Comunicacdo, midio e consumo

O discurso publicitario e
Seus compromissos

uma producéo sob o olhar e geréncia do regime militar
no Brasil

Vera Llcia Crevin da Silva®

"Esfa palavra presa na garganta, este pileque homérico no mundo,
de que adianta ter boa vontade calado o peito, resta a cuca."
Calice - Chico Buarque e Gilberto Gil-1973

RESUMO

Egte artigo pretende revelar as modulagdes operadas pel o Discurso
Publicitério produzido no periodo do Regime Militar no Brasil; paratanto
Ser80 gpresentadas cinco pegas de diferentes anos que compreenderiam
tal gestdo politica, buscando encontrar um formato deproducdo publicitéria,
diferencas e semelhancas entre os aniincios e ostipos de ligages entre
produtos, contexto sociopolitico, ideologias e comportamento do
consumidor.

Palavras-chaves: Publicidade, Politica, Economia, Consumidor.
ABSTRACT

This article intends to reveal the modulations operated by the
AdvertisingSpeechproducedin theperiodofthe Military Regime inBrazl,
for s6 much they will bepresentedfivepieces ofdifferentyears that would
under standsuchapolitical administration, |ookingfor tofindafor mai of
advertisingproduction, differences andlikeness betweenthe announcements
and the types of connections among products, partner-political context,
ideologies and the consumers behavior.
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Egeartigopretendeabordar d gumasreflexdeslevantadasemandises
desenvolvidas hapesquisaintitulada: A Publicidadesob um Céu Verde
Oliva: umaAproximagcao I nter disciplinar sobreo Comportamentodo
Discurso Publicitario no Periodo daDitadura Militar no Brasil". O
Cor pussd ecionadocompreendeuoexamede5 (cinco) andnciosve culados
pelarevistaSel ecbesdo Reder 'sDigest: oprimeiro datadedezembrode
1964, el aboradoparaaMercedesBenz do Brasil /A ; 0 segundo el aborado
para a Renner Herrmann S/A, datado de outubro de 1965; o terceiro
desenvolvido paraaPeterlongo SA, em dezembro de 1968; oquarto para
o Nikon S/A, de maio de 1973 e o Ultimo, o da empresa Orient Ltda,,
datado de agosto de 1981.

Para que se possa compreender o porqué de certas leituras e de
certos caminhos adotados para que abusca se configurasse como de
naturezacientificae que sustentasse o dizer publicitério naqualidade de
umdiscurso atamente especidizado e coerente nasuaformacdo, algumas
teoriasforamutilizadas, como por exemplo, aSemidtica, aSociossemidtica,
Ciéndas Pdliticas-Econdmicas-Sodias Antropo-logia, Picologiae Ciéncias

» daComunicacdo Publicitaria. Seguem-se ostextosverbais estudados.

| ."Simbolo do amanhé. Elesonha. Quer construir algo que somente
aosgrandesédado congtruir. O seupai, trabal hador derijatempera, €
apropriaimagem do Bras| dehoje. Elerepresentao futuro. Futuro
quelogo setornarapresente. Simbolizaanacdojovem, que cresce se
eprojetano amanhd, suavontade decongtruir ede ser alguémtemo
mesmo significado dos anseios do povo brasileiro. Labor e esforco
pel aemanci pacdo econdmicado Pais. V ontadeeansai osque condtituem
paraaM ercedesBenzdoBras| /A araz&oinaba ave desuaconfianca
noporvir' (Mercedes Benz SA, 1964);

2"0OBras| seagiganta. Industrias. Milhares de méquinas. Milhdes
de homens ativam nosso progresso. Erguem-se tanques. Silos.
Multiplicam-seasestruturasmetéicas. Eoparqueindustria brasileiro
quedisparaem vertiginoso crescimento.

PRESENTE!
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Napreservacdodoparqueindustrial dopaisTENTOX I D estapresente.
PintaProtegecontraacorrosdo. TINTOXIDpreservagual querestrutura
metdicaExcdentecobertura. Maximadurabilidade. Secacomrapidez.
Tintoxid- tintasintética- €amelhor couracade protegéo. Presente ao
lado de homens e maquinas colaborando para 0 Nosso
desenvolvimento” (Rennner Herrmann S/A, 1965);

3. "AMAI-VOS UNS AOS OUTROS - MAS, POR FAVOR,
COM PETERLONGO - Champagne Peterlongo é avida. E aforca
daterra, transformadaemfrutos, queohomemcolhecomamor. Nos
bonsmomentos. Quandoajuventudevibra. ChampagnePeterlongoé
parte dadegria E aessnciadavida Ah! A taga? ...Deixeprala
Vamos romper com as vel has estruturas. Um bom copo. E pronto.
Tudo...mas tudo, fica muito melhor! Champagne Peterlongo. O
Grande!" (Peterlongo S/A -1968).

4. "Comemoragdes no escritorio (hic), click, piquiniquesnapraia,
click, Set.ede Setembro,click, Bang, click, Descida a escada,
clanc, clanc, festas de criancgas, click. Momentos e recordactes
em instantaneos imperecivels, click, click. Nikkomart...click.
Qualidade...porgue o tempo e 0 uso o provaram.” (Nikon, 1973).

5. "Num mundo onde as boas surpresas vao faltando, sb Orient
Originais- Umavenerdvera tradicao, rigidoscritérios de quaidade
eincessantebuscadeinovacdo. Arequintadaarte eaeleganciadestes
maravilhosos rel 6gios de quartzo atestam bem quando Orienttem a
ver comaartecdésscadarel oj oaria. Junteaisto aslinhasfinamente
desenhadas, a grande variedade de estilos e o rigor da exatiddo
tecnolOgica, e vocé logo verdaadiferencaque faz ter um Orient.
Precisio déssca, totd fiddlidadeedto luxonumadmiravel contexto
contemporéneo. Orient QuartzClasscas" (Orient, 1981).

Torna-se importante compreender que analisar o processo de
producdo de um anuncio é partir do exame das suas formas, assm, a
publicidade assemelha-se a uma obrade arte, pela selegdo das cores,
das palavras, do som, do espago que ocupa e como o faz, e, também
pela proposta que possul.
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A suamensagem pode ser antecipadapel o contexto, lida, relidae,
ainda, transplantadaaoutrasformas, quendo asuapropria, por meio de
extensdes semanti cas que possi bilitam atodas as categorias smbdlicas
umanovacriacao em outros discursos.

Dir-se-iaque este universo t&o amplo e portador de umainfinita
capacidade paraageracao do sentir € livreparadenotar, conotar e opinar,
até, brincando comomodo dedizer, comoumacriancadotadadeenergias
e que depressa sabe correr para o que quer.

A publicidadeéaartedidriaetemems umafecundidadecriativa,
um continuo brotar deidéas, mecanismos, argumentos e direciesa
tomar; seriao trabalho daarte pelaarte se 0 produto néo o recortasse
pelo viés daexposicdo, aser interpretadapel o propodsito daexposicéo
e possivel venda.

Assm, em suaconstituicdo coesa e coerente, detantasformas,
prende-se aum contexto que € 0 seu proprio, é asuaindividualizada
formade dizer, suas caracteristicas est@o todas 13, e reiteradas; ela
possui, portanto, umaidentidade que é apropriedade natural do seu
discurso, o poder-fazer-saber que conduz ao poder-fazer-querer,
desenhando seu estatuto conforme uma tipologia, a de Discurso
Publicitario.

Essatipologia discursiva dialoga com outros discursos socias,
observa, filtra, criae serevelaparao macrouniverso discursivo social; €
nesteir e vir que, iniciamente, resgatatoda a s mbologianascida ou
adaptadae autiliza, engendrando umaespacializacdo simbdlica, onde
estardinscrito seu produto, conforme umamel hor distribuicéo estética,
formando um mosaico depossiveisleituras. Logo, notar-se-aque este
produto ndo esta solto, sozinho, masintrinsecamente conectado atodos
oselementos circunscritos no corpo de cadaanuncio.

Hoje, no contexto brasileiro atua, foi redlizadaumaleiturados
anuncios escolhidos pararepresentar o dizer publicitario no periodo
da ditadura militar no Brasil. P6de-se observar que os lexemas,
classemas, fonemas, a ordem gramatical e todas as formas néo
lingUidticas, mas igua mente Smbadlicas, apresentaram e representaram
proposicdes sobre estratégias de exposicdo de produtos, sob um
aparente véu, por vezes sob um pesado manto ideol 6gico aser sentido
e ndo denotado em uma primeira abordagem, mas ela estava colada
a0 produto: aideologiamarcante do governo militar.
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Dos anuncios apresentados, Mercedes Benz - 1964; Renner
Herrmann-1965; Peterlongo -1968; Nikon-1973 e Orient-1981,
pontosemcomumpuderam ser exami nadoscomo mecani Smosdi scursvos
gue, no conjunto, ndo s confirmaram estratégiassmilaresde construcéo,
como também denotaram um contexto ps co-soci o-politico-econdmico-
religioso, cujofio condutor tinhacomo fonte um suporte de comando maior,
agerénciadoregimemilitar.

Egtefio organizado construiu caminhos de poder, dominando todos
os setoresdavidasocial brasileira, e, umade suaspontasfoi ligadaao
discursopublicitario.

Oprodutoestavatripartido: autilidade, ovaor cultural seménticoea
ideologiados semagovernamentd.

Oprimeroantncioestudadof oi oproduzidoparaaempresadeorigem
demd, Mercedes Benz. Com o propésito de enobrecer amarcae 0 seu
caminh&o, atemédti caabordadafoiadomomentopolitico, 1964,intendficando
ardacéodohomemacomoserurbano, poisasmedi daspoliticaseecondmicas
assim exigiam, em funcdo dos investimentos estrangeiros. Portanto, a
mensagem propds que o brasileiro podiaj&acreditar num futuro melhor,
trabal hando hojeparaser a guém amanha, a guém participativo nonovo
governo, o do golpe. O povojépodia, entdo, pensar no "porvir'. Nota-se
gue caminhdo transportava aém da suacarga-suautilidade-, o vaor do
progresso - seu valor semantico e - transportava também as propostas
ideol 6gicasdeumano quemudariaahistoriado Bradl.

Em 1965, o anuncio elaborado para a Renner adota a mesma
percepcao, porém, com um diferencial, pois em apenas um ano, o
"porvir' da Mercedes Benz, que tanto contava com o trabalho
humano, jahavia chegado paraaRenner. Em um ano a Renner mostra
um pais industrializado. O fato é que dentro dalata de anticorrosivo
havia muito mais do que o produto, sua utilidade, mas também a
industrializag8o, seu sentido, sua seméantica e, apesar da ordem
jornalistica "o necessario vocé deve comprar”, havia um futuro
presente explicitado no anuncio, o que se compreende pelo
empréstimo solicitado ao Fundo Monetario Internaciona e agarantia
dos investimentos externos. A industrializac8o, exploradaem anuncio,
estava sendo sustentada pel aideol ogia administrativa deste governo.

A problemética eraa de se compreender areducdo dos saarios,
a elevagdo das taxas dejuros, mas o governo estava convicto de
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suas atitudes, havia a idéia permanente: Adiante com a
industrializacao.

ARenner, portanto, investiu em ssuanticorrosvo - suautilidade, ovaor
do desenvolvimento e aparticipacdo virtual do enunciataio- suasemanticae,
anda, averdadeautorizadapel ogoverno, inclusiveautode egeda, quetanto
indstiuemum progresso viaempréstimos,

Em 1968, a Peterlongo apresentou um champanhe, abebida-
suautilidade, apaz e 0 amor sua semantica, baseada em umaimagem
deirreveréncia, porém positivafrente ao escandalo nacional quefoi
oAtoInstitucional n.° 5, asbombas de gas lacrimogéneo, asmortes,
as pancadarias a paus e pedras nas ruas do pais.

Sausentidofoi odo conhecidolema: "Facaamor, ndofacaaguerra’,
logo, entende-se que se apaz deviapartir de todos os lados e ndo de
apenasum, aRenner, de suaparte, ndo atacou de frente abrutalidade
militar, ndo havia a referéncia de soldados com flores na méo neste
anuncio, por outro lado, houve o ndo-incentivo ao comportamento
agressivo dosjovens revoltados dagueles dias, afinal, o ssemapolitico

. - militar necessitavade tranquiilidade paracontinuar "trabalhando" pelo
Brasil, pela SegurancaNacional.

No champanhe Peterlongo haviaum contetido de bebida, de paz e
amor eaprojecéo deumambientequendopossuiardacdo comodiaa-dia
doschamados "enggados’ subversvos,

Em 1973, 0 antincio daNikon trouxe, em um momento de pleno
terror da ditadura, de uma forca repressiva extremamente aguda e
incontrolavel, num contexto ondejaeraflagranteo término do "milagre
econdmico”, asuamaguinafotogréfica

Naméguinahaviamaisdo que o ato futuroimaginado dafotografia
- suautilidade, osvaores smilares aoshabitos do cotidiano, o do adulto
bem-sucedido estavam |8, a seguranca econdmica- seu trago semantico,
mas ao lado daaegriafotogréficaaideologiamilitar foi reverenciada
comamencao adata "Sete de Setembro”, importante parao momento
do "ser-vigo" para o exército.

O produto japonés estava falando com os brasileiros e com o
auxilio de fonemas norte-americanos (dick, hic), pois osinvestimentos
internos e importagcdes eram constantes, assm como 0s empréstimos
pedidos ao FMI, destamaneiraaideol ogiapoliticae econdmicaforam
bem conceituadas no antincio daNikon.
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Em 1981, por fim, a Orient expde trés modelos de rel6gios,
enobrecendo aimportancia da exatidao temporal - suautilidade, €,
apesar derevelar em seutitulo o fato de que as boas noticias estavam
fatando, incentivou ofuncionamento damaquinacapitalista, oprincipio
econdmico do regime, em um periodo de recessao econdmicasd visto
no Brasil em 1930.

O relogio da Orient marcou o tempo, suautilidade, despertou e
corroborou a necessidade do valor de troca custo-beneficio moral e
0 incentivo acompra, focando a classe média, que em 1981 sofria
com a queda do poder de compra, que assistia ao pesadelo de sua
propriadecadénciadevalor de classe, de qualidade devidae sofrendo
comtudo o quevivia, viveu e, se sobreviveu, viu.

Poder-se-iaafirmar que nos cinco produtos estudados, o caminhéo,
alatadeanticorrosivo, o champanhe, améguinafotograficaeosrel gios
foramtripartidosemutilidade, va or sseménticocultural eaideol ogiapolitica
dominante.

Osenfoques selecionados paraaproducdo damensagem, emtodos
osanuncios, exigiramumal eituradostuacional decadaano estudado.

A Mercedes Benz apresentou um Brasil crianca; a Renner, 0
trabalhador; aNikon, o adulto bem-sucedido; a Peterlongo - os
jovens e a Orient - a classe média. E, apesar dos enfoques
diferentes, de produtos diferentes e do publico-alvo diferente, o
discurso publicitario manteve o fio ideol 6gico e, se houve mudanca
de tematica de um para outro anancio, foi porgque assim o sistema
politico impds, pois a cada ano 0 movimento administrativo
mostrava-se mais inconstante e a publicidade s6 podia fazer
acompanha-lo, sustentando, portanto o dizer transitério do outro,
se assim néo fosse, poder-se-iaafirmar que apublicidade foi, na
ocasi&o, incoerente, endo o foi.

Quanto ao uso das formas de apresentacéo, os anuncios foram
adaptados ao tamanho darevista, 19x13 cm, assm como aadequacao
dos espacos sdl ecionados para suaatuaizaco discursiva

No anuncio preparado para a Mercedes Benz, vé-se, a
esquerda darevista, 0 andncio do Radiondgrafo Stereo, cujo texto
associa semas semelhantes ao da Mercedes Benz, s6 que mais
explicito: "Nas bandas militares ou retretas atuba € aprima-dona
pelapujancade volume e som”, valorizando o ser militar.
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A Renner divide espago com o conto: "Meu Caso de Amor
com o Homem da M aguina de Lavar Roupa’, acentuando a visdo
industridizada que a Renner transmitiu.

O anuincio da Peterlongo, que pregou aharmoniaentre oshomens,
brincando de irreveréncia, colocou-se ao lado direito do conto: "Manha
ClaraeL.uminosaem Seatun", quetratou daimportanciadaamizade entre
oshomens.

A Nikon sdlecionou aspectos historicos,jaem suaapresentacéo como
empresg, citando asuaparticipacdo naguerradaCoréia, logo, foi possive
notar que houve umapreocupacdo daempresacom aimagem historica,
tecnol 6gicaejornalistica; ndo causou surpresaestar o seuaniincio aolado
deumartigo: "OsProfetasdo Novo Apocaipse' que procurou equilibrar
0 progresso e atecnologia apreservacdo do meio ambiente, conforme
uma concepcao ndo excludente, conduzindo o leitor aumaaceitacdo do
estado tecnol 6gico como benéfico.

O compreensgivo texto da Orient foi instalado no ambiente que ele
mesmo anunciou. Se boas noticias vao faltando, o anincio estava

* edtrategicamentepostonapentltimapaginadoartigo: "Explosio O Grande
DesastredeHalifax" quenarraodramavividono Canada, emHalifax, em
decorrénciadeumaf orte explosio de 35 tond adasdebenzol, 200 tone adas
deTNT, 2.300toneladasde &cido piprico umido eseco e | Otoneladasde
agodéo pdlvora.

A Orient procuroutrazer um aivio, umacompensacdo, e aabsorcao
do desagtre narrado mai sfortal eceu ateméti cado andincio.

Percebeuse, assm, que aespacidizacdo dosanunciosem estudo foi
selecionada, adequando-se a proposta da empresa e de seu produto.

A linguagemvisua decadaanincioprocuroutransmitir atematizacéo
corrente de cada ano. O anuncio da Mercedes Benz trouxe aidéiado
Bradl iniciando suahistdria, como uma crianga que pode olhar paraum
futuro deredizagbes movidas pel aesperanca, daqud acriancasabetdo
bem ndo se dedigar, logo, afigurado menino com o caminh&o nosbragos,
montando, construindo o Brasil eo Brasil sendo, em 1964, congtruido. O
anuncio daRenner Herrmann mostrou o progresso nafiguradaindistriae
na do trabalho. O oper&io estava la O anuncio da Peterlongo, num
contexto destacado por atitudes politicas e sociais, trabalhou aimagem
dosjovens namorando. O anuincio da Nikon mostrou suaméguina, €a
forcado proprio objeto em quai squer ocas 0es, € améaguinano nadaeno
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tudo; o importante éter amaquina, todo o resto serianatural e podiaser
fotografado, eramatecnol ogig aponesaeainfluénciaamericanaemtodas
asocas Oes. O anuncio daOrient procurou mostrar aeraespacid; ostrés
rel 6gios marcando os exatos, 10: | O h., aaberturados ponteirosparao
dtotrazendo estamensagemdeval or positivo, olhando, assm, sorridentes
parao universo, sam, no entanto, perder devigao planetaTerrae os
valoresculturaisemtextoverbal .

Mediante 0 estudo da espaciaizacdo e daimagem, foi possivel
observar aldégicae acomplexidade do discurso publicitario, dém das
questdesqueenvolvemovaor deutilidade, isto €, osval oresseméanticose
ideol 6gicos contidosnos produtos.

Quanto ao tratamento verbal, todos os andncios examinados
apresentaram autilizacao do recurso dasinédoque, pelaindugdo ao uso
gueoenunciatériofariadoproduto.

Paraamostragemdosprodutosouparaenfati zar aslexiasdedestague,
aconstrugdo baseadano conceito hiperbdlico, de maneiraque a&reade
contatovisua entreosprodutoseoenunci atériof osseaumentada, havendo
umapréviasensacdo de contato como elemento em situacéored.

Sehouvetrabal ho com o eufemismo, foi o deadaptar o produto ao
contexto dapropriaimagem, nela e parada, e, neste caso, 0 produto
apareceu duas vezes, como foi o0 caso daRenner e daPeterlongo. Uma
latadeanti corrosivo parao cendrio daimagem eoutraparao enunci atério;
umagarrafadechampanheparao cenario eoutraparao enunciatario.

A leiturafoi conduzidano sentido ocidental de percepcéo, da
esquerda paraadireita. Os aniincios despertaram a curiosidade ou
pela imagem, pelo verbo e pela sobreposicdo sincrética; os olhos
passearam da esquerda para a direita, para o centro, para o ato e
parabaixo.

O trabalho com a M ercedes Benz apresentou um menino e sem
titulo naparte superior do desenho. A curiosidade é despertada: O que
diz este menino?

Com a Renner Herrmann, 0 enunciatério passou por um
sobressalto, poiso queeemaisqueriaparad, aindistria, o invadiu. O
quepodiaestar escrito di naquelenegrito? Assim, foi conduzido auma
melhor leitura: "OBrasil seagiganta” Q um "PRESENTE" todo em
mai Usculas.

Escola Superior de Propaganda e Marketing



A Peterlongo quis brincar e chocar com a intertextualidade ao
texto biblico eprocurou no texto aextensio dottitul o, que estavacolado
aimagem. " Amai-vos uns aos Outros. " Mas com estaimagem? O
gquediz o texto verbal ?

O anuncio da Nikon iniciou 0 seu trabalho com o titulo, mas foi
impossivel ndo "'ler" amaguinafotogréfica

No anuncio daOrient, o titulo foi colado aimagem do universo, a
imagem do progresso extremo, e, sem desconsiderar aredlidade daquele
com quem falava, despertou a curiosdade e a identificagdo: "boas
noticias vaofaltando ", ndo se preocupando, obviamente, com esta
guestdo, mas aponta o seu produto como o alivio, mas parachegar a
estaconcluso 0 enunciatério precisou entrar em contato o texto verbal.

No que se refere ao uso das cores e dos simbolos, foi possivel
constatar que cadaproduto estevepd aestéti carepresentando asteméticas
propostas pelas empresas e por seus respectivos produtos. Assm, a
Mercedes Benz, de origem ademd, desenhou 0 menino, cujos tragos
lembram umainfluéncianazista, vividape o pais; aseriedadedopretoe

* « branco recobre o antincio enasmbologia, 0 seulogotipo, aestrdadetrés
pontas mostrou 0 que a Mercedes pensa de S mesma: aperfeicdo, a
trindadeperfeitaqueatingeterra, mar ecéu, que, inclusive, foi suaproposta
inicial comoempresa.

A Rermer Herrmann utilizou cores impactantes, aforgado cavao
estava no branco e no vermelho, a vida e o preto absorveu e doou
caracteristicas ao poder do anticorrosivo. O antincio daRenner procurou
mostrar umaenergiavoltadapara o avango, tanto que seu cavalo estdem
galope, acrescentando que no site daempresa, hoje, este salto atinge o
universo Sderd. A Peterlongo quisinovar sem perder suas caracterigticas,
as coresfortes em letras que lembravam o efeito lisérgico criaram um
contrastecom o estilo dagarrafa, lembrando quehojeasbebidastémuma
garrafa também parecida com o estilo do publico-alvo. A garrafa de
champanhecontinuavasériae suadenominacdo champagneatornoumas
andael egantepelamodernidadequedesg outransmitir. Atradicdoestava
gritando atrés das letras em rosa-choque. A apresentacdo da empresa
Peterlongo, até hoje, em site, procuramostrar quadros com osretratos
dos fundadores, € afamilia, tradicéo e propriedade que estéo vivas a0
longo dasuahistéria. ParaaNikon, a seriedade profissional é o mais
importante e emento, justificando o uso do preto ebranco; paraaOrient
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atradicdo, aindaval orizadapela culturajaponesa, procurou unir esta
Vvisdo as concepedes brasileiras, mesclando, portanto, as tradicdes a
modernidade; aconquistado espaco e o lince sel vagem- seu logotipo.

As construcOes textuais verbais foram curtas; frases curtas; 0
emprego dos tempos verbai s ou sugeriu umaidéade um presente, de
um presente continuado com o uso do gerundio, ou de um futuro do
presente, perpetuando o produto.

Todasasfungdesdia ogicas, emativa; conativaou apelativa; fética;
poética; metalinglisticaereferencial, conforme Jackobson preconizou,
foram objetos de apoio para a construcéo do dizer imagético e ou
verbal. Os anlincios, assim, dialogaram com o enunciatério por meio
de formas e dizeres verbais diferentes, gerando oportunidades para
umamaior apreensdo damensagem, por estaou aquelafuncéo.

Os atos de linguagem também apresentaram uma semelhangcano
processo de construgdo deste dizer: O locutor ndo foi personalizado,
desembreou-se, mas soube voltar e uniu-se ao enunciatario, embreando
mediante 0 uso de formas verbais intimistas, como em "vamos' e
também por se mostrar conhecedor do espaco socia de cadapublico-
alvo. O alocutario é aglutinado por esta idéia conjunta, por esta
cumplicidade entre o produto, aempresa e eu mesmo.

Os delocutérios, as empresas, comportaram-se como
Destinadores de conhecimentos, valores, produtos, além de partilhar
0s contextos, adquirindo, assm, um poder-fazer sobre o receptor, que
sevéimpelido acomprapor umaobrigacdo social, dai o dever-fazer
constante que permeou este trabal ho.

O equilibrio dos Atos estava em desembrear estas autoridades,
tomando o valor como principio, embreando o dizer ao préprio
consumidor, trazendo-o para o dizer daempresae, a0 mesmo tempo,
impulsionando-o paraaaquisicao do produto, asualigacdo cognitiva
com estamarca, com este Delocutario.

Os atos de forca, segundo Barbosa, 1.S., puderam ser definidos
como abase dosAtos de Linguagem e por sua combinacéo, posterior,
asbases|égicasAristotélicas. Assim, notou-se que apremissamaior
partiu darealidade do consumidor; no ponto do termo médio, aempresa
foi o destaque como provedora e mediadora de um problema a ser
resolvido, e o ponto de conclusdo procurouunir anecess dade do publico-
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alvo ao potencia daempresa, que se colocou como ummodelo ideal de
satisfacdo e de garantiapor delegacéo socid ou auto-reflexiva.

Asagespragméti casecognitivasforamdesenvolvidasconformeas
propostasdeAustin; ou sgja, 0 exame dos atosfonético, fatico erético.

Oscincoanunciosaproximaramafonéticaao queo consumidortem
comofamiliar, comoeareconheciaaverdadelingliisticadodizer; asfrases
foram organizadas de forma direta, sem inversdes que pudessem
comprometer aleituraesperada, assm, asfrasesforamdiretas e curtas,
rgpidas; mesmo porquendo haaintencdo dequeosconsumidoresreflitam
sobre elas, mas que asleiam e absorvam amensagem.

As entonagbes foram auxiliadas pelos recursos estéticos, como
pal avras em mailscul as e negritos, assim como pel o uso dapontuacéo
gpropriada: pontofinal ; exclamaco; ponto-e-virgulaevirgula.

A Mercedes Benz recebeu o tratamento firme e objetivo do ponto
final; aRenner teve asuapropostade industrializacdo em negrito. Foi
guase uma ordem, ou uma resposta imediatista: "PRESENTE!"; a
Peterlongo foi agraciadapelasreticéncias. Suspendendo o pensamento
e sugerindo um olhar para a sexualidade; A Nikon, em especial,
aproximou o contexto norte-americano no emprego da demonstracéo
fonética; aOrient recebeu o tratamento exato do pontofinal, aexatidéo
queimprimiaem s mesma

Asfrasesforamcurtas, porém, pel aexpansiosemanticaemevidéncia,
pode-se condtatar a constelacdo ideol Ogica que se criou: subjacente a
palavra"pa", por exemplo, presente no texto da Mercedes Benz, um
aspecto cultural enorme se levantou; ja demonstrando, pelo nivel de
apresentacao do | éxico e dapontuacdo um conjunto revelador do exame
rético que sefaria, ou sgja, 0 contexto brasileiro e as ideologias notaveis
coadunadas ao valores do pais.

Asleiturasredizadasdesteperiodovividope obrasilero,odaDitadura
Militar, forampossive sgracasaolevantamento dea gumascondiciesque
contribuiram paraaconstrucéo dos enunciados estudados.

Portanto, ficou esclarecidaaquestdo do enunciador, posicionado
como um locutor ou distanciado em nome da empresa; mas o
enunciador ndo € etéreo, ndo € uma abstracdo, e sm um elemento
ativo que reflete o que absorve, faz parte de toda a conjuntura e das
relagdes sociais, como um todo, provém o seu saber-dialogar com
cadaa ocutério de seu interesse.
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Essesmomentospaliticos, econdmicos, sodias, rdigiosos, pscol dgicos
foram observados, neste trabaho, com o fito de resgatar dgumas das
condigdes deenunciacdo, paraass m chegar aumaconclusio coerente.

O estudo dos antincios, sob o ponto devistada Semidticafrancesa,
Greimasana, partiu do pressuposto de que 0s sUjeitos, No caso 0 SUjeito
consumidor, entendidocomocol etivo, estavaemdig ungdocomoobjetode
va or exposto, o produto, equepoderiaconduzi-lo aobtencdo deseu objeto
devalor debase, 0 seuvaor, o cognitivo seadquirisseo produto.

Estando em digjuncéo, o sujeito pode ser inserido no discurso,
pelas modalidades do querer e ou dever, das categorias volitivas e
dednticas, se assim nao fosse, isto &, se elejapossuisse 0 objeto e se
seu valor maiorjativesse sido alcancado, ndo haveria a necessidade
de mostrar sua evolugdo, apenas as suas estratégias de manutengao.

Foi também considerado o fato de ter podido o sujeito obter
0 seu objeto por apropriacéo reflexiva, ele ndo furtou o objeto. De
todaaformaele adquiriu o objeto, o que podianao ter acontecido,
com a ndo-compraou, ainda, a decisdo de troca por outro objeto
ou marca, 0 que exigiriauma outra modulacdo de andlise, pois a
semidtica ndo pressupde sempre a conquista € nem com 0
alargamento das facilidades; este modelo de analise, pelo contrario,
admite os movimentos constantes de sentido e de agéo, conforme
um fazer pragmético ou cognitivo de cada sujeito envolvido no
discurso.

Aqui, porém, em ndo se desejando analisar o ndo-ter e o ndo-
ser como temética principal, todos 0s sujeitos passaram por suas
provas qualificantes e decisivas e ndo contra-manipularam o discurso
dos andncios.

Estecomportamentodeassmilacéofoi, portanto, omeioencontrado
paraandisar osmecanismosdiscursvoseficientes, paraquemadquiriuo
produto, relevando, assim, o seu grau da eficacia. Lembrando que as
empresasemestudo, aténosdiasdehoj e, sSo degrandeporteecontinuam
instd adas noBrasil, doquesesupdeser aandiseeponto devistaescol hido,
afuncaojuntiva, ou sga, aposse dos produtos, ndo umaficgdo, masuma
redidade condatada

Dessa maneira, foram observadas as instancias narrativas e
discursivas e a semantica profunda, a que se encontra aquém do
discurso atualizado, manifestado.
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Naingtancianarrativa, o sujeito foi observado no seupercurso de
obtencdo de seu objeto devalor primeiro, o produto, como programa
de uso paraposterior obtencdo de programade base, bem como foram
analisados 0s atores e seus respectivos papéis actanciais, notando que
0 Regime Militar gparece como um aor sombraque ndo se materidiza
em forma de sujeito atualizado. De toda a conjuntura, a gramética
narrativa também apresentou a semantica narrativa, isto €, as
modalizaghes e sobremodalizagbes, tornando mais claraacompreensio
das causss e efeitos semanticos.

Findada a exposicdo com 0s esguemas narrativos, sequéncia
cronolégica, e as visdes provaveis dos suj eitos-produtos e contexto,
positivos e negativos, aestruturadiscursivapddeter seuinicio.

A estruturadiscursivapreocupou-se em abordar aespaciaizacéo,
a actoralizacdo e a temporalizacdo dos sujeitos enunciadores e
enunciatariosdo discurso, revel ando que o fazer enuncivo eenunciativo
destes sujeitos colocaram-se como juncdo total, em determinado
momento, e em disjuncéo total em outro, comojahaviasido afirmado

* nosAtos de Linguagem.

O anuincio parece dialogar naquel e instante com o enunciatéario e,
como 0 enunciador € conhecedor do Situaciona do enunciatario, parece
estar nomesmo lugar do leitor.

O Brasil € 0 espaco comum paratodos, € o referencial; porém,
as localizagbes da emisso e darecepcao variam, bastando observar
os locais onde arevista atua como produto, assim o tempo é também
variavel.

Osclassamas, oslexemasemacéo, foramdesfragmentados, segundo
aoticado possuidor do produto e sob ojulgamento que estaculturatem
comoobjetivor ealizar; asociedadetemseupropriopercursodeavaliacéo.

O destague paraessetipo de e aboracdo em discurso que parece ser
tdo verossimil éasuaextremavel ocidade. Se o discurso publicitériondo
fosseve oz, seriainoperante.

A seméntica discursiva enfocou alguns pontos tidos, agui, como
importantes. Asfiguraslevantadasparacadaantincioforam:|. OAsfixiado
Jovem dos "Anos de Chumbo" - Mercedes Benz; 2. A Sgnificacdo
Contextual dasMaquinas- Renner Herrmann; 3. OJovemPeterlongo
de 1968 e os Arquétipos - Peterlongo; 4. O Ser Adulto e o Poder
Aquisitivo— Nikon; e5. A Diferenca quefaz Ter umOrient - Orient.
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Dotraba hodeandisesemidtica, comoumtodoedafigurativizacdo, as
teméticas que recobriram asfigurasforam externadas, sem deixar de consderar,
desdeoiniciodaandise semidtica, asedtratégiasiutilizadaspd oregimemilitar
em buscade seu proprio objeto, o poder.

O estudo da seménticaprofundaprocurou revelar os movimentos
passi onais nascidos detodos os envol vidos em cadamomento apontado
pelos andincios, 1ogo, paracada ano e situagdo. Paratanto, os modelos
de Greimés e Fontanilleforam fundamentai spara este entendimento.

O sofrimento foi uma constante entre cidaddos civis e militares;
cada um possuia seus propdsitos, ideais, sonhos de fazer o melhor
parao Brasil, e, entre acertos, erros e arrependimentos, todos sofreram
e todos lutaram a sua maneira em nome da Seguranca nacional, da
Ordem e do Progresso.

O Crer foi 0 condutor de todos os apaixonados - no sentido de
pathos-patol ogia-sof rimento, induzindo aos ataques e as defesas; quem
tinhao poder foi conduzindo aadministracéo, aeconomia, apolitica.

Enfim, todos sofreram por um grande medo de perder e este medo,
paraosmilitares, principamente, foi crescendo, assm como anecessidade
de seimpor cadavez mais, pulverizando por todos osladosumacondicéo
imposta, 0 queexigiacadavez maiso uso daforcabruta, poiso argumento
n&o convenciamais.

Unsganharam, outrosperderam nestal uta, e quem pensouter obtido
avitéria, nofinal dahistéria, perdeutambém.

Foi um véo este percurso, do homo sapiens ao homo demens, do
raciocinio aperturbacdo, conforme aconcepcao grega.

Se Chico Buarque disse em " Apesar devocé" que desgjavaver a
caradele guando tudo acabasse, viu.

E egte chorar e estasatisfacdo, pogterior, criaramum climapassional
andamai spoderoso. Ficaoprantoeficaoriso, ficaodemensnacompl etude,
namemoariaend ao poder depéaindamove pensamentosedaapautapara
opensar ndle, bemoumd, pensa-senestetipodepoder. Sendohaanulidade
daemocao, haverdapermanénciadapaixao.

Quantoaoestudodaaxiologia, osoctogénosformalizadosabordaram
a gumas das questBes expostas durante as andlises, somando umtota de
quarentae seis octogdnos, aseguir:

Ordem X Progresso; Elite X Proletariado; Deus X Deménio; Amor
X Morte; Ser X Parecer (Pais, In Simpdsio; Soci ossemi 6ticaesemidtica
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das culturas: das modalidades, Fortaleza: UFCE, 1997.); Razéo X
Emocao; Alienagcdo X Enggjamento; Seguranca X Risco; Medo X
Coragem; Submissio X Controle; Informacdo X Ignorancia; Méguina
X Homem; Limite X Dependéncia; Tradigdo X Modernidade; Contato
X Isolamento; Autonomia X Dependéncia; Tradicdo X Dependéncia;
Tradicéo X Modernidade; Novo X Velho; Estabilidade X Novidade;
AusénciaX Expressdo; Razédo Emocgdo; Conservadorismo X Desvio;
Univocidade x Discordéncia; SoberaniaX Fragmentagdo; Elite X Masss;
VidaX Morte; AutonomiaX Dependéncia; Capita Externo X Capita
Interno; Dizer X Calar; Sucesso X Fracasso; Univocidade X
Discordancia; Expectativa X Frustragdo; Imposicdo X Submissao;
Tradicdo X Modernidade; Liberdade X Opressao; Subjetividade X
objetividade; Capital Externo X Capital Interno; Regime Militar X
Autonomia; Aproximacdo X Afastamento.

Conclui-se que o discurso publicitério, no periodo da ditadura
militar no Brasil, por um lado colaborou com o dizer do governo, mesmo
porque n&o haviacomo agir de maneiradiferente; se assm ndo fosse,
teriaencontrado o mutismo, o discurso estariamorto, 10go, inexistente,
inoperante, assim, compreende-se o porqué de aideologiapolitica
militar vigente fazer parte do contelido de cadaproduto. A semiose, a
fung&o signica em operacdo, foi mais sutil e a0 mesmo tempo mais
forte do que se supde.

Porém, o publicitario € um grande estrategistatambém, totalmente
racional, e engendrou um jogo dupl o em cadaumade suas passadas,
trabal hando a condicéo de oposi¢do binarialinguistica-semantica, que
mais é percebida na comicidade provocadora. Assim , a0 mesmo
tempo em que trabal ha o positivo, expde o negativo e, sutilménte, e
até brincando, promove aberturas paravéariasinterpretagdes por meio
de marcas positivas e negativas. Se 0 anuncio daMercedes Benz,
1964, mostrou o0 menino, poder-se-iaperguntar: Por que ndo uma
menina? Por que afigurado pai €t&o valorizadaagui? Por que devo
trabal har tanto neste pais? Por que devo pensar no futuro? Por que
devo ser dguém?

ARenner, 1965, apontando o "Brasil se Agiganta. Industrias.
Milharesde maquinas. Milhdes de homensativamnosso progresso”,
poder-se-iaperguntar: Que gigante é esse paraquem eratrabalhador e
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liao anuincio? O trabalhador foi 0 maior prejudicado em 1965. Poder-
se-iaquestionar: Tantas indUstrias e eu ganhando téo pouco? Por que
n&o consigo umtrabalho melhor?

A Peterlongo, 1968, mostrou 0 amor e poder-se-ia perguntar:
Mas se 0 amor existe, que metamorfose estamos vivendo? Ent&o o
que as ruas do Brasil mostram é s6 amor? Em 1973, aNikon sugere
uma data peculiar demais, apesar de agosto, a data lembra o que
ninguém suportavaver, o desfilejadiario dosmilitares.

A Qrientfaladoadmiravel contextonovo, doadmiravel mundonovo,
do progresso dastel ecomuni cagdes, mas acdlassemédiapoderiaperguntar:
Ohomemfoi paraal_ua, tenho saélites, souricoemtradicéo, até coroada,
por que, afinal, estou empobrecendo? Que alivio cobre o medo de ndo
poder manter as contas em dia?

Seriam perguntas que consumidor podiafazer paras mesmo.

Estaedtratégia, extremamente inteligente, pareceu concordar com
0 governo militar, pareceu efoi de certaforma obediente, mas, antes
detudo, foi totalmente raciona. O homo sapiens conseguiu manter-se
como discurso” em tempos de golpe, de repressdo, de recessdo
econdmica, e movimentou a méaquina capitalista; mas, informando
continuadamente, bastava ler a sociedade parase ler bem um anudincio.

E se assm o faz é porque este discurso didoga o tempo todo com
outros, neste amplo universo macrodiscursivo e filtra as informagdes
importantes, quemovemosseressodias, lexemiza, transforma, formaediz
qual o produto aser consumido, suamarca, seu simbolo, suatemética, sua
utilizacdo, suahistéria, suaadaptacéo ao publico, determinaquemndo éo
provavel piblico equem pode ser, ahistériadele, o contexto, avidaqueo
leitor reconhece como verdadeira

Vde lembrar que as revistas Sel ecOes passaram a s editadas em
Portugal. Vé-seareferénciano exemplar de 1973, ehoje épublicadano
Bras| novamente.

Essarevista, detodamaneira, ndo foi neutrae aprovou apublicacéo
destesanuincios, frisasndoqueem 1973 o Brasi| negociava, amigavel mente,
com Portugal e com os bancos portugueses. Sua estratégia primeirade
seducdo estd na capa e, apesar de ser 0 exemplar de 1964 o Unico
apresentado com a obra de arte na frente darevista, as outras também
continham aextenséo daobranadobra, vindo paraafrentedarevista. A
Unicacom caréter jornalisticoexplicitofoi ade 1981.
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A guisa de conclusio, torna-se fundamental acrescentar que as
interpretacOes agui realizadas sdo umapossibilidade, eque apartir delas
€, ou deoutras novasinvestigacBes mais abrilhantariam ereforcariam o
estudo do Discurso Publicitério, configurando-se, este, como um discurso
especidizado, formado e fundamentado em contexto epassivel de ser
explicado pelo uso deteorias cientificas.
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