem o ratinho, num processo de colagem. Cria-se,
entdo, um didlogo entre eles, em que, a cada afirmagao do garoto Bom
Bril , o ratinho d4 sua famosa resposta de que nao entendeu:

Bom Bril tem 1001 utilidades. Cumé Qui é?
Mil e uma utilidades. Nao entendi!
Bom Bril limpa tudo. Mais uma vez!
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Ao longo do didlogo, o garoto Bom Bril diz, repete e
explica o conceito do produto, enquanto responde as indagagoes
do ratinho. Uma forma divertida e criativa de satirizar outro
garoto-propaganda, e, de alguma forma, agregar a forga
publicitdria que outra figura jd possui. Por outro lado, usa-se
o recurso da repeti¢io para fixar uma idéia, estratégia
largamente utilizada pela publicidade.

Seguindo a mesma linha criativa, em dezembro, foi a vez da
Bom Bril parodiar outra campanha publicitdria famosa — os
gordinhos da Embratel, os DDD (Figura 20). Os gordinhos,
criangas simpdticas, tornaram-se conhecidos por meio de comercias
bem-humorados, em que os gordinhos abordam os adultos, nas
mais diferentes situagdes, influenciando-os a fazerem uma liga¢ao
interurbana para algum parente ou pessoa querida. A forga
persuasiva vem do realce que ddo ao baixo preco das tarifas e,
principalmente, da chantagem: ou a pessoa liga, ou eles comecam
a chorar, numa satirica referéncia ao fato de que criancas chorando
¢ insuportdvel, em todos os sentidos.

Os gordinhos foram parodiados pelo garoto Bom Bril,
transformando-se em “magrinhos da Bom Bril”, incorporando o
préprio fisico do garoto Bom Bril. Eles aparecem com fisionomia
de choro e a letra D, originalmente estampada em seus peitos, ¢
substituida pela letra B, remetendo ao produto Bom Bril.

O famoso slogan da campanha da Embratel Ligue agora,
sendo a gente chora, foi adaptada: Limpe agora, sendo a gente
chora. A substitui¢io da palavra ligue, pela palavra limpe,
verbos na forma imperativa, que designa ordem, insere o
slogan na realidade do anudncio, que estd vendendo a esponja
de ago Bom Bril. O tom impositivo do titulo é quebrado
pela imagem descontraida.

Ao concluir estas andlises de alguns antncios de uma
campanha de enorme sucesso, lembramos que a principal e maior
inten¢ao do discurso publicitdrio ¢ tornar uma marca parceira do
consumidor, fazer com que o produto deixe de ser visto como simples
objeto, para ser percebido como companheiro indispensdvel, parte
de seu cotidiano. Ainda mais, tornar a marca um simbolo de
qualidade e reconhecida como sindnimo de uma categoria.
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Conseguir um lugar na mente do consumidor nio ¢ tarefa
facil, mas quando uma marca descobre um caminho, uma brecha,
para despertar o interesse e encantar seu publico, suas intengdes
mercadoldgicas sio concretizadas. Em se tratando do publico
feminino, o desafio ¢ ainda maior, visto que a mulher atual ¢
exigente, tem poder econdmico, influencia toda a familia ¢ tem o

poder de decisio de compra. Segundo POPCORN (2000, p.68) :

O papel da mulher ¢ ser o centro de comando de todas as

informagbes para a familia. Ela é o mediador de todas as

complexas negociacbes entre os membros da familia, ou entre
amigos ou associados de negécios.

A marca eleita pela mulher ¢ vista como familiar e
indispensdvel. Popcorn (2000, p.29-30) afirma que as mulberes
querem que uma marca se estenda e penetre em suas vidas tanto quanto
for possivel. Querem uma marca que fale ias suas cabecas e aos seus
coracoes. Que as entenda. Que reconbeca suas necessidades, valores,
padraes e sonho.

Foi assim que a Bom Bril tornou-se uma marca consagrada.
A rela¢io com suas consumidoras foi estabelecida e refor¢ada por
meio de uma abordagem franca, objetiva e divertida. A criagdo do
garoto Bom Bril, pelo publicitdrio Washington Olivetto, em 1978,
foi a alavanca para o sucesso da marca e sua relagdo com as donas-
de-casa, a0 longo de mais de 25 anos.

A linha criativa adotada pela Bombril, de selecionar e
trabalhar tendo como referéncia fatos e pessoas famosas, deu a
campanha uma agilidade muito grande, visto que o tema de cada
novo antncio tratava de um novo assunto, uma nova “fofoca”,
enquanto a linguagem bem-humorada dava o tom inteligente a
mensagem, valorizando a capacidade intelectual da mulher. O
uso de recursos como a ironia e a parddia, a sdtira e a caricatura,
deu leveza 2 mensagem, ao mesmo tempo em que despertava
expectativa em relagiao ao préximo andncio. O humor inteligente,
como ferramenta criativa, fez estabelecer entre o consumidor ¢ a
marca uma forte ligagio de confianga e carinho, ¢ o garoto Bom
Bril foi o porta-voz desta ligacio.
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Finalmente, ressaltamos que o sucesso da campanha
ultrapassou os limites do seu zarget, que seria apenas o publico
feminino. Os antincios passaram a despertar interesse para além
do objetivo mercadoldgico, adquirindo valor em si mesmos, como
um retrato bem-humorado e satirico da sociedade contemporanea.
Tornaram-se uma referéncia na midia impressa, criando expectativa
no publico-leitor, que jd esperava o comentdrio satirico do garoto
Bom Bril aos acontecimentos relevantes, tanto no cendrio nacional
como no internacional.

Referéncias

BARTHES, R. Mitologia. Sao Paulo: Difusao Européia do Livro, 1972.
CARVALHO, N. de. Publicidade - Alinguagem da seducio. 3. ed. Sao Paulo:
Atica, 2003.

FEDRIZZI, A. O humor abre coragies e bolsos. Rio de Janeiro: Campus, 2003.
HUTCHEON, L. Teoria e politica da ironia. Trad. Julio Jeha. Belo Horizonte:
Ed. UEMG, 2000.

IASBECK, L. C. A arte dos slogans: as técnicas de construgo das fases de efeito
no texto publicitdrio. Sao Paulo: Annablume: Brasilia: Upis, 2002.
OLIVETTO, W. Soy contra capa de revista/WBrasil. Sao Paulo: Negécios
Editora, 2000.

PETIT, F. Marcas. Sao Paulo: Futura, 2003.

POPCORN, E Piblico-alvo: mulher. Rio de Janeiro: Campus, 2000.
SANT’ANNA. A. R. Parédia, pardfrase e cia. Sio Paulo: Atica, 1985. (Série
Principios)

64
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O artigo pretende focar um ponto importante sobre a
inddstria do entretenimento: o relacionamento do cinema com
outra midia audio-visual, a dos jogos eletronicos. As grandes
produgbes usam cada vez mais técnicas infogréficas' e os estidios
vém a cada dia descobrindo que grandes nomes de franquias do
entretenimento podem ser muito rentdveis nos resultados das
bilheterias, de modo que procuram licengas de personagens famosos
de videogame, capazes de atrair multidoes para os cinemas.

Para os estidios cinematogréficos, nao ¢ tao ficil obter a
licenga para explorar personagens de videogame, pois muitos sao
mundialmente conhecidos e empresas como a Nintendo, que
possuem franquias como a do Super Mario Bros, cobram
verdadeiras fortunas para ceder a imagem de seus personagens.
Outro problema que os estidios enfrentam ¢ saber exatamente
qual personagem ou jogo poderia ser um grande sucesso nas telas
cinematogréficas, seu poder de carisma, mediante um publico
extremamente exigente, publico que nio aceitard que seus
personagens favoritos fagam parte de uma produgio sem
fundamento, que fuja totalmente dos pardmetros do jogo.

H4 uma longa lista de jogos eletronicos que se transformaram
em filmes, como podemos observar:
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Em 1985 a Nintendo apresentou a0 mundo os encanadores
Mario Bros e Luigi (fig.1); oito anos depois da criagio de Shigero
Miyamoto, um grande mago nas criagdes de personagens e de
jogos diferentes, surgiu o primeiro filme com atores de carne e
osso baseado diretamente em um videogame. Que outro titulo
poderia fazer maior sucesso que os encanadores conhecidos
mundialmente por criangas e adolescentes? Pensava-se em sucesso
garantido, mas nio foi o que ocorreu. Os diretores foram Anna
bel Jankel ¢ Rocky Morton, que trabalharam juntos em #hrillers
dos anos 80, e os atores encarregados de fazer o papel de Mario e
Luigi foram os geniais Bob Hoskins (Roger Rabbit) e John
Leguizamo (Império). Interpretando o malvado Rey Koopa, o ator

Dennis Hopper (Sem Destino) (fig.2).

Figura 2 - O filme Super Mario Bros. (1993).

Nesse primeiro filme baseado em um game, nao adiantaram
grandes nomes do cinema, atores de reconhecido valor como
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intérpretes, nem a colaboragdo do grande mestre Shigero
Miyamoto. Muitas falhas no roteiro, na produgio, fizeram com
que essa primeira adaptagdo caisse rdpido no esquecimento, sendo
muito dificil encontrd-la, hoje em dia, em locadoras. Na Espanha,
converteu-se em peca de colecionador, para os mais aficionados.
O filme também liquidou a carreira dos dois diretores, arrecadando
U$ 21 milhoes, exatamente a metade do seu custo.

Entretanto, a industria nao se deu por vencida e acreditava
que havia muitos outros titulos para serem convertidos.

O segundo titulo a ser adaptado pelo cinema foi Double
Dragon,(fig.3) um cldssico videogame de briga de rua, também da
Nintend, protagonizado pelos irmaos Lee. O filme foi considerado ruim
pela critica e pelos admiradores de games, justamente pela
pseudofidelidade ao jogo. Estrelado por Mark Dacasco (O pacto dos Lobos)
e Scott Wolf (Zormenta), o vilao foi representado por Robert Patrick (Um
drink no inferno). Com uma diregao praticamente desconhecida, de James
Yukich, o filme Double Dragon (fig.4) teve uma histéria patética, um
roteiro absurdo e interpretagdes nao muito melhores. Apesar de possuir
alguns efeitos especiais bastante interessantes, o filme conseguiu ser pior
que seu antecessor, Super Mdrio Bros. O que se arrecadou com a bilheteria
foi praticamente o que se investiu no custo total do filme.

Os dois primeiros projetos deixaram claro que fazer cinema
inspirado em videogame, ou sendo fiel ao jogo ou deixando um
pouco mais livre a adaptacio, nao era nada rentdvel para a industria
do cinema. Talvez o que estivesse faltando fosse um artista de
renome para encabegar o elenco do préximo filme, exatamente o
que vai acontecer em seguida.

Figura 3 - O Jogo Double Dragon.
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Figura 4 - O filme Double Dragon (1993).

A terceira tentativa foi um grande sucesso nos arcades
(Fliperama), o aclamado Stzreer Fighter, (fig.5). Para tentar alcangar o
primeiro sucesso nas adaptagdes de videogame para o cinema, foi
encarregado de escrever e dirigir esse cldssico de luta o grande roteirista
do género Steven E. de Souza, cuja galeria de sucessos inclui
Blockbusters, Duro de Matar e Sem limites para Vingar, entre outros.
Pensando em estrelas de renome, o filme contava com Jean Claude
Van Damme (Soldado Universal), um grande mestre nas artes marciais,
como o tenente Guile; enquanto o vilao, General Bison, foi
interpretado por Raul Julia (A Familia Adams). Até a cantora Kylie
Minogue fez uma aparigio nesse filme, como a guerreira Cammy:.

Com um melhor nivel em dire¢do e elenco, podia-se esperar que
o filme Streer Fighter (fig.6) fosse muito bom, mas o produto final nao
foi muito melhor do que os dois antecessores. O enredo ficou bem
comprometido com discursos tipicamente americanos. Sua arrecadagio,
de U$ 34 milhées, superou a dos filmes Super Mario Bros e Double
Dragon, mas continuava sendo um fracasso de critica e publico.

Figura 5 - O Jogo Streer Fighter.
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Figura 6 - O filme Streer Fighter (1994).

O préximo titulo a fazer parte do cinema, o filme Mortal
Kombat (fig.8) foi estrelado por Christopher Lambert (4 Fortaleza),
que fez o papel do Deus Rayden. Esta saga, no cinema, foi prevista
em trés partes, uma mais violenta que a outra, coisa que era de se
esperar, pois o game, quando foi langado, abalou o mundo com
seu modo de jogo sanguindrio. Paul W. S. Anderson foi o diretor
desse filme; hoje, seu nome jd é familiar para os amantes de
videogame, pois conseguiu fazer uma boa transferéncia da magia
do videogame para a tela grande.

O primeiro Mortal Kombat para o cinema foi feito em 1995
e teve os principais lutadores baseados no jogo, mas a pelicula
nio era tao violenta e sanguindria. Houve uma total preocupagao
em mostrar todos os personagens como exatamente eles sdo, seus
movimentos, seus golpes especiais, tudo lembrando o arcade; os
efeitos especiais foram muito bem feitos e alguns cendrios
lembravam totalmente o videogame. Mesmo assim, sendo muito
melhor que as outras trés tentativas de adaptagiao de games, o
filme era totalmente previsivel.

Entretanto, Mortal Kombat tornou-se o primeiro sucesso
comercial do género, arrecadando U$ 70 milhdes nos Estados
Unidos, propiciando uma seqiiéncia em 1997.
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Figura 8 - O filme Mortal Kombar (1995).

Mortal Kombat : Annihilation foi o segundo filme da
série, dirigido por John R. Leonetti, cujo trabalho foi
considerado pela critica um absurdo. Boa parte do elenco
principal do jogo nio estava presente no filme, que foi um
verdadeiro desastre de bilheteria.

Fugindo um pouco das brigas de rua e lutas sangrentas,
realizou-se um novo filme baseado em jogos eletronicos: em 1999,
surgiu Wing Commander , criado por Chris Roberts, também diretor
do filme. Esta pelicula também incorporava atores famosos como
Mark Hamill e Freddie Prinze Jr, mas a falta de publicidade, ritmo,
bom enredo, fez com que os U$ 30 milhdes que haviam sido
investidos, arrecadassem apenas U$ 11 milhées, um grande fracasso.

A fomosa arquedloga Lara Croft, dos videogames, faz sua
estréia no cinema no filme Tomb Raider (fig.10), interpretada
por Angelina Jolie (Garota Interrompida), tendo que disputar o
papel com grandes nomes de Hollywood, como Sandra Bullock
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(A Rede), Demi More (As Panteras 2), Catherine Zeta Jones (4
Armadilha), entre outras. O préprio pai de Angelina Jolie, o ator
Jon Voight (O Campedio), fez o papel do pai da grande heroina. A
diregio foi de Simon West.

Efeitos especiais a todo vapor e um enredo parecido com
Indiana Jones fizeram com que o filme fosse um estouro de
bilheteria, arrecadando U$ 130 milhdes apenas nos Estados
Unidos, tornando-se o filme baseado em videogame de maior
éxito na histéria do cinema.

Figura 10 - O filme Zomb Raider (2001).

A critica nio poupou o filme, mas isso nao foi um incémodo
para os produtores, que recentemente langaram a seqiiéncia Lara
Croft: A Origem da Vida.

Em 2001 estreou um dos filmes mais ambiciosos da histéria
do cinema, uma adapta¢io do jogo Final Fantasy, (fig.11), de
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animagio tridimensional, com efeitos especiais grandiosos e um
trabalho infogréfico impecdvel. Seu orgamento de U$ 137 milhdes,
foi o maior dos filmes do género, mas foram arrecadados apenas
U$ 32 milhées, um fracasso de bilheteria. Por outro lado, nio foi
totalmente um fracasso de critica, a nao ser para os amantes do
game que acharam que o filme tinha um enredo de ficgao cientifica
futurista, diferente dos equivalentes lddicos de fantasia medieval.

Figura 12 - O filme Final Fantasy (2001).

Da aventura para o terror, o grande género Survival Horror,
nao poderia ficar sem sua adaptagio. Resident Evil, (fig.14)
também com dire¢io de Paul W. S. Anderson, o mesmo de Mortal
Kombar, surgiu em 2002. Os principais personagens,
interpretados por Milla Jojovich e Michelle Rodrigues, nao foram
tirados do game, um dos motivos que desagradaram aos fas desse
cldssico de terror. Em termos de arrecadacio, o filme nio rendeu
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0 que se esperava, mas agradou o suficiente para a continuagio
langada em 2004, com o nome de Resident Evil: Apocalipse.

Figura 14 - O filme Resident Evil (2002)

Existem muitos outros titulos sendo estudados e preparados
para uma conversio entre o videogame e o cinema, mesmo com a
grande maioria das adaptagdes resultando em fracassos de critica
e de publico, pois determinados jogos acabaram se tornando
verdadeiras minas de ouro para muitos produtores de Hollywood.
Séries famosas de jogos como Tomb Raider e Resident Evil, costumam
resultar em filmes de baixa qualidade, mas os produtores e fas
nio se preocupam tanto com isto, interessando-se por assisti-los
simplesmente pelo fato de serem baseados em jogos.

A parceria entre as duas industrias ndo ¢ tao recente com se
imagina, pois desde a invengao do videogame, na década de 70, o
entretenimento eletronico sempre utilizou o cinema como fonte
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de inspiragdo para a criagdo de novos jogos. Atualmente, esta
parceria continua cada vez mais forte, principalmente no que diz
respeito as adaptagdes desenvolvidas do cinema para o videogame.

Assim, os grandes estddios cinematogréficos como a
Universal, Warner Bros, Paramount, entre outros, procuram
desenvolver os filmes em conjunto com os jogos, pois isto resulta
numa facilidade enorme em utilizar os atores, diretores,
produtores, coredgrafos e cendrios para a conversio do
entretenimento eletrdnico. O desenvolvimento de um jogo de
uma produtora famosa, ou baseado em um filme, requer todos os
cuidados que uma superproducio de Hollywwod necessita, nio
ficando apenas sob tratamento em computadores ¢ em design em
geral. Dependendo das cenas e dos resultados esperados,
determinados jogos precisam até mesmo de réplicas desenvolvidas
em escalas menores, filmadas em pelicula de 35 milimetros, s6
depois recebendo os personagens desenvolvidos pela computagio
grifica. E um processo demorado e trabalhoso, que requer muita
atengio; qualquer deslize, toda cena se perde.

Sdo colocados sensores em todo o corpo dos atores, para
poderem captar todos os movimentos corporais e faciais, dando
mais realismo ao jogo. Todos os detalhes tém que ser bem
trabalhados; a parte coreogréfica, por exemplo, necessita de um
estudo minucioso para poder captar todo 0 movimento humano, ¢
transp6-lo totalmente para o0 modelo em 3D, para nio haver defeitos
na continuidade dos movimentos. As cenas de combate exprimem
muito bem todo esse realismo, mas nio s3o as tnicas; um simples
movimento de caminhar, levantar, conversar e abaixar requer o
mesmo cuidado, simplesmente porque o jogo, em determinados
momentos, tenta ser a0 méximo fiel & realidade proposta na histéria.
Devido ao grande potencial dos novos consoles, no que diz respeito
a tecnologia, as maiores produtoras nio encontram grandes
problemas no desenvolvimento desses jogos super realistas.

Além de toda a captagio das imagens humanas, a produgio de
um jogo requer muitos cuidados, para que nada possa acontecer de
errado durante a montagem das cenas, de modo que modelos de
fundo sdo geralmente construidos para conseguir um realismo total.
Os produtores dessas maquetes sdo verdadeiros artistas pldsticos, que
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em um trabalho extremamente profissional, criam modelos em escala
menor para fazer parte da filmagem das cenas. Os modelos de fundo
s3o ricos em detalhes, principalmente no que diz respeito a parte de
acabamento, pois a cena em computagdo grifica serd sobreposta a
esta maquete, que geralmente fica em segundo plano. Tudo ¢
produzido da mesma forma que em uma superprodugio de cinema.

Outro fator de grande importincia na produg¢io dos jogos
eletronicos refere-se ao poder da dublagem para os personagens
de videogame. E de extrema importincia que um jogo tenha uma
dublagem perfeita, pois toda expressio de uma cena estd
diretamente ligada ao som e ao visual que ela proporciona. Uma
cena visualmente perfeita pode perder todo seu impacto se a voz
do personagem nio condiz com a realidade daquele momento;
por isso, as grandes produtoras de jogos se preocupam ao mdximo
em colocar todo o realismo em uma cena de videogame.

Com a unido das duas industrias, os jogos baseados em filmes
sao produzidos praticamente a0 mesmo tempo em que sao
desenvolvidas as filmagens e montagens; desta maneira, além de
captar a imagem dos atores, ¢ captada também para os jogos a sua
voz, pois tudo tem que parecer o filme, mas com total
interatividade do usudrio.

A preocupagio sonora na criagio de jogos, nio se traduz
apenas nas vozes de seus protagonistas. Em um jogo de ago-
terror, por exemplo, o jogador pode sentir 0 mesmo frio na espinha
a0 entrar em uma mansio sinistra, ouvindo apenas o som do
vento soprando nas drvores e o ranger da porta ao se abrir; muitas
vezes, o siléncio ¢ total, podendo-se ouvir apenas os passos no
assoalho antigo e vozes sinistras como do além.

Também a musica é de vital importincia para os jogos, como
¢ para o cinema; toda expectativa de um 4timo jogo também se
faz por belos temas musicais, que podem dar a determinadas cenas
um certo carisma; em outras, uma emogao extremamente euférica;
ou uma sonoléncia gratificante depois de um desempenho
alucinante. A musica se traduz como um elo entre o jogador ¢ o
jogo, a0 mesmo tempo em que, sem ela, todo o processo emotivo
do game desapareceria, sem a menor perspectiva de causar
qualquer espécie de delirio.
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Atualmente, existem grandes nomes por trds dos
principais temas musicais produzidos para os videogames. Os
principais nomes sio oriundos do Japao, pais que se destaca
no cendrio mundial do entretenimento eletronico, por possuir
as maiores e melhores companhias tanto de hardware (consoles)
como de software (jogos).

A Square Enix, uma das maiores companhias japonesas no
desenvolvimento de jogos, detém a marca de uma das séries mais
importantes do género RPG, a famosa série Final Fantasy. Os
temas musicais de Final Fantasy, sio de autoria de Nobuo
Uematsu, um personagem memordvel no que diz respeito a criagao
de musica para jogos eletronicos. Suas criagdes s3o tao importantes
que fascinam todo o mundo, principalmente os amantes de
videogame, fazendo com que o musico se apresente em muitos
paises, com magnificos concertos.

Finalmente, para uma visdo mais aprofundada da relagio
intersemidtica entre filmes e games, focalizaremos particularmente
os filmes Matrix e Matrix Reloaded, pois existe aqui um caso
particular de unido entre o cinema e o videogame. O jogo Enter
The Matrix é criado a partir do filme Marrix e langado
simultaneamente ao filme Matrix Reloaded, caracterizando uma
situagdo de total entendimento entre as duas midias.

O filme Matrix discute a nogao de real, propondo um
mergulho num mundo que pode ser simulado, ou construido de
aparéncias “que nio refletem a verdadeira realidade”, mas
mostrando um mundo cadtico e assustador, criado por uma
inteligéncia superior, com poder para manipular a mente do ser
humano. A partir deste estimulo, somos levados ao
questionamento da realidade exterior e cotidiana:

Primeiramente, comece a olhar em sua volta, tente perceber
tudo que estd ao seu lado, em sua frente, atrds de vocé. Coisas que
para vocé poderiam ser insignificantes, como um papel no chio,
um filme na televisio, o tecido de sua roupa, um cachorro latindo
no portio, enfim, tudo que vocé percebeu parece muito normal,
a vida em um cotidiano puramente simples. Mas serd que tudo
isso ¢ real? Realidade ou ilusao?
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Esta pergunta ¢ antiga e vem sendo discutida por muitos
filésofos através dos tempos. Segundo Rafael Kenski:

O principal deles ¢ o filésofo grego Platio. Um didlogo escrito
por ele hd quase 2400 anos narra o mito da caverna, uma histdria
semelhante & de Matrix em uma versdo mais lowtech. Imagine
uma prisdo subterrinea em que as pessoas ficam amarradas ao
mesmo lugar desde a infincia e onde tudo o que conseguem ver
sdo sombras das pessoas e objetos que estdo fora. O cdrcere ¢é
tdo eficiente que eles nem percebem que estdo presos e pensam
que o mundo é mesmo aquele monte de sombras. Caso saissem,
estariam praticamente indefesos — as pernas nio funcionariam,
os olhos nio conseguiriam enxergar e até a mente se recusaria
a aceitar o novo mundo. Seria tdo chocante que muitos
prefeririam voltar para a caverna e esquecer tudo aquilo. Alguns,
no entanto, conseguiriam se adaptar, perceber o horror da
situagdo inicial e ter um conhecimento superior e mais

verdadeiro sobre o mundo. (KENSKI, 2003, p. 43)

Assim, para Platdo, a realidade exterior nada mais seria que uma
projecio da verdadeira realidade, esta localizada na mente do homem,
no mundo espiritual. Estas sombras seriam o mdximo de realidade que
o ser humano estaria apto a ver e, até certo ponto, suportar.

Quem jd leu Platdo e assistiu ao filme, ndo pode deixar de
ver uma referéncia a conceitos platdnicos, na idéia dos seres
humanos sendo subjugados e forcados a viverem em um mundo
de ilusao. O mundo nio passaria das aparéncias: no caso de Platdo,
uma caverna com proje¢do de sombras e sussurros e, em Matrix,
uma vida aparentemente normal, onde se pode estudar, trabalhar,
namorar, enfim, conviver em uma sociedade comum, mas que
nio passaria de uma cdpia virtual do mundo real.

O universo de Matrix reflete vdrios temas abordados por
outras superprodugdes como 2001, Uma Odisséia no Espago, a
obra-prima de Stanley Kubrick, que estabeleceu um novo padrio
para as fantasias cientificas nos anos sessenta, através de grandes
efeitos especias, mostrando o drama entre o homem e a mdquina.
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J4 em outro filme memordvel, este da década de 80, Blade
Runner, o cacador de andrdide, mdquinas eram recriadas como
formas humanas perfeitas para trabalho escravo. Os andréides do
filme pensavam e agiam como os humanos e queriam saber a
origem de sua existéncia. De onde viemos? Quem somos? Para
onde vamos? Essas eram suas questdes cruciais.

Além da intertextualidade com estes antecendentes, o enredo
de Matrix mistura histérias em quadrinhos, artes marciais, desenhos
animados, games, religido, filosofia e cita¢bes de obras literdrias.
Evidentemente, um enredo caracterizado pela mistura de realidades,
pela ambigiiidade e mutabilidade do discurso narrativo, tem seu
ponto forte na sugestdo e é caracterizado pelo uso da linguagem
conotativa, repleta de simbolos e referéncias mitoldgicas.

Fandticos pelo filme assistiam-no muitas vezes para
poderem perceber, por exemplo, que os objetos
predominantemente verdes pertenciam ao mundo da simulagdo
e os azuis, a0 mundo real. Do mesmo modo, no game Enter The
Matrix, ocorre a predominincia da cor verde para adentrar o
jogador no mundo simulado.

Estes detalhes presentes no filme ¢ no game, j4 apontam
para uma questdo muito pertinente no caso, ou seja, o uso das
cores. Com uma percep¢ao acurada, poderemos notar que a cor
predominante é o verde, logicamente por se tratar de uma histéria
dentro de um programa de computador, lembrando assim o
MSDOS da Microsoft, j4& que nos primeiros computadores,
monocromdticos, a Unica cor utilizada era o verde.

Segundo lemos no Diciondrio de Simbolos: “o verde conserva
um cardter estranho e complexo, que provém da sua polaridade
dupla: o verde do broto ¢ o verde do mofo, a vida ¢ a
morte”.(CHEVALIER, 1990, p. 943) Essa bipolaridade reveste
o verde de um valor alquimico; para os alquimistas é a luz da
esmeralda que penetra os maiores segredos, atinge outros mundos
e esferas que ndo a nossa realidade comum; mais ainda, simboliza
o avesso da humanidade.

Todas estas significagdes podem ser relacionadas ao verde
de Matrix , pois seu universo representa o avesso de nossa realidade,
o universo virtual, que possui o segredo do poder; de outro lado,
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as pessoas aprisionadas em cdpsulas por um programa de
computador, significam a morte do ser humano.

As cores em geral s3o signos que nos remetem a um tipo de
sensagdo, criando uma atmosfera ou clima. Em Matrix, a
predominéncia do verde carrega os personagens a um mundo de
ilusdo e o azul a vida real, tornando-se qualidades que funcionam
como signos”, produzindo em nossa mente um sentimento de
ilusio e realidade. E esse sentimento indescritivel que funcionard
como objeto do signo, pois uma qualidade nio representa nenhum
objeto, mas pode estar aberta para criar um objeto possivel.

Existe um ponto em Matrix em que Neo deve escolher entre
ingerir a pilula azul e permanecer no mundo que Morpheus lhe
diz ser virtual, ou a vermelha e descobrir a verdadeira realidade
em que o ser humano se encontra, uma catdstrofe inaceitdvel.

Logo no comego do filme, percebemos todo o simbolismo
sugerido. Porque a cor vermelha nos remete ao caos e a azul a
harmonia? Esta relagio vem da cultura ocidental, em consegiiéncia
da tradigdo crista, em que o vermelho ¢ associado as chamas do
inferno, ao mundo inferior, enquanto o azul, ao céu, morada de
Deus, o mundo superior. Em Matrix isso fica muito claro, pois
Neo escolhe a pilula vermelha e mergulha em um mundo caético
indescritivel. A cor vermelha funciona como um signo, e sua relagao
com o objeto pilula significaria terror, caos, pavor, remetendo para
a necessidade de enfrentar todos os problemas e desafios para acabar
com a manipulagdo cibernética. A cor azul também ¢ signo, pois
sua relagio com o objeto pilula criava um icone de calma e paz.

A escolha de Neo entre as pilulas azul ou vermelha remete a
oposicio simbdlica das cores: “No combate entre o céu e a terra, o
azul e o branco aliam-se contra o vermelho e o verde, tal como ¢
tantas vezes atestado na iconografia crista.” (Chevalier, 1990, p.108)

Neo (Keanu Reeves), protagonista do filme Matrix, depois
de ingerir a pilula vermelha, descobre que seu corpo e o de todos
os humanos se encontram dentro de uma cdpsula individual, onde
sao mantidos em um processo de hibernacio. Suas energias sio
usadas para abastecer um gigantesco sistema cibernético com
inteligéncia artificial, enquanto suas mentes vivem em uma
realidade simulada. Seu corpo estd totalmente ligado a fios para

79



A retérica das midias e suas implicagbes ideoldgicas

que haja uma ligagao entre ele ¢ todo o complexo cibernético. Os
fios representam elementos de ligagdo que transportam relagio
de forga e poder; no caso a relagio dos personagens com o processo
de realidade virtual, a relagao de submissdo a uma mente superior.
Um elemento de comunicagio, portanto.

Esta descoberta de Neo remete ao valor alquimico da cor
vermelha, a cor da iniciagdo, do mergulho no sagrado e no secreto;
mais ainda, a cor da ciéncia e do conhecimento esotérico. Assim,
¢ a partir da ingestdao da pilula que Neo alcanga o conhecimento,
tem a sua iniciagio no mundo virtual.

A sensagio de ver Neo ligado a todos aqueles fios demonstra-
nos a situagio aberrante a que os humanos estdao submetidos.
Assim que ele ¢ retirado da cdpsula e os fios sio desconectados de
seu corpo, em cada ponto de conexdo fica uma marca, {ndice de
sua servidio & mente superior. Este indice funciona como um
signo porque indica uma outra coisa a qual estd totalmente ligado,
fazendo com que exista uma conexdo entre ambos. H4 vdrios
exemplos cldssicos de indices, uma pegada ¢ indice de que alguém
passou por um determinado caminho, o girassol ¢ indice porque
aponta para a diregdao do sol no céu, o sol no céu é um indice
porque indica a hora do dia. Tudo que foi deixado como marca,
residuo, indicio, pegada, torna-se indice de alguma coisa passada.
O indice funciona como signo quando hd uma mente
interpretadora fazendo ligagio entre uma coisa e outra, o que o
torna sempre dual, abrindo a possibilidade de op¢oes e escolhas,
de modo que adquirem grande importincia na narrativa de Mazrix
e constituem a chave do filme e, principalmente, do game, pela
sua propria feicio de interatividade.

J4 os simbolos carregam em si caracteres iconicos e indiciais,
povoando o universo de Matrix , e, muitas vezes, remetendo sua
significagdo para os dias atuais. Por exemplo, os personagens
ligados por fios a um programa de computagio, acionado por
uma mente superior, poderiam ser simbolos da contingéncia
humana: o ser vulnerdvel, fragmentdrio, finito, que nio sabe nem
mesmo as respostas para perguntas essenciais a respeito de sua
propria existéncia, numa possivel dependéncia de um ser superior
que rege o seu destino.
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Em Matrix, Morpheus, lider de um grupo de rebeldes,
acredita que Neo ¢ o grande salvador da humanidade, sendo uma
espécie de messias, um verdadeiro Cristo: no final do primeiro
filme ele morre e no mesmo instante ressuscita, remetendo 2 tradi¢ao
cristd e seus mitos ou verdades, segundo as crengas de cada um: o
cardter dual do Messias, Deus e homem; a sua morte e sua posterior
ressurrei¢ao; a sua ascensao aos céus. Existem, no entanto, dividas
quanto aos poderes de Neo, nem todos acreditam nele, como
também aconteceu com Ciristo, segundo a histdria crist3; até mesmo
seus companheiros mais chegados vacilam, como aconteceu com o
ap6stolo Pedro. Também o ordculo consultado por Neo nega a sua
condi¢io de escolhido; a prépria surpresa aterrorizante de sua morte
suscita davidas. Apenas Trinity acredita na missao de Neo: o ordculo
havia dito que ela se apaixonaria pelo escolhido, entdo Neo nio
poderia estar morto, era o enviado, pois ela 0 amava.

Nio sdo poucas as referéncias que o filme faz ao cristianismo.
Neo ¢ tido como um messias e ressuscita no final do filme. Ele ¢
amigo de Apoc (apocalipse) e Trinnity (“trindade” em inglés). A
tltima cidade humana, Zion, ¢ uma referéncia a Sido, a antiga
terra dos judeus, e a nave de Morpheus, Nabucodonosor, tem o
nome do rei babilénico que aparece na biblia com um sonho
enigmdtico que precisa ser decifrado. (KENSKI, 2003, p.40)

No segundo filme, Marrix Reloaded , Neo, quando dentro
da Matrix, aparece com uma roupa de sacerdote, como um messias.
Analisando esse figurino, observa-se que o objeto, no caso a roupa
que Neo usa durante seu periodo dentro do sistema Matrix, é um
simbolo, porque ¢ conhecido por todos como uma veste
sacerdotal. Do mesmo modo, a crianga com traje budista é um
indice de que os principios do Budismo inspiram a realidade de

aparéncias e simulacros que caracteriza Matrix:

Nenhuma religido, no entanto, tem tantas semelhancas com o
filme quanto o budismo. O principal ponto em comum ¢ a
idéia de sansara ou maya, segundo a qual as nossas vidas sio
uma grande ilusio montada pelos nossos préprios desejos. E
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como se todo mundo fosse, como diz Morpheus, “uma projecio
mental de sua personalidade” . As pessoas estariam presas em
um ciclo: elas tratam o que sentem como se fosse real e a
ignorancia de que aquilo ¢ s6 uma ilusio as mantém presas a
esse mundo. Em uma das cenas do filme, Neo encontra uma
crianca com trajes de monge budista que entorta uma colher
com a mente. O segredo, diz ela, é saber que a colher nio
existe. Uma vez superada a ilusio, atinge-se o nirvana, um estado
que as palavras nio podem descrever, em que a nogio de

individuo se perde. (KENSKI, 2003, p. 40)

Um ponto importante que diversas vezes ¢ discutido no
filme e no game ¢ a questdo: o que ¢ a realidade? Realmente o que
vivemos pode ser chamado de real? Quando Morpheus pergunta
a Neo se ele jd4 teve um sonho que parecia ser real, ou mesmo
quando Neo nio sabe se estd vivendo em um sonho ou em sua
prépria realidade exterior, podemos perceber que este tipo de
ddvida n3o ocorre apenas no mundo de fic¢io, mas ¢ uma
inquietagio que assombra as vezes nossa realidade cotidiana.
Quando Neo acorda vérias vezes durante o primeiro e o segundo
filme, parece estar dormindo normalmente e acordando apds um
sonho ou pesadelo, mas nio ¢ o que acontece, o espectador tem
dividas se o protagonista estd na vida real ou vivendo a simulagio
de um computador.

Alguns elementos do universo cotidiano adquirem valor
simbdlico no filme, como o telefone, uma espécie de transporte
para a saida do mundo virtual; o corredor, uma ligagao entre
diferentes lugares; a chave, a dnica maneira para entrar no local
certo; a porta, entrada para o local exato onde se deseja estar.
Todos so objetos e lugares extremamente simples, mas aos quais
tanto o filme como o game inserem complexidade.

E preciso notar também que esses objetos, telefone, corredor,
chave e porta, sio todos ligados ao campo semintico da
comunica¢io; de uma forma ou de outra eles estabelecem uma
relacdo entre seres e lugares diversos, constituem o meio
transmissor. Existe, desta forma, algo de metalingiifstico na
mensagem, sio midias (o cinema, o game) discutindo elementos
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que compdem o universo de um dos pélos do processo
comunicativo, o da funcao fitica.

Uma das primeiras cenas impressionantes do filme Mazrix é
aquela em que Trinity tenta fugir dos agentes, e tem que procurar
um telefone em um determinado local. Nao pode ser qualquer
telefone, tem que ser aquele escolhido, exatamente naquela rua e
naquele hordrio. Ela o encontra, mas fica com medo de ir até ele,
pois um caminhio a espera do outro lado, apontando sua frente
para a cabine telefonica. Até que, em um ato de coragem, cla
corre em dire¢io ao telefone e o caminhao faz 0 mesmo, com a
finalidade de esmagd-la dentro da cabine. O espectador pensa
logo que tudo pode ser um sonho, ou que ela tenha sido esmagada
pelo caminhio, mas nio havia nenhum corpo no local do acidente,
e os agentes perceberam que ela foi rdpida o bastante e conseguiu
a tele-transportagdo. No game, o jogador pode escolher apenas
dois personagens, sio eles Niobe ou Ghost, ambos também tém
que encontrar o telefone especifico para tentar a fuga da Marrix.
Af, cabe ao jogador, num processo de interatividade, conseguir o
feito da personagem do cinema; neste ponto, ¢ o cinema servindo
como fio condutor e influenciando a realidade do jogador.

A tele-transportagio, isto ¢, a passagem de um local para
outro em uma fragao de segundos, é um fenémeno que ocorre em
vdrios filmes de fic¢do, mas em Matrix acontece porque os
personagens se encontram em um plano totalmente atipico, ou
seja, em um programa de computador. Os personagens entram
no programa por meio de uma ligagdo entre o computador e o
cérebro humano, feita com um dispositivo colocado atrds da
cabeca. Quando isso ocorre, a pessoa entra para um mundo virtual
dentro de um programa, onde tudo pode acontecer: sua forga e
reflexos aumentam, a percepgao torna-se mais apurada, justamente
porque se instaura uma corrida frenética pela vida. Todo cuidado
¢ pouco, pois se a personagem morrer dentro da Matrix, morre
também na vida real. A dnica passagem para voltar ao que
chamamos de real, seria o telefone, que pode estar em qualquer
lugar dentro do programa, em uma rua, em um cdmodo, em um
corredor; assim, se quiser retornar ao verdadeiro mundo, a
personagem tem que achd-lo, custe o que custar.
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O telefone ¢ um simbolo, tanto no plano real como no
virtual. Na realidade comum, ¢ um objeto, mas também um
simbolo de comunicag¢io; j4 em Matrix, além de ser também um
simbolo da comunicagdo, é um portal para voltar a realidade,
tanto no filme como no game. Assim, dos quatro itens citados, o
telefone ¢ o mais presente, j4 que praticamente todos, no filme e
no game, dependem de um aparelho, fixo ou celular, para
preservarem a vida.

Outro elemento importante, tanto no filme como no jogo,é
o corredor, que s6 aparece no plano virtual, ou seja, quando os
personagens se encontram dentro da Matrix, observando-se que o
tom das paredes no corredor sempre seguem a tonalidade verde.
E sempre um corredor com uma grande quantidade de portas.
Para onde essas portas levariam os personagens? Como saber qual
a porta certa para cada momento? Qual porta abrir? Muitos fizeram
essas perguntas, poucos tiveram as respostas. O corredor ¢ um
indice que funciona para indicar a ligagdo de uma coisa 4 outra, a
passagem para outro lugar, portanto, um signo de comunicagio.

Como o corredor se encontra em uma realidade totalmente
virtual, dentro de uma programacio, procurar a verdadeira entrada
as vezes pode ser muito dificil, porque ela jd estd programada
anteriormente; existem, portanto, a escolha, ou escolhas, certa.
Existiria aqui, assim, uma referéncia, nesta programagio anterior,
ao papel do destino na vida humana, do mesmo modo que levaria
a um dos questionamentos bdsicos da filosofia: a existéncia ou nio
do livre arbitrio; até que ponto as escolhas humanas sio livres ou
pré-determinadas por circunstincias alheias 4 vontade dos homens?

O préximo item, a chave, faz uma ligagao direta com quem
a produz, o chaveiro, tanto em Marrix Reloaded como no game
Enter The Matrix; desse modo, o chaveiro torna-se figura
fundamental para mostrar o verdadeiro caminho a ser seguido.

A chave é um objeto que serve para abrir porrtas,
possibilitando a entrada em lugares novos: comunica espacos;
portanto, um elemento de comunica¢do. Ao mesmo tempo ¢
também um simbolo de poder: “ A chave simboliza o chefe, o
senhor, o iniciador, aquele que detém o poder de decisio e a
responsabilidade.” (CHEVALIER, 1990, p.233), quem tem a
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chave penetra novos mundos, penetra segredos. Daf a importincia
do “chaveiro” em Matrix, personagem que alude a figura mitoldgica
de Jano, figurado com uma chave na mio, que guarda todas as
portas e governa todos o caminhos; com seus dois rostos, um
voltado para a terra e outro para o céu; no filme, o chaveiro também
tem acesso aos dois mundos, o virtual e o cotidiano.

O chaveiro do filme ¢ como se fosse um mago, o vidente,
aquele que estabelece a relagdo entre o homem comum ¢ a
divindade, entre o0 mundo real e a esfera superior, pois, no plano
esotérico, possuir a chave significa ter sido iniciado.

O dltimo elemento simbdlico do filme e do game ¢ a porta:
qual serd o significado de abrir uma porta e entrar em um mundo
totalmente diferente? Como passagem para qualquer outro local
ela é um objeto de comunicagio também.

Como elemento simbdlico ¢ muito rico:

A porta simboliza o local de passagem entre dois estados, entre
dois mundos, entre o conhecido e o desconhecido, a luz e as
trevas, o tesouro e a pobreza extrema. A porta se abre sobre um
mistério. Mas ela tem um valor dinidmico, psicoldégico; pois
nio somente indica uma passagem mas convida a atravessi-la.
E o convite viagem rumo a um além... (CHEVALIER e
GHEERBRANT, 1990. p. 734-735)

Este signo também se liga a figura de Jano, que detinha
as chaves das portas solsticiais, isto ¢, da fase ascendente e
descendente do ciclo anual, da porta dos deuses e da porta
dos homens. As duas portas consistem ainda na Janua inferiore
e Janua coeli, portas dos infernos e dos céus, elementos de
grande valor significativo em Mazrix, ligados as relagdes entre
as cores azul e vermelho.

E a este aspecto bifrontal que se refere tanto o filme como o
game: determinadas portas, em Matrix, levam a uma completa
ilusdo, como se tudo fosse um sonho; jd outras, ao lugar desejado,
a realidade. No game, as op¢oes das portas conduzem a armadilhas
programadas pela Matrix, retornos a lugares jd explorados ou a
tinica passagem para a sobrevivéncia.
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Uma cena muito instigante em “Matrix Reloaded” é aquela
em que Neo precisa ajudar seus amigos e comega a procurar por
uma passagem; quando encontra a porta e a abre, contempla uma
montanha coberta de gelo. Qual o significado? Ele estd na Matrix,
um programa de computador, onde tudo pode acontecer; o
absurdo da situagio demonstra, portanto, que ele continua dentro
da verdade virtual. Analisada simbolicamente, a montanha pode
ser vista como um simbolo dual: por um lado, liga-se 4 simbologia
da transcendéncia, como a morada da imortalidade, o parafso
terrestre; por outro, um simbolo de ascensdo para o ser humano,
as etapas miticas que ele deve vencer para alcancar a verdade.

Deste modo, as mensagens de Matrix abrem-se sempre para
a ambigiiidade, para a oposigio entre o virtual ¢ o real, a ordem ¢
0 caos, a harmonia e a catdstrofe, caracterizando-se como uma
narrativa aberta cujas respostas surgem da interatividade entre
obra e receptor. Isto nada mais é do que o reflexo da estrutura dos
games, cujas agdes vao se construindo com a colaboragao do jogador
— receptor, demonstrando como realmente Matrix, Matrix Reloaded
e Enter The Matrix praticam um didlogo de intensa criatividade.

E oportuno lembrar que toda a criagio de Matrix deve-se as
mentes brilhantes dos irmaos Andy e Larry Wachowski que
escreveram e dirigiram os filmes da trilogia. Muito se fala em
sinergia, que ¢ a capacidade de vdrias midias se alimentarem umas
as outras no mundo do entretenimento, mas nada se compara ao
planejamento feito pelos irmaos Wachowski. O comum ¢ que, de
carona no sucesso de um filme, os estidios arrumem para ele
continuagoes e outros produtos que explorem a marca. Matrix foi
concebido desde o inicio como uma trilogia e, mais do que isso,
como uma experiéncia de imersdo, em que diversas ramificagdes
tornam mais profundo o mergulho no universo dos Wachowski.
A ramificacio mais evidente é o jogo Enter The Matrix, pois quem
se aventurar por ele, reconhece pistas em Matrix Reloaded que o
espectador comum nio pode reconhecer. E quem assiste 2
animagao O Segundo Renascer, assiste a revolta das mdquinas
inteligentes, antes escravizadas pelos seres humanos, que se rebelam
num percurso de destruigao evocado com brilhantismo pelo diretor
japonés Mahiro Maeda. Tudo isso nio consta nos filmes, apenas
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o que se vé neles ¢ o resultado desse conflito: homens e mulheres
mantidos em casulos para servir de fonte de energia as mdquinas,
e pacificados por meio de uma ilusio, a Matrix, um elaborado
programa de computador em que o ser humano vive uma
simulagao de vida em tudo semelhante 2 nossa.

Enfim, pensar sobre filmes e outros géneros de narrativas
¢ pensar em inscri¢ges ¢ paradigmas de muitos enredos que se
entrelagam. Toda esta interconexdo cruza vdrias categorias
textuais, utilizando fontes tao diferentes quanto aquelas usadas
em Matrix; a literatura romantica, uma série de géneros de
filmes, videogames populares do tipo “atire nele”, ao lado de
referéncias culturais e misticas.

Com todo esse envolvimento entre as midias, a estratégia
dos produtores é a mesma dos robds que criaram a simulaggo:
preencher todos os sentidos das pessoas até que elas nio consigam
mais sair do mundo que eles inventaram.

Notas

1 As infografias também sio chamadas de Gravura Digital, infogravuras... e
sdo feitas com a utiliza¢do da computagio gréfica e softwares de editoragao de
imagens.

2 Entendemos signo segundo Port-Royal: “O signo encerra duas idéias, uma da coisa
que representa, a outra da coisa representada; e a sua natureza consiste em animara
primeira com a segunda’. (In Foucault, Michel. As palavras e as coisas, p. 93)
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“O cancer de mama no alvo da moda”:
a retérica do socialmente engajado

Gustavo Alfredo C. F. de Arruda

Na campanha “O Cancer de Mama no Alvo da Moda”, o
trabalho de conscientizagao da populagao é muito importante, o
que motivou uma campanha publicitdria sobre a doenga. Originada
nos Estados Unidos, ¢ hoje realizada em mais de 20 paises. No
Brasil, a campanha “O Cancer de Mama no Alvo da Moda”,
realizada pelo Instituto Brasileiro de Controle do Cancer — IBCC,
foi feita primeiramente pela Agéncia de Publicidade Colucci, e
atualmente ¢ de responsabilidade da Agéncia Ogilvy, que também
cuida da divulgagao mundial da campanha.

A campanha foi criada em 1994, nos Estados Unidos da
América, a pedido do CFDA Foundation Inc., em resposta a
estatistica segundo a qual uma em nove mulheres desenvolveria o
cAncer de mama durante a sua vida, e foi licenciada para que fosse
utilizada no Brasil pelo IBCC, que sé obteve a permissiao de uso
do logotipo e da tarjeta “O Cancer de Mama no Alvo da Moda™.
No ano da fundagao da campanha pelo CFDA, que possui mais
de duzentos estilistas, foram vendidas, de outubro de 1994 (més
da Consciéncia Nacional do Cincer de Mama) até o inicio de
1995, mais de 400.000 camisetas.

Atualmente, diversos paises utilizam-se da campanha,
porém o seu uso ¢ paralelo aos investimentos dos devidos governos,
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assim como nos Estados Unidos da América; jé no Brasil, o
IBCC constatou a falta de apoio governamental na prevengio
e tratamento do cincer de mama e passou a desempenhar o
papel que pertenceria estritamente ao governo brasileiro. Nos
postos de satde brasileiros, verificam-se campanhas para
vacinagio contra doencas urindrias, AIDS, tuberculose, dengue,
hansenfase e outras, mas nada é encontrado com referéncia ao
cancer, seja ele de mama ou nio.

O IBCC, baseando-se na campanha norte-americana, cria
o dnico caminho informativo 2 popula¢io, especialmente ao
publico feminino, para a conscientizagio da prevengio do cincer
de mama realmente eficaz. Considera-se entdo que, por ser uma
campanha estrangeira, deveria ser adaptada aos costumes do nosso
pafs. Veremos entdo as alteracoes feitas, bem como os padroes
mantidos, como a cor, por exemplo, o azul, mantendo a escolha
adotada pelas campanhas veiculadas no exterior, além das suas
decorréncias, tanto o sucesso como suas falhas.

Consideremos, inicialmente, que a campanha passa de um
modelo de propaganda para um enfoque publicitdrio, isto ¢, a
campanha surge com a tnica intengao de conscientizar as mulheres,
de propagar a necessidade do auto-exame, de iniciar o tratamento
contra o cincer de mama, vindo, posteriormente, com o lado
comercial mais desenvolvido e elaborado, deixando claro que sua
intengdo ¢ vender produtos para custear tratamentos, internagoes,
exames, cirurgias e custos administrativos.

Assim, a campanha do cincer de mama no Brasil ¢ um
projeto elaborado por médicos do IBCC, tendo como primeiro
objetivo alertar, ndo sé as mulheres, para o risco do cincer de
mama, ji4 que aqui ndo existia a preocupagio com tal doenga,
mesmo que o indice de pessoas afetadas por ela fosse e seja elevado.
Portanto, com um enfoque préprio da propaganda, ou seja, a
divulgagio de uma idéia.

O IBCC, um centro renomado no combate e controle ao
mal do cincer, entrou com a campanha: “O Cancer de Mama no
Alvo da Moda”, tendo como signo um alvo, com coloragao azul,
com tom mais claro e tom mais escuro. Sua veicula¢io dar-se-ia
da seguinte forma: em desfiles de moda, em midia televisiva e
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raramente em midia impressa (revistas), mas sempre com a
presenga de personagens conhecidos pela populagio brasileira.

IB8LL

Figura 1 - Logotipos da Campanha e do IBCC

A campanha seria custeada pelos produtos que viriam a ser
comercializados, como camisetas, chaveiros, brincos, pulseiras,
cadernos, itens em sua maioria focados para o maior alvo da
campanha: as mulheres, tendo indiscutivelmente, atingido todas
as camadas sociais e todas as pessoas que tiveram qualquer tipo de
contato com ela. A venda de produtos foi um “estouro” — na
linguagem publicitiria — e obviamente a campanha pagou-se:

Aos milhares as camisetas com o alvo desenhado pelo
estilista Ralph Lauren ganharam o corpo das mulheres
brasileiras de todas as idades, regides e classes sociais.
Viraram objeto de desejo, transformaram-se em pega de
vestudrio para toda e qualquer ocasido e conquistaram o
status de afirmagdes de cidadania.’

Atualmente, a campanha deixou de ser mero veiculo de
conscientizago e alerta, para passar a ser uma campanha realmente
publicitdria, onde o foco é a comercializa¢do em massa dos produtos
oferecidos. Aqueles atores e artistas que no principio doavam seus
cachés ao IBCC, hoje no mais o fazem; além disso, muitos cobram
um valor expressivo, pois ficou claro que quanto mais “em alta”
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estd o artista, maior serd seu poder de convencimento sobre o
publico e maior, portanto, o retorno do apelo.

Além disso, quando um consumidor adquire um artigo da
campanha “O Céncer de Mama no Alvo da Moda” — do IBCC,
ele estd contribuindo para com o Instituto, mas o consumidor
ndo o faz por conscientizagdo, o faz por querer imitar o artista que
langou uma moda (as camisetas rasgadas que atualmente sio muito
usadas, safram dessa campanha).

Para entender melhor a questdo, analisemos alguns
principios da publicidade e da propaganda. Sao elas ferramentas
que organizages utilizam para se comunicarem com as pessoas
com quem possuem relacionamento, ou com quem desejariam a
possuisse. Porém quando uma organiza¢io busca “vender” o seu
produto, a ferramenta mais indicada é a publicidade e quando a
organiza¢do pretende informar sobre algo, a propaganda ¢ a
ferramenta mais apropriada.

“A publicidade ¢ mais ‘leve’ e sedutora que a propaganda”,
segundo a autora Nelly de Carvalho, ou seja, na propaganda o
emissor informa claramente o que deseja enquanto na publicidade,
o emissor utiliza a manipulac¢io disfarcada, isto ¢, nio deixa
transparecer suas reais intengdes. O exemplo cabe perfeitamente
na campanha “O Cincer de Mama no Alvo da Moda”, que,
mesmo sem ser classificada como propaganda e sim como
publicidade, no inicio mostrava-se menos comercial e até colocava
pessoas que haviam sido curadas do cincer de mama para se
apresentarem ao publico.

Atualmente, as pessoas que aparecem promovendo a
campanha, seja nos comerciais televisivos, nas revistas, nos outdoors
e na prépria pdgina eletronica mundial sio predominantemente
artistas, ou seja, a campanha tornou-se muito mais agressiva e
busca abertamente o lucro expressivo para custear os exames,
tratamentos, medicamentos, internagdes, cirurgias, ¢ até mesmo
a prépria campanha.

Ao utilizarem-se celebridades na campanha, camuflou-se
um pouco mais o cardter propaganda e privilegiou-se, de certa
forma, a faceta publicitdria; no entanto, mantém-se por trds o
ideal: 0o combate a doenca.
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A campanha jd era amplamente vitoriosa e seu simbolo estava
definitivamente consolidado. Ainda nessa fase, uma das agoes
de maior sucesso aconteceu na noite de 10 de maio, quando
foram leiloadas camisetas assinadas por modelos famosos e
personalidades de vdrias 4reas.

Ampliando as dreas de atuago e a linha de produtos, a campanha
passou a ser desenvolvida de forma permanente (...) a logomarca do
alvo tornou-se um grande sucesso de vendas para todas as empresas
que apdiam a campanha e fator de diferencial a todos seus parceiros.?

O que importa realmente em uma campanha publicitdria é o
convencimento do receptor, ¢ “fazer a cabeca” para a aquisi¢io do
bem ofertado. “Toda a estrutura publicitdria sustenta uma
argumentagdo iconico-lingiiistica que leva o consumidor a
convencer-se consciente ou inconscientemente”*
campanha “O Cancer de Mama no Alvo da Moda”, nio sio de
coisas banais que o tema trata, afinal o tema ¢ o cAncer de mama;
porém, induz-se ao consumo de produtos que reforcam a campanha.

Devido a essa necessidade de se vender os produtos vinculados
com a campanha ¢ que ela passou a perder seu foco de meio de
informagao, ou seja, propaganda, para uma focagem estritamente
comercial, ou seja, publicidade. Obvio que os produtos devem
ser vendidos para que a campanha obtenha recursos para continuar
a pagar consultas, internagdes, operagdes, exames, pesquisas
cientificas e despesas administrativas, mas o retorno que se obtém
das vendas ¢ superior as despesas, pois, atualmente, muitas das
consultas no IBCC sio conveniadas.

, ou seja, na

E preciso atentar para o fato de que, sem a publicidade, o
elo existente entre o consumo e o produto seria quase inexistente,
uma vez que a populagdo necessita ter uma alavanca que a leve ao
consumo no mundo capitalista, ou seja,

O discurso legitima a dominagdo das elites, e a publicidade
constitui um exemplo claro, pois apresenta & populagio os bens
de consumo da sociedade capitalista, servindo de elo entre
ambos, assumindo o papel de incentivador. Reafirma, legitima
e torna desejdvel o papel de consumidor para a populagao.’
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Com este enfoque publicitdrio, portanto, a campanha usa
personagens famosos, em especial atores e atrizes da Rede Globo,
que provocam o imagindrio da popula¢io. Observe-se um quadro
com os participantes da campanha:

Personalidade

Adriana Estevez
Adriane Galisteu
Alessandra Negrini
Camila Pitanga
Carolina Ferraz
Claudia Raia
Cristiana Oliveira
Débora Bloch

Du Moscovis
Fabio Assungéo
Femanda Torres
Giovanni Gavio
Lavinia Vlasak
Leticia Spiller e Tony Garrido
Maité Proenca
Marco Nanini
Murilo Benicio

Rai (Gol de Letra)
Rita Lee e Beto Lee
Suzana Werner
Tuca Andrada

Estilista/Griffe

por Reinaldo Lourengo
por Vera Arruda

por Sartore

por Track & Field

por Valdemar/lodice
por Maria Bonita

por Elius

por Patachou

por Slam

por Claudio Gomes
por Alexandre Herchcovitch
por Ricardo Almeida
por Walter Rodrigues
por M. Officer

por G

por Sommer

por Icanus

por Vila Romana

por Zoomp

por Cia. Maritima
por Lino Villaventura

Fotégrafo

Claudia Guimaraes
Jairo Goldflus
Bruno Cais

Bruno Cais

Murillo Meirelles
Murillo Meirelles
Thelma Vilas Boas
Bob Wolfenson
Murillo Meirelles
Murillo Meirelles
Claudia Guimaraes
Gui Paganini
Cristiano

André Schilliré
Paulo Vainer

Bruno Cais

Debby Gram

Gui Paganini

Wiley Biondani
Gui Paganini
Thelma Vilas Boas®

" Tabela retirada do web sithttp://www.cosmeticnow.com.br/tx_ibcc_cancermama.htm,

retratando algumas das personalidades que colaboram com a campanha “O Cancer de Mama no

Alvo da Moda”. Acesso em: 08/09/2004.

Veja-se agora uma pequena amostragem da campanha
impressa, com artistas globais, veiculada nas Lojas Hering:

Caila F

- Track & Flisid

ol B Caig

Figura 2 - Camila Pitanga
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Atriz: Camila Pitanga
Fotégrafo: Bruno Cais
Estilista: Track & Field

Nessa fotografia da atriz Camila Pitanga nota-se o cuidado
na utilizagio das cores azul e branco, remetendo diretamente as
utilizadas na campanha do IBCC. Fundo azul, camiseta branca
com o simbolo da campanha em tamanho avantajado na altura
dos seios da atriz. Camila Pitanga é uma mulher jovem e
decidida, que se identifica com as mulheres negras. Posiciona-se
com as maos nas costas, como se ‘jogasse” o corpo para a frente
com a finalidade de mostrar o alvo da campanha. Com um leve
sorriso, demonstra tranqiiilidade e “convida” o receptor a
participar do combate ao cAncer de mama. Trajando uma camiseta
sem mangas, criado por Track & Field, Camila Pitanga, com
sua pouca idade, dirige-se ao publico jovem feminino,
compreendido entre vinte a trinta anos.

Carolina Ferraz - Vaidemar Iodice

Folo: Muriio Meireliss

Figura 3 - Carolina Ferraz

Atriz: Carolina Ferraz
Fotdgrafo: Murillo Meirelles
Estilista: Valdemar Iédice

Carolina Ferraz ¢ uma atriz que possui suavidade em seus
movimentos, demonstra sensualidade sem precisar expor seu
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corpo. Em uma fotografia com o mesmo cuidado com a
utilizagdao das cores azul e branco, a imagem estd sobre um
fundo de vidro, o que gera no receptor uma sensagao de
elegincia, clareza e delicadeza. Com os ldbios meio
entreabertos, com olhar penetrante e sensual, e com sua cabega
levemente inclinada e virada, coberta por um capuz, e ainda
de bragos abertos, insinua-se que a pe¢a publicitdria ¢ dirigida
a um publico feminino mais maduro e elegante, compreendido
entre trinta e quarenta anos, da classe social média e alrta.
Carolina Ferraz faz o papel de uma mulher aristocrdtica.

O artigo da campanha “O Cancer de Mama no Alvo da
Moda” é uma blusa azul, sem mangas, com capuz e simbolo da
campanha em tamanho normal.

Filo Dol Gram

Figura 4 - Murilo Benicio

Ator: Murilo Benicio
Fotégrafo: Debby Gram
Estilista: Icarius

Uma imagem manipulada, onde o ator Murilo Benicio
aparece sobreposto ao simbolo da campanha do IBCC, como uma
lembrancga, com os cabelos penteados para trds, sem camisa, com
um das maos tocando o peito e olhando o toque.
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O homem estd suscetivel de desenvolver o cAncer de mama,
mas numa proporgio infinitamente menor que as mulheres,
portanto, a razdo da participagio do ator Murilo Benicio na
campanha nio se restringe somente a esse fato, e sim 2
necessidade de demonstrar o apoio do homem a mulher. O seio
remete a varios significados, como por exemplo, mae, alimento,
sexo, feminilidade e muitas outras formas de entendimento e,
assim, o homem, através do ator Murilo Benicio, apéia tanto a
mae como a mulher amada.

Todo esse trabalho publicitdrio foi essencial, pois gerou uma
demanda crescente na entrada de recursos que sio destinados ao
atendimento em grande propor¢io de pessoas que desenvolveram
o cancer, dando ao IBCC autonomia para atuar em outros tipos
de cincer, estendendo o socorro e prestando a todos, independente
do poder aquisitivo, um servico de qualidade.

Lemos sobre os servios prestados pelo Instituto Brasileiro
de Controle do Cancer:

O hospital também estd apto e equipado para prestar os seguintes
servigos: atendimento ambulatorial, preven¢io do céncer,
diagnéstico (mamografias, ultra-sonografia, raios X, medicina
nuclear, tomografia computadorizada e anatomia patoldgica),
internagdo, cirurgias (centro cirdrgico e cirurgia ambulatorial),
terapia intensiva, radioterapia (externa e braquiterapia),
quimioterapia e reabilitagdo psicoldgica. Com 62 leitos para
internacio, seis salas cirtirgicas e quatro leitos para terapia
intensiva, o IBCC realiza uma média de 16 mil consultas, 350
cirurgias e 400 internagdes por més.®

Além disso, ¢ preciso salientar que:

A atuagdo do IBCC foi tdo importante e idonea que o CFDA
reconheceu a versio brasileira como propulsora da
internacionaliza¢do da Campanha, que hoje ¢ realizada em vdrios
outros paises, como Argentina, Austrdlia, Islindia e Reino
Unido. O IBCC também é apontado pelo CFDA como exemplo
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de criatividade e de prestagao de contas, que contou com o

apoio da empresa de auditoria Ernest Young. Por todos esses

motivos o IBCC acaba de ser homenageado pelo CFDA, durante

a Fashion Week de Nova lorque.”

Sdo dados, portanto, que confirmam que, conscientizando,
por um lado, e comercializando produtos por outro, a campanha
¢ um sucesso e gera enormes beneficios & populagio.

Ainda na busca de angariar o apoio de toda a sociedade, o
IBCC langa eventos como o descrito no trecho seguinte:

Desde 1999, o IBCC realiza com exclusividade a “Corrida e
Caminhada Contra o Cincer de Mama” com sucesso sempre
crescente, espirito pioneiro e apoio de diversos segmentos da
sociedade, personalidades, formadores de opinido e imprensa.
Inicialmente, o evento acontecia em duas etapas anuais: S3o
Paulo e Rio de Janeiro. Em 2002, Belo Horizonte entrou para o
calenddrio e em 2003 repetiu o sucesso com 2500 inscricoes.
Também no ano passado, Recife e Curitiba foram incluidas no
circuito. O engajamento de toda a sociedade e a adesdo de
novas pragas tem sido uma marca do evento em cada uma das
etapas realizadas.®

A campanha langou mio também de recursos do humor e
da parédia, como a atual campanha publicitdria televisiva d” “O
Cancer de Mama no Alvo da Moda”, que se passa em uma
lavanderia de uso comum, onde a cliente depara-se com uma
cueca no fundo da lava-roupa e associa a pega de roupa com o
cliente que estd saindo da lavanderia. A cliente passa entdo a
perseguir o rapaz que perdeu a peca de roupa intima e quando
finalmente consegue alcangd-lo, este é Reinaldo Gianecchini, um
ator global famoso, cobigado pelo ptblico feminino. Trava-se entdo
uma batalha entre o dono da peca de roupa intima e a cliente,
que achou a cueca e agora pretende conservd-la.’

Na realidade, neste caso enfocado, considerando-se que
estamos em um mundo cada vez mais competitivo, onde os
consumidores sdo disputados por empresas que oferecem produtos
cada vez mais semelhantes, tornando dificil criar um diferencial
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para eles, o Marketing para Causas Sociais vem a ser um diferencial
bastante chamativo para o consumidor.

O Marketing para Causas Sociais (MCS) tem sido muito
utilizado por empresas que buscam agregar a sua marca um valor
maior ou humanitdrio diante de seus atuais, provdveis ou futuros
consumidores, pois gera nestes clientes um sentimento de que,
a0 consumirem os produtos da marca, estardo colaborando com
alguma causa. “O MCS ¢ uma forma efetiva de melhorar a imagem
corporativa, diferenciando produtos e aumentando tanto as vendas
quanto a fidelidade”."” Geralmente sao empresas que jd produzem
e que passam a colaborar com alguma institui¢do de caridade ou
de satde, ou alguma causa.

A forma mais comum deste tipo de marketing ¢ a
associagio da empresa “com uma institui¢do filantrépica
respeitada para trazer beneficios significativos em termos de
credibilidade, distribuicio e de ajuda de voluntdrios™.!" E
importante salientar que muitas empresas fazem o MCS com o
intuito de ajudar alguma causa social, mas atualmente tem-se
observado um aumento significativo de MCS de empresas que
passaram a ajudar causas sociais apenas para encobrir erros da
organizagdo e aumentar sua rentabilidade.

“Construir e sustentar um relacionamento de Marketing
para Causas Sociais nem sempre ¢ ficil, 4 medida que opera
entre dois mundos diferentes — o comercial e o voluntdrio”."
Pringle & Thompson (2000) pesquisaram e mostraram que
muitas empresas estdo utilizando a técnica do MCS a fim de
aumentarem sua lucratividade, ou seja, como o IBCC que
modificou o foco da campanha “O Céncer de Mama no Alvo
da Moda”, passando de propaganda para a publicidade, algo
muito vantajoso para a Institui¢io, pois o retorno financeiro
tem sido sempre muito maior e com isso o atendimento vem
se mantendo em constante ampliagdo. Diante do crescente
ndmero de empresas que vem utilizando a técnica do MCS, o
consumidor tem estado atualizado com as mudancas de
paradigmas e nio se tem enganado tdo facilmente, com excegio
apenas dos menos informados, ou seja, o consumidor tem
analisado antes da aquisi¢io de um produto se a empresa
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realmente acredita na causa que apdia e nio somente acha a
associa¢do vantajosa financeiramente.

Hoje em dia, parece que jd nio basta consumidores saberem o
que um produto ou servi¢o faz, ou que imagens transmite ao
comprador: agora eles precisam saber “em que” a marca que
eles compram “acredita”.’?

Por trds da Campanha do Cancer de Mama no Alvo da Moda
— IBCC, existem empresas licenciadas que estdo utilizando a
ferramenta do MCS, sendo que algumas empresas nem mesmo
estdo ligadas 2 drea da satde ou da moda. As licenciadas sio: 3M,
Monizac Lingerie, Kimberly-Clark Brasil, Jandaia, Hering,
Unibanco AIG Seguros e Previdéncia, Ernest & Yong e Ogilvy.

O MCS deve ser afirmado pela empresa diante do publico
para transmitir veracidade e principalmente demonstrar plena
certeza de que o projeto ird colaborar e se realizard de fato.

O papel-chave das comunicagdes ¢ fazer a promessa ganhar
forca como manifestagio de uma marca, e a maior parte dos
investimentos em propaganda e relages publicas destina-se a
isso. O MCS ¢ uma outra forma, talvez mais poderosa, de fazer
a promessa de uma marca, empregando-se cada libra ou délar
do precioso orcamento de marketing.'*

Devido ao MCS, as empresas tém percebido ser vantajoso
criar signos que se paregam com pessoas ou até mesmo com
animais, porque os consumidores véem as organizagdes como
outras pessoas, que pensam e por isso ajudam causas sociais. “As
pessoas muitas vezes véem as marcas literalmente “como pessoas”,
com caracteristicas de personalidade com as quais interagem, como
se fossem uma pessoa”."”” Por exemplo, o boneco gordinho e branco
que identifica a marca de pneus Michelin, ou o tigre que identifica
a marca Kellogg’s e ainda o palhago que o Mc Donald’s utiliza
para o relacionamento com os clientes. Mas empresas também
tém optado por langarem mio de artistas famosos, porém com o
risco de acontecerem imprevistos com esses artistas, pois a
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principal vantagem dos personagens ficticios é que eles sio

totalmente comandados e nio sofrem com a agdo do tempo. De

qualquer forma, langar mio de artistas famosos, recurso principal

da campanha do IBCC, ¢ um poderoso recurso da publicidade.
O poder que os artistas famosos trazem 4 comunicagio pode
gerar niveis bastante significativos de consciéncia de propaganda.
Mas, muitas vezes nio se sabe se eles “vampirizam” o video —
os consumidores ingleses ainda nao sabem se Joan Collins estava
no anuncio da Cinzano ou Martini, na famosa série com Leonard
Rossiter (era Cinzano!).'®

Conhecendo essa teoria de Pringle & Thompson (2000), a
campanha publicitiria do IBCC deixou de apresentar pessoas
comuns como foi no inicio, para apresentar artistas famosos.
Entretanto, segundo Pringle & Thompson, tem sido muito dificil
para as empresas que atuam no MCS administrar dois mundos,
sendo eles o comercial e o voluntdrio, e seguindo essa 16gica, chega-
se ao ponto onde ¢ certo que a campanha tenha passado a utilizar-
se de artistas famosos para alavancar as vendas e ndo somente para
conscientizar o maior niimero de pessoas pois, se assim o fosse,
seria mais vantajoso (pois convenceriam mais pessoas) que a
campanha de combate a0 fumo mostrasse um artista contra o fumo
e ndo pessoas reais com problemas decorrentes do fumo.

Na verdade, a publicidade tenta, e por muitas vezes
consegue, criar a idéia de que o produto levard o consumidor a
um status privilegiado, fazendo com que participe de um circulo
de pessoas especiais, do qual ficard excluido se nio possuir o
produto. Deste modo, mesmo que este nio seja de grande
utilidade para o consumidor, torna-se o um passaporte para
um szatus idealizado.

No caso em questdo, a campanha do cincer de mama do
IBCC parece criar propositalmente um reduto privilegiado para
o qual uma camiseta ou um brinco constituem o ingresso. Mesmo
que o tema seja uma doenga, foi com a utilizagio de personagens
globais que se elaborou esse stazus.
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Pensando ainda na campanha como um Marketing para
Causas Sociais, lembramos a teoria analisada por Pringle &
Thompson'”, da Primeira, Segunda e Terceira onda na atividade
publicitdria: a primeira onda atua sobre o lado racional do
consumidor, isto é, as propagandas sdo elaboradas baseadas em
dados técnicos e passam ao consumidor somente informagdes
referentes ao funcionamento do produto; nao é préprio para a
campanha analisada, uma vez que uma doenga como o cincer
nunca serd tratada com tamanha frieza.

A Segunda onda age sobre o emocional do consumidor,
deixando de lado a informagao de uso do produto, cabendo
esta fun¢ao ao manual. Como o cincer é uma doenga
extremamente conhecida e temida, justamente por sua
gravidade, e sendo o cincer de mama mais especifico e ainda
mais conhecido, esse modelo foi muito utilizado na campanha
do cancer de mama do IBCC.

A Terceira onda ¢ a técnica de propaganda do momento, ou
seja, ¢ a propaganda atuando sobre o espirito do consumidor: o
consumidor vé que o consumo do produto de determinada empresa
tem fins beneméritos e passa a utilizd-lo, pelo valor a ele agregado.

Essa Terceira onda ¢ utilizada pela campanha “O Cancer de
Mama no Alvo da Moda”, atuando sobre o espirito do
consumidor, induzindo-o ao consumo por ser um produto cuja
venda serd em parte revertida para a preven¢do e tratamento do
cancer de mama, repassando ao receptor a trangiiilidade de poder
colaborar com o tratamento de alguém acometido pelo cAncer de
mama e de saber que, caso venha a ser surpreendido por algo tdo
grave, por ser um colaborador e apoiar a campanha, terd, em sua
consciéncia, a certeza de poder contar com 0 mesmo tratamento.

Portanto, ¢ entendido que a publicidade passou por um
estdgio progressivo, desde a Primeira onda até a Terceira onda,
sempre em fun¢do do seu consumidor, uma vez que este procura
uma empresa que esteja adequada a ele e nio que ele deva se
adequar a uma organizagdo, ou seja, o consumidor passa de um
estdgio onde aceita tudo o que lhe é imposto para um outro estdgio
onde questiona as imposi¢des, selecionando as organizagoes e
produtos que lhe proporcionam satisfagao.
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Além disso, a campanha nio perde o foco de ter um objetivo
social, o combate a doenca e leva em consideragio um outro dado
atual: a falta de confianga na produgio capitalista, que decorre de
duas causas principais: o ganho exagerado das empresas e a redugio
da qualidade decorrente da alta produgio em massa.

Nenhum industrial [...] gosta de ser associado 4 imagem do
“capitalismo ganancioso” e, por isso, muitos andncios se
esforcam para criar uma distdncia entre lucro e objetivos
supostamente mais respeitdveis, como qualidade, bem comum
e coisas assim.'®

Quando Vestergaard & Schroder se referem ao “capitalismo
ganancioso”, estdo se referindo ao termo comumente utilizado
pela sociedade brasileira que é “capitalismo selvagem”, que se
caracteriza por um ganho de capital independente de como serd
obtido, como, por exemplo: mao-de-obra barata (gerando miséria),
equipamentos automatizados no lugar de empregados (gerando
desemprego em massa) e competitividade entre empresas de forma
desleal (venda de mercadorias abaixo do preco, roubo de segredo
industrial etc.).

Por outro lado, a redugio da qualidade decorrente da alta
produg¢do em massa cria para a publicidade a necessidade de ocultar
o fato ou, quando nao possivel, mostrar que mesmo em produgio
de massa a qualidade se mantém. “Se houver a minima
oportunidade de afirmar que a mercadoria nio ¢ realmente
produzida em massa, essa ¢ a melhor estratégia”."”

Considerando tudo isto, o IBCC firmou parceria com a
Hering, para ser a exclusiva produtora e distribuidora das camisetas
da campanha “O Cancer de Mama no Alvo da Moda”. A Hering
¢ uma empresa que tem a confiabilidade do consumidor, com
produtos de qualidade e com vdrios pontos de distribui¢ao em
lojas franqueadas que trazem o reflexo da qualidade da produgio.

Em seguida, analisaremos alguns exemplos de pegas
publicitdrias desta campanha veiculadas em revistas. As revistas
mais utilizadas pelo IBCC para a veiculagio da campanha “O
Cancer de Mama no Alvo da Moda” s3o as da editora Abril, como
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Boa Forma, Cldudia, Saiide, Nova, Elle ¢ Caras, pois sio revistas
que possuem grande alcance nacional com grandes tiragens e
dirigidas ao publico feminino, na faixa etdria de 20 aos 40 anos,
solteiro e de nivel s6cio-econdémico estdvel. O corpus analisado
delimitar-se-4 a quatro edi¢bes da revista Boa Forma,
compreendidas entre novembro de 2002 e junho de 2003
(edigoes: 185, n. 11; 189, n. 3; 191, n. 5 e 192, n. 6).

A primeira pega ¢ um antncio veiculado na revista Boa
Forma, ano 17, ntimero 11, edi¢ao 185, de novembro de 2002.
Capa: Luciana Gimenez. Nimero de pdginas: 130. Dimensio
das pdginas: altura 26,5 centimetros e largura 20,5 centimetros
— 543,25 centimetros quadrados. Pdgina onde se veiculou a
publicidade “O Céncer de Mama no Alvo da Moda™: 127.
Dimensao da peca impressa: altura 26,5 centimetros e largura
20,5 centimetros — 543,25 centimetros quadrados.

B OB S

Figura 5 - Campanha IBCC — Revista Boa Forma, 2002 - Ténis
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“Caminhada Contra o Cancer de Mama. Espalhe para suas
amigas do peito.

Dia 1° de dezembro, as 9h30, na Av. Otacilia Negrao de
Lima com a Praga Alberto Dalva Simio — lagoa da Pampulha —
Belo Horizonte — MG. Inscricoes de 28 de outubro a 27 de
novembro, Academia Férmula e lojas Hering Store: Shopping
Cidade, BH, Bahia, Minas e Del Rey. Ou no site www.ibcc.org.br.
O valor € de 10 reais e as inscri¢oes sao limitadas. Mais informagoes,
disque 0800 7730223. Participe, mas nio se esquega: a verdadeira
caminhada contra o cAncer de mama ¢ fazer o auto-exame.”

Paradigma: “Cincer de mama”

Ponto Associativo: “Amigas do peito”

Didlogo com o leitor: “Espalhe para suas amigas do peito”s
“Mais informacoes disque [...]”; “Participe, mas nio se esqueca
[...]”.

Aglutinagao de texto e layout: Imagem de um ténis e texto.
Uso da linguagem verbal e ndo-verbal. O ténis remete a
caminhada. Nota-se que a peca faz com que o ténis no topo da
pdgina fique no formato dos seios e o “alvo azul” da campanha “O
Cancer de Mama no Alvo da Moda” na posi¢io que seria a do
umbigo, fazendo mengio ao corpo feminino. “O emprego de fotos
produzidas especialmente para os andncios supera definitivamente
o de ilustragoes”.®

Atualmente um dos produtos comercializados na campanha
¢ um ténis com o “alvo azul”, o que remete diretamente a
caminhada, ténis e a necessidade de se usar ténis para caminhar.

Ditos populares: O cliché “amigos do peito”, ou seja, amigas
do peito citado no titulo faz alusiao aqueles amigos de confianga
que estdo sempre presentes no dia-a-dia das pessoas.

Exérdio: Caminhada Contra o Cincer de Mama

Narragao: Dia 1° de dezembro [...] Mais informagées disque
0800 7730223.

Provas: Ténis na “posi¢do e forma de seio”

Peroragio: Participe, mas nio se esqueca: a verdadeira
caminhada contra o cAncer de mama ¢ fazer o auto-exame.

Afirmacao e Repeti¢ao: “Espalhe para suas amigas do
peito”; “Mais informagées, disque [...]” e “Participe, [...] auto-
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exame”; “Inscricoes de 28 de [...]” e “[...] 10 reais e as inscri¢oes
sao limitadas.”

Comentdrio: Com o intuito de causar impacto, como
deve ser toda pega publicitdria, essa peca procura incentivar
a mulher a participar da caminhada contra o cincer, ou seja,
caminhada no sentido de luta didria de ter que conviver com
uma doencga altamente perigosa, a que grande parte das
mulheres estdo sujeitas. Portanto, a caminhada ¢ simbdlica e
visa somente mostrar as mulheres que nio se pode desistir de
combater o cAncer de mama. Disposto de forma a demonstrar
uma corpo feminino, os ténis também conclamam a leitora a
participar da caminhada, obtendo portanto um significado
denotativo, enquanto pela posi¢io e pelo formato de scios,
suscita o significado conotativo.

O simbolo “alvo azul” disposto logo abaixo no lugar do
umbigo, faz o papel conclusivo na demonstragio do corpo. De
tamanho reduzido e com o nome da campanha e do Instituto
quase que ilegivel, configura um umbigo de fato. Como uma
tatuagem acima do umbigo, ou talvez como um adereco, o titulo
indicando a caminhada e incentivando o receptor a comunicar as
amigas do peito o evento. Amigas do peito como se fosse um
clube, do qual somente mulheres que se identificam com a
campanha pudessem participar; mas nio sé isso, também
indicando que mesmo em uma doenga devastadora as verdadeiras
amigas estardo apoiando (amigos do peito).

E mais ainda, as mulheres que se cuidam, que fazem o exame
preventivo, nao se esquecem da satide do corpo, sio amigas do
“préprio peito”. Finalizando a assinatura do IBCC, patrocinadores
e apoio ao evento.

A segunda peca é um antncio veiculado na revista Boa
Forma, ano 18, nimero 3, edi¢io 189, de marco de 2003. Capa:
Babi. Numero de pdginas: 106. Dimensao das pdginas: altura
26,5 centimetros e largura 20,5 centimetros — 543,25
centimetros quadrados. Pdgina onde se veiculou a publicidade
“O Cancer de Mama no Alvo da Moda”: 98. Dimensio da peca
impressa: altura 26,5 centimetros e largura 20,5 centimetros —
543,25 centimetros quadrados.
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Figura 6 - Campanha IBCC — Revista Boa Forma, 2003 — Mapa

“Corrida e caminhada contra o Cancer de Mama. Vocé tem
dois bons motivos para participar.

Dia 30 de marco as 9:00h, no Parque do Ibirapuera.
Inscri¢oes de 23 de fevereiro a 25 de margo, ou até atingir o
limite de participantes. Inscrigoes e informagbes: www.ibcc.org.br
ou pelo 0800 7730223. O valor ¢ de R$ 20,00 para caminhada
e R$ 30,00 para a corrida. Participe dessa corrida, mas nio se
esquega que o auto-exame ainda é o melhor exercicio.”

Paradigma: Corrida

Rede Semintica: Caminhada, participantes, exercicio,
sadde, boa forma fisica.

Didlogo com o leitor: “Vocé tem dois bons motivos para
participar”; “Participe dessa corrida, mas nio se esquega [...]
exercicio”.

Aglutinagio de texto e layout: desenho simbolizando um
caminho (mapa) com local da largada e da chegada, porém o
mapa possui o formato de dois seios, cada um com tamanho
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diferente. Fundo azul na cor da campanha. “Alvo azul” na altura
de um “umbigo”, remetendo ao formato de um corpo feminino.

Texto comunicando o dia, local e custo da inscrigao, com
assinatura do IBCC no fim da mensagem. E verificada a énfase
empregada nas palavras cAncer de mama, pois as mesmas se
encontram em iniciais maitsculas.

Expressao consagrada pelo uso: “Vocé tem dois bons
motivos para participar’, tem como matriz a frase comumente
empregada para convencer o interlocutor. Exemplo: uma
propaganda de seguro de vida. O pai nao tem a preocupagio
em fazer um seguro de vida, portanto ¢ lembrado a ele que ¢
“pai de familia” e que deve cuidar dela. O que aconteceria a essa
familia caso ele faltasse? Entdao agora ele tem um bom motivo
para fazer um seguro de vida. Caso idéntico ¢é espelhado nessa
situagdo: correr contra o cincer de mama, isto ¢, fugir dele ou
vencé-lo em uma disputa cujo troféu ¢ a vida e caminhar contra
o cincer de mama, cujo sentido j4 foi empregado na campanha
anteriormente analisada.

Exérdio: Caminhada e Corrida Contra o Cancer de Mama

Narrag¢ao: Dia 30 de marco [...] R$ 30,00 para a corrida.

Provas: Desenho de uma mapa na forma de seios.

Peroragao: participe dessa corrida, mas ndo se esquega que o
auto-exame ainda é o melhor exercicio.

Afirmagao e Repetigao: Ocorre nos momentos: “Vocé tem
dois bons motivos para participar”; “[...] até o limite de
participantes”; “Participe dessa corrida, mas [...]”; “Inscri¢bes de
23 de [...]”; “Inscri¢des e informagoes: www [...]7; “Corrida e
caminhada contra [...]” e “[...] R$ 20,00 para caminhada ¢ R$
30,00 para a corrida.”

Comentdrio: Seguindo a tendéncia da pega anterior,
verificamos a presenca indireta do corpo feminino, sendo os seios
desenhados como um mapa indicando a largada e a chegada. Nota-
se também o “alvo azul” no lugar onde seria o umbigo, com dizeres
quase ilegiveis do nome da campanha ¢ do IBCC. O fundo azul
escuro como a cor de dois circulos do alvo. A frase informando
sobre a corrida e caminhada na cor de um circulo do alvo e a faixa
inferior na cor branca (cor do centro do alvo).
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Tratando-se de um cincer de mama e levando-se em
consideragio que os publicitdrios nada fazem arbitrariamente, pelo
contrdrio, tudo ¢ minuciosamente pesquisado e analisado, percebe-
se que o seio esquerdo possui uma queda maior que o direito.
Aprofundando ainda mais a andlise e lembrando que cores possuem
“pesos”, chegamos a conclusio de que poderia ser um seio tratado,
pois quando a mulher ¢ submetida a uma lumpectomia (remogao
do nédulo) ou a uma mastectomia parcial, que se trata de uma
remogdo parcial da mama, em ambos os casos a intervengio
resultaria em uma mama menor; portanto, a diferenga é proposital.

Essa peca publicitdria pede a participagao da mulher nio sé
na caminhada mas também na corrida, lancando um nova
modalidade de exercicio contra o cincer de mama, trazendo
implicita a idéia de “acelera¢ao” na luta contra a doenga.

Sabemos que a caminhada e a corrida sdo apenas um meio
para reunir um nimero considerdvel de mulheres (até porque existe
um limite) para a divulgagdo da campanha e ressaltar a importincia
de fazer o auto-exame, além de chamar a aten¢io da midia; isto €
diferente de campanhas como, por exemplo, a do controle de
diabetes, em que, apds a caminhada (que ativa a circulago sanguinea
e previne contra males agravantes ao diabético sedentdrio), sdo feitos
exames de sangue para controle da hiperglicemia.

O titulo “Corrida e caminhada contra o Cincer de Mama”,
coloca a palavra “corrida”, que é mais “veloz” antes da “caminhada”,
que é mais “lenta”, tanto no significado quanto na prontncia. No
texto, por sua vez, ¢ colocado primeiro caminhada, que possui
um valor de R$ 20,00 para inscri¢do e em seguida corrida, que
tem o preco de R$ 30,00, ou seja, disposto de forma crescente:
caminhada para corrida e R$ 20,00 para R$ 30,00.

Outra disposi¢do interessante no texto ¢ em relagdo as
inscri¢des; como a publicidade busca persuadir o leitor, a colocagio
¢ a seguinte: “Inscri¢es e informagdes: www.”; isto é, o correto
seria primeiro obter as informagdes para entdo efetuar a inscrigao.
Com essa ordem, pretende-se que as mulheres primeiramente
efetivem a inscri¢do para depois obterem as informagdes.

Como terceira pega, temos o andncio veiculado na revista
Boa Forma, ano 18, nimero 5, edi¢io 191, de maio de 2003.
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Capa: Luize Altenhofen. Numero de pdginas: 114. Dimensao
das pdginas: altura 26,5 centimetros e largura 20,5 centimetros
— 543,25 centimetros quadrados. Pdgina onde se veiculou a
publicidade “O Céncer de Mama no Alvo da Moda™: 111.
Dimensao da peca impressa: altura 26,5 centimetros e largura
20,5 centimetros — 1086,50 centimetros quadrados.

Na pdgina 111 da revista veiculou-se antncio semelhante
a0 analisado na segunda peca (desenho do mapa com forma de
seios), porém informando que a caminhada e corrida serd em
Belo Horizonte.

A campanha analisada serd uma peca publicitdria feita pela
Agéncia AlmapBBDO, entre o IBCC e o Unibanco, veiculada
nas pdginas 12 e 13, sendo, portanto, duas pdginas interligadas.

Uwis mslbher preverida vilm pos

doin misgtiabes do apra-scame

UNIBANCO

Figura 7 - Campanha IBCC — Revista Boa Forma, 2003 — Luana Piovani

“Uma mulher prevenida vale por dois minutinhos de auto-exame.
Quem faz um Seguro Mulher Unibanco AIG contribui para o
Instituto Brasileiro de Controle do Cancer.

A Unibanco AIG sabe mais do que ninguém que toda mulher
gosta de se sentir segura. E por isso que, em caso de diagndstico
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de cAncer*, vocé recebe integralmente o valor segurado para
utilizar como quiser. O Seguro Mulher Unibanco AIG, além de
ser o primeiro e tnico a doar parte do valor arrecadado para o
Instituto Brasileiro de Controle de Céncer, fornece todas as
informagdes e instrugdes para a realizagio do auto-exame. Faca
um Seguro Mulher Unibanco AIG. (Logotipo®')

Unibanco AIG. O melhor que vocé pode fazer por vocé.
*Exceto cAncer de pele.

UNIBANCO

www.unibanco.com.br”

Paradigma: Seguro

Rede Semaintica: Prevenida, auto-exame, Instituto Brasileiro
de Controle do Cancer, seguranga.

Didlogo com o leitor: “[...] vocé recebe integralmente o
valor segurado para utilizar como quiser.”; “Faga um Seguro [...]”;
“O melhor que vocé pode fazer por voce”.

Aglutinagao de texto e layout: hd nessa peca publicitdria a
utilizagdo de recurso verbal e nao-verbal, sendo que na pdgina a
esquerda (imagem) uma atriz global refor¢a a mensagem do texto.
Partindo do pressuposto de que a rede Globo tem em sua
especialidade as teledramaturgias, artistas que desenvolveram
papéis em suas novelas, séries, seriados e filmes obtém proje¢o
nacional e internacional, vindo a adquirir notabilidade publica.

Nessa terceira pega publicitdria analisada, existe, no layout,
a presenga da atriz global Luana Piovani, que pela primeira vez
engaja-se & campanha. Luana Piovani ¢ conhecida por seu estilo
independente, forte, determinado e exigente. Solteira, bonita,
estdvel financeiramente, recusou propostas de programas
televisivos e revistas quando o assunto era nudez, demonstrando
sua inabaldvel personalidade.

E preciso considerar que a fotografia na publicidade ¢, quase
sempre, denotativa, ao passo que o texto ¢ conotativo, entio
entendemos que a fotografia complementa o texto e vice-versa. A
imagem na publicidade ¢ denotativa até certo ponto, isto &, a
imagem da Luana Piovani indica ao leitor confiabilidade, seguranga
e decisdo acertada sobre algo. Mas quando verificamos que a atriz
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utiliza a camiseta da campanha contra o cincer de mama ¢ o
nome do banco abaixo, comegamos a deduzir coisas, portanto, a
imagem passou ao plano da conotagio.

O texto demonstra a necessidade da mulher fazer um seguro,
voltado a ela com exclusividade, com o qual ganhard uma protecao
extra contra o cAncer de mama ou outro tipo de cincer, com
exce¢do do cincer de pele. Utiliza-se da estrutura circular:
comegando pelo titulo “[...] vale por dois minutinhos de auto-
exame” retornando ao assunto no final “[...] instrucdes para a
realizacio do auto-exame”.

Ditos populares e Expressio consagrada pelo uso: “Um
homem prevenido vale por dois” permitiu o uso de substitui¢oes
multiplas, mantendo a estrutura original que também ¢ conhecida
como manipulagio da férmula fixa* e ficou: “Uma mulher
prevenida vale por dois minutinhos de auto-exame”.

Verifica-se a utilizagdo da expressao consagrada pelo uso na
palavra minutinhos, derivada de minutos. Minutos tem sessenta
segundos e dois minutos tem, portanto, cento e vinte segundos.
Nio existe um minuto maior ou um minuto mMenor, ou seja,
minutinhos ¢ uma expressio modificada relacionada unicamente
ao palavreado dos brasileiros. “Aguarde s6 um minutinho que
logo ele serd atendido”, por exemplo, trazendo na expressao toda
a carga de afetividade conotada pelo diminutivo.

Exérdio: Seguro Mulher Unibanco AIG e auto-exame

Narragao: Seguro e valor da apdlice, IBCC e instrugdes para
0 auto-exame.

Provas: Imagem de uma mulher bonita, jovem, com a
camiseta da campanha do IBCC e marca do banco sobreposto na
imagem.

Peroragao: “Faga um Seguro Mulher Unibanco AIG” ¢ “O
melhor que vocé pode fazer por vocé”.

Afirmagao e Repeti¢ao: “Quem faz um Seguro [...] contribui
para o Instituto Brasileiro de Controle do Cancer”; “[...] tnico a
doar parte do valor arrecadado para o Instituto Brasileiro de
Controle do Cancer”; “[...] vale por dois minutinhos de auto-
exame”; [...] fornece todas as informagdes e instrugbes para a
realizacio do auto-exame.”
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EstereStipo: O uso de esteredtipo nessa pega publicitdria ¢
muito evidente, pois “o esteredtipo impede o questionamento a
respeito do que estd sendo comunicado”.” A atriz Luana Piovani
passa uma imagem segura e decidida a leitora, persuadindo o
consumidor, seja do seguro ou de algum produto da campanha.
Como jd foi explicitado, Luana Piovani ¢ bonita, bem sucedida,
modelo, atriz e sauddvel, e a publicidade utilizando-se desses
recursos, procura criar a inveja bidirecional nas mulheres como
uma alavanca ao consumo dos produtos.

Apelo a autoridade: Luana Piovani, ao lado esquerdo do
texto, como se apoiasse e “assinasse embaixo” de tudo que o texto
informa. A leitora que olha essa publicidade tem a impressio
nitida de que a atriz ¢ possuidora de um seguro Unibanco AIG,
que colabora com o IBCC. E um recurso publicitirio muito eficaz,
que vem sendo utilizado hd muito tempo, e continua hoje nos
testemunhais de atores e personalidades publicas.

Comentério: Uma peca publicitdria tem sempre o objetivo
de persuadir o seu publico-alvo. Nao sendo diferente, essa peca
publicitdria com duas pdginas, de uma revista de grande circula¢o
e com um publico feminino das classes média e alta, solteiro, na
faixa etdria compreendida entre 20 e 40 anos, busca atingir seus
dois objetivos: vender o seguro Unibanco AIG exclusivo as
mulheres e conscientizar da importincia da mulher realizar o
auto-exame das mamas.

A imagem utilizada na publicidade da atriz e modelo Luana
Piovani, que veste uma camiseta #-shirt preta como o logotipo da
campanha “O Cancer de Mama no Alvo da Moda”, com os cabelos
longos e castanhos soltos e ondulados, insinuando liberdade e
um lado indomdvel: conhecida por sua forte personalidade,
inteligéncia e profissionalismo (morou em 2002 e 2003 nos EUA
para estudar teatro), apresenta dois produtos direcionados
exclusivamente ao publico feminino.

Curiosamente, a camiseta da IBCC possui um logotipo fora
da cor que caracterizou o alvo e se encontra na cor verde, em dois
tons. Porém, como a pega publicitdria é em parceria com outra
empresa ¢ elaborada por uma agéncia que nio possui
credenciamento pelo CFDA Foundation Inc. USA, a cor foi
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alterada para descaracterizar o vinculo direto, mas o tamanho da
fotografia é do tamanho da pdgina, fazendo com que os escritos
“O Cancer de Mama no Alvo da Moda” e IBCC — Brasil sejam
perfeitamente legiveis no logotipo.

Considerando que o cAncer é uma doenga grave ¢ enfatizando
a seriedade do produto bancdrio, com base na psicodinAmica das
cores, o fundo utilizado ¢ o cinza, para justamente sublinhar,
com sua neutralidade e sobriedade, que o assunto ¢ sério e nio
pode ser tratado levianamente.

O Instituto Brasileiro de Controle do Céncer sabe que o
cancer é uma doenca que prejudica a imagem fisica das mulheres,
pelo cansaco da luta e também pela possivel dilaceragio do seio
através da mastectomia total e, devido a isso, a imagem da atriz
foi pouco manipulada, o que se comprova pelas sardas na face ¢
pela exposi¢do da tatuagem no antebrago.

No texto é verificado o direcionamento ao publico feminino,
pois, o Unibanco é uma palavra masculina, mas no segundo
pardgrafo ¢ referido como algo feminino: “A Unibanco AIG sabe
[...]”. A palavra “mulher” ¢ repetida seis vezes, contando com o
logotipo do seguro; j& “auto-exame” ¢é repetida duas vezes, assim
como “Instituto Brasileiro de Controle do Céncer”.

O slogan®® é voltado para a mulher, pois a mulher ¢ muito
preocupada com o cuidado pessoal, diferentemente do homem:
”O melhor que vocé pode fazer por voce”.

A técnica que elabora um texto publicitdrio como se fosse
um didlogo, como se determinada propaganda fosse exclusiva para
aquele receptor em particular, ¢ marcada pelas palavras “vocé” e
“faca”: “[...] vocé recebe integralmente [...]”, “O melhor que vocé
pode fazer por vocé”, “Faga um Seguro Mulher Unibanco AIG”

Finalmente, apresentamos a quarta pega, o andncio veiculado
na revista Boa Forma, ano 18, niimero 6, edi¢gio 192, de junho
de 2003. Capa: Sabrina Sato. Numero de pdginas: 130. Dimensio
das pdginas: altura 26,5 centimetros e largura 20,5 centimetros
— 543,25 centimetros quadrados. Pdgina onde se veiculou a
publicidade “O Céncer de Mama no Alvo da Moda”: 104.
Dimensio da peca impressa: altura 9,5 centimetros e largura 10
centimetros — 95 centimetros quadrados.
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Trata-se de uma campanha veiculada junto com a
informagio, ou seja, sio informados dados relativos ao produto

ou servigo.
inS sagpoe W

Figura 8 - Campanha IBCC - Revista Boa Forma, 2003 — Pesquisa

“Vocé costuma fazer o auto-exame de mamas com que
freqiiéncia?

Confira as respostas das leitoras de Boa Forma

55% recorrem a ele uma vez por més

45% nunca fizeram o auto-exame”

Nio possui paradigma e nem rede semintica, encontra-se
nessa peca publicitdria somente o ponto associativo, que ¢ o auto-
exame. E muito raro encontrar uma pega publicitdria com esse
modelo, pois “a rede semantica estd mesclada as informacoes
relativas ao assunto, consistindo num recurso persuasivo a mais, e
nao a parte”.” Verificamos que o logotipo (alvo azul) estd em
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tamanho razodvel, ocupando aproximadamente 22% de toda a
pega publicitdria, deixando visivel o nome da campanha e IBCC,
utilizando-se, ainda, de uma figura de proje¢do na midia.

A Estrutura Circular se faz presente nessa publicidade pois
0 texto come¢a com uma pergunta sobre a freqiiéncia com que a
mulher faz o auto-exame e termina esclarecendo que determinado
percentual de mulheres nunca fizeram o auto-exame. Foca somente
o publico feminino, pois trata os leitores todos por “leitoras”,
numa revista feminina.

Os outros assuntos da pdgina nao possuem relacionamento
com a campanha ou com o cAncer de mama, sendo eles: no topo da
pdgina, a esquerda, um informe sobre como evitar o cansago; abaixo
da imagem colocada 4 direita uma matéria sobre como evitar resfriados;
acima da campanha do IBCC um comentdrio de como fazer para
ndo continuar com raiva e, a0 lado da campanha, como evitar a cefaléia.
A idéia comum a toda a pdgina é “como evitar algo ruim”.

O resultado da pesquisa procura conscientizar as leitoras de
que ¢ muito alto o indice de mulheres que nio fazem o auto-
exame. Daf o cardter informativo da pega.

A anilise das pegas publicitdrias intentou, enfim, ilustrar a
fei¢do prépria que a campnha adotou no Brasil: o recurso a pessoas
famosas, artistas, principalmente, com destaque para os
contratados da Globo, que possuem, inegavelmente, maior e mais
amplo apelo na sociedade brasileira. Como conseqiiéncia, o sucesso
da campanha foi muito grande, ¢ a venda de produtos e a associagio
com outras empresas aumentou: o uso de produtos da campanha,
principalmente a camiseta, tornou-se simbolo de stazus.

Houve, sem ddvida, uma mudan¢a de foco: de uma
campanha de propaganda de uma idéia, para conscientizar a
populagdo, para uma campanha de vendas, de cunho publicitdrio,
de grande sucesso.

De qualquer modo, nunca se perdeu o objetivo primeiro, a
luta contra o cincer de mama e o apoio as mulheres, grupo mais
atingido pela doenga, na forma de tratamento preventivo, para
todas, e de tratamentos intensivos de toda forma para aquelas
atingidas pela doen¢a. Manteve-se, portanto, os principios e
objetivos de Marketing para causas sociais.
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Notas

1 Texto retirado do web site do IBCC. Disponivel em: wwuw.ibec.org. br. Acesso
em: 02/12/2004.

2 CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedugio. Atica, 1996, p. 10.
3 Texto retirado do web site do IBCC: Disponivel em: wwuw.ibcc.org. br. Acesso
em: 10/10/2004.

4 CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedugio. Atica, 1996, p. 13.
5 CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedugzo. Atica, 1996, p. 17.
6 Retirado do web site: http:/fwww.ibee.com.br/. Acesso em: 15/03/2005.

7 Texto retirado do web site: http://www.cosmeticnow.com.br/
tx_tbce_cancermama.btm. Acesso em: 01/10/2005.

8 Texto retirado do web site do IBCC: www.ibcc.org. br. Acesso em: 25/02/
2005.

9 Comercial televisivo do IBCC, transmitido pela Rede Globo de Televisio ¢
Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT) nos meses de janeiro e fevereiro de 2005.
10 PRINGLE, Hamish & THOMPSON, Marjorie. Marketing social. Sio
Paulo: Makron Books, 2000, p. 3.

11 Idem, p. 4.

12 Ibidem, p. 5.
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lo: Makron Books, 2000, p. 48.

14Idem, p. 51.

15Ibidem, p. 54.
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Paulo: Makron Books, 2000, p. 57.

17 Idem, p. 79.

18 VESTERGAARD, Toben & SCHRODER, Kim. A Linguagem da propa-
ganda. 3. ed. Sao Paulo: Martins Fontes, 2000, p. 146.

19 Idem, p. 147.

20 CARRASCOZA, Jodo A. A evolugiio do texto publicitdrio: a associagio de palavras
como elemento de sedugiio na publicidade. Sao Paulo: Futura, 1999, p. 105.

21 Segundo SILVA, Zander C. Diciondrio de marketing e propaganda. GoiAnia:
Referéncia, 2000, p. 284; Logotipo — Simbolo que identifica uma empresa,
institui¢ao ou produto, através de um desenho caracteristico. Pode ser represen-
tado por palavra ou grupo de letras, em desenho, destinado como elemento de
identidade visual de uma empresa, institui¢io ou produto.
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22 Ver: GONZALES, Lucilene. Linguagem Publicitdria: andlise e produgio.
Sao Paulo: Arte &Ciéncia. 2003, p. 141.

23 CARRASCOZA, Jodo A. A evolugio do texto publicitdrio: a associacio de
palavias como elemento de sedugio na publicidade. Sao Paulo: Futura, 1999, p. 41.
24 Segundo SILVA, Zander C. Diciondrio de marketing e propaganda. GoiAnia:
Referéncia, 2000, p. 383. Slogan— Frase curta e marcante e de fécil memorizagio,
que apregoa qualidades de um produto, servigos ou idéia.

25 CARRASCOZA, Jodo A. A evolugiio do texto publicitdrio: a associagio de palavras
como elemento de sedugio na publicidade. Sao Paulo: Futura, 1999, p. 160.
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A retérica do jornal Folha Universal: a
manipula¢io da “boa f¢”

O visivel crescimento da Igreja Universal do Reino de Deus
estd diretamente relacionado a um eficiente processo de
comunicagao com seus fiéis; isso se deve ao fato de que cada vez
mais a Igreja se utiliza de recursos de persuasio que vao de encontro
aos anseios de um publico cada vez mais carente de explica¢oes
espirituais, diante de uma realidade altamente competitiva e
racionalizada. Seu discurso estd muito bem equacionado com os
problemas contingenciais contemporineos, como fome, miséria,
desemprego e outros. Sobre a utilizagdo da retérica como arte de
entendimento para os problemas contemporaneos, escreveu
Umberto Eco em sua obra A estrutura ausente:

Nesse sentido, a Retdrica, de arte da persuasio que era, quase
entendida como fraude sutil, estd sendo mais e mais encarada
como técnica de um raciocinar humano controlado pela divida
e submetido a todos os condicionamentos histdricos, psicoldgicos,

biolégicos de qualquer ato humano. (2005, p. 73-74)

A Retérica, de maneira mais tradicional, pode ser definida
como conjunto de técnicas de persuasdo pelo discurso verbal.
Apesar de analisarmos a principio o discurso utilizado no jornal
Folha Universal, cabe ressaltar que a retérica utilizada por esta
Igreja é a mesma em todos os meios de comunicagiao de sua
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propriedade. Dessa forma, ao analisarmos o processo de persuasao
do jornal, serd enfocada por conseqiiéncia a retdrica utilizada pela
institui¢ao em seus cultos e em todas as suas midias.

Os discursos persuasivos estdo sendo utilizados pelas
religides no propésito de difundir suas ideologias, de modo que,
utilizando-se de discursos articulados, a Igreja Universal vai
“infiltrando-se” no cotidiano das pessoas, ditando regras e
influenciando comportamentos.

Segundo escreveu Eléusis Mirian Camocardi em seu livro
Estratégias de persuasdo, a persuasio pode ser definida como “o
processo pelo qual buscamos convencer os outros de nossas idéias,
de modo a influenciar seu pensamento e seu comportamento.”
(2003, 33). Segundo a mesma autora, existem dois tipos de
persuasio: a valida e a nao-vdlida. A primeira é aquela em que sio
expostos com clareza os fundamentos de nossas posigoes; nesse caso
hd a possibilidade do interlocutor certificar-se passo-a-passo do
raciocinio do orador, questionando-o se necessdrio. A persuasao nao-
vélida ¢ aquela em que o interlocutor nao tem consciéncia de que
estd sendo persuadido, e nem pode perceber e questionar o processo
de persuasio. Este segundo tipo seria o adotado pela Igreja Universal,
pois tanto os discursos verbalizados, como o discurso préprio dos
jornais da institui¢do, estio ambos fortemente focados em situacoes
em que o leitor/fiel ndo tem a menor possibilidade de questionar as
informagoes ali contidas, ji que o discurso vem traduzido de acordo
com interesses institucionais da Igreja.

A linha editorial do jornal obedece a trés temas centrais que
podem ser subdivididos em alguns outros, se necessdrio: o mundo
cotidiano, as atividades da institui¢ao e ataques a religioes
concorrentes. Dessa forma, o jornal acaba por proporcionar a Igreja,
a possibilidade de se posicionar de forma mais direta em relagio a
temas de seu interesse, que podem colaborar de forma decisiva na
construgio da opinido desse leitor que ¢ invariavelmente um fiel,
que jd estd condicionado a aceitar o contetido nele inserido.

O franco posicionamento da instituigdo em seus cultos
tornar-se-ia invidvel, levando-se em conta a dificuldade em se
abordar temas tdo abrangentes em um curto espago de tempo,
além de nio ser do interesse desses fiéis naquele momento, jd que
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os motivos que os levam até ao templo s3o mais emergenciais do
que a discussio de temas dessa ordem. A utilizagio do jornal e
dos outros meios de comunicagdo servem, a principio, como um
importante canalizador da mensagem institucional da Igreja, que,
disfarcada de mensagem jornalistica, consegue indiretamente criar
parimetros religiosos em seus leitores pela adequagio da noticia
aos seus interesses.

A escolha dos temas de capa quase sempre estdo relacionados
a assuntos de grande interesse social, devido ao fato de que ler um
jornal ou revista requer um esfor¢o maior por parte do individuo
do que aquele dispensado a assistir televisio, por exemplo, na
qual as mensagens j4 vem “carregadas” com um forte apelo dudio-
visual, o que facilita o seu processo de absor¢do. A estratégia nesse
caso ¢ criar uma identidade imediata do leitor com o tema
estampado na capa do jornal, e, por esse motivo, temas como
fome, falta de moradia, e todo tipo de exclusao social, estio sempre
em evidéncia na elaboragdo dessas manchetes, ¢ o que se 1¢ dai
por diante ¢ um discurso focado apenas nos assuntos que podem
render “bons frutos” 2 instituicgo.

Analisando-se as vdrias colunas do jornal, nota-se que a
participa¢do de jornalistas sdo muito raras, a maior parte dos
textos e colunas sio comumente assinados por colaboradores ¢
componentes do alto escaldo da Igreja, como os bispos Rodrigues
e o préprio Edir Macedo, por exemplo. Nao existem, nas pdginas
do jornal, discussdes entre partes discordantes ou segmentos
internos, sendo o discurso regulado inteiramente pela linha
religiosa da institui¢do. A aparente objetividade da informacio
e a indiscutivel gravidade dos temas sociais, esconde a sele¢io
temdtica; o leitor tem a nitida impressao de estar lendo o que
realmente aconteceu, ignorando que pode estar servindo apenas
como receptor de uma mensagem previamente manipulada. E
justamente nessa mensagem religiosa disfarcada de tema factual
que o jornal cumpre seu papel de formador de opinido, pois
seria impossivel, para qualquer pessoa, fiel ou nao, um
questionamento sobre os temas ali abordados diante de sua
veracidade inquestiondvel.
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A percepgao da mensagem religiosa no jornal Folha Universal
dd-se por meio de uma andlise um pouco mais ampla nas suas
pdginas internas; af, os mesmos temas de capa sdo abordados de
forma diferente, invariavelmente fazendo um contraponto com
obras institucionais da Igreja, criando a ficil relagao do problema
(social) em si e sua eventual solu¢do através dessas obras. Dessa
forma, ainda que ndo perceba, o leitor acaba por absorver duas
informagbes muito importantes dentro de uma mesma temdtica,
o que é ruim (governo, concorréncia etc) e o que realmente ¢ a
salvacao (a prépria institui¢ao). As conseqiiéncias desse tipo de
leitura acabam por deixar pouca ou quase nenhuma possibilidade
de relativiza¢ao da noticia e do contetido das informacdes por
parte desse mesmo leitor.

Essa conduta por parte do jornal ¢ de ficil constatagdo, e nao
serd necessdrio grande esfor¢o para identificar essa metodologia
dentro de uma mesma edigio, como a que acontece no jornal de 26
de outubro de 2003, que tem a seguinte manchete de capa: “Comida
Zero”. A referida edi¢do disserta sobre o problema da fome no pafs,
simbolizada em foto por uma familia numerosa com panelas vazias
na mio e seguido pelo seguinte texto logo abaixo:

Estudos a respeito do flagelo da extrema pobreza no Brasil costumam
ter nomes de impacto. E, seja nos “mapas da fome” ou nos “retratos
da fome”, entre outros, as populagdes miserdveis do Norte e do
nordeste, s30 sempre apresentadas como as grandes vitimas do descaso
que gera a falta de comida. No entanto, a degradagio humana
provocada pela escassez de alimentos também ¢ vivenciada por
moradores da regido do Pais consideradas, como o Sul e Sudeste, e
até por habitantes das suas mais famosas e ricas capitais como Rio
de Janeiro. Este € o caso de Florentina Joana da Concei¢io (na foto
com seus 10 filhos), que vive no subirbio carioca de Acari, em
situagdo nada invejdvel aos nordestinos na faixa de exclusdo.
Recentemente, ela ndo teve forgas fisicas para levantar e buscar dois
filhos na creche comunitdria. A pobre mie revelou sua situagio
num grau de sinceridade de emocionar o mais frio dos coragdes:
“Nzo fui buscéd-los por nio ter forcas e por saber que pelo menos
eles dois estariam 14 sendo bem tratados e se alimentando.
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A forma convincente como o problema da fome foi abordado,
jd induz o leitor a concordar com o contetido do texto, e traz
ainda, para perto deste, a sensa¢do clara de que a fome ¢ um
problema que estd mais préximo do que se pode imaginar, ou
seja, exatamente ao lado do leitor, principalmente nos grandes
centros urbanos. Diante dessa proximidade, o assunto passa a ser
também de seu interesse, j4 que se fosse abordada a fome em
regides distantes do pafs, certamente esse leitor nao se sentiria
atraido por essa informagdo, por considerd-la um problema muito
distante de sua realidade. Portanto, modificando-se a forma de
abordagem do tema, o estimulo para a adesio estd criado.

Curiosamente, apesar de concordar no texto que a fome ¢
também um problema sério nas grandes cidades, a atuagio
filantrépica da Igreja Universal se d4 na mesma regido que o texto
considera o “mapa da fome” no pafs, Irecé (BA), o que se pode
entender minimamente como um oportunismo no trato da
questdo, jd que, assim como o governo, a Igreja Universal do Reino
de Deus utiliza-se dessas regides e de suas mazelas, para o
“levantamento de verbas”; por conseqiiéncia, a fiscalizagdo desses
recursos torna-se mais dificil em funcio da distincia em relacio
aos grandes centros.

Na mesma edi¢do e na mesma pdgina, a Igreja Universal do
Reino de Deus demonstra a seus leitores o referido contraponto
em relagio & manchete de capa, enfatizando as obras realizadas
no Projeto Nordeste e trazendo a seguinte manchete: “Escola do
Projeto Nordeste faz trés anos”. Ao lado estd a foto de vdrias criangas
uniformizadas tendo como “pano de fundo” uma farta mesa de
alimentos para comemorar o aniversdrio do projeto; bem diferente,
portanto, da realidade vivida nos grandes centros.

O texto contido na pdgina 7A do jornal faz a seguinte
abordagem em relagio a data:

Os 520 alunos, os professores, os funciondrios e a dire¢io do
centro Educacional Betel (CEB) participaram de um evento
especial em comemoragio aos trés anos da escolinha da Fazenda
Nova Canai. Localizados em Irecé, na Bahia, a fazenda e o
CEB sao mantidos pelo projeto Nordeste, plano idealizado pelo
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bispo Edir Macedo e pelo senador Marcelo Crivella.

[...] Depois de cumprirem seus deveres espirituais e civicos,
todas as criangas se organizaram num dos pdtios da escola, para
atuarem e assistirem a apresentagao dos colegas. Um fabricante
de guloseimas que visitou a fazenda doou salgados, doces e
refrescos, servidos aos pequeninos durante a festa enquanto
aguardavam aquela que consideraram a melhor hora: 0 momento
de comer o bolo, de aproximadamente trés metros de largura.
Velinhas foram acesas e as criangas cantaram parabéns.

O leitor, nesse e em outros artigos, terd a sua disposicio a
possibilidade de comparar de forma prdtica a atuagio da Igreja
como modificadora da realidade do pais, sendo que para isso terd
apenas que deslocar sua leitura dois centimetros abaixo do texto
principal, a manchete que “abre o jornal” e que abordava a fome
como um problema também urbano. Diante dessa conduta, a
realidade passa por um processo de desconstrugio e posteriormente
¢ construida sob a dtica dos interesses da Igreja, numa espécie de
filtro do cotidiano, ou simplesmente uma “edi¢ao da realidade”.

A midia generalista, caracteristica daquelas midias
preocupadas em retratar da melhor forma possivel a realidade, no
se faz presente nos meios de comunicagio religiosos, onde os fatos
servem apenas de suporte as conclusdes doutrindrias que os
antecedem. Dentro desse contexto, até os depoimentos sio
previamente selecionados de acordo com os interesses da instituigao;
por outro lado, o uso constante de aspas proporciona 2 matéria a
necessdria isen¢do e a neutralidade da institui¢io em relagio ao que
estd sendo relatado, fator fundamental para gerar credibilidade.

Em relagao aos depoimentos (testemunhos), cabe acrescentar
uma outra conduta estrutural que se faz notar: a explicagio dada
pelo fiel segue rigorosamente a mesma seqiiéncia pregada pela
institui¢ao em suas mensagens, ou seja, demonstra-se o mal e
depois evidenciam-se as “obras” da Igreja em suas vidas. Oferecer
um testemunho muitas vezes proporciona a esses fiéis uma
distingdo social e visibilidade na institui¢ao, bem ao estilo das
teorias de Max Weber, que via no reconhecimento social uma
forma de motivag¢io; além disso, pode explicar a “espantosa”
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semelhanca dos depoimentos, sempre permitindo as mesmas
conclusdes, numa espécie de delirio religioso para justificar o
roteiro exigido nessas ocasides, com a agravante de que nesses
casos o fascinio que os meios de comunicagio despertam nas
pessoas, principalmente a TV, acabam por gerar situagdes quase
que teatrais, que colocam a religiosidade em uma escala quase
nula de importincia.

Dentro do processo de retengdo da mensagem por parte
do leitor, ¢ cada vez mais perceptivel que essa mensagem serd
mais facilmente absorvida em casos extremos de interesse
social, ou ainda em casos onde uma mesma comunidade tenha
interesses comuns; seja como for, nas duas situa¢des a midia
religiosa preenche totalmente essas condigdes e sua
propagacao estd garantida.

A forma como a mensagem ¢ construida e posteriormente
oferecida pela instituigdo a seus fiéis segue algumas regras. Dentre
as vdrias edi¢bes do jornal Folha Universal analisadas para a
realizagio deste trabalho, nio se notou uma linguagem onde a
institui¢ao ditasse regras de comportamento ou de conduta a seus
fiéis; matérias dizendo “o fiel deve” ou “vocé deve”, sio
constantemente substituidas por frases mais amenas ou,
simplesmente, pela indicagio de comportamentos certos ou
errados, porém nunca em sentido impositivo; ao contrdrio, com
exemplos de uma terceira pessoa que funciona como modelo de
como nio se deve fazer algo.

Em uma matéria publicada no jornal Folha Universal de 12
de outubro de 2003, Casamento feliz faz bem & saiide, pigina 8A,
a reportagem faz mengdo i importincia da familia na vida de
uma mulher, ressaltando as terriveis conseqiiéncias que recaem
sobre a mulher que ndo possui uma familia constituida. Seria
essa mais uma mensagem dentre as vdrias oferecidas pelo jornal,
se ndo tivesse a inten¢do de provar cientificamente os resultados
de que a falta de um casamento oficializado causa infelicidade na
vida da mulher, e que, apesar de nao reprovar mulheres nio casadas
legalmente, a matéria oferece subsidios cientificos para os beneficios
de uma familia constituida, como segue:
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Mulheres felizes no casamento sio muito mais sauddveis que as
solteiras, vitivas, divorciadas ou as que enfrentam matrimonios
desgastantes. Essa foi a conclusdo de uma pesquisa publicada
na revista Health Psychology, da Sociedade Psicolégica
Americana (APA).

O estudo, realizado pelas universidades de Pittsburg e Estadual
de San Diego, ambas nos Estados Unidos, observou, durante
13 anos, um grupo de 493 mulheres com idades entre 42 ¢ 50
anos. A conclusio foi que aquelas que vivem casamentos
sauddveis apresentam melhores niveis de fatores bioldgicos de
risco como colesterol, pressao sanguinea e massa corporal (peso).
[...] O estudo citado sé vem confirmar o que o bispo Edir
Macedo vem pregando em suas palestras. “Depois de Deus, a
coisa mais importante na vida de uma pessoa ¢ sua familia. Eu
esperei sete anos para encontrar a pessoa certa, a minha vida
comegou realmente no dia em que me casei. A minha esposa
foi e é de fundamental importincia para a minha vida; sem ela
eu nio teria construido nada — enfatizou.

A explicagio para esse fato tem um sentido prético, ja que a
imposi¢ao de comportamentos e regras por parte da institui¢ao
pode causar um desconforto psicoldgico nada desejdvel no processo
de agregagao religiosa. Deixando o fiel criar seus préprios
parimetros, a institui¢do consegue dois efeitos imediatos: nio
permite a fuga desse fiel para instituiges concorrentes e ainda
lhe d4 a sensagdo de que a Igreja pouco tem a ver com suas decisoes;
talvez esteja ai explicada, a razao por que a maioria dos fiéis nao
se considera manipulada pela religido.

Analisando as vdrias colunas que fazem parte do jornal, pode-
se destacar uma delas, publicada no jornal Folha Universal de 12
a 18 de outubro de 2003, que comprova essa forma de discurso
persuasivo nao-vélido acima citado, e que traz a seguinte
manchete: FOME a tragédia de cada dia. Leia-se parte desse texto:

Em vdrios pronunciamentos a nagio, Lula pediu paciéncia aos
brasileiros. O chefe de familia, no entanto, nio pode mais

esperar. Com a crise que assola o pafs e um saldrio-minimo de
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R$ 240,00 o trabalhador n3o tem como suprir as necessidades
bésicas de sua familia, e a cada dia sua mesa fica mais vazia.
Em contrapartida, o Governo Federal prevé gastos para 2004 de
R$ 300 milhdes com propagandas institucionais e utilidade
publica, o que representa um aumento de 30,43%, j4 que, este
ano, foram investidos R$ 230 milh6es nessa drea. As propagandas
de utilidade publica vao ter um gasto bastante superior ao do ano
passado, no qual foram investidos R$ 118 milhoes. Em 2004, o
valor ¢ de R$ 183 milhdes. J4 com publicidade institucional, o
governo investird R$ 2 milh6es a mais que em 2003, que utilizou
R$ 111,904, mas no ano que vem a publicidade institucional
poderd gastar R$ 114 milhes. (fonte: arcauniversal)

A abordagem de temas politicos ¢ uma constante no jornal
Folha Universal, o alvo é quase sempre o governo, uma entidade
abstrata, e, por incrivel que possa parecer, nio hd vinculo
partiddrio, pois isso nio estd definido em momento algum nos
textos analisados. O que se percebe nessa conduta é que os textos
em questdo tém endereco certo: o Governo Federal e a figura do
Presidente da Republica “Luis Indcio “Lula” da Silva”, que a
principio é quem, juntamente com seus ministros, determina o
ritmo econdmico e social do pais, e, por isso mesmo, ¢ o alvo
preferido da maioria dos editoriais e textos internos do jornal; ou
seja, “Governo” é o conjunto unitdrio composto por “Lula”.

No texto citado anteriormente, Lula é responsabilizado pelo
mau direcionamento do dinheiro publico, e de estar canalizando
os poucos recursos de que o governo dispde para “situagoes”
teoricamente supérfluas, deixando a populagio no mais completo
abandono. Dessa forma, aos olhos do leitor, “Lula” “¢” o governo
para todos os efeitos, e suas atitudes sdo encaradas como decisoes
pessoais e nao governamentais.

A estratégia utilizada nesse texto é a de construir uma nova
“visao da realidade” diante dos fatos que cercam o governo, jd que
as noticias, postas de forma separada, nio causariam indignacio
nas pessoas. A Retdrica usada é a do convencimento, pois partindo
de uma constatacao (saldrio minimo de R$ 240,00) o texto conclui
a impossibilidade de sobrevivéncia digna de um cidadio com tal
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valor e completa: a cada dia sua mesa fica mais vazia, numa clara
intengdo de criar raciocinios dedutivos no leitor, para que ele se
posicione de forma indignada em relagdo ao governo.

Outra estratégia utilizada é a Retdrica de Contraste; o mesmo
texto utiliza-se de comparagdes entre duas situagdes diferentes
para ratificar o uso inadequado do dinheiro publico pelo governo:
em contrapartida, o Governo Federal prevé gastos para 2004 de
R$ 300 milhées com propagandas; a afirmagao tem a clara intengdo
de despertar perplexidade no leitor diante desses ndmeros, assim
mostrando-se, de um lado, o valor do saldrio minimo, e de outro,
o valor de gastos com assuntos nio considerados primordiais no
conceito da maioria das pessoas.

Como jd referimos anteriormente, as reportagens vem
“traduzidas” para o leitor em uma linguagem de ficil entendimento
e, por esse motivo, atingem um grande niimero de pessoas.

O tratamento dispensado a questdes politicas no jornal Folha
Universal ¢ muito significativo. Isso decorre do fato de a Igreja
Universal possuir, nas vdrias esferas legislativas, seus representantes,
que “trabalham” para aprovar projetos de interesse da institui¢do,
numa forma de prestago de contas ao publico que o elegeu, sendo
que alguns deles sao verdadeiramente pastores ou bispos da Igreja
Universal, como o caso do Bispo Carlos Rodrigues, Deputado
Federal e presidente geral do PL (Partido Liberal), além do Senador
Marcelo Crivella, um dos maiores expoentes na hierarquia da
Igreja. Em verdade, os parlamentares que de se declaram
evangélicos estdo em torno de 57, sendo 55 deputados e 02
senadores, com um significativo poder de representatividade,
contra 170 declaradamente catélicos.

Para dinamizar ainda mais essa representatividade, o
jornal disponibiliza uma de suas pdginas, geralmente a do
caderno B, para discursos e agdes de seus representantes junto
ao poder que representam; essa coluna ¢ intitulada “Palanque”
e acolhe as mais variadas a¢des politicas nas trés esferas de
poder, explicitando suas formas de agir e reafirmando a
representatividade da Igreja no legislativo.

O que a grande maioria dos discursos tem em comum ¢ o
ataque constante ao governo federal, apesar de boa parte do texto
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estar baseado em problemas municipais, pois, numa forma de
desestabiliza¢do e de quebra de credibilidade do poder maior,
atribuem-se os problemas locais a problemas gerados pelo governo
Lula. Abaixo, reproduzimos trechos do espago destinado a
vereadores que demonstram essa conduta:

Vereador Aldecir Alves (PFL): “Segundo pesquisas, o resultado
do desemprego crescente e alta taxa de juros jé aparecem nos
dados estatisticos da regido. A inadimpléncia, a dificuldade
econdmica e a instabilidade vivida por empresdrios, comerciantes
tém elevado o ndmero de desempregados a cada dia”.

Vereadora Tereza Cardoso (PL): “E triste o quadro existente
em nossa sociedade, onde infelizmente muitas criangas ainda
morrem, mesmo apds tantos programas de satide aplicados pelo
governo [...]

[...] questionou também sobre a contribui¢ao que o municipio
recebe do Governo Federal e Estadual, para a prevencio e
combate 2 mortalidade infandil”.

O que também chama a atengio na “bancada evangélica” ¢
que nio hd um partido politico onde se concentre um nimero
mais significativo de deputados, senadores ou de qualquer outro
cargo legislativo; estes estao espalhados pelos mais variados partidos
politicos, o que comprova que seu comprometimento é acima de
tudo com os interesses da institui¢do, desconfigurando qualquer
ideologia politica-partiddria.

Um outro espago muito utilizado para dissertagao de temas
de ordem politica é o editorial do jornal, que aparece
invariavelmente na pdgina 2A de todas as edigdes. Nesse espago,
o ataque ao Governo Federal torna-se mais contundente, jd que
seu contetido nio reflete a opiniao de um politico especifico ou
de uma pessoa, e sim as ideologias dos “editores” do jornal, o que
em ultima andlise lhes confere um conveniente anonimato.

Na edigio do jornal de 9 de maio de 2004, hd um declarado
objetivo de associar a crise sécio-econdmico do pais a figura do
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presidente Lula, atribuindo-lhe, de maneira “sutil”, a culpa pelos
resultados da politica econdmica do governo, informando o leitor
dos resultados prdticos dessa politica, ¢ como ela se reflete na
sociedade. A seguir transcrevemos trechos da reportagem:

Apesar dos esforcos do presidente Luis Indcio Lula da Silva no
sentido de resolver a crise econémica do Pafs, a situagao
continua muito dificil para milhdes de brasileiros. Contudo, as
pessoas ainda nio perderam a esperanca e acreditam que o
espetdculo do crescimento vai acontecer.

Diante de tantos problemas, é preciso que se faca uma mudanga
na administra¢do para que ela se torne mais eficiente e propicie
boas perspectivas.

[...] Naatual conjuntura, pequenos grupos sao levados a infringir
a lei. Foi o que aconteceu recentemente, na capital paulista,
quando membros do Movimento dos Sem Teto do Centro
(MSTC) invadiram um quartel desativado da Policia Militar na
Avenida do Estado. )

[...] E essencial no Estado de Direito que as leis sejam
respeitadas Num Brasil rico em recursos naturais, as pessoas
deveriam ter direitos de moradia, alimentagao, satde e educagio.
[...] Lamentavelmente, a falta de vagas no mercado de trabalho
atingiu 12,8% em marco, acima dos 12% de fevereiro. Sdo 2,7
milhges de trabalhadores desempregados.

[...] H4 algumas semanas, uma fébrica de lingerie foi saqueada.
[...] Unidades foram invadidas, saqueadas e incendiadas mesmo
com a presenc¢a de segurancas, que tiveram de deixar o local
depois de serem ameagados por criminosos.

Analisando o texto acima, ¢ de fécil constatagio que a

mensagem jornalistica acaba por legitimar a invasio, por parte
dos sem-tetos (na atual conjuntura pequenos grupos sio obrigados
a infringir as leis), afirmando que esse ato ¢ justificdvel diante das
situagdes a que eles sio submetidos. Conclui-se, portanto, que o
jornal indiretamente admite a quebra da ordem social estabelecida,
priorizando o direito de moradia e nio considerando como ilegal
a invasio de um imdével publico.
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H4, a todo momento, a tentativa de desmoralizar a figura
publica do presidente, ¢ verdade, mas nao se pode desconsiderar
a clara inten¢do ainda maior de “enfraquecer” todas as institui¢oes
que servem de referéncia para uma vida em sociedade e que
sustentam uma ordem social. Dessa forma, diante de tamanha
descrenga nas institui¢des, o leitor poderd entregar-se mais
facilmente aquela institui¢io que o recolocard no caminho da
verdade e da moral, a prépria Igreja Universal do Reino de Deus.

Para se fazer uma constatagio da intencio dos editoriais do
jornal, a seguir transcrevemos outros trechos de um editorial com
a seguinte manchete “Retdrica da Miséria”, datado de 12 de
outubro de 2003, conseqiientemente anterior ao primeiro, que
apresenta a mesma linha “agressiva” em relacio a figura do
presidente e a sua forma de conduzir os rumos do pais, com uma
agravante, a descrenga no governo ¢ ainda mais valorizada, apesar
de ser temporalmente anterior & primeira:

O avanco do marketing politico-eleitoral trouxe intimeros
beneficios para os candidatos que se utilizam das mais avancadas
técnicas eletronicas, aliadas as eficazes ferramentas, como
pesquisa, por exemplo. Mas num aspecto continua tudo igual:
a diferenca entre a teoria e a prdtica. Na hora de administrar,
ap6s a vitdria nas urnas, o discurso inflamado d4 lugar 2 falta
da colocagio em prdtica. Com o Governo do Presidente Lula
ndo tem sido diferente. A populagio comega a perceber que
mesmo as promessas mais marcantes da campanha petista ainda
estdo bem distantes do que se chegou a acreditar, ou até¢ mesmo
nem comegaram a sair do papel.

[...] Nos dltimos anos, o quadro da miséria brasileira continua
intocdvel; De acordo com levantamentos da Fundagio Getilio
Vargas (FGV), cerca de 50 milhoes de pessoas nao conseguem
uma alimentag¢ao bdsica que satisfaca a dignidade humana.
[...] Os que mais manipulam a miséria alheia deveriam se voltar
para a Palavra de Deus, que nio admite discriminagdo: “se,
todavia, fazeis acepg¢bes de pessoas, cometeis pecado, sendo
argiiidos pela lei como transgressores” (Tiago 2.9). E viver da
miséria alheia também € pecado, como estd escrito: “Por que
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escondes a face e te esqueces da nossa miséria e da nossa
opressao?” (Salmos 44,24)

Nos dois casos citados, a estratégia de desestabilizagao segue
a mesma ordem:

1. Informa-se o leitor sobre determinado assunto, oferecendo
ndmeros que comprovem o fato abordado.

2. Comega-se, a partir dai, a relacionar o problema em questio
com a figura do presidente.

3. Utilizam-se niimeros que possam dimensionar ainda mais o
problema, a ponto de gerar indignacio no leitor.

4. Destaca-se a inércia do governo em relagio ao tema.

5. Coloca-se (intrinsecamente) a institui¢io religiosa como sendo
a redentora de todo o mal abordado.

O que ocorre de fato é um processo de “descontextualizagio”
de um determinado fato pelo jornal, e uma recontextualizacio
baseada nos interesses institucionais da igreja, que faz referéncia,
inevitavelmente, a algum projeto social executado por ela, que,
por sua vez, funciona como um contraponto ao problema
principal. Nesse caso, o jd citado Projeto “Fazenda Nova Canaa”
do Bispo Marcelo Crivella.

O que se percebe, por fim, é que em relagio a esses e outros
textos do jornal, fatos isolados sao tratados de forma interdependente
numa relago de causa e conseqiiéncia: se passamos fome, logo o
dinheiro estd sendo mal aplicado, numa clara intengio de exaltar
tanto o problema, quanto as obras da Igreja (aqui sim o dinheiro
doado tem resultados prdticos). H4 invariavelmente, dentro da
mesma informagio “jornalistica’, um claro interesse de criar no
leitor uma opiniao sobre o caso, pois 14 s3o expostos tanto os ndmeros
globais da fome no Brasil, como os da distribui¢ao de renda e saldrio
minimo etc, e ainda explicitam as formas em que o governo aplica
seu dinheiro, ou seja, em situagdes que pouco ou nada tem a ver
com os problemas sociais abordados.

A reconstitui¢ao de uma seqiiéncia de fatos ¢ uma constante
do cotidiano jornalistico. Esse procedimento produz uma alteragio
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substancial no sentido de qualquer realidade, da qual ¢ retirada o
critério primordial do sentido, substituido por critérios
jornalisticos de exposigio.

A recontextualiza¢io dos fatos praticada pela Igreja Universal
¢ elaborada de forma diferente da recontextualizagio praticada
pela midia impressa de forma geral: o que ocorre ¢ uma
reconstrugao intencional dos fatos, e nao uma leitura destes,
sempre com sentidos “duvidosos” em relagdo ao fato original, e
que tem por finalidade a formagio de uma consciéncia de acio
especifica para o leitor a partir da midia. O processo de repeti¢o
de ataques a figura do presidente Lula logicamente fortalece seu
contetido e ajuda na formagdo de opinido por parte do fiel/leitor
sobre a figura do presidente e sua forma de governar. Por fim, o
que se pretende com essa conduta ¢ evidenciar que a forma correta
de governo ¢ entregar sua vida a Deus (simbolizado pela presenga
da Igreja) e que toda forma de comando fora desse universo estd
diretamente relacionada com a figura do mal.

A prética psicoldgica realizada pela Igreja Universal em relagao
a seus fiéis ¢ a j4 fundamentada quebra de “sistemas de referéncia” de
uma sociedade organizada, da qual o governo ¢ parte integrante, o
que nesse caso aumenta consideravelmente o grau de vulnerabilidade
desses fiéis que j4 chegam a Igreja abalados por algum problema
existencial. Dessa forma, seus problemas, somados aos problemas
“criados” pela Igreja, acabam gerando uma entrega quase que total
de suas vidas aos rumos determinados pela institui¢do.

Analisando um pouco mais o discurso persuasivo da Igreja
Universal do Reino de Deus, consegue-se entender que ele nada tem
de novo ou revoluciondrio; pelo contrdrio, estd focado em técnicas de
persuasio muito antigas, contemporaneas ao pensador Aristdteles.

Segundo Aristételes', o discurso persuasivo é dividido em
trés tipos:

1. O Deliberativo: dizia sobre o que seria ttil ou nio ao
andamento da vida associada; o orador, em presenga de uma
assembléia, tem o direito de aconselhar ou desaconselhar uma
agdo futura (pode-se também tratar de fatos do passado e do
presente que ajudem a conhecer o futuro), segundos os valores
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do il e do nocivo para a coletividade. Os efeitos que procuram
provocar na platéia é de esperan¢a e medo.

2. O Judicidrio: dizia sobre o justo ¢ o injusto, proferido diante
de uma assembléia popular; a finalidade do género judicidrio é
a acusagio ou a defesa, que incidem sobre os fatos jd passados.
Os efeitos que procuram provocar na platéia sio de indigna¢ao
ou de piedade.

3. O Epiditico: sua fungio ¢ louvar ou censurar alguém ou
alguma coisa, orientando nos valores do belo e do feio, da virtude
e do vicio; o espectador apenas se manifesta se o discurso lhe
agradou ou desagradou, nio havendo necessidade de tomar
decisdo a propésito do assunto pronunciado. Os efeitos buscados
no auditério sio a admiragdo e o desprezo.

Dos modelos de discursos persuasivos elaborados por
Aristételes, dois tém sido praticados com muita freqiiéncia pela
Igreja Universal na condugio de seus cultos e nos textos do jornal:
o epiditico e o deliberativo. Isto decorre do fato de que esses dois
tipos de discurso persuasivos causam nas pessoas reagdes
conflitantes, como admiragio e desprezo, ou esperanga e medo,
respectivamente, sentimentos necessdrios para a valorizagio da
luta do bem contra o mal, a qual a Igreja se propoe realizar. Além
disso, propiciam a internalizagio desta luta nas mentes dos fiéis,
jd que, colocando os fatos e as situagbes opostas dentro de um
mesmo contexto, torna-se mais fécil para o leitor identificar qual
caminho deverd seguir.

A identifica¢do dessas modalidades de discurso persuasivo
podem ser facilmente encontrados no jornal Folha Universal, como
ocorre na edi¢do de 2 de novembro de 2003, pdgina 8A, que tem
a seguinte manchete: Perseveranca: o segredo para vencer a guerra
espiritual, realizando o discurso persuasivo deliberativo:

“Remando contra a maré”. Nio ¢ basicamente assim que vocé
se sente diante dos problemas? E quanto mais vocé se esforca
para chegar a um determinado lugar a impressio que se tem ¢
de que o objetivo final se torna mais distante ainda?

Na verdade, entre vocé e o que se almeja, possivelmente existe
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uma for¢a contrdria do mal, somente combatida através da sua
disposi¢do em lutar insistentemente contra!

Talvez vocé esteja se perguntando: Mas de que forma? Buscando
a luz de Deus e focando a fé exclusivamente nele, exatamente o
que muitos tém feito durante as Sessbes do Descarrego, obtendo
como resultado uma vida livre da escuridao.

O medo e a esperanga, caracteristicos no discurso deliberativo,
s30 muito bem “trabalhados” pelos pastores e pelos textos dos jornais,
em que com certa freqiiéncia situag¢des opostas sao colocadas dentro
de um mesmo contexto, numa luta muito clara entre a for¢a do bem
¢ a do mal, como o modelo citado acima. O sentimento de desinimo
em relagio ao problema ¢ sempre valorizado, isso para que o leitor
entenda que a Igreja estd em sintonia com o seu estado de espirito, ¢
por isso mesmo pode ajudd-lo nesse momento (ndo ¢ assim que vocé se
sente diante do problema?). O completo entendimento sobre as forgas
do mal, credencia a Igreja a oferecer a sua cura, o que de certa forma
tranqiiiliza o fiel na busca da solugao de seus problemas.

O que igualmente chama aten¢do na redagio desses textos
deliberativos, é que as situagdes humanas focalizadas sao generalizadas,
como proprias de todos “[...]Jquanto mais vocé se esforca para chegar
em um lugar, a impressdo que se tem ¢é de o objetivo estar cada vez
mais longel...]”. Fazendo isso, a Igreja consegue valorizar um
sentimento comum 2 maioria das pessoas que passam por dificuldades,
a instabilidade emocional (medo do mal), estreitando por
conseqiiéncia sua relagio de cumplicidade com o fiel.

Outro fato recorrente nos textos deliberativos praticados
pelo jornal Folha Universal, ¢ a identificagdo do problema que
aflige o fiel (for¢a contrdria do mal) e da eventual solugao para o
problema explicitado dentro mesmo texto, “[...] buscando a luz
de Deus e focando a fé exclusivamente nele, exatamente o que
muitos tém feito durante as Sessdes do Descarrego. Obtendo como
resultado uma vida livre da escuriddo.” Dessa forma, medo e
esperanga alternam-se na mente do fiel, dimensionando o medo
e exaltando a esperanga na instituico.

A outra forma de discurso persuasivo utilizado pela Igreja
Universal ¢ o epiditico, que tem como sentimentos bdsicos a
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admiragdo e o desprezo. O discurso epiditico ¢ costumeiramente
usado pelo jornal em casos onde hd necessidade de ridicularizar
uma religido concorrente, ou inimigo estratégico, em beneficio, ¢
claro, da sua prépria imagem. O “alvo” preferido s3o as igrejas de
origem “africana’ e, principalmente, a catélica, que detém o maior
ndmero de fiéis no pafs, estratégia que parece estar dando resultado,
pelo crescimento dos evangélicos no Brasil:
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"Minguém wenda
pexs podne por
muils tesmpa”

Figura 2 — Crescimento evangélico surpreende

Um outro fator que muito chama a aten¢ao na forma de como
os textos sao “trabalhados” no jornal Folha Universal, é a constante
necessidade de se identificar um inimigo que deve ser combatido.
Na grande maioria dos textos, existe algum fator que ¢ colocado em
posi¢ao de combate com as “for¢as do bem”; esse inimigo virtual
pode ser uma depressdo, uma religido concorrente ou ainda alguma
outra institui¢do que se coloque em posi¢do afrontosa aos interesses
da Igreja, como no caso da TV Globo, por exemplo.
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Um efeito imediato que se tem quando um grupo de pessoas
identifica um determinado inimigo, ¢ reforgar a unidade desse
grupo. Numa “luta” entre a grande forca do mal e um grupo de
simples mortais, a unidade e a dedicagdo terd que ser proporcional
ao poderio desse inimigo, ou seja, quanto mais poderoso o inimigo,
maior a necessidade de se unirem as forgas. Nesse aspecto, fica
evidenciada a razdo do grande esforco da instituigio em multiplicar
o poder das forcas do mal, e a necessidade constante da unidade do
grupo de fiéis em torno da causa evangélica para vencé-lo, como
fica comprovado na edi¢io de 9 de maio de 2004, pdgina 4B, que
oferece aos leitores uma reportagem que trata do crescimento da
igrejas evanggélicas no Brasil e cita a referida unido de forgas: “Certa
vez, vi uma mobilizagio feita pela igreja na Zona Sul e fiquei surpreso
porque as pessoas estavam juntas. Havia uma “mistureba” bonita:
negros, brancos, enfim pessoas que diziam estar ali por amor.” A
frase citada ¢ do antropdlogo Peter Henry que oferece seu ponto de
vista em relagdo a clareza de sentimento dos fiéis da Igreja Universal,
o que, segundo ele, ajuda no crescimento das religides evangélicas
no Brasil; mesmo sendo um grupo etnicamente heterogéneo, os
evangélicos eram de uma unidade espantosa.

Nota-se, portanto, que a guerra santa que a Igreja Universal
do Reino de Deus estimula em seus fiéis, é, na verdade, uma
estratégia de unificagao religiosa, que rende 2 institui¢io uma
dedicagdo extra por parte desses fiéis, e acaba por legitimar as
atitudes praticadas pela Igreja no combate a esses inimigos.

Em uma andlise sobre a matéria a respeito da Igreja Catdlica,
na edi¢do de 2 de novembro de 2003, pdgina 1B, com o titulo: O
lado obscuro da Igreja Romana, notam-se no texto os “deslizes” da
Igreja Catélica ao longo da recente histéria da humanidade, como
pedofilia, cumplicidade com as atrocidades nazistas na Segunda
Guerra Mundial e proibi¢do ao uso da camisinha no combate a
AIDS. Logicamente, nesse caso especificamente, a publicagio do
texto revela a clara inten¢ao de criar no leitor um sentimento de
desprezo e de repudio, além de indignagio, diante da conduta da
Igreja Catdlica, no passado, com a conseqiiente valorizagio da
Igreja Universal do Reino de Deus no conceito simbdlico do fiel/
leitor. Leiam-se alguns trechos dessa reportagem:
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Ao langar no inicio do ano passado, no festival de Berlim, o
filme “Amém”, o cineasta grego Constantin Costa-Gravas
sacudiu os alicerces da Igreja de Roma ao colocar em xeque o
siléncio do Vaticano em relagio ao genocidio praticado pelos
nazistas contra o povo judeu. O filme desnudou a notdria
indiferenca de Eugénio Maria Giuseppe Giovanni Pacelli, o
papa Pio XII, que se calou ante as atrocidades praticadas pelo
alto comando do III Reich [...]

[...] O cardeal colombiano Alfonso Lépez Trujillo, presidente
do Pontificio Conselho para a Familia, chocou o mundo, em
outubro passado, ao afirmar que o virus HIV pode ser
transmitido mesmo com o uso da camisinha [...].

[...] Em nota oficial, o Ministério da Satde brasileiro divulgou,
a propésito das declaracbes do cardeal Alfonso Lépez Trujillo
as recentes manifestagbes do Vaticano contra o uso do
preservativo para evitar a Aids [...].

Esses erros apontados sao reforcados pela forma como o texto
¢ conduzido, sempre redigido de forma indutiva e posicionando-
se de forma passional em relagdo ao tema abordado. Palavras como
“indignacio”, “desservigo”, “repidio”, “irresponsdveis”, estio
constantemente direcionando o leitor a um pré-julgamento,
restando poucas possibilidades dele tomar uma posi¢io contrdria
a da reportagem, confirmando assim a teoria inicial de que no
texto jornalistico do jornal Folha Universal, j4 vem embutido um
alto grau de interesse institucional em seu conteddo.

A estratégia de desmoralizagdo da Igreja Catdlica (desprezo)
acaba por legitimar também o sentimento de admiragao pela Igreja
Universal do Reino de Deus, ¢ isso em dltima andlise pode se
traduzir na conquista de novos fiéis, além, ¢é claro de ratificar o
valor da Igreja no conceito simbdlico de seus fiéis.

Recentemente, a Igreja Universal do Reino de Deus
desencadeou uma luta aberta contra o principal grupo de
comunicagao do pafs, as Organiza¢des Globo, que tinha no
comando da institui¢do, naquele momento, o jornalista Roberto
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Marinho, hoje jd falecido, novamente langando mao do discurso
persuasivo epiditico.

O fato gerador do problema foi a ajuda que as Organizacoes
Globo obtiveram do Governo Federal através do BNDES (Banco
Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social) para obter
empréstimos, a juros subsidiados, a fim de sanar problemas na
institui¢ao, sendo a “Globo” a tnica emissora do setor a receber
tal beneficio. Esse fato gerou indignagio por parte da Igreja que
também atua no mesmo segmento mididtico com a Rede Record,
que se sentiu atingida e discriminada, comegando a buscar, a
partir disso, dentro do histérico da empresa concorrente,
acontecimentos que colocassem em risco a credibilidade da
institui¢do e, a0 mesmo tempo, depreciassem a figura de seu
comandante, o jornalista Roberto Marinho.

Os ataques 2 Rede Globo comegaram a se tornar freqiientes,
utilizando-se para isso de todos os meios de comunicagio de que
dispunham, inclusive o jornal Folha Universal, que por vérias vezes
abriu grandes espagos para a desmoralizagio do “inimigo
declarado”.

A constatagio desse fato ¢ a grande reportagem publicada
no jornal Folha Universal de 1 de agosto de 2004, pdgina 3A,
com o titulo: Globo e vocé: nada a ver, abordando claramente a
trajetéria da Rede Globo baseada no livro A histdria secreta da
Rede Globo; de Daniel Herz, que questiona os meios pelos quais
a referida TV conseguiu se tornar o maior grupo de comunicagio
do pais, sugestionando, ¢ claro, a relagio da empresa com o
poder publico. Segundo o autor, este fato alavancou o
crescimento da institui¢ao ao longo dos anos. Abaixo estd
relacionada parte do texto do jornal que possui um claro discurso
epiditico em seu contetido:

Existe um lado da Rede Globo que, de acordo com o jornalista
Daniel Herz, ¢ invisivel para os que se relacionam com essa
empresa simplesmente como telespectadores. H4 algo que sé
se percebe por trds da emissora do Jardim Botanico. “ H4 um
sentido oculto, no que a Globo apresenta, que sé pode ser

percebido quando se tem na mio o atestado de antecedentes
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dessa empresa.” Herz é o autor do livro A Histdria Secreta da
Rede Globo, publicado no fim da década de 80 pela entao
editora Tché, atual Alcance. A obra é baseada em documentos
oficiais, depoimentos e artigos publicados na imprensa , com
o registro de fatos relativos ao surgimento da emissora. “H4
muito o que aprender com as cenas de gangsterismo que
marcaram a implanta¢io da Globo. Essa histéria, que se
procura fazer secreta, exige um relato que popularize sua
compreensdo. Entender que a implantagio da Globo foi ilegal,
criminosa, é o primeiro passo para uma critica mais profunda
de seu papel politico e econdmico.

Assim como no exemplo citado do presidente Lula, na
questdo da desmoralizagio do Governo, nesse caso a figura do
jornalista Roberto Marinho também ¢ atacada abertamente, agora
tendo como destino a Rede Globo. Na mesma pdgina hd um
espago somente para esse fim, como o seguinte titulo: Poder de
Marinho era usado indiscriminadamente, do qual transcreveu-se
um trecho:

O poder da Globo, administrado entdo por Roberto Marinho,
era usado indiscriminadamente, de acordo com seus mais
privados e imediatos interesses politicos, como analisou a Revista
Senhor: “ As Organizac¢oes Globo continuam fazendo hoje, o
que fazem, com breves interrupgdes, hd 61 anos, desde que o
jovem Marinho herdou prematuramente o jornal de seu pai —
isto ¢, manter-se préximo ao poder.”

Na realidade, o uso do jornal estd cada vez mais condicionado
aos interesses da Igreja e suas reportagens, como se pode comprovar;
estao também cada vez mais direcionadas a servir de sustentagio de
seu crescimento.

Um outro recurso retdrico caracteristico da igreja evangélica
na obra de convencimento e mobilizacio de seus fiéis sio os
conhecidos testemunhos.

Uma boa andlise da retdrica dos testemunhos ficard ainda
mais completa se primeiramente for analisado de que forma se
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deu o processo de conversio de quem estd dando o testemunho.
Espera-se que toda pessoa que esteja dando o seu depoimento,
em algum momento de sua vida j4 tenha passado por um processo
de conversio, e, por isso mesmo, j4 se credencia a ter a experiéncia
e os meios de como “tocar” nos sentimentos da platéia.

Na midia religiosa, elementos de dramatizagdo visam
produzir a identificagdo psicoldgica entre o emissor e o receptor
da mensagem religiosa; assim, o depoimento gera de certa forma
a “materializa¢do” da transformagio, e torna-se importante
estratégia de persuasio.

Relacionando esse processo de dramatizagio a conversio
de fiéis, o ex-pastor Mario Justino relata em seu livro Nos
Bastidores do Reino, a sua prépria experiéncia de conversio, e o
que se constata é que as emogdes das pessoas sio conduzidas a
um grau extremo de desequilibrio e excitagao, numa clara
sensacio de transposigao espiritual do mal para o bem. Percebe-
se que, a partir desse momento, o processo de conversio estd
aberto; assim, os fiéis conseguem identificar o momento da
modificagio (ou a sensacio dela) na sua vida, sendo essa uma
experiéncia marcante e tunica.

Assim o ex-pastor Mario Justino descreve essa situagio:

Eu ndo era religioso, meus pais se diziam catélicos, porém
nunca iam a missa. Nés rezdvamos somente quando alguém
cafa doente em casa. Na rua das Mangueiras, onde eu morava,
havia uma benzedeira pronta para curar todo tipo de moléstia:
de sarampo a caxumba; de espinhela caida a erisipela, tudo era
curado. Era a ela que corrfamos sempre que necessitdvamos de
ajuda espiritual.

Durante a oragdo, o jovem pastor pediu a Deus que aliviasse a
carga que trazfamos. Suplicava-lhe que perdoasse nossos pecados
e nos desse a oportunidade de nascer de novo. Isso era tudo o
que eu queria. Queria ser uma outra pessoa. Se essa dddiva
existia, estava determinado a alcancd-la, custasse o que custasse.
Enquanto prosseguia em sua oragdo, o pastor colocou as maos
sobre a minha cabega, ¢ eu comecei a chorar. A principio eram
ldgrimas de angistia. Depois, tornaram-se ldgrimas de alivio e
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alegria. Sentia-me leve enquanto deixava extravasar os
sentimentos sem me importar se estava sendo observado pelas
pessoas ao meu redor. Ao mesmo tempo que chorava, sentia
meu ser encher-se de um prazer imensurdvel. Um prazer que
preenchia todo meu vazio.

Um prazer que me era introjetado até que explodia numa espécie
de orgasmo espiritual, fazendo minha alma transbordar em gozo.
O encontro com a religido fazia-me sorrir e chorar de uma sé
vez. E com a mesma intensidade. Conheci naquele momento o
fendmeno da conversao. (2002, p. 19)

O processo de conversao, portanto, quase sempre estard
focado na forma de como a Igreja e os pastores trabalham as
dificuldades individuais. A vulnerabilidade das pessoas é um fator
primordial para que o processo se concretize; superdimensionar o
problema, nesse caso, é o mesmo que dizer que o processo de
conversao estard facilitado.

A identifica¢do da transposi¢do espiritual por parte do
fiel, ird se traduzir facilmente em “futuros testemunhos” pela
Igreja, ji que todos os ingredientes necessdrios para que ele
seja efetivado estdo interagindo: dramaticidade, transformagao
e resultado prético.

Em todos os testemunhos analisados para a efetivagio deste
trabalho, nota-se um grande conhecimento da Igreja frente aos
problemas de seus fiéis, criando um facilitador na propagacio de
sua mensagem religiosa. O curioso nesse processo de conversao ¢
que primeiramente a entrega ¢ feita a Deus, mas de forma
habilidosa e premeditada; com o tempo os pastores condicionam
a continuidade dessa graca divina a uma presenga mais efetiva do
fiel no cotidiano da institui¢ao (entendam-se participagoes e
doagdes, principalmente).

Nio hd duvida de que o “testemunho religioso” acaba por
influenciar na forma de como o fiel enxerga a Igreja. Os
testemunhos tem a importante tarefa de demonstrar as “obras”
da Igreja na vida das pessoas, ¢ com isso dar um sentido mais real
para a fé, materializd-la. Isto ¢ importante porque nao haveria
sentido prético se a fé se limitasse a situagdes hipotéticas;
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provavelmente, por isso, no relato das experiéncias de seus fiéis, a
Igreja inseriu uma nova modalidade de discurso, em que a fé e a
dedicacdo 2 institui¢do tém por fim a conquista de bens materiais,
muito préximo, portanto, do que ¢ descrito por Max Weber em
suas teorias socioldgicas.

A seguir um testemunho publicado no jornal Folha
Universal de 28 de margo de 2004, pdgina 8A, que representa
com muita clareza a interessante relagdo espirito/matéria praticada
nos testemunhos de fiéis da Igreja Universal do Reino de Deus:

A dguia, ave cagadora que ao completar 40 anos passa por
solitdria e dolorosa transformagio, porém, indispensdvel para
que ela possa viver por mais 30 anos, foi o exemplo utilizado
por um dos palestrantes do Congresso Empresarial, para explicar
que todo ser humano para vencer obstdculos e algar vbos mais
altos profissionais e financeiros, precisa renovar suas forgas.

“E como abastecer um carro, para chegar a algum lugar. Por

isso, vocé tem que vir para esses encontros, com o espirito de

desafio, fé e deciso, ou seja, tem que vestir a camisa’, disse o

orador, que como “combustivel” usou a palavra de Deus.

“Nesse ensino da dguia aprendi a enxergar na dificuldade, uma

oportunidade. Nao é mdgica, mas mudanca de visdo. Aprendi

a exercitar a fé, aplicar as estratégias passadas nas palestras e

os resultados vieram. Nao s6 paguei a divida de R$ 100 mil,

como abri uma filial em Maud” declarou Braulino Pedro da

Silva, empresdrio especializado na industrializacio de produtos

automotivos.

A estratégia de persuasio nesse caso ¢ a radicalizagao do
contraste, que utiliza a antitese como ferramenta semantica
(insolvente/solvente, angustia/paz, apatia/determinagdo etc), de
modo que o leitor n3o terd muita dificuldade em perceber os
beneficios da fé na vida das pessoas, e convencer-se de qual caminho
deverd tomar para ter igual merecimento.

Os depoimentos selecionados pelos meios de comunicagio
da Igreja sempre destacam a passagem do “mal absoluto” para o
“bem” da institui¢do, e como a Igreja participou desse processo.
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Analisando mais de 20 testemunhos descritos nas vdrias edi¢oes
dos jornais, chega-se & conclusio de que nenhum destacava a
conversio de um individuo com uma vida normal para os padroes
religiosos; pelo contrdrio, hd sempre embutido nesses testemunhos
um grande desvio existencial no individuo, que, depois da
conversdo, se transformard em uma pessoa abengoada por Deus e
um exemplo a ser seguido pelos demais fiéis. Leia-se o relato
publicado no jornal Folha Universal de 12 de outubro de 2003,
pdgina 7B, com a seguinte manchete “Investimentos na familia,
no amor e no fortalecimento em Deus”, que traz a seguinte
radicalizagdo de contraste como forma de persuasio:

[...] Glducia é uma beng¢io em minha vida. Ela é auxiliadora enviada
por Deus. O que eu sou hoje, devo 2 minha esposa — diz.
Glducia comecou a freqiientar os Centros de Ajuda Coletiva
ainda muito nova, aos 12 anos. Seis anos depois, ela conheceu
um rapaz que trabalhava em um comércio ao lado do local em
que ela prépria era funciondria.

Ele chamava-se André. Porém, o jovem era muito diferente
dela: usava cabelos compridos, roupas velhas e rasgadas, bebia,
tinha vicios e varava as madrugadas em bailes, alguns até
perigosos. Ainda sim a amizade surgiu.

Eu falava de Deus para ele ¢ de como a minha vida era
maravilhosa — conta Glducia.

André comegou a mudar por causa da amizade com Gl4ucia.
Ele cortou os cabelos, passou a se vestir melhor e a mudar seu
comportamento [...]

[...] André passou a freqiientar o Centro de Ajuda Coletiva e
continuou seu processo de mudanca até merecer Glducia. Nos
casamos em 1986 e, com o casamento, aprendi mais ainda —
revela André.

[...] Eramos empregados, agora somos donos do nosso préprio
negécio. Mordvamos de favor, hoje temos uma casa de trés
andares [...]

[...] Qual o segredo de tanta felicidade? André explica: Fazemos
de nossa casa a extensdo dos Centros de Ajuda, praticamos
diariamente o que aprendemos nas palestras, investimos na
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familia e no amor e, acima de tudo, buscamos fortemente em

Deus — conclui.

Os depoimentos, ou testemunhos, portanto, obedecem a
trés fatores que determinam sua presenga ou nio em um meio
religioso:

A personaliza¢ao do conteddo, ou seja, o uso de exemplos e
situagdes préximas ao cotidiano e nio abstratas. Todas as pessoas
ja ficaram doentes, j4 sentiram dores ou viram-se diante de
problemas de satide ao menos uma vez na vida. O depoimento
que mostra a interferéncia divina através da instituigao na resolugio
dessas dificuldades encontra perfeita receptividade no leitor, que
reconhece na noticia uma situagio jd experimentada por ele. H4
dramatiza¢io, quando hd a existéncia de um conflito entre posicoes
opostas. A maior parte dos depoimentos refere-se ao combate
entre o fiel e as dificuldades da existéncia, com duas varidveis
principais: a a¢do ou nio de entidades negativas como
desencadeadoras da ruptura na vida normal; o papel preponderante
da instituigdo para apoiar e auxiliar o fiel em seu retorno a vida
normal. E, finalmente, a dinamizagao do tema, fazendo com que
o receptor da mensagem possa constatar uma agio ou um
acontecimento. Os depoimentos sdo cheios de lances, desfechos ¢
desenlaces inesperados.

Enfim, a utilizagio de testemunhos é uma tendéncia
irreversivel e crescente no plano de expansio ideoldgica da
institui¢do; bem coerente com os conceitos neopentecostais e as
teorias socioldgicas que sustentam seu crescimento e nos quais a
Igreja se insere. Em uma sociedade em que os valores econdmicos
muitas vezes se sobrepdem aos valores espirituais, a estratégia de
crescimento através de testemunhos estd sendo a forma menos
trabalhosa e imparcial de se espiritualizar as pessoas, mesmo que,
paradoxalmente, o meio para isso estejam sendo os valores
materiais.

O que finalmente se conclui em rela¢do 2 utilizagio de meios
de comunicagio de massa na manipula¢io da “boa fé”, ¢ em
especial a midia impressa, representada pelo jornal Folha Universal,
¢ que todo o seu conteddo faz parte de um articulado processo de
persuasio, baseado na retérica religiosa e na salvagdo pela conquista
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material, tratando a noticia factual de uma forma direcionada aos
interesses gerais da instituigdo, ressaltando temas de seu interesse
e omitindo situagdes que possam “mudar” os caminhos sugeridos
pela igreja aos seus fiéis. O trato da noticia é realizado de forma a
criar uma sucessao de fatos que deixe em seu leitor a sensagdo de
que diante de tanta descrenga nas institui¢oes publicas e religiosas,
a Unica safda para restabelecer a ordem perdida ¢ a total devogio
aos preceitos da igreja, restando ao leitor do jornal pouca (ou
nenhuma) saida para solugdo de seus problemas existenciais, a
nio ser entregar seu destino na “mio de Deus”, representado
oportunamente pela Igreja Universal do Reino de Deus.

Notas
1 Apud: ECO, U. A estrutura ausente, p.74
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O principal propésito da publicidade ¢é satisfazer as
necessidades e os desejos dos consumidores e, assim sendo,
conhecer as pessoas, suas necessidades, seus desejos, e seus hdbitos
torna-se indispensdvel para a eficdcia da recepgiao da mensagem
pelo consumidor.

Entender o comportamento do publico envolve diversas 4reas
do conhecimento, como psicologia, sociologia, religido, economia,
entre outras, pois, antes de tudo, ele ¢ um ser humano. Analisar
e compreender os diversos fatores que influenciam as pessoas em
suas decisdes de compra sio atividades desafiadoras para os
publicitdrios.

Tudo o que as empresas fazem gira em torno da satisfagio
de seus clientes. J4 diz o dito popular O consumidor ¢ rei, ¢ as
empresas competem para conquistd-lo, nao poupando esforgos.
Peter Drucker' considera que o propdsito de todo negdcio é servir
ao cliente. Sem ele, ndo hd razdo para uma empresa existir. Assim,
conhecer os mecanismos internos que levam o consumidor a
decisao de compra ¢, pois, atividade estratégica para as empresas
no desenvolvimento e fornecimento de bens e servicos oportunos,
garantindo a conquista e a manutengio de clientes.
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A busca por uma aproximagdo, cada vez maior, entre
empresas e seus clientes, sejam eles consumidores individuais ou
outras organizagoes, ressaltando em campanhas feitas sob medida,
nio ¢ recente. Desde meados do século XX, as empresas
privilegiam as necessidades e expectativas dos clientes para ento
projetar a organizagio e os bens e servigos de modo a atendé-los.
Um exemplo claro ¢ o movimento pela qualidade, que se espalhou
pelo mundo a partir dos anos 1960-1970 e teve bastante forca
no Brasil nos anos 1980-1990.

Essa nova conformagio, altamente dinimica, tem obrigado
as organizagbes a reverem suas estratégias de manutengio das
relagbes comercias e da competigao, conduzindo a um novo padrio
de medida de eficiéncia. Enquanto a medida do sucesso dos
programas de marketing tradicional ¢ o aumento da participagdo
no mercado medido por categoria de produto, uma de cada vez,
os programas one to one tém seu sucesso medido em termos da
participagio do cliente, medindo cliente a cliente.

Para Peppers e Rogers (2001), o processo de implementagio
de um programa de marketing one to one ou de segmentagio,
pode ser pensado como uma série de quatro passos bdsicos:
identifique seus clientes; diferencie seus clientes; interaja com
seus clientes; personalize.

Um fator fundamental no marketing individualizado ¢ a
capacidade em identificar a ocorréncia de eventos que determinam
mudangas nas necessidades dos consumidores, participando,
assim, mais ativamente da vida de cada um deles. Até hd pouco
tempo, a qualidade e a tecnologia eram elementos chaves que
determinavam o sucesso de uma empresa, servindo de diferenciais
entre os produtos. Atualmente, essa concepgao por si s6 nio garante
as possibilidades de sucesso; assim, apesar daqueles fatores serem
de extrema importincia, nio devem ser considerados primordiais.
Como afirmam ainda os mesmos autores, a esséncia do marketing
one to one ¢ tratar clientes diferentes de forma diversa, pelo simples
fato de que os clientes sao realmente diferentes, e ignorar essas
diferencas nio os torna todos iguais.

Essa diferenciagao deve ter como base o valor que o cliente
tem para a organizagio e as necessidades particulares que cada
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um apresenta nas distintas situagdes em que ele interage com a
empresa. E importante tratar de forma especial os clientes especiais,
para desenvolver obstdculos que impegam sua deser¢io, maximize
a sua fidelidade, na busca de concentrar suas preferéncias. Neste
momento, cada vez mais as campanhas publicitdrias se segmentam,
mesmo as dirigidas a um puablico amplo, veiculadas em anuncios
de jornais ou revistas e nos outdoors. E o publicitdrio deve estar
preparado para utilizar os mais diversos veiculos, com uma
linguagem adequada ao meio e com tamanha precisao, que consiga
unir adequagio de meio (veiculo) e mensagem (conteddo) para
aproximar-se a0 mdximo do zarget.

Para que ocorra essa aproximagaio, ¢ imprescindivel penetrar
na vida do consumidor, para se conseguir a interatividade
pretendida pela tendéncia de segmentagao publicitdria

O mercado pode ser fracionado de acordo com critérios
varidveis, em func¢do das caracteristicas relevantes das pessoas,
grupos ou organizagdes que o compdem: segmentagdo geografica,
demogrdfica (por idade, sexo, renda, etnia), psicogrdfica
(personalidade, motiva¢do e estilo de vida), por beneficios e por
taxa de uso (quantidade comprada de um produto).

Uma das fontes mais poderosas de persuasio sobre o
comportamento do consumidor ¢ o grupo (ou grupos) de
referéncia de que ele faz parte; em Comportamento do consumidor:
conceitos e casos, os autores Lewis e Bridges (2004 p. 71) afirmam:

Grupo de referéncia: grupo com o qual o individuo se identifica
e serve como ponto de comparagio ou referéncia para a
formacdo geral ou especifica de valores, atitudes ou
comportamento, ditando-lhe um determinado padrio.

O conceito de grupo de referéncia ¢ amplo e pode incluir
individuos e institui¢des, sejam reais ou imagindrias, aos quais
uma pessoa recorre para orientar seu préprio comportamento.

Para analisar de maneira especial uma campanha publicitdria
desenvolvida dentro do espirito do marketing one to one,
focalizaremos a campanha “Feito para vocé”, do banco Itat, cujo
nome j4d remete para a relagio direta e particular com o
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consumidor. O Banco Itad S.A., como é conhecido, é um dos
maiores bancos privados do pais, ¢ o 87° maior banco do
mundo por patriménio liquido. No Brasil, opera com uma
rede de atendimento de 3.186 pontos. Detém 16.926 caixas
eletronicos, perfazendo a maior rede privada de caixas
eletronicos multifuncionais do Brasil. Além disso, suas
operagdes na América do Norte, Mercosul e Unido Européia,
por meio de suas agéncias, subsididrias e coligadas no exterior,
qualificam o Itad como um canal de integragio das empresas
nacionais ao cendrio internacional.

O Itat atua em todos os segmentos do mercado financeiro
brasileiro, com énfase no varejo e conta com estruturas comerciais
especializadas para atender os segmentos das pequenas empresas,
médias empresas, corporativo, clientes de alta renda, e os de elevado
patriménio, com produtos e servicos sob medida para cada tipo
de cliente. Atualmente, o Itad atende 9,2 milhoes de clientes
ativos no Brasil e no exterior.

A forte e consistente politica de investimentos em tecnologia
tem permitido ao Itad a constante melhoria na qualidade de seus
produtos e servigos e a consolida¢io de sua imagem de lideranca
em inova¢io tecnoldgica. Este aspecto, aliado a solidez e
performance financeira do Banco, traz para a marca Itad destacado
prestigio no mercado brasileiro e importante diferencial
competitivo. A tecnologia disponivel permite que 76% das
transagoes de clientes sejam efetuadas por meio dos canais de
auto-atendimento, aumentando a conveniéncia para os clientes e
reduzindo as despesas para o Banco.

A estratégia de segmentagdo realiza-se pela concentragio de
forcas nos diversos setores de mercado a que o Banco atende, de
forma a atender especificamente cada segmento de clientes. Assim,
foram criadas seis dreas separadas, cada qual especializada em um
tipo diferente de cliente:

Itad Agéncias - O principal negécio é o banco de varejo,
que inclui principalmente pessoas fisicas e micro-empresas. O
negécio de varejo ¢ uma fonte significativa de recursos e um
relevante gerador de receitas financeiras e tarifas para o Itad.
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Itat Personnalité - E uma rede especial de agéncias para os
clientes pessoas fisicas que possuem alta renda mensal e
investimentos significativos. O Itad Personnalité tem marca e
marketing separados das outras operagdes e agéncias, com uma
disposi¢do interna e arquitetura mais sofisticada.

Itati Private Bank - Os clientes do private banking sio
atendidos por gerentes de contas de private banking em escritdrios
em Sio Paulo, Rio de Janeiro e em vdrias outras cidades no Brasil.

Segmento de Pequenas Empresas - As pequenas empresas
sao atendidas pela estrutura especifica de pequenas empresas, ou
UPJ - Unidade de Pessoa Juridica. H4 pontos de atendimento
especializados deste segmento localizados em determinadas
agéncias nas maiores cidades brasileiras, com dreas e infra-estrutura
especificamente dedicadas aos clientes de pequenas empresas.

Segmento de Empresas de Médio Porte - O segmento Itat
Empresas mantém a relagao do dia-a-dia com clientes corporativos
de médio porte, que representam uma significativa parcela das
empresas brasileiras.

Segmento de Clientes Corporativos - Os clientes
corporativos geralmente incluem empresas locais ¢ multinacionais
com alto faturamento anual.

Em consonancia com esta especializagao no atendimento, a
empresa decidiu investir numa campanha institucional, utilizando
o tema Feito para vocé, para mostrar que todas as agoes do banco
objetivam atender as necessidades de seus clientes, que podem
contar com atendimento integral, tanto nas agéncias quanto por
meio dos servigos eletronicos e Internet. As pegas publicitdrias
teriam, necessariamente, que destacar a disponibilidade do banco
para responder imediatamente as solicitagbes de seus clientes,
reforcando o elo emocional da marca com todos eles.

Ajude o Itaii a ser o primeiro, tema criado nos anos 1970, foi
um dos primeiros a envolver o cliente no desenvolvimento do
banco. Em razio da resposta positiva do publico-alvo, o Itai langou
em seguida o slogan O banco que luta por vocé. Pode entrar que a
casa é sua, tema criado no fim dos anos 1970, para divulgar sua
presenga em todo o pafs e colocar-se a disposi¢ao da vizinhanga
em todas as localidades em que j4 atuava. Nos anos 1980, em
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plena revolugio tecnoldgica, o banco fez do seu Caixa Eletronico
sindnimo de categoria e lancou os apropriados temas Sex banco
24 horas e O Itaii estd onde vocé precisa.

Figura - 1

Fonte: www.bancoitau.com.br

Bem vindo ao ano 2000 foi o slogan, a assinatura qualificativa
do servigo, que marcou os anos 1990, mostrando que o Itad estava
preparado para o futuro e para a chegada do terceiro milénio.
Ainda, nessa década, foi criada a assinatura do 7 digital, utilizando
o gestual que escrevia a palavra Itat no ar, feita por clientes em
comerciais na TV, destacando a presenca efetiva do banco na era
da Internet e a interatividade entre a tecnologia e o ser humano.
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Figura - 2
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A palavra Vocé passou a ser priorizada na estratégia de
marketing do Itat a partir de 2001, com o objetivo de mostrar
que o Banco trabalha 24 horas por dia pensando em seus clientes.
Desta forma, com uma histéria de 30 anos na propaganda ¢ a
experiéncia de vdrias campanhas dirigidas aos seus clientes, o banco
tinha know-how suficiente para promover uma agio institucional
de sucesso aproveitando o mais recente tema: [tai, feito para vocé.

Figura - 3
Fonte: Agéncia Africa

A estratégia, apresentada pela agéncia Africa, fundada pelo
publicitério Nizan Guanaes, propunha uma homenagem aos
milhdes de clientes e milhares de funciondrios do Itad, por meio
da elaboragio de pegas retratando situagdes com as quais os clientes
se identificassem. Foram selecionados clientes de verdade,
representando os diversos grupos de clientes.

Figura - 4
Fonte: Agéncia Africa
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Lancada em margo de 2003, cada pega da campanha mostrou
que o Banco Itau ¢ feito para cada cliente, independentemente de
quais sejam suas necessidades, permeando nas pegas os valores do
banco, seus produtos e servigos, buscando reforgar as razoes pelas
quais o Itat é especial para o cliente. Assim, foram produzidos 30
comerciais, focados em valores do banco como ética, transparéncia
¢ comprometimento com os clientes e com o mercado, e que ainda
abordam sutilmente produtos e servigos como seguros, previdéncia,
capitalizagdo, caixa-eletronico e home banking.

Também foram veiculados 8 jingles - todos produzidos com
a mesma melodia que soletra a palavra Itad em ritmos diferentes,
de acordo com o estilo musical dos clientes (MPB, Jazz, Forrd,
Bossa Nova, Dance, Rock, Sertanejo e Pagode); revistas
segmentadas, dezenas de banners, com motivos adequados aos
sites ¢ aos hordrios de navega¢do de vdrios grupos de internautas.

A campanha ousou na interatividade, pois, além de serem
colocadas no site do Itad, para votagio dos clientes, todas as pecas
foram também disponibilizadas para votagio dos funciondrios,
que puderam escolher as pegas de que mais gostaram e fazer seus
comentdrios sobre a campanha. As votagbes tiveram uma
repercussao muito boa junto ao publico, que se sentiu prestigiado
por poder acompanhar a campanha pelo size e dar sua contribuigao.
(cd marketing best /outubro 2003)

Este artigo focaliza de modo especial os outdoors, que ganharam
as ruas como uma das armas de maior sucesso da campanha. Espalhados
pela cidade de Sdo Paulo com anuncios focados, ilustrados e de ficil
memorizagio, utilizando o elemento verbal (texto) e o nio verbal
(imagem), dirigem—se a diversos grupos de referéncia: apressados,
atrasados, bem informados, baladeiros, dedutivos, descolados,
desorganizados, detalhistas, digitais, diplomatas, distraidos, ecoldgicos,
esportistas, engarrafados, esquecidos, estatisticos, formais, funciondrios,
inovadores, objetivos, passageiros, pedestres, pontuais, sistemdticos,
sobrecarregados, sonhadores, supersticiosos, surfistas, tradicionais, vossas
exceléncias e clientes de outros bancos.

A jungio entre verbal e nao verbal tem relagio com a
abordagem criativa adotada pela mensagem, pois, ao utilizar
elementos de vivéncia do interlocutor, o texto consegue aproveitar
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o melhor da midia nos outdoors; o produtor do texto faz uma
analogia entre o conceito focado e a localizagio da placa, sempre
brincando com as possibilidades desse veiculo de comunicagao,
de tal forma que cada outdoor, se retirado do contexto, perde nio
s6 a forca argumentativa como também o sentido da mensagem.

Ao planejar a campanha dirigida a grupos de referéncia, a
agéncia levou em conta nio sé esteredtipos psicoldgicos e sociais,
como também situac¢des do cotidiano, adotando um enfoque
jocoso, langando mao de recursos do humor, da sdtira e da parédia,
sempre considerando o repertério do publico-alvo.

Os outdoors, em sua totalidade, possuem algumas
caracteristicas comuns que identificam a campanha Feito para vocé:
a principal ¢ que todos os antncios foram em a// type, isto ¢, um
andncio composto apenas por texto. Outras caracteristicas foram:
a aplicagio do mesmo layour para todas as pegas, com os dizeres
centralizados e a assinatura no canto direito de quem vé o antincio;
a padronizacdo das cores, utilizando sempre o laranja para o plano
de fundo, a tipografia maior em amarelo, o branco para o subtitulo
da peca e a apresentagio da situagio. Também a fonte das letras
usadas foi comum, intitulada de arial, uma fonte de fcil leitura e
visualizagdo; para finalizar, em todas as pecas o publicitdrio usou
um {cone que simbolizasse o grupo de referéncia em questdo.

Ao invés de listar as vantagens do anunciante, a estratégia
de que o publicitdrio langou mao para criar o elo entre o Banco e
os consumidores foi criar uma situagio problema andloga ao que
a pessoa focalizada estd enfrentando e demonstrar como o Banco
poderia ser ttil na solugdo dessa questdo particular. Vejamos como
isto se realiza em alguns outdoors:

Figura - 5
Fonte: Agéncia Africa
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Sdo Paulo ¢ uma cidade famosa por sua boemia; o publico
freqiientador da noite, em sua maioria, é formado por jovens
solteiros, que encontram na noite paulistana diversdo, paquera e
ponto de encontro com amigos. Um dos lugares mais freqiientados
e famosos do género ¢ a Vila Madalena, reduto de bares, casas
noturnas ¢ badalages. Ali foi afixado o outdoor, que se adaptou
nao sé na mensagem escrita, mas também no aspecto visual, por
usar o artificio das luzes do front light, remetendo deste modo as
luzes da vida noturna. Para nomear esse grupo, o termo utilizado
foi “baladeiro”, referente a balada, palavra na giria dos jovens que
significa festa e agitos. Assim, até mesmo a este segmento nem
sempre considerado pelas atividades econdémicas e financeiras
“sérias”, o Banco presta aten¢io e oferece servigos.

Tradlcmnals

0 Itad foi feito para vocé

Figura - 6
Fonte: Agéncia Africa

O grupo de referéncia denominado pela agéncia Africa de
“tradicionais” remete a0 momento de valoriza¢io e recuperagio
do centro de Sao Paulo para a conservagao de edificios que sao
marcos da histéria paulistana. Exemplos sio o mercado Municipal
de Sao Paulo, que passou por uma restauragao que valorizou sua
arquitetura; as estagdes ferrovidrias, transformadas em sala de
concertos, a j4 famosa sala Sao Paulo, ou museus, como o Museu
da Lingua Portuguesa. O grupo focado ¢ visto como cldssico e
conservador, mantendo as tradigbes: aquele que vai a concertos e
museus, continua a freqiientar o antigo mercado, etc.
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Por isso mesmo, o outdoor foi veiculado no centro de Sio
Paulo, cercado por uma moldura em estilo cldssico, sugerindo aos
P
tradicionais que para eles o Itad é um banco “a4 moda antiga”.

Figura - 7
Fonte: Agéncia Africa

Este outdoor refere-se aos “descolados”, palavra usada
jocosamente na linguagem cotidiana atual para designar um grupo
especifico, o de pessoas modernas, bem informadas e que apreciam
novidades. Esta peca, conforme vimos em Carrascoza (1999) e
Carvalho (1996), busca trabalhar elementos estilisticos e
argumentativos da linguagem do cotidiano, aproximando-se ainda
mais do interlocutor na fala despreocupada. E a busca da
informalidade como elemento persuasivo, o que acarreta na
apropriagdo, por parte do produtor da mensagem, de um
determinado género discursivo.

Supersticiosc s

O &y foi feito pra vocds.

|| TN

Figura - 8
Fonte: Agéncia Africa
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Na pega “supersticiosos”, também hd a conjungio texto-
imagem que reforca a agio persuasiva da mensagem, com o aplique
da famosa fitinha do Senhor do Bonfim, de Salvador, um simbolo
da supersticiosidade do brasileiro. Assim vemos a exploragio de
uma caracteristica da cultura brasileira, que marca a grande maioria
da populagio, a religiosidade ¢ o misticismo, com a mistura de
espiritualismo e crendices populares, constituindo-se, portanto,
uma mensagem compartimentada para uma determinada cultura,
que nio teria sentido em outros paises.

Figura - 9
Fonte: Agéncia Africa

J4 na peca engarrafados, o outdoor foi localizado em um ponto
onde o congestionamento ¢ constante, na avenida Faria Lima. O
publicitdrio inovou mais uma vez, quebrando todas as leis do outdoor,
j& que criou um texto bem grande e representativo para esse momento,
pois os carros ficam parados devido ao trinsito e o condutor terd todo
o tempo necessdrio para lé-lo. O texto diz o seguinte:

O Itat foi feito para vocé que vive numa cidade como esta,
onde as pessoas conseguem ler um outdoor com 84 palavras,
enquanto estio paradas no trinsito. Quem perde um tempao

. . . .
no trinsito, precisa ganhar tempo no banco. Por isso, o Itat
tem mais de 17 mil caixas eletrénicos, Itau bankline e mais de
2 mil agéncias em todo o Brasil. Com o Itau seu carro pode
ficar paraddo, mas sua vida anda que é uma beleza.
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Percebemos o uso do humor, recurso de grande poder
persuasivo, pois o consumidor prefere uma mensagem leve, que
neutralize o stress do cotidiano, principalmente na situagiao em
que a mensagem ¢ veiculada, extremamente pesada para a
populagao das grandes cidades.

Figura - 10
Fonte: Agéncia Africa

Em “apressados”, outdoor veiculado no viaduto da Avenida
Nove de Julho, hd também apropriagao do recurso do humor: o
final da palavra foi cortado, dando idéia da pressa das pessoas que
estdao lendo o texto, na correria das grandes cidades. Alids a pressa
passou a caracterizar a vida moderna, nio hd tempo para a leitura
ou a conversa entre amigos, as falas sdo sempre truncadas, como
sugere a conhecida can¢ao de Chico Buarque, “Sinal Fechado”.
Assim como truncada foi a palavra “apressadc”.

Para estas “vitimas” da modernidade, o banco oferece a
rapidez dos servicos informatizados, devido a seus intimeros caixas
eletronicos.

Ecologicos

O ltad foi feito para vocés.,

Figura - 11
Fonte: Agéncia Africa
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Em “ecolégicos”, o outdoor foi produzido com um tipo de
papel que lembrou o recicldvel, para atender a uma parte
considerdvel da sociedade contemporinea que se preocupa com
as questdes ambientais, principalmente com a preservagio dos
recursos naturais. Logicamente, percebemos o outdoor afixado
em meio a uma 4rea verde, lugar presumivelmente do agrado dos
preocupados com a ecologia, escolhidos por eles para seus
momentos de lazer.

Distraidos

O ital aqui do lado foi felto pra vocds,

Figura - 12
Fonte: Agéncia Africa

Ser distraido é uma caracteristica predominante em muitas
pessoas. O distraido é calmo, estd sempre com suas contas
atrasadas, se perde no trinsito, esquece datas importantes, enfim,
¢ desligado. Pensando nestas pessoas, a campanha resolveu, de
forma bem humorada, falar diretamente com esse grupo. O
outdoor tomou forma de flecha, indicando uma agéncia do banco
que estd logo ao lado, com a frase: “O Itat aqui do lado foi feito
para vocés” . A intengao é chamar a atencdo, até mesmo dos
desatentos, de forma respeitosa, porém engracada. Assim, apropria-
se de uma caracteristica negativa para passar uma mensagem
positiva.
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Figura - 13
Fonte: Agéncia Africa

Assim como os distraidos, os desorganizados tém como
principal caracteristica a auséncia de visao prética; sua vida, pessoal
e profissional, estd sempre um caos. Conviver com este tipo de
pessoas requer paciéncia, geralmente precisam de alguém de
confianga, que organize seus compromissos. O Itai oferece-se,
desse modo, como um eventual colaborador, para organizar a vida
financeira deles.

O texto tem uma fei¢do alegérica, pois o significante j4
sugere o significado, com as letras colocadas desordenadamente;
até mesmo o logotipo estd torto!

—

-
w
-

Sonhadores

a

O Itad foi feito p

Figura - 14
Fonte: Agéncia Africa
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Na peca “sonhadores”, nota-se que a mensagem visual ¢
significativa: sugere o outdoor impelido pelo vento, lembrando
um travesseiro ou uma nuvem, que ¢ onde, simbolicamente, estao
os sonhadores: ou dormindo e sonhando, ou sonhando de olhos
abertos, ou como diz a expressio popular para esse grupo de
referéncia, ele vive nas nuvens.

Mas, mesmo para os sonhadores, as obriga¢oes do cotidiano
se impdem, e af surge o Banco, tdo eficiente que serve mesmo a
quem vive no mundo da lua.

Figura - 15
Fonte: Agéncia Africa

Juntando-se aos “distraidos”, “desorganizados” e
“sonhadores”, os “esquecidos” fazem parte do mesmo grupo de
referéncia; por realizarem multiplas atividades no seu dia-a-dia,
essas pessoas tendem a esquecer seus compromissos,
principalmente os bancdrios, por considerd-los enfadonhos. Assim,
o Irad, mais uma vez, mostra sua preocupagio em atender e
auxiliar essas pessoas nessa tarefa didria e necessdria, colocando-se
sempre bem visivel e notado.

Nesta peca, o publicitdrio usou o post iz, material muito
utilizado para colocar recadinhos rdpidos de qualquer origem,
procurando a interatividade com elementos do cotidiano, para
que o consumidor se sinta a vontade.
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De (@ 'histas

. et ara VOCEs.
0O Itau fﬂl eito P Itau

Figura - 16
Fonte: Agéncia Africa

Os detalhistas, nesta campanha, sio consideradas aquelas
pessoas sempre atentas a tudo, que léem detalhadamente todo os
documentos e contratos antes de qualquer tomada de decisao; assim,
o Itati espera mostrar que nio esconde nada, nem em pequenas rodas
de rodapé. H4 um paradigma incorporado aos cédigos ideoldgicos
da sociedade de que as institui¢bes financeiras burlam o cidadao e
seus interesses, um desgaste moral dificil de ser superado, o banco ¢
visto como um explorador, nao um amigo. O Itad procura neutralizar
essa fama recorrendo ao grupo dos “detalhistas”, oferecendo-se a passar
pelo seu escrutinio, como sugere o icone da lupa usada como aplique.

Figura - 17
Fonte: Agéncia Africa
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O outdoor “inovadores” foi afixado de maneira diferente,
verticalmente, para assim atrair ainda mais aquele grupo de pessoas
que gosta de inventar coisas diferentes. Sao consumidores que
dirigem seu comportamento de compra com base na
autenticidade, sdo mais preocupados em satisfazer seus desejos,
nio se deixam rotular pelas tradicionais tipologias, eles
transcendem as barreiras de fatores culturais, éticos, sociais,
buscam produtos e servigos originais e personalizados que
considerem auténticos. A psicologia bem definida desse grupo e
sua confian¢a nas midias de massa ou segmentada para obter
informagoes fazem de seus membros um alvo atingivel e atraente.

Pedestres Wl

0 Had fol felto para yocas,
[ 5= 1]

—

Figura - 18
Fonte: Agéncia Africa

Reforgando a idéia de que o banco Itau foi feito para qualquer
pessoa, essa peca publicitdria vem falar exclusivamente com os
pedestres, por estar afixado na calgada, ao rés do chio, zona de
visualizagio de quem passa caminhando. Essa pega foi veiculada
na avenida Paulista, rotulada de coragio de Sao Paulo, possuindo
o maior fluxo de circulagio de paulistanos andando a pé.

O Banco demonstra assim a sua abrangéncia, dirigido a
todas as classes sociais, desde as privilegiadas até a2 mais
humilde, representada pelos que normalmente nio tem carro,
usam transportes coletivos e circulam pela avenida por motivo

de trabalho.

168



“Feito para vocg”, do Banco Itau: a retérica da segmentagio
Renata Degani de Souza Bastos

Figura - 19
Fonte: Agéncia Africa

Em “sobrecarregados”, o outdoor lan¢a mao também do
humor, pois faz graca com o peso do cotidiano do individuo que
trabalha, que enfrenta filas, condu¢io demorada, servigos
ineficientes, etc... ou seja, o cotidiano das pessoas que vivem e
trabalham numa cidade grande. O humor objetiva aliviar esse
peso, sugerindo o enfrentamento das préprias dificuldades com
uma visio irdnica.

Nesta pega a linguagem visual ¢ importantissima, fala por
si mesma, pois o outdoor foi afixado inclinado. O banco apresenta-
se como uma alternativa para aliviar o cotidiano dos individuos,
oferecendo-lhes servicos eficientes e rdpidos.

a ol
5

i feito pra voces.

Figura - 20
Fonte: Agéncia Africa
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Na peca “surfistas”, o publicitdrio, para conseguir a empatia
instantdnea desse grupo, criou um outdoor que fala por si mesmo,
na forma de uma prancha de surf. Além disso, foi afixafo a beira
da rodovia que leva a praia. O Banco sugere, assim, que mesmo
praticando esporte, no lazer junto ao mar, muitas vezes os servigos
bancdrios sdo necessdrios. E af estd o Itau

Figura - 21
Fonte: Agéncia Africa

Em todas as cidades sempre existe uma avenida onde se
concentram as instituigoes financeiras; atualmente a concorréncia
¢ cada vez mais acirrada, a busca por novos clientes significa tird-
lo de outra institui¢ao, promovendo assim uma briga cerrada entre
0s concorrentes.

Usando essa ferramenta, a campanha explorou este outdoor
veiculado na avenida dos centros financeiros junto aos
concorrentes, abordando esses prospects (clientes potenciais)
mostrando que o Itat pensa nio somente em seus clientes, mas
também nos clientes de outros bancos que possam ser atraidos
pelos servicos e facilidades da modernidade do Itad.
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Figura - 22
Fonte: Agéncia Africa

No meio da diversidade que caracteriza a cultura nacional, o
Rio Grande do Sul ¢ fiel as suas tradi¢oes, e seu povo cultua
amplamente hdbitos e costumes cuja singularidade e folclore se
materializam numa figura tipica e reconhecida em todo o pais: o
gaticho, marca da cidade de Porto Alegre. Nesta pega, o publicitdrio
inteligentemente usou do seu linguajar tipico e corriqueiro, lan¢ando
mao dos termos préprios da regido para um tratamento familiar.

Apés vdrias pesquisas, o Banco Itati considera que a campanha
Feito para vocé atingiu seu principal objetivo, ou seja, mostrar aos
clientes que o Itau foi feito para eles, estreitando e valorizando o
relacionamento dos clientes com o banco. Até o més de julho de
2003, o Instituto InterScience realizou trés levantamentos abordando
vérios comerciais veiculados no periodo, junto a grupos entre 150 e
700 pessoas. A primeira avaliagdo mostrou que 79% das pessoas
entrevistadas concordam que o Itat é um banco feito para eles,
comprovando o acerto da estratégia e a eficiéncia da comunicagao.

J4 em uma pesquisa mais recente, 89% disseram que a
campanha mostra o Itad de forma simpdtica e valoriza o
relacionamento com os clientes. De acordo com o Interbrand, a
marca Itad, que em 2001 j4 havia sido eleita a marca mais valiosa
entre as marcas brasileiras, com valor de US$ 976 milhaes, foi
eleita novamente a marca mais valiosa na pesquisa Interbrand de

2003, com valor de US$ 1,093 bilhio.
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Depois do sucesso da campanha focada para as pessoas de
acordo com os grupos de referéncia, a agéncia de publicidade
decidiu usar o mesmo mote da campanha, mas agora dirigida as
empresas como: Restaurantes, Padarias, Atacadistas, Empresdrios,
Empreendedores etc.

Nota-se sempre a preocupagio com a mensagem visual que
¢ realmente o forte dos outdoors, enfatizando o seu aspecto
alegérico. Na ilustragdo que segue “atacadistas’, simula-se a carga
de um caminhio:

Figura - 23
Fonte: Agéncia Africa

Jd para os restaurantes, o outdoor apresenta-se como uma
mesa posta para a refei¢ao:

Restaurantes

O ltau foi feito para sua empresa.

Figura - 24
Fonte: Agéncia Africa
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E o mesmo principio da segmenta¢io, que procura atrair
um grupo ressaltando seu material de trabalho, criando deste
modo a mensagem subliminar, de que o Itat prové os recursos
necessdrios para o funcionamento e crescimento da drea de trabalho
de cada setor da sociedade.

Finalmente, podemos caracterizar a publicidade do Banco
Itad como um todo, e a campanha “Feito para vocé”,
particularmente, como exemplos vitoriosos da feigao individualista
das realizagbes publicitdrias atuais, privilegiando o principio de
marketing one to one com estratégia de focaliza¢do pessoal
particularizada que atende a grande especializagio e sofisticagao
da sociedade atual.

Notas

1 Apud: LEWIS ; BRIDGES. Comportamento do consumidor. conceitos e casos.
Tradugao de Beatriz Santos Simara e Marco Aurélio Morsch. Sao Paulo: Prentice

Hall, 2005.
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“Lulinha Paz e Amor”: A retdrica sentimental

Rogério Aparecido Martins

Quando olho a minha prépria vida de retirante nordestino, de
menino que vendia amendoim e laranja no cais de Santos, que
se tornou torneiro mecanico e lider sindical, que um dia fundou
o Partido dos Trabalhadores e acreditou no que estava fazendo,
que agora assume o posto de supremo mandatdrio da nagio,
vejo e sei, com toda a clareza e com toda a convicgio, que nds
podemos muito mais. (Trecho do discurso de posse de Lula, no
Congresso. Revista Veja, ed. 1784)

Apés um longo caminho de trabalho pontuado por erros e
acertos, Lula chega vitorioso ao final da campanha eleitoral
presidencial 2002, depois de vencer os candidatos Ciro Gomes e
Antony Garotinho no 1° turno e seguir adiante na disputa do 2°
turno com José Serra.

A gigantesca manifestagio popular que vibrou em sua
ceriménia de posse correspondeu ao vasto apoio popular recebido
no decorrer de sua campanha, de acordo com a divulgag¢io dos
ntmeros favordveis a sua elei¢do, colhidos em pesquisas de
inten¢ao de voto.

A grande estrela da drea de comunicagdo publicitdria, na
eleicao de 2002, foi o publicitdrio Duda Mendonga, que atuou
como profissional de marketing ¢ comunicagio da campanha
presidencial de Lula e possui em seu curriculum mais de 25 anos
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de atuagio como publicitdrio e mais de 45 campanhas eleitorais
em diversos niveis dos poderes executivo e legislativo.

Na orienta¢io da Campanha, Duda seguiu a tendéncia
mundial da propaganda contemporinea, a utilizagio da linha
temdtica com abordagem emocional. Nessa linha emotiva, Duda
Mendonga é mestre. De acordo com Nizan Guanaes, em entrevista
na Rede Globo, no periodo dessa disputa eleitoral entre Lula e
José Serra, o caminho a seguir pelo candidato do PSDB nio seria
a emog¢do — primeiro, porque nio ¢ o perfil de Serra; segundo,
porque Duda ¢ pura emogio.

O panorama encontrado por Duda Mendonga ao assumir a
campanha, assim se caracterizava: a ideologia politica do PT e o
real cendrio politico-administrativo criavam um confronto de
idéias e interesses concretos para a eleicao. Sendo assim, Lula,
durante a campanha, chegava a ser antagdnico em suas agdes,
pois concomitantemente seguia o posicionamento filoséfico
petista, com a promessa de alterar o modelo econémico, e
alinhavava uma nova visio administrativa, com a confirmac¢ao da
continuidade do modelo imposto pelo FMI.

Outrossim, embora seja estatisticamente comprovado que
o candidato que lidera a campanha exerce uma vantagem sobre
grande parte do eleitorado indeciso, incluindo outros politicos e
empresdrios, a singularidade dessa campanha presidencial de 2002
foi de que havia um candidato com ideologia de esquerda, apoiado
nio s6 por grande parte da nagio, mas também por grande parte
do empresariado. Vale lembrar que, anteriormente, vérios
integrantes desse empresariado rechagavam quaisquer idéias
politicas e econémicas vindas do PT e de Lula.

Essa situagao singular instalada estd calcada no discurso
suavizado de Lula, que percebeu a necessidade das boas relacoes
com o mercado, pois, por mais que o eleitor estivesse esgotado,
todos tinham a consciéncia de que o pais ndo poderia trilhar o
mesmo caminho da Argentina, recessiva e inadimplente.

Enquanto isso, nas pesquisas efetuadas nessa campanha
presidencial de 2002, a grande descoberta de Duda Mendonga
foi, através da andlise do momento brasileiro, que uma ampla
fatia da populagio nio estava contente com a situagio do tripé
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séciopolitico-econdmico existente, pois havia o desemprego ¢ o
empobrecimento, que geravam uma vala abissal entre as classes
sociais, devido a um pafs extenuado pela economia estagnada.
Outro ponto interessante é que, embora Lula possuisse a
adesdo de empresdrios de diversos segmentos, como Eugénio Staub
e Ivo Rosset 0 apoio macico da populagio da alianca entre politicos
de renome, como Sarney e Itamar, o mercado financeiro
especulativo mundial assinalava com temor o futuro do Brasil,
colocando-o no mais alto patamar de risco para investimentos.
O brasileiro queria mudanga, mas estava com medo de mudar
para pior com um novo governo que, até entdo, além de nunca ter
estado no Poder Federal, possufa um histdrico de linha radical de
esquerda permeada por greves e que apregoava ser contra o mercado.
Com a andlise da complexa situagao, Duda Mendonga cria o
tema da campanha, calcado na linha emocional: A Esperan¢a x O
Medo, ou seja, o PT x a Situagdo. Esse tema condizia, segundo ele
préprio afirma na palestra do 14° Festival Mundial de Publicidade
de Gramado/RS, com os anseios apresentados pelos cidadaos 77 loco
nas pesquisas: “Nao votar no Lula... ¢ mais medo do que esperanca.
Me d4 (sic) motivo para votar no Lula, me d4 (sic) esperanga...” .

(Revista Veja, ed. 1784)
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Assim, seguindo uma orientagio de campanha, Lula
conservou-se centrado em seu préprio discurso de governo durante
todo o tempo, sendo que em nenhum momento rebateu queixas
e insinuagdes adversdrias com respostas diretas para e sobre os
candidatos opostos, mas dirigiu-se & nagao com filmes publicitdrios
pragmdticos sobre suas intengbes. Por exemplo, 4 insinuagio de
que ndo havia um plano de governo e de que ele nio possuia
experiéncia administrativa e cultura académica, deu-se resposta:
um filme publicitdrio reunindo os expoentes do PT como sua
Equipe de Trabalho, apresentando um Plano de Governo.

Essa linha fleumdtica de conduta evidenciava o bordao
aplicado por jornalistas politicos que analisavam a campanha:
“Lulinha Paz e Amor”. Esse slogan veio para ressaltar a “Esperanga’
de um futuro mais tranqiiilo para o pafs, contrapondo-se ao
momento de crise, gerada pelo “Medo”.

Na pele de Lulinha Paz ¢ Amor, personagem sem contradicoes
e sem conflitos daquele mundo que a sociologia francesa define
como sociedade do espetdculo, o presidente eleito passou a
campanha pronunciando declara¢des simpdticas na forma e
evasivas pelo contetdo. (Epoca, ed. 232, out.2002)

O alicerce de sua campanha “Esperanca x Medo” foi a
utilizagao dos temas Oportunidade e Exclusio. Todos os filmes
elaborados tratam desses temas como pano de fundo, colocando
os atores em interpretagdes dos problemas e anseios diante das
situacoes enfrentadas no cotidiano. Esses temas fazem uma
analogia ao préprio Lula, pois ele ficou 2 margem da sociedade
quando foi um excluido social na condi¢ao de retirante nordestino.
Outrossim, como todo cidaddo, independente de classe social,
raga, cor ou credo, tem o direito a uma oportunidade e Lula pede
ao eleitorado essa oportunidade através do vorto.

Para ratificar a forte caracteristica de criagiao lddico-
emocional, principalmente nas propagandas eleitorais produzidas
para o meio TV, focalizaremos alguns filmes elaborados para a
campanha presidencial de Lula, veiculados no periodo permitido
pela lei eleitoral no ano 2002, em todas as emissoras de televisao
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com abrangéncia nacional, das freqiiéncias VHF ¢ UHF (canais
abertos). Eles serdo analisados quanto a sua linguagem verbal e
nio verbal, bem como quanto s técnicas de linguagem
cinematogrdfica utilizados.

Entertainment, como se diz na América. Dominio da razio
popular, como poderfamos dizer no Brasil, onde a TV e a midia
obedecem a um escuso jogo de interesses protegidos por
eficientes profissionais de comunicagio e por um povo ignorante.
O povo acredita, confia, endeusa e se relaciona com a TV e ela,
autoritariamente, atua. (FRATE, p. 35)

1) Pega: T4 chegando a hora!
Duragio: 2’157

Mensagem verbal

TECNICA:

Musica de base emocional em back-ground. Vai subindo
conforme a emotividade da fala.
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LULA (expressivo e emocionado):

T4 chegando a hora!

Agora, s faltam poucos dias para as eleicbes.

Durante todos esses programas eleitorais, vocés viram: tenho
falado exclusivamente dos meus projetos para o novo Brasil.
Hoje, quero pedir sua permissdo para ndo falar de projeto.
Quero apenas conversar com as mulheres ¢ com os homens do
Brasil, que estdo quase votando em mim. Mas que ainda nio se
decidiram.

Vejam, a essa altura existem praticamente trés tipos de eleitores:
os que j& votam em mim — e eu agradeco a confianga; os que
estdo votando em outros candidatos — e que merecem de mim
0 mesmo respeito; e aqueles que estdo quase, quase se decidindo
a votar em mim.

Vejam meus amigos e minhas amigas quase Lula. Sei que vocés
também querem a mudanca do nosso pafs e que vocés
compreendem a necessidade do Brasil ter um governo que vai
se preocupar com o desenvolvimento e com o futuro, mas que
nio vai esquecer os pequenos, os mais fracos e os famintos
sempre tdo esquecidos.

Eu preciso do seu voto de confianga e, sinceramente, eu merego
essa oportunidade para o qual tanto me preparei.

Veja minha amiga quase Lula: do mesmo modo que vocé deseja
ser feliz e ndo quase feliz, o Brasil precisa ter uma mudanca e
nio uma quase mudanca. Porque temos que enfrentar uma crise
e ndo uma quase crise. E vocé precisa de um emprego e nio de
um quase emprego.

Nio ¢ verdade?

Tenho hoje um grande apoio para governar o pafs: dos
empresdrios, dos sindicatos, dos maiores economistas, de dois
ex-Presidentes da Reptblica — Itamar Franco e José Sarney; de
politicos de todos os partidos; e de importantes liderancas das
forgas armadas.

Sé falta... o seu voto.

Pense nisso com muito carinho.

Até porque, na elei¢do, nio existe o botao do quase.

E que Deus lhe ilumine.
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Elementos verbais

Uma parte dos eleitores queria o Lula. Uma parte dos eleitores
ndo queria o Lula. E, uma parte dos eleitores ndo sabia. O que
eu disse a ele: ndo tem jeito, nds temos que esquecer um pouco
o cara que nio quer, ndo d4 para convencer... é muito pouco
tempo. E o cara que jd estd do nosso lado, mas ndo ¢ suficiente
para ganhar a elei¢ao. Nossa guerra ¢ convencer esse cara do
meio. Esse cara que t4 na divida. (MENDONCA, 2003)

Elaborada para o 2° turno das eleigoes, Lula inicia a fala
com uma chamada para despertar a aten¢ao do telespectador e
reafirma a idéia de “Lulinha Paz ¢ Amor”, com sua postura
tranqiiila, de nio agressio aos candidatos concorrentes. Toda a
mensagem estd focada estrategicamente nos trés tipos de eleitores:
1) Os que efetivamente compdem seu eleitorado; 2) os que
efetivamente nio compdem seu eleitorado; 3) e os que estdo
indecisos quanto ao voto.

Dessa forma, a mensagem convoca a populagio,
principalmente os excluidos, para uma reflexdo sobre a situagio
do pais e informa que ndo ¢ s6 o povo que estd descontente, mas
o empresdrio também, por isso estd junto com Lula. Quando hd
a cita¢do de ex-dois presidentes, Sarney e Itamar, ocorre o aval,
para sua candidatura, desses lideres politicos que jd tinham estado
no poder e possuem experiéncia sobre o assunto, além do “pedido”
de voto para seus partiddrios.

Muito adequada ¢ a lembranga do apoio de importantes
liderangas militares, militares esses que até pouco tempo atrds
comandavam duramente o Brasil e eram frontalmente contra
Lula e o PT.

Finalizando, Lula, em continuidade a sua postura calma e
conciliadora, mas decisiva, roga a Deus para que ilumine o
pensamento e a decisio do eleitor dando-lhe a oportunidade de
juntos enfrentarem a situagdo cadtica do pais.
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Elementos niao-verbais:

Planos: O dnico plano utilizado é o Plano Médio que permite
uma melhor visualizagio do rosto de Lula, destacando sua
emogdo ao falar com os eleitores. O plano médio também ¢
chamado de “plano do coragdo”, porque o enquadramento
centraliza a regido do coragio, sugerindo ao eleitor que ele estd
falando com a alma, mostrando seu rosto para a verdade.
Profundidade de Campo: O fundo do cendrio estd sutilmente
desfocado, mas passa com clareza a mensagem de pessoas
trabalhando, o que insere o candidato integrado a uma equipe
de trabalho. Nesse contexto, Lula se coloca em um momento
de pausa do trabalho da equipe, para “conversar” com o eleitor
e passar sua mensagem.

Angulos: Utilizagao de uma cAmera normal, posicionada 4 altura
dos olhos, coloca o candidato em um patamar igual ao eleitor,
isto é, olhando o eleitor nos olhos, pois afinal Lula também
vem do povo.

Movimento de Cimera: Nio hd movimentagio de cAmera, pois
qualquer movimento poderia tirar a aten¢do da mensagem
verbal, uma vez que se trata de um pedido de reflexdo sobre o
voto ao povo brasileiro, transmitindo e pedindo calma nessa
importante decisio.

Figurino e Maquiagem: Nota-se que hd todo um cuidado com
a aparéncia de Lula: sua barba estd bem aparada, seu cabelo
estd bem penteado e nido se percebe suor ou cansaco em seu
rosto; portanto, sua aparéncia passa a idéia de asseio e
serenidade. O trabalho de figurino também caminha nessa linha:
a camisa branca denota pureza, paz, tradi¢io e profissionalismo,
j& que se trata de modelo de camisa social cldssica.

Cendrio: Tudo indica que ele estd em um escritério, em um
ambiente de trabalho, com pessoas ao fundo trabalhando em
prol da campanha, o que ajuda o puablico a imaginar que Lula
também estd empenhado no trabalho, de “mangas arregacadas”,
e ndo simplesmente esperando resultados do trabalho dos outros.
Iluminagdo: ¢ bem clara, denota que nio hd nada a esconder,
além de criar um clima alegre e sauddvel, ao contrdrio de uma
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iluminagdo escura, por exemplo, que sugere algo maldoso ou
criminoso. Existe ainda uma ilumina¢io em contra-luz,
destacando a cabega de Lula, e a0 mesmo tempo se parece a
uma auréola celestial, o que passa uma imagem de iluminado,
de anjo salvador, como desejam os eleitores: alguém que os
salve da crise por que passa o palfs.

Trilha Sonora: a musica cldssica instrumental ao fundo reforga
o apelo sentimental da mensagem verbal, principalmente quando
tem seu volume aumentado nos trechos em que Lula pede a
adesio do povo 2 sua eleigdo.

Elementos Gréficos: Sobre uma linha de fundo em cor verde,
estd o nome de Lula em cor branca, a estrela do PT, em sua cor
tradicional vermelha, com o niimero 13 ao centro, também em
branco. Esse conjunto de caracteres destaca o nome de Lula,
com sua cor branca quase durea, transmitindo a impressio de
nome salvador que trard a paz; a estrela simbolo do PT com sua
cor vermelha expressa a tradi¢do das raizes de lutas do candidato
e seu partido; a linha verde, que sustenta o nome Lula, e a
Estrela que transmite esperanca e veracidade ao pedido de Lula,
para uma oportunidade do voto de confianca.

2) Pega: Equipe de Governo
Duragio: 0’457
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Mensagem verbal

LOCUTOR (OFF)

Atengao Brasil. Comeca agora o “Programa Lula Presidente”.

LULA:
Boa noite Brasil. Quero comegar meu programa de hoje

agradecendo 4 minha equipe que, durante praticamente todo
esse ano, esteve ao meu lado. Dando de cada um o melhor de si

... para que pudéssemos ter hoje nas maos um programa de
governo 2 altura do Brasil que todos nés queremos construir.

TECNICA:

Som de palmas.
Elementos verbais

Durante a campanha, um dos pontos abordados pelos
candidatos concorrentes era de que Lula nao possufa experiéncia
administrativa no executivo, além de nio ser formado
academicamente em nenhuma universidade, ou seja, era um
excluido do universo da ctipula politica. Outrossim, o texto aponta
claramente que, embora Lula realmente nao tenha experiéncia no
executivo e forma¢io académica, estd cercado por colaboradores
experientes e capacitados profissional e academicamente. Desta
forma, houve uma oportunidade sinérgica de trabalho em equipe
para a elaboragao de propostas de trabalho para o novo governo.

Lula, o excluido, teve uma oportunidade de um trabalho em
equipe e agora pede a oportunidade de trabalhar com o povo, através
da elei¢ao. O povo excluido tem a oportunidade de reaver seus
direitos, através do trabalho com Lula, concedendo-lhe seu voto.

184



“Lulinha Paz e Amor”: A retdrica sentimental
Rogério Aparecido Martins

Elementos nao-verbais:

Planos: no inicio da pega, o plano utilizado ¢ o Plano Geral,
para situar o telespectador no escritério onde trabalha a equipe
de Lula. Quando o candidato entra em quadro, a cimera
aproxima-se, enquadrando-o em Plano Americano, que revela
mais detalhes de sua fisionomia e sua fala emocionada, mas
também insere elementos do cendrio, como a estrela do PT, o
mapa do Brasil e a palavra “Vocé”. Lula se posiciona entre
dois colaboradores importantes: Aloizio Mercadante — um
dos grandes expoentes do partido — e José Alencar — candidato
a vice-presidente com Lula. Conclui-se entio, que esse
conjunto de elementos no Plano Americano, representa a uniio
do PT (a estrela) com o povo (a palavra “vocé”, reportando o
discurso ao eleitor), para juntos governar e sanar o pais (o
mapa do Brasil, denotando a preocupagio de todos com os
problemas do pais). Outro ponto importante é que, ao final
da pega, quando todos se levantam para aplaudir, frente ao
mapa do Brasil e da palavra Vocé, o primeiro a se levantar ¢é
Jodo Paulo Cunha, presidente da Cimara Constituinte, no
mandato de 2003 a 2005.

Angulos: Excetuando-se o plano inicial e o plano final, onde ¢
utilizada a cAmera alta a fim de mostrar a agdo que se desenvolve
dentro do escritério, todos os outros planos sio feitos em cAmera
normal, nivelando na mesma altura o ponto de vista do eleitor,
colocando-o na equipe de trabalho.

Movimento de Ciamera: Na maioria dos planos o movimento
utilizado ¢ a panorimica rdpida, cuja intengdo ¢ reforcar o
ritmo de trabalho da equipe, pois hd muito o que fazer para
melhorar o pafs. Além disso, a panordmica se fixa alguns
segundos na palavra “voc” que estd impressa em uma coluna,
para revelar a entrada do candidato em quadro, o que indica a
preocupagio e a proximidade de Lula com o eleitor.
Pontuagao / Montagem: As fusées sdo utilizadas em todas as
passagens de quadro, o que garante um ritmo suave, em
contraponto as panorimicas rdpidas, sugerindo que mesmo um
trabalho 4rduo pode ser prazeroso para as pessoas que estdo ao
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lado de Lula, trabalhando um ideal de futuro trangiiilo para o
Brasil.

Figurino e Maquiagem: Seguindo a linha do primeiro filme,
nota-se que existe muito cuidado com a aparéncia de Lula e sua
equipe, que nio expressam cansago ¢ sim uma idéia de placidez.
Quanto ao figurino, todos os participantes do sexo masculino,
trajam roupas cldssicas em cores e tons discretos como preto,
branco e cinza, o que denota credibilidade e seriedade no
trabalho. Quanto as mulheres que participam do filme, vestem
roupas de tom vermelho escuro e algumas pegas brancas, cores
que representam a logomarca do partido PT e a serenidade
para a o trabalho.

Cendrio: O comercial se passa em um ambiente amplo de
trabalho, onde ndo hd divisérias, denotando a coesdo e sinergia
de idéias entre os membros da equipe, similar aos grandes e
modernos escritérios de empresas bem-sucedidas. Além disso,
essa disposicdo fisica de espaco, mdveis e pessoas, promove a
sensagio de concordéncia entre todos os envolvidos no trabalho.
Outro ponto a ressaltar ¢, novamente, a palavra “vocé”, grafada
positivamente de baixo para cima, indicando o rumo para o
sucesso.

Iluminag¢do: Clara, sugerindo uma campanha limpa e
transparente ao eleitor, seguindo a abordagem de toda a
campanha de somente apresentar o candidato e seu propdsito
politico positivo para o Brasil, sem em nenhum momento
ofender aos adversdrios. “Lulinha Paz e Amor”.
Trilha Sonora: Nesse filme a musica se assemelha a um hino de
vitéria, com trompetes a soar em um ritmo mais rdpido,
concordando com a agilidade dos movimentos de cAmera e da
equipe de trabalho. Ao final da peca, as palmas ajudam a reforgar
o clima de vitéria.
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3) Peca: Estudante
Duragido: 1°00”

Mensagem verbal

TECNICA:

Som de platéia.

JOAO (com garra):

Eu acabei de entrar na faculdade. Nio foi fécil, mas eu consegui
e agora eu tenho uma oportunidade.

Nada, nunca, foi ficil para mim. Estudei em escola publica, fui
criado pela minha mae, nunca tive pai, nunca tive nada...
Minha m3e mal sabe ler. Mas confio em Deus ¢ em mim, que
eu vou realizar os seus sonhos, custe o que custar.

Mas quantos iguais a mim, melhores que eu, mais inteligentes
do que eu, nunca tiveram uma oportunidade na vida. Estdo nas
ruas, nas drogas, no crime...

Ninguém nasce mau. Ninguém nasce bandido. E tudo uma
questdo de oportunidade. Oportunidade!

O jovem da favela também quer ter um ténis novo, uma camisa
nova e o direto de sonhar como todo mundo.

Esse ¢ o pais de todos, de todos. Meu nome ¢é Jodo, sou brasileiro,
amo meu pafs.
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Viva o Brasill...

TECNICA:
Som ambiente se intensifica. Platéia grita e aplaude,
emocionada.

JOAO (continuando):

Viva Sao Paulo.

Viva o Cristo Redentor.

Viva a Amazodnia!

Viva Luiz Indcio Lula da Silva!

Elementos verbais

A grande tonica do discurso ¢ a palavra “oportunidade”.
Essa referéncia & oportunidade alerta-nos para o fato de que, no
Brasil, sio poucas as chances para os cidadaos comuns vindos de
familias menos favorecidas, ou simplesmente, os excluidos.

O ideal de “vencer na vida” estd explicito e concomitante a
adesao a uma mudanga de governo pré-Lula. Espelhando-se em
um lider de origem humilde, que conquistou seu espago e respeito
da nagio e do mundo, o jovem estudante se municia de forgas para
atingir seu propdsito de, também, conquistar seu espaco e respeito.

Contrapondo-se ao discurso militar, em sua época de governo
nos anos 70 e 80, “Brasil, Ame ou Deixe-0”, o texto dessa peca
incita & mudanga e promove o amor a pdtria, inserindo nesse
amor ¢ mudan¢a o nome de Lula, que nesse ponto pode ser
considerado um {cone por sua trajetdria de luta pela mudanga,
motivada pelo amor ao Brasil.

Elementos nao-verbais:

Planos: Durante toda a pega, o plano praticamente se mantém
constante: Close no rosto do personagem, um estudante que
fala de sua luta para cursar uma faculdade. Esse plano foi utilizado
para definir em detalhes as emogbes de Jodo. Também ¢ utilizado
um Plano Médio para enquadrar o gestual do personagem, que
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se empolga com a fala. Volta-se a Close quando ele se classifica,
com orgulho, como um brasileiro que luta, assim como todo o
povo, assim como Lula. A imagem do estudante lembra a
imagem de Lula no inicio das campanhas sindicais: a juventude,
o entusiasmo, a revolta, o incitamento 2 mudanga. Assim,
insinua-se que o Lula antigo nio foi totalmente alijado dessa
campanha: ao lado do novo Lula, preocupado em manter a
estrutura politico-econdmica, persiste o Lula antigo, simbolo
da rebeldia juvenil e dos sonhos do povo oprimido.
Profundidade de Campo: O personagem Jodo estd sempre
enquadrado em primeiro plano, o que, concomitantemente a
utilizacio do Close, reforca sua fala e deixa o cendrio fora de quadro.
Angulos: como nos dois filmes anteriormente analisados, aqui
a cAmera normal também tem a fungdo de colocar o personagem
da campanha no mesmo ponto de vista do telespectador, o eleitor.
Movimento de Cimera: Um zoom-in afasta vagarosamente o
rosto de Jodo do centro do enquadramento, o que deixa mais
visivel o gestual do personagem, que parece “crescer” junto
com a emogdo de seu discurso. A volta para o Close pretende
detalhar as expressdes do ator ao final do filme.

Pontuagio / Montagem: O filme nio tem cortes que atrapalhem
o entendimento ¢ a “imersdo” do eleitor na fala do personagem.
Somente ao final, na conclusio do discurso, ¢ utilizado um
fade-out para encerrar a pega e nio cortar bruscamente a emogao
compartilhada com o telespectador.

Figurino e Maquiagem: como os planos utilizados privilegiam
as emogdes do personagem, um rapaz pobre e lutador, o figurino
— somente uma camiseta lisa cinza — e a maquiagem — para
tirar o brilho do rosto — foram trabalhados de maneira realista,
isto ¢, reproduzindo seu cotidiano. Além disso, a escolha por
este tipo de caracterizagdo revela uma preocupagio em nio
dispersar a aten¢io sobre a emogdo em outros elementos.
Cendrio: a cortina atrds do personagem tem a funcio de criar uma
ambientacio de palco. J4 a cor azul sugere a credibilidade do
discurso. Além disso, os Planos Fechados utilizados para enfatizar
a emogio do discurso do personagem dispensam cendrios.
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Iluminag¢do: A Iluminagdo branca e direta trabalhada
somente sobre o rosto do personagem privilegia suas
emocdes. Essa mesma luz sugere que o futuro desse jovem,
que representa todos os jovens estudantes da nagdo, serd
mais “claro e iluminado”, em contrapartida 4 total escuridao
em suas costas e nuca, sugerindo que até entdo sua
trajetéria fora incerta e penosa.

Trilha Sonora: O tnico elemento da trilha sonora trabalhado
nessa pega, além da fala do personagem, foi o som ambiente. O
som de bater palmas e adesdo da platéia com gritos e assobios,
remete ao reforgo da emogio do discurso do personagem Jodo e
inclui o telespectador como membro do grupo que estd a ouvi-lo.
Elementos Gréficos: Somente a estrela do partido que ¢
inserida no exato momento em que Jodo cita o nome de Luiz
Indcio Lula da Silva. Essa inser¢do da estrela ligada a0 nome de
Lula pode ser considerada, jd que ele é o anjo salvador, como a
Estrela de Belém, anunciando a Boa Nova.

4) Pega: Sonho e Medo
Tempo: 1°00”
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Mensagem verbal

NORTON NASCIMENTO (OFF):

O pior medo nio ¢ o medo da morte; de ser assaltado; de
perder o emprego; ndo ¢ o medo da fome.

O pior medo de todos é o medo de sonhar e nunca ver o sonho
acontecer. De sonhar com saldrio decente e de querer para os
nossos filhos uma vida melhor.

Medo se sonhar com uma velhice tranqiiila e sem humilhagio.
NORTON NASCIMENTO (em tom de REVOLTA):

O medo de sonhar e nao ver acontecer, ddi tanto, machuca
tanto, que para ndo sofrer mais, a gente vai matando nossos
sonhos uma a um.

E vai se acostumando com tudo. Achando que nada mais tem
jeito.

Levante a cabega. Respire fundo.

E diga para vocé mesmo:

Eu nfo nasci para isso.

Eu merego muito mais!

Elementos verbais

Com todas as manchetes estampadas na midia sobre a
exclusdo, abuso e desrespeito ao idoso, ao carente ¢ ao negro, nio
hd uma boa visio de futuro para a populagiao mais jovem, sendo
que os mais providos financeiramente optam por rendimentos
previdencidrios e sistemas de sadde privados, contrdrios a grande
faixa da populag¢io carente que ndo possui essa condi¢do. O ditado
popular “A esperanca ¢ a dltima que morre”, estd aqui retratado
como o sonho de conquista e felicidade, da oportunidade nio s6
para si, mas, principalmente para seus descendentes.

O povo brasileiro é, por natureza, sofrido e alegre; causticado
e trabalhador; e pasmado e esperancoso. Mas, acima de tudo,
sossegado. Esse texto tenta quebrar esse paradigma de aceitagio,
que permite o abuso do poder que nds mesmos averbamos a
governantes inescrupulosos.
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Elementos nao-verbais:

Planos: O primeiro plano utilizado é o Plano Geral, que remete
a soliddo, ao esquecimento, quando o texto oral do ator Norton
Nascimento trata do medo. A partir do momento em que o
ator interpreta um trecho do texto mais revoltado, o plano
utilizado ¢ o Plano Médio, que enquadra o rosto do ator com
mais detalhes, exaltando sua expressio.

Profundidade de Campo: No inicio do filme o ator estd em
segundo plano. Em primeiro plano estd a duna de areia. Essa
composi¢io do quadro — que refor¢a o tamanho da duna de
areia — remete as dificuldades da vida. J4 num segundo momento
o ator passa a primeiro plano — deixando a duna para trds — o
que demonstra que podemos enfrentar nossos obstdculos e vencé-
los.

Angulos: a angulagio se mantém objetiva, colocando o espectador
na mesma perspectiva que o ator. A cAmera fixa, como se
estivesse esperando o ator se aproximar, pode ser considerada
uma personificagio do sonho do eleitor, que mesmo apds muitas
dificuldades — a duna — pode alcangar seus sonhos.
Movimento de Camera: nio existe qualquer tipo de
movimentagdo de cAmera, pois a inteng¢do é nio desviar a aten¢do
do espectador do texto falado pelo ator e das metdforas
concretizadas através da imagem.

Pontuagao / Montagem: durante todo o Plano Geral, vdrias
fusdes se sucedem, tornando lento o ritmo do filme. A intenc¢io
¢ criar um clima de sonho, de acordo com o texto verbalizado
pelo ator. As fusdes cessam a partir do Plano Médio, e tem
inicio um zoom que vai fechando no rosto do ator, detalhando
sua emogao.

Figurino e Maquiagem: a maquiagem ¢ realista, sem alteragbes
nas fei¢des do ator. Quanto ao figurino, o branco aqui simboliza
o sonho, a pureza e paz da conquista de nossos ideais.
Iluminagdo: o Sol claro na areia branca da duna reflete a luz e
reforca o simbolismo de sonho e pureza de intencoes.
Elementos Gréficos: o logotipo do partido — a estrela vermelha
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— ¢ inserido no momento em que Norton Nascimento diz:
“Levante a cabeca. Respire fundo. E diga para vocé mesmo: eu
ndo nasci para isso. Eu mereco muito mais.” Ou seja, vocé,
eleitor-cidadio, e Lula, juntos no trabalho para a realizagio de
um sonho: Um Brasil melhor para todos.

5) Peca: Mulher
Tempo: 1°15”

Mensagem verbal

MULHER (em tom de CONTENTAMENTO):

S6 hoje os politicos descobriram que somos a maioria do
eleitorado e encheram sua propaganda de mulheres.

Nio perceberam que o mundo mudou, ou melhor, nés mudamos
o mundo e que os velhos truques j4 nio funcionam mais.
MULHER (em tom de REVOLTA):

Chega de preconceito. Quero todo meu direito. Quero ser
tratada como igual, com exce¢do, naturalmente, dos momentos
que gosto de ser frdgil, feminina e sensual.

Quero casar, ter familia, filhos e ser uma mie maravilhosa.
Para isso nasci mulher. Mas também quero justica e
oportunidade.
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Quero ter um emprego, meu saldrio, meu dinheiro para comprar
as coisas para mim e para os meus filhos, sem depender de
marido. Quero um pouco mais de luz prépria e de paz.
Quero sofrer menos quero viver mais.

MULHER (em tom de CONTENTAMENTO):

Foi por isso que resolvi parar, examinar e dessa vez fazer
diferente. Viva Lula Presidente!

TECNICA:

Som de platéia.
Elementos verbais

A mulher, que sempre foi renegada ao segundo plano — ainda
em algumas partes do mundo permanece esse estigma — comegou
a despontar como forga profissional e econdmica hd pouco tempo.
A mulher, que no inicio de nossa histéria era impedida de votar e
de assumir um papel além daquele de cuidar do lar, estd galgando,
paulatinamente, seu espago e reconhecimento como for¢a econémica
e politica dentro de nossa sociedade. O texto funde os conceitos de
feminismo e feminilidade, ao colocar em pauta a conquista de seu
emprego, de seu saldrio e de sua luz prépria, com sua sensualidade,
seus filhos e sua prote¢ao em um lar.

Novamente aqui os temas Oportunidade e Exclusio,
reportando-se ainda ao tema “Esperanca x Medo”, em que o
candidato Lula ¢ a promessa de uma vida melhor, pois conhece o
“dia-a-dia” dos excluidos, uma vez que também foi um excluido,
na condi¢do de retirante da regiao nordeste do pais. Dessa forma,
Lula torna-se merecedor de uma oportunidade de ser o “escolhido”
para salvar os menos favorecidos dessa situagio de exclusao.

Elementos nao-verbais:
Planos: A pega comega com um Plano Médio no rosto da
personagem, uma moga que fala a uma platéia que nao pode

ser vista. Aos poucos o plano vai se fechando, até a moga ser
enquadrada em Close. A intengdo ¢ detalhar sua expressio, que
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se torna mais emocionada a partir do momento em que a moga
passa a falar de seus sonhos.

Profundidade de Campo: A jovem estd enquadrada em primeiro
plano durante todo o comercial, o que reforca seu discurso e a
mantém como centro da aten¢io do espectador.

Angulos: a cAmera normal tem a fungio de colocar a personagem
no mesmo ponto de vista do telespectador. A intencio é colocar o
eleitor “cara-a-cara’” com o sonho da personagem, tornando-o seu.
Movimento de Cimera: o movimento zoom-in aproxima o
espectador lentamente do rosto da jovem mulher a fim de
enfatizar suas expressoes.

Pontuagao / Montagem: nio existe a utilizagio de cortes que
tirem a atengdo do discurso da personagem. Somente ao final
um fade-our  encerra o filme, a fim de ndo cortar bruscamente
a emogio compartilhada com o telespectador.

Figurino e Maquiagem: o figurino foi trabalhado de maneira
sébria, a fim de ndo desviar a atencio da emogdo para outros
elementos do filme.

Cendrio: somente uma cortina azul disposta atrds da personagem
compde o cendrio desta peca. O objetivo é representar um
palco com uma suposta platéia. A cor azul sugere a credibilidade
do discurso.

Iluminagdo: a luz branca que incide diretamente no rosto da
personagem privilegia suas emogbes e sugere que seus objetivos
sa0 muito claros. A zona escura atrds da atriz, ao contrdrio,
indica o passado ruim, pelo qual as mulheres passaram e ao
qual nio se pode voltar.

Trilha Sonora: O som ambiente — os rufdos da platéia — e a fala
da personagem sdo os dnicos elementos da trilha sonora
trabalhados nessa peca. As palmas da platéia refor¢am a emogio
da personagem e incluem o telespectador no filme.

Em suma, a proposta da andlise dos filmes é demonstrar o

principal recurso persuasivo adotado por Duda Mendonga; o
apelo 4 emogio. Este apelo dirige-se direta e incisivamente ao
sentimento de insatisfagio e ao desejo de mudanga de grande
parte do povo brasileiro.
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Esta proposta da campanha revela a inteligéncia e a fina
percepe¢ao do profissional de marketing e comunicagao, que soube
“p6r o dedo na ferida” da psicologia do ser humano, da insatisfacio
com a prépria contingéncia, com a fragilidade e inseguranca da
condi¢ao humana. Da mesma forma, acertou no ponto fraco da
politica brasileira: a corrupgao que domina o meio politico e a
desaten¢do para com situagdo e necessidades bdsicas do povo.

Com estes paradigmas, constituiu-se uma campanha que
trabalhou exatamente sobre o emocional, dizendo o que o brasileiro
desejava ouvir. Assim, todos os recursos técnicos, todos os elementos
verbais e nio-verbais, toda a simbologia utilizada, reverteram, de
modo coeso e eficaz, para despertar uma resposta de concessio de
oportunidade a Lula, também de cardter emocional.

De qualquer forma, a andlise conclui-se apreciando duas
faces da questdo: de um lado, a iluséria 6tica sentimental criada
pelas técnicas publicitdrias utilizadas por Duda Mendonga, de
que a vitéria de Lula foi a vitdria das massas, representadas por
um “Salvador da Pdtria”, enviado para redimir as mazelas sociais,
como a corrupgio, o atraso econémico e o desamparo fisico e
educacional da populagdo; de outro, a visdo realista e critica que
este texto procurou demonstrar, que vé o sucesso da campanha
presidencial de Lula como resultado de um trabalho de
comunica¢io extraordinariamente bem elaborado, que soube
aproveitar de maneira positiva o consistente histérico de vida e de
politica do candidato, aparando as arestas que o impediam de se
comunicar com todos os estratos sociais.
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Revista Fon-fon: a retérica do Estado Novo e a

doutrinacao da mulher (1937 a 1945)

Semiramis Nahes

Este artigo tem como objetivo analisar a Revista Fon-fon, no
periodo que vai de 1937 a 1945, buscando apontar os reflexos
ideoldgicos do periodo estadonovista nas matérias nela publicadas.
Esta proposta justifica-se pelo entendimento de que os magazines
si0 um elemento de midia significativo no panorama histdrico e
cultural de uma sociedade.

O livro Mitologias, de Roland Barthes, foi o detonador deste
enfoque critico, que procura mostrar como as ideologias
predominantes da época, num trabalho de mitificagio e
mistificagdo, dirigem a cosmovisio pequeno-burguesa.
Apropriamo-nos das consideragoes de Barthes sobre o mito, para
iniciar nossas reflexoes:

O mito n3o se define pelo objeto de sua mensagem, mas pela
maneira como a profere: o mito tem limites formais, mas nao
substanciais. Logo, tudo pode ser mito? Sim, julgo que sim,
pois o universo ¢ infinitamente sugestivo. Cada objeto do
mundo pode passar de uma existéncia fechada, muda, a um
estado oral, aberto a4 apropriacio da sociedade, pois nenhuma
lei, natural ou no, pode impedir-nos de falar das coisas. Uma

drvore é uma drvore, dita por Minou Drouet, j4 ndo é exatamente
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uma 4rvore, é uma 4rvore decorada, adaptada a um certo
consumo, investida de complacéncias literdrias, de revoltas, de
imagens, em suma, de um uso social que se acrescenta a pura

matéria. (1993, p.131).

Da leitura dos textos da Fon-fon, percebemos que este uso
aleatdrio de seres e objetos que fazem parte de nosso mundo, com
o objetivo de transformd-los em vetores de idéias e preceitos, ¢
um fazer que obedece a um principio unificador: a ideologia nazi-
fascista. Isto s6 confirma o dominio e a ingeréncia do regime
ditatorial de Vargas sobre os meios de comunicagio, ¢ a sua clara
adesdo ao nazismo, antes que fosse coagido a enfileirar-se com os
Aliados.

A segdo Scriptores e Livros, como ndo poderia deixar de ser,
propicia uma visao entusiasta de mitos nazistas, como a o
arianismo, o mito da raga superior, j4 anunciada no titulo de um
dos livros de poesia resenhados por Mario Poppe, Rythmo Ariano,
e na ascendéncia germanica do poeta, W. Buschmann. As palavras
do poeta ao resenhador sio iluminadoras:

Rythmo Ariano nio é anti-semitismo [sic]; é apenas a

reivindicagdo consciente da arte indo-européa, grego-latina ou

germanica, por opposicio a todos os africanismos
subconscientes, inclusive e principalmente o rythmo cassange
que assola e deprime o Brasil moderno.

(FON-FON, 22/10/1938, p.10)

Ao reafirmar o arianismo, o poeta revela o preconceito contra
a raga e a cultura negras, que ele mesmo reconhece como uma das
influéncias radicais da sociedade brasileira. De outra maneira,
peca ele pela ingenuidade na sua justificativa preconceituosa para
isolar as origens puras da raga humana, contra os elementos
poluidores que vém de outros continentes, principalmente o
africano. Este preconceito encontra-se na raiz de um outro mito
repisado intensamente, até mesmo na publicidade da revista, o
das virtudes superiores da cor branca, como simbolo da limpeza
total, nos sentidos fisico e espiritual.
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Sem falar na qualidade discutivel dos versos, até certo ponto
risivel, do ponto de vista critico, constata-se a maneira primdria
como o poeta W. Buschmann defende o “mito da raga superior”,
com referéncias nada sutis a detalhes da raga germanica, como
nestes versos de Estrella cadente:

Timida appari¢do, levanta um pouco a fronte,
Verte nesta penumbra uma esmola de luz
Para que me illumine o sombrio horizonte

A saudade sem par dos teus olhos azues.
(FON-FON, 22/10/1938, p.10)

Ou neste outro poema, A uma banbista loura, em que as
caracteristicas raciais se completam:

Ao sol da praia vi-te, arteira fada,

Com os cabellos esplendidos fulgindo,

- peccado  loiro ou symbolo bemvindo;
Do sol de amor de uma alma enamorada...

(FON-FON, 22/10/1938, p.10),

em que, talvez a revelia, o processo de mitificagio denuncia-
se na expressao : symbolo bemvindo.

Mas, voltando a resenha, salienta ela que os versos do autor
representavam a reabilitacdo da inreligéncia brasileira, em
consonancia com o Brasil moderno que se pretende. Esta idéia de
modernidade, de renovagio, de exalta¢io da razdo, aporta no mito
do progresso cientifico, no elogio das transformagoes radicais que
renegam o passado, que norteiam o futurismo, que d4 suporte
filoséfico ao fascismo italiano.

A preocupagio com a pureza racial, o nacionalismo
exacerbado, ¢ ressaltada na se¢ao PRI-fon-fon, numa matéria de
Alziro Zarur, A imprensa constructiva e uma carta do Ministro Gustavo
Capanema (FON-FON, 04/05/1940, p.20), em expressdes como
a alma impolluta dos brasileiros legitimos e defensores da
nacionalidade. A preocupacio com o aprimoramento da raga
evidencia-se na carta do Ministro com sua preocupagio com a
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familia, a diversio sadia, a formagao moral e cultural, tudo tendo
em vista o Brasil Novo, ou seja, o Brasil da Era Vargas. Cria-se
desta forma um novo mito, o da Familia Brasileira, os brasileiros
puros, arianos, em oposi¢ao aos brasileiros desfibrados, expressio
que sugere o preconceito contra a miscigenagao.

A matéria que comenta a inauguragio do estddio do
Pacaembu, o grande meeting civico-esportivo, inaugural da maior ¢
mais imponente praca de esportes da América do Sul (FON-FON,
18/05/1940, p.18), ressalta uma preocupagio do governo ligada
a uma das pedras-de-toque do regime nazi-fascista, o mito mens
sana in corpore sano, do culto ao corpo, 2 competitividade esportiva,
que, no fundo, refor¢a o dominio da lei da sobrevivéncia do mais
forte, que orienta a preocupagio com o aprimoramento da raga.
Notem-se, na matéria, as expressdes do texto como raga forte e
feliz, festa olimpica, Bandeiras que flabelam, o rytmo dos hinos,
representantes da mocidade ¢ da raga, vibragio ctvica, que criam,
em conjunto, um clima euférico de glorificagao da raga, cuja
perfei¢do é sugerida pela ligagdo com a raga grega, simbolo da
perfei¢do fisica e modelo estético do periodo: As rorres olimpicas
sdo sentinelas de granito que guardam, hierdticas, a majestade do
campo de jogos.

Este nacionalismo exacerbado traz como conseqiiéncia
natural a xenofobia e o espirito guerreiro, de defesa da Pdtria, sem
contar que a violéncia é outro dos vetores da época. Assim, nesta
esteira, vem a glorificagio do Exército, como na matéria, sem
assinatura, Sdo Paulo ¢ as For¢as Armadas, que se refere aos gloriosos
Exército e Marinha Nacionaes; e continua: o dever do Brasil é dedicar
todas as atengoes a sua defesa, a missio das populagies civis é uma
fungdo para-militar, isto é, de preparacio intensiva na adaptacio ao
espirito severo da caserna; finalmente concluindo:

Tudo, portanto, que se fizer em prol do progresso e
desenvolvimento das forgas armadas do Brasil é obra do mais

acendrado patriotismo. (FON-FON, 29/06/1940, p.05)

Considerando-se que tudo isso vem numa revista feminina,
e a mulher ¢ a grande influéncia na familia, mesmo na época
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machista que focalizamos, sao idéias de patriotismo, de defesa da
nacionalidade, de repudio ao diferente e ao estrangeiro, que o
regime autoritdrio deseja incutir no povo brasileiro, ironicamente
numa clara imita¢ao de exemplos que vém de fora, do arianismo
e do nazi-fascismo europeu.

Estes mitos da época, aprimoramento da raga, nacionalismo
exagerado, for¢a do Estado, eclodem com toda clareza e
prepoténcia na matéria Carta ao Magistério Brasileiro, assinada
por um professor, Deodato de Moraes, que faz alusio a drea
educacional, em um texto de incitamento ao dever civico daqueles
responsdveis pela formagio da juventude, para que se engajem 74
grande campanha da brasilidade. Integrando os educadores nas forcas
vivas das reservas nacionais, apela para mais um sacrificio pela
preparacio da juventude e educagio do povo. Na realidade, o texto é
uma declaragao de principios do Estado Novo, estabelecendo seu
teor autoritdrio e centralizador:

Assim, a Justica, a Economia, a Finanga, como a Cultura e a
Educagio, sdo servicos centralizados, que antepéem o interesse
publico ao interesse privado: o Estado ¢ a Justica, como a
Economia ¢ a Finanga, a Cultura ¢ a prépria Educacio.

O Cidadio deixa de existir como parcela isolada com direitos
privados, uma vez que &stes direitos colidam com os interésses

do Estado. (FON-FON, 12/12/1942, p.04)

A liberdade individual ¢ questionada e inferiorizada em
relagdo a uma pretensa coletividade, sob cuja denominagio reponta
o interesse do Estado:

O Estado nio reconhece os direitos dos individuos contra a
coletividade. Os individuos nao tém direitos, tém deveres! Os
direitos pertencem 2 coletividade! O Estado, sobrepondo-se 4
luta de interésses, garante os direitos da coletividade e faz
cumprir os deveres para com ela. O Estado nio quer, nio
reconhece luta de classes. (p.04). (grifo nosso).
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A tendéncia populista do governo Vargas, o seu pretenso
papel de realizador das aspiracoes populares, fica claro neste trecho,
da mesma matéria, que mostra até¢ que ponto o Estado ousava na
sua impunidade:

A figura excelsa do Presidente Getdlio Vargas tragou, na
constitui¢ao de 1937, os rumos seguros para a grandeza, a
integridade e a seguranga da nossa Pdtria.

Fundou o Estado Nacionalista Autoritdrio com o apoio das
Forcas Armadas e cedendo aos desejos da opinido nacional.
(p. 04). (grifo nosso).

Finalmente, o artigo termina com os “dez mandamentos”
dos Legiondrios da Brasilidade, uma profissio da fé estadonovista,
entre cujos ditames lemos:

2- Cultuar a raca em seu dinamismo eugénico;

4- Nacionalizar os métodos e sistemas educativos, colocando a
escola brasileira dentro das realidades brasileiras,

9- Combater, por todos os meios, as ideologias exéticas, os
agentes indisfar¢dveis da nossa desagregacdo e do nosso desvalor
e os envenenadores do nosso espirito defensivo e 4dnimo herdico
pela integridade nacional;

10- Demonstrar, positivamente, e desenvolver, por todos os
modos, no dnimo popular, o culto 4 familia, o respeito 4s
autoridades constituidas, o espirito de disciplina consciente e a
camaradagem franca e leal. (p. 07)

Deste modo, percebemos a Fon-fon como um veiculo de
divulga¢do e doutrinagio ideoldgica, cardter que ¢ reforcado por
imagens de dinamismo herdico e guerreiro, fotos de paradas
militares, numa exibi¢do de for¢a semelhante aos grandes eventos
do nazi-fascismo.
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Figura 1 - Fon-Fon — 16/09/1939

Além desta doutrinagao explicita, encontramos mensagens
mais discretas e sutis, como em artigos de critica de arte, como
este Pantheon de Artistas (FON-FON, 23/10/1937, p.28), de Reis
Camacho, em que o articulista faz uma aproximagio entre
Alemanha e Itdlia, por meio dos pintores Wilhelm de Herle e
Giotto, apresentando o primeiro como um discipulo menos
dotado do génio italiano, mas com obras que socialmente quase se
equivalem porque, fundador da_Escola de Colonia, o mestre allemdo
symboliza o inicio do renascimento das artes pldsticas tudescas como o
florentino o das artes plasticas italianas. Assim, a0 mesmo tempo
em que afirma o valor social da arte, a sua importincia como fato
cultural, termina aludindo & missdo dos paises no campo artistico,
separados no passado, Wilhelm e Giotto vivem reunidos no futuro
como grandes typos da arte inicial da Renascen¢a, afirmagio que,
pelo contexto histérico-politico, leva-nos a visio de uma Alemanha
e Itdlia ideologicamente reunidas no nazi-fascismo.

Percebemos, portanto, esta revista como um exemplo de
midia impressa funcionando como elemento divulgador de uma
ideologia. Nio ¢ o tnico, porém; em seus artigos, aponta para
um outro tipo de midia que representa, para a época, a importincia
que hoje tem a televisdo, a ponto de os detentores da sua
manipulagdo constituirem-se em formadores de opinido: ¢ esta
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midia o rddio, que na época goza de intensa popularidade e atinge
todas as camadas sociais e os mais reconditos lugares.

Na realidade, na época, o rddio rivalizava com o cinema;
temos novamente o articulista Alziro Zarur a salientar sua
importincia, em PRI-fon-fon, afirmando: dizer o rddio, muito mais
que o cinema, é o suggestionador por excellencia das massas. E continua
sua peroragio trazendo, com o exemplo, nada mais nada menos
que Mussolini:

Mussolini comprehendeu essa utilidade incontrastdvel: por meio
do réddio elle estd organizando notavel plano para defesa da sua
terra ¢ do seu povo, em caso de guerra inesperada. De facto:
que outro transmissor de instruc¢des ou brados de alarme poderd
substituir o radio? Como transmitir o aviso urgente de um
bombardeio? Como evitar as consequencias de uma tempestade
ou de um massacre imminente? Como ensinar ao povo as
regras de civismo e hygiene? Quem poderd unir, de norte a sul
de éste a oeste, os Estados de um pais immenso como o Brasil?
Principalmente o rddio. Foi o que Mussolini sentiu, para a
maior gléria da gloriosa Itdlia.

O melhor factor de unidade nacional ¢ o radio. E o mais poderoso
educador das massas é o radio.(FON-FON, 20/11/1937, p.28)

Fica claro neste texto de onde vém nossos exemplos na drea
da politica, e os grandes mitos da época: Mussolini, o fascismo, a
Itdlia fascista. Sdo estes os pardmetros a serem seguidos pelo Brasil
para alcangar o mesmo status de pais glorioso.

O uso do rddio como instrumento de propaganda fica
evidente no texto que se segue: ao tecer comentdrios sobre Ilka
Labarthe, identifica-a, na mesma matéria, como colaboradora
prestimosa de Lourival Fontes no Departamento de Propaganda,
influindo no progresso crescente da Hora do Brasil. Vemos aqui a
presenga feminina atuando nos instrumentos de propaganda
ideoldgica do governo.

A consciéncia da importincia do rddio como meio de
comunicagio e divulgacio de idéias leva a revista Fon-fon a associar-
se a ele, numa antevisio das modernas poténcias mididticas, que
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acumulam todas as midias: as impressas, como jornais, revistas e
livros; o rddio; a televisio; e, as vezes, até mesmo o cinema. Na
matéria O Rddio e a Familia Brasileira, assim a articulista Diva
Paulo comenta a atuagdo da Fon-fon e os seus lagos de intercAmbio
e patrocinio com o rddio:

Fon-fon, a revista das iniciativas elevadas e victoriosas, que
elegeu os principes da poesia brasileira — Olavo Bilac, Alberto
de Oliveira e Olegdrio Mariano; a revista de elite que fundou
uma sec¢ido radiophonica para collaborar na obra de
engrandecimento do nosso rddio realizando um concurso entre
os ouvintes, para seleccionar os melhores valores do
“broadcasting”, nos diversos sectores, Fon-fon que acabou de
encerrar tdo brilhantemente a “enquéte” intitulada “Que é o
rddio: fator de educagio ou diversio?, inspirou-me a iniciativa

desta “enquéte” feminina.(FON-FON, 21/02/1940, p.22)

Por outro lado, esta enquete revela faces diversas do modo
de enfrentar a questio. De um lado, a escritora Iveta Ribeiro,
representante da intelectualidade feminina, que responde a enquéte,
deixa claro, numa de suas respostas, uma tendéncia & encampagio
desta midia pelo governo, sugerindo uma prote¢ao que cheira a
censura: obter dos Poderes Piiblicos uma lei de proteccio especial as
estacoes emissoras, lutar para alcan¢ar uma emancipagio economica
pela proteccio do rddio official, livrando-se, da escravizacio do
anuncio. Contrapondo-se a ela, a voz esclarecida do bacharel em
Direito, jornalista e compositor Mario Lago, em resposta 2 mesma
enquete, admitindo a possibilidade da fun¢io educacional do
rddio, considera também o aspecto da diversdo, defende o samba
como expressio da musica popular brasileira e, finalmente, deixa
claro o seu repudio a qualquer tipo de estatizacio, defendendo o
modelo americano que na época era o melhor exemplo de liberdade
e democracia:

P: Qual a orientagdo que deve ter o “broadcasting”: commercial,
como nos Estados Unidos, ou official, como na Itdlia?
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R: Nem se discute: commercial! O resto é morte do rddio, na

certa... (FON-FON, 17/06/1939, p.32)

E curioso observarmos como se discutia na época a questio
da programagio radiofénica; muito parecido como hoje se discute
a programagao televisiva: a boa ou a m4 influéncia por ela exercida
na familia. E o que mostra a “Enquéte” Feminina da jovem idealista
que se inicia promissoramente no jornalismo e nas letras patrias, Diva
Paulo, em PRI Fon-Fon:

O sector feminino, especialmente, é coisa quasi inteiramente

abandonada. A pobre familia brasileira que ouga, se quiser, o

que se faz geralmente para homens, e homens sabe Deus de

que barro. (FON-FON, 17/02/1940, p. 20)

E a preocupagio da revista Fon-fon com seu publico, a
consciéncia de sua importincia como veiculo de comunicagio, como
formadora de opinido, que a leva a idealizar e publicar esta enquete
para questionar a programagio daquela outra midia, o rddio:

Visando agitar esse “novo mundo” que ¢ a imensa platéa
feminina deste Brasil vastissimo, Fon-fon apresentard em seu
proximo numero uma bda surpresa ds suas distinctas leitoras:
uma “enquete” feminina, dedicada 4s radio-ouvintes de todo
paiz. (FON-FON, 17/02/1940, p.20)

Com o objetivo de divulgar o pensamento da mulber brasileira
culta, sobre os problemas da radio-diffusio nacional, e desenvolver no
piiblico feminino a capacidade de analyse e selecio da matéria
irradiada. Vemos assim, neste momento, a revista assumindo seu
papel como imprensa feminina, com publica¢oes dirigidas a um
publico especifico.

Considerando a questdo do rddio por um outro prisma,
veremos que ele é um poderoso criador de mitos da época: os
cantores e cantoras da época, as vozes celebradas que criavam legices
de fas, que chegavam a verdadeiras disputas na defesa da
superioridade de seus {dolos. As grandes cantoras tornam-se, entao,
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mitos a serem reverenciados, aplaudidos, imitados, imagens que
extrapolam a prépria individualidade, atingindo indices de
perfeicdo, perfeicio que caracteriza um dos objetivos da época.

Mas, retornando a revista Fon-fon, qual a imagem da mulher
que se depreende do seu texto e de suas imagens? Na realidade,
percebemos duas proposi¢oes que aparentemente se confrontam
mas que, a uma segunda andlise, podem se harmonizar de uma
forma engenhosa.

Desenha-se, de um lado, obedecendo a uma sociedade e
uma cultura de cunho machista, o mito da mater familiae, como
se observa na segdo Saber ser Maie, para quem:

A missio feminina na vida é importantissima; a mulher é auxiliar
do homem, alem de ser sua companheira, e seu papel, na vida,
¢ glorioso, como vemos no artigo, Saber ser mae. (FON-FON,
21/12/1940, p.16)

Seu papel secunddrio fica claro: auxiliar, companheira do
protagonista, o0 homem. Entretanto, este plano secunddrio deve
z

ser visto como um privilégio, é um papel glorioso. A pedra de
toque de seu comportamento ¢ o sentimento de rentncia:

Tudo na vida sdo deveres. E quem mais deve pensar nessa
verdade é a mulher. Para ella a vida é uma cadeia de deveres
continuados e mais vale que supporte suas obrigagdes
conformada e alegremente do que as considerar pesadas ou
excessivas e exercél-as de md vontade ou, mesmo, despreza-las.

(FON-FON, 21/12/1940, p.16)

Essa rendncia chega a englobar a prépria individualidade:
pensar nos outros, viver para os outros, esquecendo-se de si mesma.

E interessante observar-se a retérica do texto, ou melhor, a
retdrica dessa doutrinagdo ideoldgica da mulher para a rendncia,
que enfatiza a “gléria” da missdo feminina, que, pela imprecisao e
abstracio do termo, deve ser a felicidade eterna: a mulher perde a
vida mas ascende aos céus. Este mito da “rainha do lar” surge em
outros contextos, como na se¢io Pdgina do Lar, onde lemos:
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Quem procurar julgar uma mulher pela sua casa nio se
enganard nunca, porque a mulhber, sem o querer, transmite sua propria
alma & casa em que vive, seja esta pequena ou grande, rica ou pobre.
(FON-FON, 19/03/1938, p.52)

Nesta simbiose, chega-se as raias da coisificagio. Como sua
vida s3o os deveres, as regras de comportamento sio uma
conseqiiéncia, e a mesma matéria prima pelos conselhos-ordem
que sugerem o permitido, do tipo:

E altamente distincto uma senhorita, em algumas tardes
domingueiras reunir em casa, para um chd, as pessoas de suas
relagbes. Esse momento pode ser aproveitado para uma grata
tertulia, de que poderdo participar alguns rapazes, improvisando-
se, se se deseja, um pequeno baile intimo. Para essas reunibes
basta levar um vestidinho de tarde, pois comparecer em trajes
de grande luxo constituiria uma nota discordante. (p.52)

Em consonancia com esse papel secunddrio da mulher numa
sociedade machista, ela ¢ pintada como um ser geneticamente
inferior, especialmente no aspecto racional; ela é “fraca” da cabega.
Em mais de uma se¢do percebemos este retrato feminino. No
conto, jd citado, A Esposa, em que a personagem, além do fato de
ser marcada pelo seu papel secunddrio, de companheira do homem,
representa a ignorincia, a ingenuidade, a inocéncia feminina,
tornando-se objeto de riso do marido. O conto relata assim uma
briga de recém-casados:

Ele lhe havia dito que era uma vergonha que ela ndo soubesse
cozinhar, arrumar a casa... etc... Felipe ndo lhe dera tempo de
reagir, porque, impulsivamente, se dirigia para a porta e,
fechando-a com estrépito, saiu de casa...Sempre chorando,
Majorie foi recolhendo todas as cousas e depois, com uma
decisdo repentina foi até a elegante secretdria sobre a qual,
nessa manha, j4 havia colocado flores, e escreveu rapidamente
um bilhetinho para Felipe, que talvez regressasse... “Felipe: nosso
casamento foi um grande erro. Vou para a casa de meus pais e
ndo voltarei nunca mais, porque te odeio. Recolherei o resto de
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minhas cousas quando ndo estiveres em casa. “Majorie”. Tomou
um tdxi, ao chegar 4 estagio, pensou que esquecera o Mickey
Mouse de veludo que tanta sorte lhe trazia e, novamente, tomou
0 taxi para voltar a casa... Afinal, eram apenas cinco horas e
Felipe ndo chegaria ainda em casa.Mais uma vez ela se atirou
na cama, chorando desconsoladamente, quando, de repente,
sentiu que o elevador parava na porta de seu apartamento. Quem
seria? Oh, Deus! Ele nio deveria encontrd-la em casal
Rapidamente, ... ela meteu-se debaixo da cama... justamente
quando a chave girava na fechadura e Felipe entrava chamando-
a... De repente Majorie viu que os pés do marido se detinham
diante da linda secretdria, e que ele lia a carta... Felipe comegou
a cantar, enquanto se dirigia para a cozinha: - Que sorte! Que
sorte! Minha mulher foi emboral... Sempre cantando, Felipe
se aproximou do telefone e, discando um ndmero falou com
uma pessoa, que ela supoz ser uma mulher, convidando-a para
jantar com ele ... Viu que, antes de sair, Felipe se detinha, de
novo, diante da secretdria, para escrever alguma cousa... Rdpida,
a moga saiu debaixo da cama e correu a ler o que o jovem
esposo lhe havia escrito, certa que se tratava do rompimento
definitivo...No papel, Felipe escrevera: “Meu amor, vi-te
embaixo da cama, e por isso fiz t6da essa comédia... Perdoas-
me? Adoro-te ¢ vou comprar alguma coisa para o jantar. Até j4

_ Felipe”. (FON-FON, 04/01/1941, p.G5)

Esta visio aprofunda-se na matéria altamente preconceituosa
de Bastos Portela, A logica das Mulberes, cujo titulo ¢ irdnico, pois
o que o texto diz é que as mulheres nao tem légica! E diz o autor
que nio discute com as saias, numa metonimia perversamente
coisificante; ou admite que o sexo do rouge pode ter cabega, pois
Maria Antonietta foi guilhotinada, num sarcasmo de gosto
discutivel. Cria no texto a imagem do feminino como sindénimo
de sentimental, emocional, irracional; da mulher bela ¢
encantadora, porém burra; da mulher-objeto, distragio para os
homens, ou seja, “repouso do guerreiro™
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Eu fazia essas considera¢bes, ainda ha poucos dias, quando
uma jovem tentou contradizer-me:

- Quem nido presta sao os homensl!... — disse-me ella, definitiva
e dspera.

Declarei que nio costumava discutir assumptos accacianos.

- Principalmente com saias... — frisei.

Por que? — offendeu-se a dama.

- Nio perco tempo com ellas.

E ajuntei:

- Mesmo porque, sé com as mulheres, vale a pena perder
tempo... Mas, agindo... E sem falar...

Naio sei si ella apprehendeu o sentido da malicia.

Si me nio entendeu, pelo menos fingiu que sim. Porque
sorriu amarello por baixo do “baton”.(FON-FON,18/09/1937)

Na matéria que trata da inaugura¢io do Estddio do
Pacaembu, esta concepgao da mulher fica clara também. Leia-se:
Sorrisos femininos que iluminam e perfumam a melancolia dos homens
(FON-FON, 18/05/1940, p.18), frase em que percebemos a visao
da mulher como sexo frégil, encantador, sem profundidade sequer
para sentir melancolia, apenas objeto para consolar e distrair os
homens.

E desta outra obrigagiao ou dever, de ser o lenitivo dos
homens, surge o outro mito que, aparentemente, libera as
mulheres, o mito da beleza feminina. Aparentemente, porque
também aqui vem a obrigacdo e as “regras”, surgindo se¢des como:
A Arte de ser Bela, que ensina truques de beleza, como os da atriz
Lucille Ball, que oferece dicas a mulher que anseia ter mdaos bonitas
e com unhas que realcem (FON-FON, 28/02/1942, p. 46), ou os
de Miss Leeds, especialista de Hollywood, que ensina como fazer,
corretamente, o desenho das sobrancelhas (FON-FON, 22/04/
1939, p.10) e, ainda, a se¢do de Modas ¢ Moldes, com os modelos
proprios para a manhi, a tarde e a noite:
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Figura 2 - Fon-Fon — 24/06/1939

Veremos que a origem dos mitos femininos de beleza, desde
o passado, tiveram origem nas artes, como na escultura, com o
padrio de beleza grego; na pintura, com as mulheres opulentas
de Rubens; na danga e no teatro, no final do século XIX, com
Isadora Duncan e Sarah Bernhardt, que surgem na Fon-fon na
secao Mulheres Célebres (25/12/1937, p.04); e finalmente, no
século XX, no cinema, principalmente o cinema de Hollywood.

A revista, no perfodo que investigamos, traz fotos de belas
atrizes como Ginger Rogers, Anne Gwynne, chegando ao ponto
de criar a mulher ideal formada pelo que as diversas atrizes
hollywoodianas possuem de mais belo. Assim, a matéria Que #ém
ellas... que eu nio tenho? (FON-FON, 15/10/1938, p. 24-25)
traz Os Cabellos de Dorothy Lamour, A Bécca de Joan (Crawford),
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A Esbeltez de Carole Lombard, Os Olhos de Loretta Young, As
Férmas de Mae West, Os Pés de Greta Garbo. As atrizes
hollywoodianas, novos padrées de beleza, criam o conceito de
sex-appeal, uma qualidade complexa que envolve charme, graga,
poder de atragio do sexo oposto, um mito de beleza muito
mais dinAmico, em contraste com padrdes estdticos do passado.
A consciéncia de uma mudanca de valores reponta no
comentdrio sobre Greta Garbo, em que se fala de um novo
cdnone de belleza, justamente porque o comentdrio glorifica os
pés grandes da atriz, quando, tradicionalmente, admiravam-
se os pés diminutos das mulheres. Possivelmente com o mito
hollywoodiano surja o padrio de beleza moderno.

O papel do cinema, e ai entenda-se Hollywood, explicita-
se numa outra matéria, Voltard o espartilho?. Diz o texto: On revient
toujours»... E ¢ por isso que Hollywood estd pensando , ou chegou a
pensar, na volta dos espartilhos.(FON-FON, 22/06/1940, p.32).
Ainda que a idéia tenha partido de Paris, a difusio ficaria a cargo
de Hollywwod. O fato em si nio ¢ importante, importante ¢
perceber-se o papel assumido pelo cinema hollywoodiano como
ditador dos cinones de beleza feminina, de criador de modas ¢
mitos do universo da mulher, fato que j& aponta para um fenémeno
que s6 tenderd a aumentar com o passar do tempo, formando-se
a classe que hoje se conhece como “vitimas da moda”, as mulheres
que seguem os ditames da moda de forma obsessiva. Ainda que
mudando os centros e os meios irradiadores de influéncia,
passando-se para a televisao e para as grandes modelos de fama
mundial, este ¢ um fendmeno que chega com grande forga até os
dias atuais. Na época, a centralizagio de Hollywood ¢é tamanha,
que o mito representativo da graca, do gingado, da beleza efusiva
da mulher brasileira, ¢ uma figura estereotipada criada na meca
do cinema, Carmem Miranda.

Ainda falando de cinema, uma outra se¢io, Cinema
Brasileiro, comentando o filme O Samba ¢ a Vida, da Cinédia, dd
voz a alguns outros mitos brasileiros: a alegria do nosso povo, bem
tropical, bem como o mito do Rio de Janeiro como a Cidade
Maravilhosa, cidade que a palavra maravilhosa, é pallida para
classificar (FON-FON, 23/10/1937), naquela linha de
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grandiosidade que rege um certo complexo de inferioridade
brasileiro que se compensa na cren¢a de que tudo aqui ¢ maior,
melhor, mais belo (o maior rio do mundo, a maior floresta do
mundo, etc.).

Um outro mito que esta matéria sugere, jd aqui um fen6meno
mundial, ¢ o mito da modernidade, um espetdculo tio bonito e tdo
moderno, a busca incessante pelo novo, pelo atual, ou seja, estar
em consonancia com a atualidade. Um aspecto desta modernidade
que ressalta da leitura da revista, é a importincia que a publicidade
j4 apresenta na midia da época.

Na realidade, esta leitura nos possibilita fazer algumas
consideracbes sobre a publicidade em dois veiculos de
comunicag¢do: as publicidades da revistas, logicamente, e as
consideragoes feitas em alguns artigos sobre a influéncia dos
patrocinadores dos programas radiof6nicos.

Assim, no caso desta ultima midia, a se¢io PRI Fon-fon
atribui aos patrocinadores o baixo nivel de qualidade da
programagao:

Reflexo expressivo de um commercio muito pobre, o radio
brasileiro adoptou o criterio de « agradar 4 maioria ». Na opinido
dos cavalheirescos e conspicuos annunciantes, «quem compra
¢ mesmo o Z¢ Povinho, muito amigo das quinquilharias nada
além de dois mil réis»...E, dentro deste respeitavel ponto de
vista, que vd 4s favas a cultura, que se damne o bom gosto que
v4 para o diabo a educacio...

Dahi o processo geralmente seguido, cuja marca é a banalidade
esmagadora da maioria dos programmas. Dahi essa atmosfera
de estagnagio, que caracteriza o «broadcasting ». Dahi a quasi
nenhuma vontade de criar, de fazer algo novo, em proveito dos
ouvintes.(FON-FON, 17/02/1940, p.20)

Era sobre esta questio que argumentavam Mario Lago e
Iveta Ribeiro, ¢, ainda que o primeiro concordasse que a qualidade
da programagio deixava a desejar, defendia o rddio independente,
ao contrdrio de Iveta, que vé na estatizagio a solu¢do para o caso,
libertando esta midia da escravizacio do annuncio.
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Na realidade, esta discussio sobre a qualidade da
programagio de um meio de comunicagio de massa ¢ atualissima,
mudando-se para a midia de maior penetragio no momento, a
televisao.

Quanto a publicidade da revista Fon-fon, ao contrdrio do
que hoje acontece, percebemos que se apdia mais no texto que na
imagem, o que ¢ perfeitamente compreensivel, dados os recursos
técnicos incipientes. Veja-se, como exemplo, a publicidade do
remédio Gastorina (fig.03), que traz um longo texto em que s3o
elencados sete beneficios trazidos pelo produto, sem qualquer
imagem ilustrativa. Ou, de outro lado, a publicidade do creme
dental Eucalol (Fig.04), que oferece ao publico, numa mensagem
breve, caricatura de pdgina inteira de Carmem Miranda.
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Figura 3 - Fon-Fon — 29/06/1940
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Figura 4 - Fon-fon — 03/08/1940

Em verdade, a importincia do texto permite que este possa
carregar um sentido mais complexo, e, muitas vezes, sob a
mensagem de superficie, percebemos uma propaganda subliminar
da ideologia da época.

Assim, num grande nimero de textos de publicidade, a
énfase na qualidade da pureza, que entra em consonincia com a
preocupacio de pureza racial da ideologia da época: o batom
Michel, tao puro que pode se ingerido, pode-se até comer (Fig.05);
o sabonete Reuter, o que existe no género de mais puro (Fig.00); o
composto para bolos A Patroa é purissimo (Fig. 07). J4 o produto
mata-moscas F/i¢ (Fig.08) ¢ representado alegoricamente pela
imagem de um soldado cuja arma ¢ o jato do inseticida, na sua
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defesa da limpeza, da pureza, da eugenia, enfim; esta alegoria
demonstra o valor atribuido na época as Forgas Armadas, a sua
importincia na defesa da integridade da raca e da nagdo brasileira.

O mito mens sana in corpore sano reponta na publicidade
de Fandorine, remédio para os males femininos, a que o texto
se refere como sua melhor AMIGA, assim mesmo, no feminino,
numa concordincia que foge ao cardter masculino da palavra
remédio. O mito evidencia-se no texto: A saiide desequilibrada
é, na mulber, a origem de muitas infelicidades. O lar desunido...
a velhice prematura... a neurasthenia freqiiente... (FON-FON,

23/12/1937, p. 04)
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Em resumo, pensando, em conjunto, na influéncia da
publicidade, dos artigos e das imagens e fotos, voltamos a
BARTHES quando diz:

Na realidade, aquilo que permite ao leitor consumir o mito
inocentemente ¢ o fato de ele ndo ver no mito um sistema
semioldgico, mas sim um sistema indutivo: onde existe apenas
uma equivaléncia, ele vé uma espécie de processo causal: o
significante e o significado mantém, para ele, relagdes naturais.
Pode exprimir-se esta confusdo de um outro modo: todo o
sistema semioldgico é um sistema de valores; ora, o consumidor
do mito considera a significacio como um sistema de fatos: o
mito é lido como um sistema fatual, quando é apenas um sistema

semiolégico (1993, p.152)

Este trecho esclarece bem o processo usado pelo poder
autoritdrio para difundir sua ideologia, os mitos sio
apresentados como fatos e nao como elementos de significagio.
Assim, por exemplo, o mito da raga superior: a Alemanha
domina os outros povos porque o povo alemao ¢ puro e superior,
e nio se examina o outro lado da questdo, as circunstincias
sécio-politico-culturais que levam a esta dominagio durante
uma época, independente da heranga hereditdria do povo, que
nem ¢ tdo pura quanto querem fazer.

Do mesmo modo, o mito mens sana in corpore sano: ainda
que a saude fisica contribua para um espirito tranquilo, um corpo
perfeito, trabalhado, que atinge performances que vao além do
normal, nio garantem um espirito superior, uma percepgao
privilegiada, uma razdo privilegiada, como fica claro na observagao
da nossa época atual.

Apresenta-se, desse modo, uma relagio de causa e efeito
falaz e enganosa, mas que o poder da propaganda, calcada nos
efeitos semioldgicos pré-fabricados por uma md-consciéncia, acaba
por tornar fatos e verdades aceitas, suposi¢des sem qualquer
fundamento 1dgico ou histérico.

Em suma, considerando a revista Fon-fon representante
brasileira do surto de magazines femininos que, desde o seu
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surgimento, sé tende a aumentar, passando a constituir hoje um
segmento dos mais importantes no 4mbito dos veiculos da midia
impressa, concluimos que, tendo como publico-alvo o segmento
feminino, as mulheres foram chamadas ao didlogo tendo como
midia um magazine escrito e dirigido por homens, intelectuais a
servico do Estado Novo. Seus escritos deveriam, desta forma, fazer
parte deste universo masculino mesmo nos momentos em que
relatam o mundo feminino e suas particularidades, um mundo
composto de desejos, frustragoes, lutas, enfim, modos de ver e de
viver a vida e tudo o que ela encerra. Havia um projeto nacionalista
em curso € mesmo que conservador e autoritdrio, a nagao como
um todo deveria colaborar para seu sucesso, também as mulheres,
por meio de seu testemunho.

Desse modo, seria uma revista feminina, mas seu discurso nao
era o das mulheres, era o discurso da classe dominante da época.
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