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Resumo Nossas reflexdes tém como contexto a questdo do estrangeiro, da
alteridade, na publicidade. Com o propdsito de verificar como essa questdo pode
estar engendrada na publicidade, a andlise semidtica de pecas publicitdrias

de rua selecionadas — presentes em cidades alemds — se orienta com ideias de
Kristeva e Todorov. A discussdo ¢ relevante por langar luz a questdo de viver

com o outro, imprescindivel na contemporaneidade marcada por aproximagdes
intensas e sucessivos conflitos com o estrangeiro.
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Resumen Nuestras reflexiones tienen como contexto la cuestion del
extranjero y de la alteridad en la publicidad. Con el propdsito de verificar como
esa cuestion se puede engendrar en la publicidad, el andlisis semidtico de piezas
publicitarias de calles seleccionadas — presentes en ciudades alemanas — se
orienta en ideas de Kristeva y Todorov. La discusion es relevante porque echa
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la luz a la cuestion de vivir con el otro, imprescindible en la contemporaneidad
marcada por cercanias intensas y sucesivos conflictos con el extranjero.
Palabras-clave: Publicidad. Extranjero. Alteridad.

Abstract Our reflections focus on the question of the foreigner, the alterity in
advertising. Aiming to check how this question can be produced in advertising,
the semiotics analysis of street advertising material selected in german

streets, orients itself through ideas of Kristeva and Todorov. The discussion is
relevant since it brings light to the question of living with the other, which is
indispensable in the contemporaneousness settled by intense approximation and
successive conflicts with the foreigners figure.
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Introducao

A interface da publicidade e de questdes sobre o estrangeiro se desenha
com Maffesoli, inicialmente. A op¢io pela publicidade pode ser justifi-
cada pelo fato de que “a teatralidade cotidiana ndo pode ser considerada
uma simples frivolidade sem importincia, mas um vetor do conheci-
mento, uma alavanca metodolégica de importincia para a compreensio
da estrutura organica” (MAFFESOLIL, 2005, p. 129). Nas palavras do

mesmo autor:

(...) ao contrdrio da teoria critica que tem tendéncia a julgar o cardter
“ideolégico”, ou seja, nocivo das produgdes culturais de massa, ou ao
contrdrio de um pensamento conservador que s6 verd ai uma ocasido de
lucro, a aten¢do ao cotidiano permite lembrar que elas se adaptam as
preocupagdes da vida presente, mais que as modelam. O fato de que se
“mercantilizam” as grandes reunides populares, as ocasides festivas, as
manifestagdes esportivas, as emissoes televisivas ou as campanhas publi-
citdrias ndo tira nada do prazer de estar junto de que sdo a causa € o
efeito. De fato, a imagem das causas similares que nos confiam as histérias
humanas, dos jogos do circo as peregrinagdes religiosas, passando pelas
feiras medievais, a cultura de massa, musical, cinematogrfica, turistica,

retira sua capacidade de adesdo de seu enraizamento na vida corrente.

(MAFFESOLIL, 2005, p. 113).

Segundo Maffesoli (2005), a adesdo a criacdo publicitdria, a prolife-
racdo do kitch e a do “clip” televisivo, enquanto manifestacdes concre-
tas da cultura, desempenham uma dupla funcio: de um lado, a fung¢io
emocional; de outro, remetem-nos 2 ideia de que a cultura é também o
conjunto de coisas aparentemente sem importincia do cotidiano, mas
que alimenta a vida social organizada.

A publicidade, para Maffesoli (2006), de um lado, busca suas fontes
em algumas figuras arquetipicas; por outro, em funcio disso, dirige-se

~ . « » : Wy . ”» .
a publicos-“alvo”, que denomina “tribos”, as quais aparecem e se reco-
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nhecem em tal ou tal maneira de representar, de imaginar os produtos,
os bens, os servigos, as maneiras de ser, que os constituem como grupos.

Nao menos importante se fazem as reflexdes sobre o estrangeiro, uma
vez que novos modos de adentrar a nossa morada sdo delineados no con-
tempordneo. Quer seja pelas novas modalidades de convivéncia propi-
ciadas pela internet, quer seja pelas multiplas modalidades de ir e vir,
de cruzar fronteiras, com os trabalhadores imigrados, enfim o outro, o
estrangeiro, se aproxima infinita e insistentemente.

Aspectos da nogdo de estrangeiro sdo tratados com Kristeva e Todo-
rov, que depois permeiam as andlises de pecas publicitdrias. Tais pegas
integram uma amostra coletada pelas pesquisadoras em Berlim, quando
do desenvolvimento de projetos sobre publicidade de rua.* Na leitura das
pecas selecionadas — vindas de uma morada distante, portanto, para que
possamos manter certa objetividade —, valemo-nos da semidtica peirce-
ana que, segundo Santaella (2010), nos ajuda a examinar as mdaltiplas
camadas de sentido absorvidas pelo receptor de modo intuitivo e, mui-
tas vezes, abaixo do nivel consciente. Na apreensdo dos sentidos que im-
pregnam os signos, o olhar cumpre etapas: primeiro, contempla e colhe
qualidades, impressdes, sensagdes, além de estabelecer comparagdes; em
seguida, observa, distingue, recolhe do contexto o referente-objeto para,
finalmente, generalizar, estabelecer padroes, convencdes culturais. Cada
um desses olhares sugeridos por Santaella (2002) estd alicergado nas cate-
gorias fenomenoldgicas de Charles Sanders Peirce: primeiridade, secun-
didade e terceiridade, que tecem toda a l6gica desta trama interpretativa.
Se a primeiridade € territério do vago, do indeterminado e hipotético, se
as incertezas ddo o tom, o poder de sugestio ¢ o que um olhar contem-
plativo pode resgatar. Sendo a secundidade o campo do existente, o olhar
que recorta o objeto de um contexto, que discerne, age, reage e observa,
¢ o que cabe nessa instancia. A terceiridade, universo do que ¢ inteligivel,

* Os projetos “Antincios publicitdrios/contexto urbano: que relagdo ¢ essa, afinal?” e “A relacio palavra/ima-
gem na midia outdoor: um estudo comparativo entre Sdo Paulo e Berlim”, desenvolvidos com apoio da FA-
PESP, tiveram origem a partir de uma sugestdo de Lucia Santaella de dar continuidade a uma das tematicas
- publicidade de rua — do projeto Probral (DAAD/Capes 2000-2004), coordenado pela professora, do lado do
Brasil; e por Winfried Néth, do lado da Alemanha — “Palavra e imagem nas midias. Um estudo intercultural”
—, projeto no qual uma das pesquisadoras estd incluida.
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diz respeito & mediagdo, continuidade, hibito, aprendizagem: neste nivel
s6 cabe ao olhar apreender regularidades, generalizar, enfim. Sdo esses
os passos que buscaremos seguir em busca de desvelar as concepgoes de
estrangeiro engendradas nas mensagens publicitdrias selecionadas.

Estrangeiro/Estranheza/Alteridade

A questdo do “estrangeiro”, segundo Kristeva (1994), nos dias atuais,
emerge diante de uma nova ordem econdmica e politica e em escala
planetdria, que demanda novas reflexdes. O estrangeiro jd foi inimigo
a ser abatido nas sociedades selvagens, peregrini entre os romanos; bar-
baros — inimigos da democracia — para os gregos; forasteiros, na Idade
Média; enfim, o estrangeiro sempre provocou reagdes as mais adversas,
contudo reveladoras da dindmica das sociedades.

Kristeva (1994) ndo ignora o cardter politico e social que a questdo do
estrangeiro demanda, também ndo considera o estrangeiro “no interior
de um sistema que o anula”, de acordo com preceitos morais ou religio-
sos que, de certo modo, torna-o semelhante, o que leva a uma dilui¢do
do cardter estranho no estrangeiro. Mas como viver com outros, sem
ostracismo e sem nivelamentos? — pergunta-se a autora. Nesse sentido,
propoe uma reflexdo sobre a nossa capacidade de aceitar novas formas
de alteridade e enfatiza que nenhum “cédigo de nacionalidade” pode ser
experienciado sem a vivéncia anterior disso em cada um de nés.

Estrangeiro: raiva estrangulada no fundo de minha garganta, anjo negro
turvando a transparéncias, trago opaco, insoltvel. Simbolo do 6dio e do
outro, o estrangeiro ndo é a vitima romantica de nossa preguica habitual,
nem o intruso responsdvel por todos os males da cidade. Nem a revelacdo
a caminho, nem o adversdrio imediato a ser eliminado para pacificar o
grupo. Estranhamente, o estrangeiro habita em nés: ele ¢ a face oculta da

nossa identidade, o espago que arruina a nossa morada, o tempo em que
se afundam o entendimento e a simpatia. (KRISTEVA, 1994, p. 9).
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Assim, somente a partir de movimentos introspectivos elaborados por
um individuo psicanalitico, os conflitos de ordem politica ou social im-
postos por grupos diferenciados — que se identificam também por alteri-
dade - serdo resolvidos. Explica ainda que:

(...) a partir do momento em que o cidaddo-individuo cessa de se conside-
rar tnico e glorioso para descobrir as suas incoeréncias e os seus abismos,
em suma as suas “estranhezas”, que a questdo volta a se colocar: ndo mais
a acolhida do estrangeiro no interior de um sistema que o anula, mas a

coabitacdo desses estrangeiros que todos nos reconhecemos ser. (KRIS-

TEVA, 1994, p. 10).

Quando se consegue assumir a prépria estranheza, o estrangeiro dei-
xa de ser uma ameaca. Nesse sentido Kristeva diz: “Se sou estrangeira,
ndo hd estrangeiros”.

A noc¢io de estranheza envolve, para a autora, o extravagante, o
enigma, o insdlito, a vanguarda, a desordem, a aberracdo, o enigma, o
embuste, a barbdrie, a alienac¢do. O estrangeiro ¢ um modo de ser mul-
tifacetado, marginal, surpreendente, inaceitdvel, insolente, monstruoso,
noturno. A autora propde que a estranheza seja convertida em regulari-
dade, o que ndo deixa de ser um principio de agregacio, de identidade.

Em “O Estrangeiro”, de Albert Camus (2007), romance escrito em
1957, encontramos a histéria de um homem que se perde nas tramas da
vida e da Histdria, tramas permeadas também pela questdo do estrangei-
ro, da estranheza. O personagem do romance, Mersalut, ¢ condenado a
morte por assassinar um drabe, praticamente sem motivo algum. Ele é
preso, julgado, de modo gratuito, sem sentido. Apés o julgamento Mer-
salut explica: (...) “o presidente [do jiri] me disse de um modo estranho
que me cortariam a cabe¢a numa praga publica em nome do povo fran-
cés. Pareceu-me entdo reconhecer o sentimento que lia em todos os sem-
blantes. Acho que era considerag¢do.” (CAMUS, 2007, p. 111).

Sobre o absurdo que reinava naqueles momentos da sua vida... Mer-
salut indaga:
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Porque, afinal, existia uma ridicula despropor¢do entre o julgamento
que a fundamentara e o seu imperturbdvel desenrolar a partir do ins-
tante em que este julgamento fora pronunciado. O fato de a sentenca
ter sido dada ndo as cinco da tarde mas as oito horas da noite, o fato de
que poderia ter sido outra completamente diferente, de que fora dada
em nome de uma nogdo imprecisa quanto o povo francés (ou aleméo ou
chinés), tudo isto me parecia tirar muito da seriedade desta decisdo. Era
obrigado a reconhecer, no entanto, que, a partir do instante em que fora
tomada, os seus efeitos se tornavam tdo certos, tio sérios quanto a pre-

senca desta parede ao longo da qual eu esmago meu corpo. (CAMUS,
2007, p. 113).

O grande “outro” nesse romance talvez seja a prépria Justica, uma
vez que os conflitos na Argélia que permeavam o contexto em que vivia
Mersalut poderiam ser usados como explicagdo para sua condenagio,
explicacio, alids, tio absurda quanto outras possiveis e enumerdveis que
o personagem poderia dar.

Sobre o estrangeiro, em Camus, Kristeva explica:

A estranheza do europeu comeca pelo seu exilio interior. Mersault estd
tdo — se ndo for mais — afastado de seus compatriotas quanto dos drabes.
Em quem ele atira na alucinagio opaca que o aterroriza? Em sombras,
francesas ou magrebianas, pouco importa. Diante dele elas deslocam
uma angustia condenada e muda que o aperta por dentro. (KRISTEVA,
1994, p. 33).

Logo, viver com o outro, com o estrangeiro, “confronta-nos com a
possibilidade ou nio de ser um outro. Nio se trata simplesmente, no sen-
tido humanista, de nossa aptiddo em aceitar o outro, mas de estar em seu
lugar — o que equivale a pensar sobre si e se fazer outro para si mesmo.”
(KRISTEVA, 1994, p. 21).

O vinculo do estrangeiro a estranheza e a alteridade, nas ideias de

Kristeva, tem suas raizes na no¢io de Freud de inconsciente.
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O universalismo moral do Iluminismo encontra, para além da prova da
revolucdo, o seu discurso magistral com a aspiragdo racional de Kant a
uma paz universal. Como contraponto, a inversio romantica, o surgimen-
to do nacionalismo alemao e muito em particular a nocdo de Volksgeist de
Herder, mas sobretudo a Negatividade hegeliana — que ao mesmo tempo
reabilita e sistematiza, desencadeia e encadeia o poder do Outro, contra
e na consciéncia do mesmo —, poderdo ser pensados como etapas que
preparam a “revolugdo copérnica”, que foi a inven¢do do inconsciente

freudiano. (KRISTEVA, 1994, p. 177).

A partir dessa nog¢do, “a involucdo do estranho no psiquismo perde
o seu aspecto patolégico e integra no seio da unidade presumida dos
homens uma alteridade ao mesmo tempo biolégica e simbdlica, que se
torna parte integrante do mesmo.” (KRISTEVA, 1994, p. 190).

Assim “o estranho, o aflitivo, insinua-se na quietude da prépria razdo
e, sem se limitar a loucura, a beleza, ou a {é, nem a etnia ou a raga, irriga
0 nosso préprio ser-de-palavra” (KRISTEVA, 1994, p. 177). O tenebroso,
o estrangeiro estd dentro de nés, somos nosso estrangeiro, pois estamos

irremediavelmente divididos.

O meu mal-estar em viver com o outro —a minha estranheza, a sua estranhe-
za — repousa numa légica perturbada que regula esse feixe estranho de pulsdo
e de linguagem, de natureza e de simbolo que ¢ o inconsciente, sempre ji
formado pelo outro. E por desatar a transferéncia — dinimica maior da alteri-
dade, do amor/6dio pelo outro, da estranheza constitutiva do nosso psiquismo
— que, a partir do outro, eu me reconcilio com a minha prépria alteridade-
-estranheza, que jogo com ela e vivo com ela. (KRISTEVA, 1994, p. 191).

Desse modo, a autora enfatiza que nido poderfamos tolerar um estran-
geiro sem nos inteirarmos de que somos estrangeiros para nés mesmos,
de onde vem a sua proposta, que anunciamos no inicio dessas reflexdes,
a de que aceitar novas formas de alteridade envolve a vivéncia anterior

disso em cada um de nés.
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Faz-se necessdrio mencionar, ainda na esteira da mesma autora, que
a nogdo de estrangeiro possui um significado juridico, ou seja, ela desig-
na aquele que ndo tem a cidadania do pafs que habita. De um lado, isso
permite resolver por lei os problemas que o outro coloca para uma familia
ou um grupo enquanto nubla os incémodos dessa condigdo singular, que
se instaura quando o estrangeiro ¢ posto como diferente no seio de um
conjunto, formado pela exclusdo dos semelhantes. “Coagdo ou escolha,
evolugdo psicoldgica ou destino politico, essa posi¢do de ser diferente po-
de aparecer como finalizagdo da autonomia humana (...), portanto, como
uma ilustragdo maior daquilo que a civilizagdo tem de mais intrinseco, de
mais essencial” (KRISTEVA, 1994, p. 47). Por outro lado, o estrangeiro
langa a identidade do grupo, tanto quanto a sua prépria, desafios de vio-
léncia, de intrusdo e apelos de amor. “Desatfio de violéncia: ‘Nao sou como
voc€’. Intrusdo: ‘Faga comigo o mesmo que com vocé’. Apelo de amor:
‘reconheca-me’. Vemos ai mesclados humildade e arrogincia, sofrimento
e dominacdo, fragilidade e onipoténcia.” (KRISTEVA, 1994, p. 47-8).

Olhar diferente ¢ o de Todorov... o olhar da Europa expansionista. To-
dorov (1993) conduz a discussdo sobre o estrangeiro recorrendo as nogdes
de raga, nacdo e humanidade. Adota o pensamento francés reinante nos
séculos XVIII e XIX. O outro, portanto, se configura como o individuo
exético e distante, que mobilizou o olhar dos europeus a partir do Renasci-
mento e que reinou também na Europa do pés-renascimento. Esse ponto
de vista se construiu com as grandes viagens maritimas, com a coloniza-
c¢do, com a conquista de outros povos, enfim. Assim, o outro é de outra
raga, de outra organizagdo social e politica, de outra religido e sujeito a in-
vasdo, a assimilagdo, ao exterminio, a escraviddo. Esse estrangeiro ndo € o
que se desloca, o imigrante — que passa a ser um problema principalmente
na Europa, no século XX —, mas o que estd em seu préprio territdrio.

Todorov (1993) desenvolve a problemdtica da alteridade por meio de
trés eixos: o primeiro, axiolégico, um juizo de valor: o outro é bom ou
mau, suscita amor ou 6dio ou é considerado igual ou inferior; o segundo,
praxeoldgico, no qual os valores do outro sdo assimilados ou o outro a
eles se submete, ou ainda, desse modo, a tensdo estd em quem submete
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quem; e, por fim, o terceiro, a operagdo epistemolégica: conhecer e reco-
nhecer a alteridade, operagio possivel apenas quando sdo ultrapassados
os dois eixos anteriores. A saber: amor/6dio e dominio/submissio.

Que aspectos dessas concepgdes engendram-se nas pecas publicitd-
rias que selecionamos? Tentamos responder a essa questdo nas andlises
que apresentamos a seguir.

Publicidade/Estrangeiro

-

Sobre as pecas publicitarias

As pecas apresentadas foram fotografadas em julho de 2008, em Berlim
e Kassel — Alemanha. Trata-se de uma campanha preventiva contra a
AIDS que trazia a novidade de apresentar vegetais diversos na compo-
sicdo da imagem. Trés pecas compunham a campanha até o momento
em que a flagramos; contudo, apenas uma delas traz o estrangeiro como
foco. Se optamos por expo-las, é para rastrear tragos que nos permitam
retroceder no contexto o tanto necessdrio para compreender sua men-
sagem ou a situa¢do comunicativa. No entanto, ¢ a terceira delas que
elegemos para uma andlise semiética mais detalhada.

Picante, saboroso, selvagem.
Naio dé chance a AIDS.

Scharf, knackig, wild
sucht...
Na procura de um(a) companheiro(a)
é bonito descobrirem-se muitas coisas
em comum. Se ambos confiarem no
preservativo, ndo haverd obstdculo pa-
ra um conhecimento sem problemas.
E, se mais tarde, a confianca mtua
for suficiente, um teste HIV de ambos
poderia responder a pergunta sobre

Figura 1.

preservativos no tempo em que durar
o amor. Quem sabe para sempre.
Indispensével!
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Figura 2.

Figura 3.

Indispensével!
Nio dé chance a AIDS.

Diariamente sete pessoas sdo infectadas pelo
HIV em nosso pais. O diagnéstico “HIV so-
ropositivo” é um choque para os atingidos e
altera suas vidas de forma dramatica, preser-
vativos sdo a mais eficiente protegdo para uma
ainda incuravel infec¢io HIV.

Utilize-os.

Provisdes para viagem!

Faco minha mala ¢ levo — preservativos, os
quais ndo se encontram em todas as esta¢des
de férias e, se encontrados, possivelmente sdo
de md qualidade. Em contrapartida, o HIV es-
td atualmente espalhado pelo mundo inteiro.
Portanto, lembre-se dos preservativos em seu
planejamento de viagem. Nunca se sabe...
Provisdes para viagens!

Nio dé chance a AIDS.
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O outro engendrado nas pecas publicitarias

Elementos do reino vegetal compdem esta campanha. Hortaligas e fru-
tas compartilham com o texto verbal o espago do “mupi™, e o entrelaga-
mento de ambos enreda os sentidos ali tecidos.

De modo panordmico, as imagens de uma cenoura e a de um mo-
rango (Figura 1 e Figura 2), “vestidos” com preservativo, abrem a se-
quéncia das pegas. Em ambas, a mensagem “Nao dé chance a AIDS”
investe-se de tal grau apelativo que torna visivel o dedo em riste, tdo
préprio do indice peirciano. A cenoura, dentre todos os componentes do
reino vegetal apresentados na campanha, é a mais cabivel num contexto
caracterizado pela sexualidade. Sua forma filica é seu passaporte para
essa aproximacdo — {cone peirciano, cuja relagdo com o objeto se dd via
similaridade. Os atributos do texto verbal que lhe cabem — picante, sa-
boroso, selvagem... — apelam ora para a fun¢do que o modo denotativo
revela, ora para sua conotagio (ser selvagem). Nesta peca, uma relag¢io
amorosa ¢ anunciada, tanto pela imagem como pela palavra: a justeza
ou a precisdo do encaixe entre a cenoura e o preservativo que sugere a
auséncia de dificuldade ou de obsticulos na aderéncia de ambos, revela
a idealizagdo de parceiros bem “ajustados”, que tém na seguranga o bo-
nus dessa relacdo. O texto verbal, na forma deliberativa, aconselha sobre
o cuidado que se deve ter numa relagio pautada pelo afeto, para se livrar
do perigo da AIDS.

Ao contrdrio da cenoura, cujo aspecto féilico ¢ visivel e notério, o
morango sugere a sensualidade na sutileza que lhe é prépria; no entan-
to, um preservativo quebra essa sutileza por ndo se amoldar a delicada
forma dessa fruta. Também o texto verbal compactua com essa falta de
“justeza” ndo mais o apelo a uma possivel rela¢io afetiva, mas a cons-
tatagdo de que a AIDS ¢é bem mais que uma sombra na relagdo sexual.

O sexo ndo se molda a inseguranga.

*O mobilidrio urbano pode ser tomado como um conjunto de elementos que serve de suporte a divulgagdo de
mensagem comercial ou informativa e, de modo geral, alia publicidade a servi¢o publico. O abrigo de passa-
geiros, o mupi (Mobilidrio Urbano Para Publicidade Iluminada) sdo mobilidrios urbanos.
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A terceira peca propde uma cena: antecipa um fato. Sendo esta a
escolhida para a andlise semi6tica mais detalhada, comecemos por apre-
ender a impressdo primeira embutida na sua configuragio, aquela que
o olhar contemplativo visa apreender. Sob o ponto de vista qualitativo-
-icOnico, cores, formas, texturas, atmosfera e composi¢do apresentam-se
aos nossos sentidos como constituintes da mensagem. Assim, sobre um
fundo branco, cores e formas dividem o espago com o texto verbal. De-
lineiam-se tons de amarelo (cobertos por pintas amarronzadas em uma
das formas), tons de vermelho e o verde, que se plasmam em formas pe-
culiares. Em comum, todas sio ovaladas; contudo, a maneira como cada
uma delas revela sua identidade distingue-se pelo design ora feito em
gomos, ora pontiagudo; e pela textura, ora escamada, ora lisa... o poder
de sugestdo impera e reitera as diferencas entre formas e cores.

Sob o ponto de vista singular-indicativo, buscamos resgatar o contex-
to de referéncias — aqui entra em cena o olhar observacional. A primeira
vista, delineia-se um embate: de um lado, uma batata — tubérculo muito
popular na Alemanha — é parcialmente envolta por um preservativo. Da
mesma maneira que o morango, sua forma nio se ajusta a camisa de
vénus, o que torna frigil sua prote¢do, além disso, a posicdo em que se
encontra no espago-formato sugere proximidade a um grupo de risco;
de outro lado, estdo dispostas frutas exéticas, nativas de paises também
considerados “exéticos”, exemplares de outras culturas... Podemos divisar
a carambola, fruta origindria da India; a pitaia vermelha ou fruta-dragio,
origindria da América Tropical, sendo os seus maiores produtores a Co-
l6mbia e 0 México; rambutd, fruta milenar com origem na Maldsia; kino
ou kiwano, fruto exético nativo da Africa também conhecido como pepi-
no ou meldo “chifrudo” africano. Nenhuma dessas frutas tem a prote¢io
de preservativos.

Detendo-nos ainda na imagem, o ponto de vista convencional-sim-
bélico generaliza a singularidade até aqui apreendida e desvela os tra-
cos culturais de que se impregnam as mensagens. Comecemos pela
simbologia das cores anunciadas no primeiro e mais significativo dos
olhares: o que apreende qualidades. Tons de amarelo, vermelho e verde
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remetem-nos a natureza. Amarelo “é a mais quente e a mais expansi-
va, a mais ardente das cores, dificil de atenuar e que extravasa sem-
pre dos limites em que o artista desejou encerrd-las” (CHEVALIER;
GHEERBRANT, 1982, p. 40). Exerce, portanto, grande atragdo. O ver-
melho e o verde sugerem uma relagido de ambivaléncia — “o verde é cor
da dgua como o vermelho é cor de fogo, e é por essa razdo que o ho-
mem sempre sentiu, instintivamente, que as relagdes entre essas duas
cores sdo andlogas as de sua esséncia e existéncia.” A prépria origem da
vida brota no vermelho e desabrocha no verde (CHEVALIER; GHE-
ERBRANT, 1982, p. 939). Assim, a combinag¢io dessas cores instaura
um clima convidativo e tentador, instaura a sedu¢do como faisca cria-
dora e destruidora...

Além da forma, das cores, a textura de cada um dos vegetais os torna
singulares. A batata é, dentre todas, a que tem uma superficie sem pro-
tuberincias. Do outro lado, a carambola, possui em sua superficie lisa
cinco gomos ¢, quando cortada, lembra uma estrela; o rambuta tem a
casca dura revestida de espinhos tenros, assemelhando-se a pequenos
ourigos; a pitaia ou fruta-drago caracteriza-se pela textura escamosa e
o kino ou kiwano é coberto com espinhos grossos que lhe ddo o nome
popular de chifrudo. Diante da rusticidade da textura da maioria dessas
frutas, conclui-se que nenhum preservativo haverd de se adaptar, quer
pela forma irregular, quer pela rudeza da textura. A particularidade des-
ses vegetals que estamos tratando como “os outros”, fazendo uma alusio

a estrangeiros, remete-nos a seguinte descri¢do do estrangeiro:

Primeiramente, a sua singularidade impressiona: esses olhos, esses 14-
bios, essas faces, essa pele diferente das outras o destacam e lembram
que ali existe alguém. A diferenca desse rosto revela um paroxismo que
qualquer rosto deveria revelar ao olhar atento: a inexisténcia da banali-
dade entre os seres humanos. Entretanto, é o banal, precisamente, que
constitui uma identidade para os nossos hdbitos didrios. Porém, esse dis-
cernimento dos tracos do estrangeiro, que nos cativa, ao mesmo tempo

em que nos atrai e nos repele: “Pelo menos, sou também - singular
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e portanto deve amd-lo” diz para si o observador; “ndo prefiro a minha
propria singularidade e portanto devo matd-lo”, pode ele concluir. Do
amor ao 6dio, o rosto do estrangeiro nos for¢a a manifestar a maneira se-

creta que temos de encarar o mundo, de nos desfigurarmos todos, até nas
comunidades mais familiares, mais fechadas. (KRISTEVA, 1994, p. 11).

A forma e a textura dos “outros”, tal como a pele, o rosto do “outro”,
nos remete ao ndo familiar. O espaco fisico que separa os dois lados — o
da batata e o dos “outros” — constitui-se como hiato fronteirico que re-
presenta, por sugestdo, os territérios distantes, ou seja, o “outro” no seu
territério, tal como menciona Todorov. Por outro lado, também sugere
siléncio... siléncio em relacdo a ameaca do “outro” que nele(a) habita.
As frutas exéticas do “outro lado”, ndo por acaso, ndo sdo confidveis: elas
provém de paises extravagantes, esquisitos; sdo ainda inferiores, ndo sdo
boas... correspondem assim ao preservativo que ou pode nio ser encon-
trado, ou nio ser de qualidade. “Faco minha mala e levo preservativos, os
quais ndo se encontram em todas as estacdes de férias e, se encontrados,
possivelmente sdo de md qualidade” diz o texto (Figura 3). O que chama
a aten¢do nessa mensagem ndo € apenas o fato de que nio é em todo lu-
gar que sdo encontrados preservativos, e sim o fato de, caso encontrados,
serem possivelmente de mé qualidade. Deduz-se dai que qualidade s6 se
encontra naquele pafs.

Esse olhar para o outro, “o estrangeiro”, é revelador de certa empd-
fia, vestigio talvez do nacionalismo tdo arraigado no romantismo do no
século XVIII, cuja proeminéncia do “eu” diluia a alteridade, em concor-
dancia com o olhar mencionado por Todorov.

De um lado, hd um misto de arrogincia no tratamento dado ao ou-
tro... pela distancia entre o vegetal e as frutas; dominagio, uma vez que a
batata vem em primeiro plano e estd totalmente protegida com material
de boa qualidade, e, também, onipoténcia, pela jungdo dos dois aspectos
mencionados. Por outro lado, hd humildade, dominagdo e fragilidade
justamente pelo efeito contrdrio dos aspectos mencionados. As frutas,
no segundo plano, aparecem menores, sem protecdo e colocadas a dis-
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tincia. Esse cendrio nos mostra o “outro” que ndo se aproxima de nds
mesmos, que ndo possibilita o didlogo. O “eu” distante do “outro”, o “eu”
sem o “outro”. Distante, portanto, do que propde Kristeva.

Visto desta forma, é sob o olhar de Todorov que o estrangeiro é engen-
drado nessa peca publicitdria, sendo vejamos. Verificamos, inicialmente,
que “os estrangeiros” em foco permanecem em seu proprio territério e
sdo visitados. Parece-nos que pertencem a uma determinada raca, a ou-
tra organizacdo social e politica; parece-nos detentores de outra religido;
enfim, de cultura bastante diversa da “oficial”, visto haver proeminéncia
dada pelas diferencas, sobretudo na imagem, o que os torna mais sujeitos
a invasdo, a dominacio.

Dos trés eixos concernentes a problemdtica da alteridade desenvol-
vidos por Todorov, o primeiro nivel, o axiol4gico, se sobressai. A ques-
tdo do julgamento de valor é notéria nessa pega e o texto verbal vem
corrobord-la. A inferioridade do estrangeiro ndo se escamoteia nas en-
trelinhas, ¢ visivel na separacdo que se estabelece no nivel visual, uma
vez que do “outro” lado estd a AIDS, estdo os que tém baixa qualida-
de, os desprotegidos e tantos outros estereétipos que advém da marca
da inferioridade. No verbal, o aviso literal de que, sem o preservativo
fabricado naquele pais, o contato com o resto do mundo certamente
serd danoso. A separagdo perceptivel no visual mais uma vez iconiza o
distanciamento tanto fisico quanto dos valores que o terceiro nivel pro-
ferido por Todorov, a operagio axiolégica, implica — o conhecimento e
o reconhecimento da alteridade.

Observemos que a mensagem aponta para um referente, inevitavel-
mente atado a ele: o contexto da AIDS — doenca adquirida, dentre outras
formas, pelo sexo. Ao mesmo tempo, aponta também para sua recusa. O
texto verbal acentua esse distanciamento. Nele é perceptivel o chamado ao
bom-senso dirigido ao alemio que faz turismo. O tom de aconselhamento
se faz presente no uso da primeira pessoa, no inicio do texto — faga como
eu —, para, em seguida, voltar-se ao receptor num tom mais imperativo.

Em relagio ao sexo, Kristeva (1994) explica que o exilio implica uma
explosdo do antigo corpo. Ao deixar o seu lugar, se separar da familia, do
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idioma, do pais, uma auddcia acompanhada de frenesi sexual domina o
exilado: sem mais proibigdes, tudo é possivel.

Hoje a permissividade sexual favorece a experiéncia erética e, mesmo
com o medo da AIDS, os estrangeiros continuam sendo aqueles para
quem os tabus sexuais sio mais facilmente transpostos, com os entraves
linguisticos e familiares. O cosmopolita do século XVIII era um libertino
— ¢ ainda hoje, o estrangeiro, embora sem a ostentacdo, o desembarago ou
o luxo do Iluminismo, permanece insolente que, secreta ou explicitamen-

te, de inicio desafia a moral do seu pais e, em seguida, provoca excessos
escandalosos no pais que o acolhe. (KRISTEVA, 1994, p. 37).

O que deixa o seu lugar por um periodo menor e permanece em via-
gem, em transito — situacdo diferenciada a do exilado —, contudo, esse es-
trangeiro de passagem — o turista —, talvez, venha para outros territérios
com certa auddcia e frenesi sexual e se sinta livre de proibi¢des. Em rela-
¢do ao povo alemio, acrescente-se “a curiosidade tdo excludente quanto
assimiladora” (KRISTEVA, 1994, p. 44).

Kristeva menciona que Platdo considerou diversos tipos de estrangeiros:

(...) os visitantes de verdo, “pdssaros migratérios” que vém “ganhar di-
nheiro para o seu comércio sdo acolhidos nos edificios publicos fora
da cidade e controlados por magistrados que “devem cuidar para que
nenhum estrangeiro dessa espécie introduza algum outro”; os especta-
dores, que vém buscar espetdculos para os olhos e para os ouvidos junto
aos santudrios, com os quais devem se ocupar os sacerdotes e ajudan-
tes, salvo cometerem delitos que dependem, entdo, dos inspetores dos
mercados; os diversos dignitdrios dos paises estrangeiros; e, finalmente,
os estrangeiros, “coisa rara, sem dudvida”, “vindos como observadores
de um outro pais”, seja para visitar uma bela institui¢cdo que sobrepuja
a de outros Estados, seja para nos mostrar uma institui¢io andloga.
(KRISTEVA, 1994, p. 61-2).
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Os turistas, “espectadores” contemporineos, para tomar posse da de-
nominacdo dada por Platdo, vém buscar espetdculos para os olhos, para
os ouvidos, junto aos mais diversos “santudrios”.

As mensagens publicitdrias tecem concepgdes sobre o outro que
talvez ndo sejam as mais adequadas para as demandas do contempo-
rineo, considerando que a proposta de Kristeva, como exemplo, seja

evada adiante. Contudo, essas mensagens analisadas revelam zelo
levada adiante. Contud lisad 1 1

pela qualidade de vida do alemao turista. Ainda podemos acrescentar
que a utilizagdo da midia externa, na Alemanha®, para o tema “Pro-
gramas Sociais” é notéria. Entram nessa modalidade: campanha de

- a A a 5 - .: ; ] A ] -
doacdo de 6rgdos, campanhas contra AIDS e leucemia; assisténcia ao
idoso, as criangas carentes, bem como informes para a manutencdo
de uma vida saudavel com aconselhamentos sobre alimentacio e ati-
vidades fisicas.

Consideracoes finais

Na peca publicitria a que nos dedicamos com mais intensidade, encon-
tramos o outro, o diferente, o estrangeiro presente na materialidade da
linguagem visual por meio de vegetais de diferentes paises.

E na materialidade da linguagem que se configuram os valores que
fazem emergir as preocupacdes da vida presente. Desta forma, a publi-
cidade, como componente mididtico, é elemento um importante para
a compreensdo da “estrutura orginica” de qualquer sociedade, como
quer Maffesoli.

Nas sociedades modernas, a midia, e nela a publicidade, atua como
poderoso intérprete social que possui a capacidade de gerar novas refe-
réncias culturais e ressignificiar valores antigos que constituem a nossa
identidade social.

®Em investigacio realizada em cidades alemis, no periodo de julho a agosto de 2008, constatamos a predomi-
nancia do tema que denominamos “Programas Sociais”, em mensagens de midia externa.

ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING



LUCIANA COUTINHO PAGLIARINI DE SOUZA / MARIA OGECIA DRIGO / MIRIAN DOS SANTOS 235

Pode-se mesmo dizer que a peca publicitdria analisada constitui
uma histéria do presente na medida em que ela formata pela lin-
guagem visual questdes globais/locais, visto que num mesmo espaco
convivem hortalica e frutas de diferentes paises. Ao primeiro olhar,
podemos dizer com Kristeva que jd ndo hd estrangeiros na nova ordem
planetaria. Pelas posi¢des dessa autora, compreendemos que, quando
se consegue assumir a propria estranheza, o estrangeiro deixa de ser
uma ameaca. Ponto nevrélgico esse para que possamos conviver com
o outro, aspecto altamente solicitado na contemporaneidade, nesta so-
ciedade que se tornou tribal outra vez.

Por outro lado, a mesma peca publicitdria apresenta, na linguagem
verbal, palavras enraizadas no passado que reafirmam a supremacia
do produto nacional alemio em oposic¢do aos produtos das nacoes pe-
riféricas. Isto também estd presente na oposi¢do hortaliga e frutas. A
hortalica (a batata) é o produto nacional alemio que traz em si a supe-
rioridade, em relagdo ao aspecto simbdélico denunciado pelas frutas de
outros paises. Eu e os outros se reafirmam e ressoam na nossa meméria
como residuo do romantismo presente no século XVIII e do nacionalis-
mo que levou a Segunda Guerra Mundial. Esta ¢ a ideia de estrangeiro
explorada por Todorov.

Dessa forma, a publicidade, pela articulagio das linguagens visual e
verbal, modela a nossa identidade histérica e liga-nos simultaneamente
ao passado e ao presente. Assim, a semiética funciona como poderosa
ferramenta para penetrarmos nos intersticios das linguagens visual e ver-
bal e delas colhermos o aspecto contraditério que se anuncia na pega pu-
blicitdria por nés analisada. Mais ainda: perceber pela linguagem visual
e pela verbal a estreita relacdo entre linguagem e sociedade, visto que se
configura, pelas andlises, uma organizacdo social local e planetdria dada
pelo poder simbdlico.
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