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RESUMO

O tema central deste trabalho resume-se no estudo da presenca do novo na comunicacéo
contempordnea e seus decorrentes regimes de interacdo e de sentido nos movimentos de
continuidade e descontfinuidade dos discursos publicitarios, bem como seus impactos na
construcdo, permanéncia e reelaboracéo das identidades das marcas administradas pelas
empresas. Obijetiva-se assim compreender como se organizam esses regimes de interacdo e
consequentes regimes de sentido a partir dos modos de presenca que o novo inscreve na
comunicacdo publicitdria automobilistica por meio de percursos e préticas que desvelam e
explicitam, além do préprio estatuto do novo no discurso, as escolhas estratégicas de

comunicagdo das empresas.

O objeto de estudo é a comunicagGo publicitéria, sendo que o corpus de andlise
compreende as publicidades da indUstria  automobilistica nos Ultimos anos em suas
manifestacdes nas vdrias midias. Adota-se o referencial tedrico da semidtica discursiva,
desenvolvida a partir das postulacées de A.J.Greimas e seus colaboradores, especialmente a
sociossemidtica, que melhor se ocupa da dimensdo social do discurso, em seus atuais
desdobramentos, difundidos no Brasil especialmente por meio do Centro de Pesquisas
Sociossemiéticas (CPS). Uma maior énfase é dada aos trabalhos de semioticistas que
trabalham com o discurso publicitdrio e com o marketing, como Jean-Marie Floch, Andrea
Semprini, Gianfranco Marrone e Ana Claudia de Oliveira, bem como aos recentes trabalhos
de Eric Landowski, fonte basilar e essencial referimento teérico para abordar as questées

pertinentes aos regimes de interacdo e de sentido neste trabalho.

Apesar de demarcador de descontinuidades na comunicacéo, tornando o anfes disférico e
positivando o depois, a presenca excessiva e recorrente do novo parece tendé-lo &
dessemantizacdo, sendo nossa hipétese a de que o novo, na sua iteratividade, opera mais como
qualificador de permanéncia do que de ruptura. As andlises dos modos de presenca do novo no
enunciado e na enunciacdo evidenciaram que os regimes de interacdo que o novo organiza
estruturam percursos de sentido que, mesmo construindo pertinéncia e relevancia para as
estratégias publicitarias de cross media e multimeios, sempre se deslocam para os regimes do
acidente (interacdes regidas pela légica da aleatoriedade) e da programacéo (interacdes regidas
pela l6gica da regularidade), nos quais o sentido do novo gradualmente se esvai. A conclusdo
nos leva a afirmar que essa permanéncia do novo, revigorada pelos renovados revestimentos
figurativos que o discurso publicitario cuida de produzir, legitima as interconexdes entre o todo (a
marca) e as partes (os produtos), nas construcdes dos simulacros identitérios de marca na

comunicacéo automobilistica.

Espera-se que a pesquisa possibilite avancar os estudos do sincretismo e da interacéo, na
semidtica, e os de cross media e multimeios na comunicacdo, além de aproximar a semidtica
e o marketing na fentativa de constru¢cdo de uma visGo mais consistente e ampla para a

elaboracéo das estratégias de comunicacdo empresarial.

Palavras-chave: novo, cross media, multimeios, marca, sincretismo, interacéo.



ABSTRACT

MANNERS OF PRESENCE OF THE NEW IN THE AUTOMOTIVE COMMUNICATION:
REGIMES OF INTERACTION, REGIMES OF SENSE

The central subject of this assignment consists in the study of the presence of the new in the
contemporary communication and its consequent regimes of interaction and sense in the
continuity and discontinuity movements of the advertising discourses, as well as its impacts in
the construction, permanence and reelaboration of brand identities managed by companies.
The study aims to comprehend how these regimes of interaction and sense are organized in
the automotive advertising through the practices that reveal and explicit, on one hand, the
own statute of the new within the discourse and, on the other, the strategic communication

choices of the enterprises.

The object of the study is the advertising communication, being ads from the automotive
industry in the last years propagated in several kinds of media our corpus of analysis. The
theoretic referential is the discursive semiotics, developed from the postulations of
A.J.Greimas and his collaborators, in special the sociosemiotics, that takes care of the social
dimension of discourse, being considered on its recent developments disseminated in Brazil
mainly through the Centro de Pesquisas Sociossemidticas (CPS). A major emphasis is put on
semioticians that work with advertising and marketing, as Jean-Marie Floch, Andrea Semprini,
Gianfranco Marrone and Ana Claudia de Oliveira, being the late works of Eric Landowski the

basilar and essential references for approaching the regimes of interaction and sense.

In spite of being an inflection of discontinuity in the communication, turning the before disforic
and making the after positive, the excessive and recurrent presence of the new seems to tend
it towards desemantization, being our hypothesis that the new operates, in its iteracy, much
more such as a qualificator of permanence than of rupture. Even being pertinent and relevant
for cross media and multimedia advertising, the manners of presence of the new analysis in
the enunciator and in the enunciation clarifies that the regimes of interaction organized by the
new structure paths of sense that always turn into the accident regime (interactions governed
by the logic of randomness) and into the programming regime (interactions governed by the
logic of regularity), both regimes where the sense of the new gradually disappears. In
conclusion, it is possible to affirm that this permanence of the new, reinvigorated through the
renewed figurative covering produced by the advertising discourse, has legitimated the
interconnections through the whole (the brand) and the parties (the products) in the edification
of identity simulacrum of the brand in the auto communication.

We expect this work supports progressing the study of syncretism and interaction in the
semiotics area and the cross media and multimedia in communication one, besides bringing
together the semiotics and the marketing in order to build a more consistent and further vision

in producing business communication strategies.

Key words: new, cross media, multimedia, brand, syncretism, interaction.
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INTRODUCAO

Querer a mudanca, aceitd-la, vivé-la, “desejd-la”, ndo € apenas
tomar posicdo diante das coisas gue mudam, ou gue gostariamos
que melhorassem; € também escolher uma maneira determinada
de viver seu praprio devir: €, de certa maneira, colocar-se em
condicdo de “desfrutar o tempo presente” - qualquer que seja
sua dureza, percebendo a si mesmo como imediatamente inscrito
no movimento do momento que passa, como participante no
desenrolar de uma atualidade vivida em comum com outrem, e

por isso mesmao, também - o gue ndo € sem importancia —, como

efetivamente “presente a si mesmo”.

Eric Landowski, Presencas do Outro

O culto deliberado e explicito ao novo. A proposicdo de
inconformismo, de elemento motor da felicidade, de beleza que se institui no ato
mesmo da mudanca, de elemento transformador do mundo, das pessoas, de
construcdo de identidades em constante evolucdo. O novo que se faz novo a
cada instante, que como os sonhos engana o tempo, que nunca envelhece. O
novo como jeito de ver o mundo, como propésito de nele se inserir, como atitude
de com ele inferagir. E desta maneira que a Ford, empresa automobilistica
americana, se apresenta no Brasil, em campanha publicitdria de meados dos
anos 2000 e que permanece como seu slogan até hoje. E dando vivas ao novo

que ela pretende (re) construir e (re) afirmar sua identidade de marca.
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0 NOVO

0 NOVO INCOMODA.
POR QUE?

PORQUE DESAFIA.

MAS, QUEIRAM OU NAO, 0 NOVO SEMPRE VEM.

E, PARA NOSSA FELICIDADE,

0 NOVO GERALMENTE VENCE.

E, QUANDO-0 NOVO VENCE,

A MAQUINA DO MUNDOQ GIRA MELHOR.

NOVOS PROJETOS DEIXAM AS TRISTEZAS

NUMA AGENDA QUE NAO SE ABRE MAIS, .-~
NOVAS CRIANCAS SURGEM PARA NOS DAR AS MAOS.
NOVOS PASS0S EXIGEM DE NOS CORAGEM.

0 NOVO E BELO PORQUE NOS MUDA,

NOS LEVA A NOVAS ESTACOES.

0 NOVO NOS TORNA PESSOAS MELHORES

PORQUE NOS TORNA NOVAS PESSOAS.

0 NOVO E LINDO.

ASSIM COMO 0S SONHOS,

0 NOVO NAQ ENVELHECE.

[ FIGuRA 1: andncio FORD VIVA 0 NOVO, pagina 1, agéncia JW Thompson, 2006 ]
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[ FIGURA 2: anlincio FORD VIVA 0 NOVO, paginas 2 e 3, agéncia JW Thompson, 2006 ]

Para comemorar seus 25 anos de presenca no Brasil, a Fiat, empresa
automobilistica italiana, também dé& voz & mudanca, ao novo: mude de caminho,
ande por outras ruas, veja o mundo de outras perspectivas, leia novos livros, ame
a novidade, tente o novo, todo dia. A empresa propde, como discurso de marca,
que se busque um novo prazer, um novo amor, uma nova vida. O novo para ser

vivido, experimentado.
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25 ANOS MUDANDO CONCEITOS.

T

.

[ FiLme ComERcIAL 1: FIAT 25 ANOS, agéncia Leo Burnett, 2001 ]

As duas campanhas foram veiculadas por meio de vdrias midias,
como televis@o, revistas, jornais, rédio e internet e, mesmo através de criacoes
distintas, elas recorriam ao mesmo e exato elemento — o novo —, para falar de si
e para estabelecer suas identidades. Identidades que se constroem e se edificam,
no pais, em histérias e experiéncias de mercado muito diferentes. A Ford tem
muito mais tempo de operacdo no Brasil, possui portfélio baseado nos carros
grandes, ao estilo americano (ao menos até a época da campanha), e optou por
uma comunicacdo mais voltada para a familia, para os valores mais tradicionais
da sociedade, pois sempre orientou sua producdo para “carros de familia”, nos
quais a seguranca, o conforto interno e a robustez sGo os elementos essenciais,
valorizando frequentemente a tradicéo de ter sido a pioneira e a empresa que
estabeleceu a indUstria automotiva mundial, simbolo do capitalismo do século
XX, pelo Fordismo, pelo Taylorismo, técnicas que difundiu amplamente como
modos de producéo da indUstria. A Fiat é muito mais recente no pais, iniciou sua
operacdo fora do eixo central da producéo automotiva no Brasil (a regiGo do

ABC, em Sao Paulo), com processos operacionais distintos dos adotados pela
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Ford e pelas demais empresas em produgdo no pafs & época, tem como
motivagdo central o design — em especial, o reconhecido design italiano —, que é
a caracteristica mais relevante de seus automéveis, estrutura seu portfdlio
baseado em carros pequenos e uma comunicacéo muito mais voltada ao publico

jovem, entrante no segmento de automéveis.

Por que, entdo, empresas com histérias, operacdes, produtos e
comunicacdes tdo diferentes recorrem exatamente ao mesmo qualificador — o
novo — para fundamentar suas estratégias de comunicacdo de marca, para falar
de suas identidades? Se nos atentarmos as imagens que constroem a visualidade
do anidncio da Ford e do comercial' da Fiat, elas sdo impressionantemente
similares: os pés descalcos, o grupo de amigos, o casal apaixonado, as pessoas
na dgua, respirando franquilamente o ar puro nos campos, as mesmas
tonalidades crométicas, a mesma plasticidade, os cortes e recortes regulares.
Com que propdsito essas empresas recorrem ao novo? Como o mesmo discurso
do novo pode permitir a construcdo de identidades que, a principio, ndo
guardam quaisquer similitudes? Que sentidos, entdo, erigem o novo no discurso
publicitdrio?¢ Qual é esse novo de que se fala? Essa definico é exatamente o

que este trabalho pretende investigar.

Na conquista ferrenha do consumidor?, a busca do novo parece ser
uma obsessdo das empresas nas Ultimas décadas; os exemplos acima, da Ford e
da Fiat, escolhidos dentre tantos outros, parecem sinalizar tal direcGo que
contextualiza o escopo desta investigagdo. O novo transpassa a empresa em toda
sua extens@o: novas estruturas organizacionais, que refletem novas formas de

poder, novos processos de gestdo dos recursos, novas atividades de concorréncia,

' Apenas como forma de orientacdo terminolégica, utilizaremos andncio quando a publicidade se referir &
midia impressa (revistas, jornais etc.), comercial ou filme quando se referir & televiséo, spot quando a
publicidade tratada for veiculada em radio e banner, pdgina (ou HP, home page), site ou hotsite quando se
referir & internet. Eventualmente o termo geral “comercial” pode também ser utilizado como sinénimo de
publicidade e se referir a todas as midias.

2 Os temas da conquista (do consumidor) e da guerra (de mercado) séo recorrentes em marketing. Néo é
por acaso que livio como A Arfe da Guerra, de Sun Tzu, seja tGdo mencionado e lido na drea. Livros que
utilizam a metéfora da guerra sdo frequentes, como os muito conhecidos Marketing de Guerrilha, de Jay
Conrad e Marketing de Guerra, de Al Ries e Jack Trout.
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nova estruturacdo dos relacionamentos com os diferentes péblicos (funciondrios,
fornecedores, sociedade, governo, imprensa etc), novas formas de comunicacdo.
Conceitos novos como downsizing, terceirizacdo, quarteirizacdo, organizacdo
matricial, reengenharia, parcerias entre concorrentes, dentre tantos outros, mesmo
que apenas nomenclaturas novas para velhas prdticas, parecem permitir a
construcdo de simulacros que edificam uma nova identidade empresarial, reescrita

a partir de todas as suas relacées sociais e comunicacionais.

A recorréncia do novo, nos vdrios discursos das empresas, abrange
desde as manifestacdes mais tradicionais, como a publicidade, a comunicacéo
interna e os press releases (comunicag@o com a imprensa), até as embalagens, o
design dos produtos, os novos arranjos do ponto de vendas, os textos legais e
mesmo as iniciativas de patrocinio, mecenato e atividades de incentivo cultural,

social e esportivo pelas diversas marcas.

Um breve olhar sobre a manifestacdo do novo e a busca pelas
empresas da novidade, da mudanca, da inovacdo e do movimento, iria na
direcdo do entorno, do contexto sociocultural no qual a empresa se insere, com
o qual ela dialoga para realizar seus objetivos, dos tempos e da época que se
vive. De fato, “tudo o que é novo apraz”, proclama Gilles Lipovetsky (LIPOVETSKY;
CHARLES, 2004, p.60) ao se referir aos tempos atuais, que ele define por tempos
hipermodernos. Esses tempos, para o filésofo, instauram certa neofilia que se
impde como paixdo cotidiana e geral. Nas direcdes globalizantes do mercado de
consumo e do capitalismo financeiro — ou do pds-capitalismo, como alguns
preferem designar — esmorecem-se as visdes de longo prazo em favor de
resultados e desempenhos imediatistas, da circulacGo acelerada e
desterritorializada dos capitais em escala global e das transacdes econdmicas em

ciclos cada vez mais répidos e passageiros.

Assim, falar do novo seria quase uma exigéncia desses tempos novos,
desse permanente reconstruir que os proprios movimentos da tecnologia

demandariam, uma vez que a consténcia, a permanéncia e o cardfer estdtico
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assumiriam forte valor disférico no repertério da atualidade da informacdo. No
ambiente empresarial, isto seria ainda mais evidenciado pela constatacdo de
aspectos como a diminuicdo do poder de empresas e marcas antigas e tradicionais
e a ascensdo vertiginosa de outras muito recentes (Microsoft, Intel, Google, Yahoo,
Samsung efc), além da edificacdo de mitos, no mundo empresarial, dos dirigentes
que souberam se valer do novo para fundar ou reinventar seus negécios (como Bill

Gates, Michael Dell, Steve Jobs, dentre tantos outros).

Mas, no entanto, voltar a compreensdo do novo exclusivamente as
exigéncias dos tempos hipermodernos, como se apenas um direcionamento
externo pudesse mover as intengdes e as estratégias das empresas, das marcas,
parece ndo dar conta de precisar como exatamente essas empresas e marcas,
mesmo recorrendo simultaneamente ao idéntico qualificador — o novo -,
conseguem construir produtos, comunicacdes e até identidades profundamente
diversas. Assim, sem duUvida, compreender a insercdo em um entorno e as
relacdes de contexto se mostra importante, mas também um olhar de dentro para
fora, da construcdo e estruturacdo dos discursos do novo, nas suas vdrias
modalidades e niveis, nos seus vdrios fazeres, nos parece ser um caminho
fundamental para se compreender as identidades das empresas no mundo

contempordneo em sua relagdo com o novo.

O desenvolvimento desse estudo se dd, exatamente, como uma
tentativa de compreender a recorréncia dos discursos do novo nos processos de
comunicacéo do mundo contempordneo — e de que forma tais discursos, por
parte das empresas e organizacdes, poderiam construir (ou reconstruir)
simulacros identitdrios de marca que, na longa duracdo, permitiram até
visibilidade que encobrisse as proprias empresas e organizacdes. Desta maneira,
o tema central deste trabalho resume-se ao estudo da presenca do novo na
comunicac@o contempordnea e seus decorrentes regimes de interacéo e sentido

nos movimentos de continuidade e descontinuidade dos discursos publicitarios,
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bem como seus impactos na construcdo, permanéncia e reelaboracéo das

identidades de marca das empresas.

MANIFESTAGOES DO NOVO NO DISCURSO

Pelas publicidades da Ford e da Fiat, j§ comeca a ficar evidente que o
novo ndo se apresenta de maneira Unica e integral nos diversos discursos
publicitérios. O que significa o novo, entdo, nas vdrias comunicagdes?¢ Para
comecar a delimitar as diferencas, uma compreensdo das diversas acepcdes que
o novo possibilita (ao menos na lingua portuguesa) — e se tais acepcdes se

manifestam nas publicidades das empresas — é um exercicio pertinente.

Se tomarmos as acepcdes dicionarizadas® do termo novo®, podemos
reuni-las em cinco grupos, que manifestam cinco grandes designacdes gerais

para o adjetivo ou o substantivo novo:

i. Aquilo que ndo é conhecido, original, que n&o tinha sido

pensado antes.

i. O que substitui algo ultrapassado, que tem forma, estrutura ou

aparéncia modificada em relacGo aos anteriores.

iii. Atual, recente, que vigora.

% Diciondrio Houaiss Eletrénico da Lingua Portuguesa, versdo em CD, 2009.

* As mencoes exatas do Diciondrio sdo: 1. que nasceu ou apareceu recentemente (diz-se esp. de seres
vivos). Ex.: folhas n./ 2. de pouca idade; moco. Ex.: homem n./ 3. que se encontra no inicio de um ciclo, de
um processo. Ex.: ano n./ 4. de pouco uso. Ex.: encontrou um livro ainda n. no sebo/ 5. recém-adquirido.
Ex.: saia n./ 6. que ainda ndo é conhecido; estranho/. Ex.: mundo n./ 7. que ndo tinha sido pensado ou
concretizado antes. Ex.: hipétese n./ 7. que indica originalidade. Ex.: n. mania carioca/ 8. caracterizado
pela atualidade (diz-se esp. de coisas abstratas). Ex.: n. filosofia/ 9. que vigora, que tem curso atual e
substitui algo j& ultrapassado. Ex.: n. método de alfabetizacdo/ 10. cuja forma, estrutura ou aparéncia se
mostra modificada em relacéo & anterior. Ex.: modelo n. de carro/ 11. sem experiéncia; imaturo, novato,
aprendiz. Ex.: funciondrio n./ 12. que chegou recentemente. Ex.: n. morador/ 13. que ndo se desenvolveu
satisfatoriamente; que ndo estd maduro. Ex.: vinho n./ Substantivo masculino: 14. tudo o que é recente,
atual. Ex.: é preciso estar atento ao n.
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iv. De pouco uso, recém-adquirido.

v. Algo recente, de pouca idade, no inicio do ciclo ou processo,

ndo completamente desenvolvido, sem experiéncia, novato.

Com maior ou menor intensidade e frequéncia, todas essas
manifestacdes do novo se apresentam na publicidade brasileira, em especial na
de automoveis, e para nela se precisar suas distintas presencas, é necessdrio
compreender as nuances e matizes pelas quais o novo se institui no discurso.
Inicialmente estamos falando da presenca do vocébulo novo (ou seu conceito
geral) no enunciado verbal (escrito ou oral) das publicidades; posteriormente far-
se-& necessdrio investigar e precisar fambém as outras manifestacées do novo,
quer no processo de enunciacdo, na estruturacGo do nivel discursivo de tais

discursos, quer nas figuras mesmas da expressdo.

Desta maneira, a primeira acepcdo do novo diz respeito a ideia de
originalidade que ele traz consigo, ao seu cardter irruptivo, inovador, surpreendente.
Nos andncios que trazem essa primeira acepcdo, em geral o novo estd associado &
inovacdo tecnolégica ou ao design e sempre é marcado por algum tipo de ruptura,
sendo frequentemente introduzido por expressdes como “chegou”, “agora”,
“apresenta-se” ou “finalmente”. O andncio a seguir, da pickup Mitshubishi
Outlander, ilustra esta conceituacdo do novo. Nota-se que o enunciado reforca a
inovacdo possibilitada por uma tecnologia esportiva aplicada a um modelo com
tragGo nas quatro rodas (4 x 4), o que surpreende, segundo o anincio, mesmo os
grandes conhecedores de automével, tecnologia essa reforcada por elementos
como o novo sistema multimidia Power Touch com sistema Bluetooth, sistema
DVD-R, CD player com MP3 e entrada USB com conexdo para ipod com controle
na tela, dentre outras novidades presentes no modelo. A originalidade reside
também nas combinacdes inusitadas que o novo modelo Mitsubishi proporciona: é
um esportivo (privilégio do desempenho e da velocidade em alta rotagéo) e ao
mesmo tempo 4 x 4 (privilégio da poténcia em baixa rotag@o), além de se

proclamar um esportivo e um veiculo de luxo simultaneamente.
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USE com conexdo para iPad

com contrele na tela

Bpciondt: ravegago GRS

‘bags frantais. laterais @ da

» Computador de bordu

Amplo espago intermo corm

23 porta-objetos.
‘Porta-malas com tampa bipartita

",

Quanda voce |

conhece tugo -
automaovel, ct
para provar que

um esportivo que e

[ FIGURA 3: antncio MITSUBISHI OUTLANDER, agéncia Africa, 2009 ]

Se a primeira concepcdo do novo pressupunha um momento
rompante, pontual, motivador da originalidade que o novo proclamava, sua
segunda acepgdo dicionarizada resgata uma duracdo do novo, em movimento
crescente e evolutivo que culmina com a apresentacdo da novidade anunciada.
No comercial da caminhonete Hilux, da Toyota, ela |4 é apresentada como a
mais extraordindria pickup de todos os tempos, como uma evolucdo que permite
forca e resisténcia mdéximas (superando tudo anteriormente desenvolvido,
portanto) e com um siléncio interno total (j& que anteriormente sé se conseguia
um siléncio parcial no interior dos veiculos). Esse cardter evolutivo anunciado
pelo novo, nesta acepcdo, permite que a Hilux se proclame a “revolucdo total

em pickups”.
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NOVA

HILUX

@ TOYOTA

@ [ FiLtmMe ComeRcIAL 2: TOYOTA HILUX,
agéncia Dentsu, 2007 |

Na terceira acepgGo do novo, a sua relagdo com a construgéo
temporal do andncio é um pouco diversa. Nem duracéo, nem pontualidade, o
novo aqui se mostra mais como uma presentificacéo do tempo vigente, do tempo
da atualidade em que o andncio é publicado na midia. Algumas vezes, nem se
utiliza explicitamente o vocdbulo novo para registrar o lancamento de um novo
veiculo nesta sua acepcdo, como no andncio abaixo para o lancamento do Fiat
500 no Brasil, dado que a construcéo do sentido da novidade dar-se-& no
momento mesmo em que o andncio for visto, lido, vivenciado. O tempo
presente, atual — o tempo do novo —, é o tempo do anincio, o tempo da leitura,
aquele da data de publicagéo da revista na qual a publicidade é veiculada.
Neste sentido do novo, nesta sua demarcacdo do tempo presente, é usual a

utilizac@o de expressdes como “nosso tempo”, “o agora”, “hoje”.

28



INTRODUCAD

www.fiat.com.br
SAC 0800 707 1000

O MUNDO QUE VAMOS DEIXAR PARA OS NOSSOS NETOS
DEPENDE DOS CARROS QUE ESTAMOS FAZENDO HOJE.

> teto de vidro fixo > freios ABS &
> Blue&Me™ > cmbio Dualogic® Automético N .
> dirego elétrica Dual Drive > sensor de estacionamento V ¥
> ar-condicionado digital > isor interno el
> 7 air bags > 5 estrelas no EuroNCAF,
> ESP (Electronic Stability qumm} uma das mais [ R
ajuda a manter o 4 P o nivel maximo de protecao %
> Hill Holder: impede que o carmo ao motorista e aos passageiros. ' i
desga na ladeira 3 ¥ a
A Z o RS 3
- LARE o
- T ﬁ y o \
‘ O CARRO DO NOSSO TEMPO. [ % 3
——— .

Fata maramente lusiativa, com alguns sns opcionais

»—

()

[ FIGuRA 4: anincio FIAT 500, agéncia Leo Burnett, 2009 ]

A quarta acepgdo do novo ressalta o seu aspecto de pouca utilizagéo,
da aquisicdo recente e, mais especificamente, da exclusividade que as novidades
podem proporcionar. Obviamente os carros mais caros, mais sofisticados,

utilizam bastante esse sentido do novo, como no andncio abaixo, do Ford Fusion,
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topo de linha da montadora americana. Nele, a evolucdo que se nos apresenta
ndo é a do modelo do carro, com sua tecnologia ou design, mas sim a do
comprador, a do enunciatdrio pressuposto e construido no anincio, que sé
atingindo determinado nivel social (evolucdo representada na escala que vai de
Psiu a Sim, Senhor), pode obter a exclusividade de possuir o novo modelo

anunciado.

FUSION

worm fardfuiian com v

Sim, Senhor.

QUEM DIRIGE UM FORD FUSION
FEZ POR MERECER.

[ FIGURA 5: andncio FORD FUSION, agéncia JW Thompson, 2007 |

7

Mas vale ressaltar, no entanto, que ndo é apenas para os modelos
mais sofisticados e mais caros da gama de produtos que essa acepcéo do novo é
utilizada na publicidode de automéveis. No lancamento do Prisma, sedan
pequeno da Chevrolet, utilizou-se o mesmo sentido de exclusividade, de produto

recém adquirido, como ilustrado a seguir.
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CHEVROLET

P GONTE COMIG0

[ FiuRA 6: antincio CHEVROLET PRISMA, agéncia McCann Erickson, 2006 ]

Uma Oltima acepgdo dicionarizada do novo que se mostra na
publicidade automotiva brasileira diz respeito a um sentido de ndo completude
de processo, de um ciclo ainda sem experiéncia adquirida, no qual a relagéo
com o produto é recente, nova e se constréi de maneira bastante diversa das
experiéncias anteriores. Na nova interag@o entre produto e consumidor que se
desenvolve, este Ultimo é quase um novato a reconstruir os sentidos da relagdo
nova que a ele se apresenta. E o que vemos no filme de lancamento do Ford

Fiesta, no qual a protagonista passa a ter com o carro uma relagdo muito distinta

das que acostumava ter até entdo nas suas interagdes sociais.
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[ FiLme ComeRciAL 3: FORD FIESTA,
agéncia JW Thompson, 2006 ]

Como vimos, entdo, o novo se manifesta em diferentes acepgdes nos
enunciados da publicidade automotiva, quer seja como elemento delimitador de
dada temporalidade, quer como mecanismo de presentificacdo da época em que
se vive e se anunciam os produtos. Algumas vezes, o préprio vocdbulo novo nem
precisa aparecer, bastando que a ideia do novo se manifeste, em expressdes
como “chegou”, “apresenta-se”, “agora”, dentre outras, que carregam os
sentidos que o novo possibilita nas vdrias acepgdes discutidas. As distintas
acepcdes dicionarizadas que o novo pode assumir no discurso, nessa abordagem
muito geral e inicial, | nos delimita um ponto de partida importante: o de que o
novo n&o deve construir um sentido Unico e coeso no discurso e ndo se restringe
exclusivamente & presenca do vocdbulo novo no texto. Se atentarmos para a
posicdo do novo nas publicidades automotivas, no entanto, veremos ainda que
algumas vezes o novo se manifesta na apresentacdo do produto (“Chegou a
nova Hilux da Toyota”), outras na conceituacdo desse produto (“Fiat 500, o carro
do nosso tempo”, ou “Novo Prisma. Seu primeiro grande carro”), outras vezes
para ressaltar alguma caracteristica nova do produto (“Novo sistema multimidia”
ou “nova transmissdo automdtica”) e, ainda, o novo pode se apresentar como a
assinatura mesma da marca que apresenta o produto (“Ford. Viva o novo”).

Desta maneira, ao apresentar e reapresentar seus produtos, construindo-lhes
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valores na sua conceituacdo publicitéria e mercadoldgica (product positioning) e
mesmo manifestando os ideais da marca (brand essence), o novo intimamente se

associa & prépria identidade que as empresas constroem e manifestam.

LIMITES E FRONTEIRAS

Um passeio pelo supermercado, uma olhadela as géndolas, faz com
que imediatamente identifiquemos vérios produtos nos quais as embalagens e os
materiais de ponto de vendas evidenciam o seu caréter de novo, de langamento,
de novidade. Serd se tratar de produtos novos, de fato, toda essa quantidade de
produtos & nossa volta? Novidades? No mercado automobilistico isto é ainda
mais acentuado, pois os carros anunciados como novos n@o parecem apenas
uma rdpida repaginacdo dos modelos conhecidos hd anos? As propagandas
apontam nessa direcdo da novidade, os dirigentes se valem do novo para
justificar decisdes gerenciais as vezes impopulares e até partidos politicos se
travestem com a roupagem do novo para ampliar sua base eleitoral. Mas qual é,

afinal, esse novo do qual de tantos modos se fala?

Uma primeira necessidade deste estudo é delimitar o espago do novo
que se pretende abordar. O novo néo serd tratado sob uma perspectiva histérica
ou socioecondmica evolucionista; tampouco serd abordado pela ética das
estratégias empresariais de inovagdo, de busca de novos territérios, de conquista
de novos nichos de mercado; nem ainda serd enfocado sob a perspectiva da
evolucdo das técnicas e dos processos, do desenvolvimento tecnolégico de novos
produtos e servicos. Se a intengGo maior que norteia esta pesquisa é
compreender a presenca e os sentidos que o novo possibilita nas diversas
comunicacdes das empresas e das marcas contempordneas, bem como as
maneiras como tal presenca parece permitir que as empresas se (re) apresentem

e se (re) identifiquem a seus consumidores, o contorno serd dado especialmente
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pelo novo enquanto discurso, enquanto fazer do sujeito sobre o outro, o que se
d& por vérios mecanismos de transitividade nas interacdes discursivas que
configuram os procedimentos inter-relacionais e assim, desta maneira, na
direcdo de quais efeitos de sentido esses modos de presenca enunciativa
suscitariaom dentro da comunicacdo protagonizada pelas empresas e pelas

marcas, possibilitando e motivando diferencas interacionais.

Nesses limites, pouca atencdo dar-se-4& ao novo como objeto
concreto, como elemento material dos produtos; o que nos interessa é o novo
como objeto semiédtico, dentro das fronteiras (internas e externas) dos discursos.
O objeto de andlise, portanto, serd restrito aos vérios discursos produzidos pela
empresa; ndo fardo parte da pesquisa, desta forma, o estudo das tecnologias,
dos processos, dos produtos e dos servicos oferecidos pelas empresas. Essa
delimitacdo é de vital importdncia, pois |G sinaliza uma direcdo precisa da
abordagem tedrico-metodolégica. Seguramente, recorrer-se pontualmente das
teorias do marketing ser& essencial, mas para a compreensédo do novo nos
discursos, precisar como ele se apresenta, que regimes de sentido instaura e como
permite que as empresas se apresentem e se reapresentem, é necessdrio valer-se
de outro olhar teérico, de abordagens que consigam dar conta do novo enquanto
objeto semidtico. A orientag@o teédrica, assim, serd a da semidtica discursiva,
desenvolvida na Franca a partir das postulagdes de A. J. Greimas e que tem por
funcao “explicitar, sob a forma de construcdo conceptual, as condicées de

apreens@o e da produgdo do sentido” (GREIMAS; COURTES, 1985, p.415).

Mas, por outro lado, a adocdo de tal postura teérica ndo significa
que a andlise seja prisioneira do discurso, do texto — o que também implicaria
em sérias restricdes. Como |4 abordado, é possivel que, ao se apreender os
efeitos de sentido do novo que se constroem nos enunciados publicitdrios, esses
elementos tornem-se significativos no ato mesmo da sua colocacdo em discurso,
nas interacdes em copresenca dos sujeitos da enunciacdo, motivo pelo qual

trazer a empresa e os diversos publicos destinatdrios & andlise (pelas suas



INTRODUCAD

instdncias pressupostas no discurso, certamente), bem como resgatar suas
préticas inter-relacionais, pode se mostrar uma direcdo acertada para uma
compreensdo mais profunda das questdes trabalhadas; para além dos textos,
serd importante também recorrer-se as prdticas sociais estabelecidas e

possibilitadas pelas diversas interacdes da empresa com seus pUblicos.

Por fim, outra delimitacdo importante, de cardter mais metodolégico,
diz respeito a ndo aceitacdo aprioristica de cerfos conceitos e processos
cristalizados no referencial teérico de marketing, tais como marca, identidade,
imagem, comunicagdo cross media, multimeios — e mesmo o novo. Certamente
esta disciplina soube compreender precisamente tais conceitos, dentro do seu
referencial de andlise, mas serd a partir da semiotizacdo desses conceitos
legitimados no é&mbito do marketing que se poderd revelar outros significados e
sentidos que poderdo, eventualmente, reescrever seu estatuto original.
Acreditamos que somente a partir dai — do ir além —, uma andlise semidtica da
comunicacéo das empresas e das marcas nos seus discursos do novo poderd

oferecer uma real contribuicéao.

O TRAJETO DA PESQUISA

O objetivo geral da pesquisa é o de realizar um estudo que
proporcione a compreensdo dos diversos modos de presenca do novo na
comunicacGo publicitdria contemporénea e os regimes de interacdo e de sentido
que tais presencas instauram, permitindo a construcdo/permanéncia ou a
reconstruc@o/ruptura dos simulacros identitdrios de marca pelas empresas. Em
sinfonia com esse objetivo geral, almeja-se, também, precisar, a partir dos
pressupostos tedricos da semidtica, o estatuto do novo na comunicacéo
publicitdria contemporénea, principalmente frente ds mais recentes estratégias e

processos da comunicacdo mididtica (cross media e multimeios), assim como as
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formas e maneiras pelas quais o discurso do novo se insere (ou n&o) nesses
novos movimentos publicitdrios. Além disso, pretende-se trazer, pela abordagem
semidtica, um novo olhar para os conceitos de publicidade, marca e identidade,
i@ edificados, estudados e utilizados no marketing. Por sinal, estabelecer o
didlogo entre as teorias do marketing e da semidtica serd essencial para se

chegar & consecucdo dos objetivos propostos.

A partir do estabelecimento da fundamentag@o tedrica, possibilitada
pelo didlogo entre a semidtica e o marketing no tocante as questdes pertinentes
ao universo das estratégias publicitdrias em sua relacGo com o novo, a marca e
as identidades envolvidas nas inter-relacées estabelecidas, serd realizado um
trabalho de pesquisa para selecionar e elencar os objetos e textos que tratam do
discurso do novo. Com relagGo a esse corpus de pesquisa, a idéia inicial é
delimitd-lo a uma indUstria especifica — & indUstria automobilistica —, escolhida
inicialmente em funcéo das facilidades pessoais de acesso aos materiais todos de
comunicacdo e contatos diretos com as empresas e suas agéncias (publicidade,
promocdo, internet, comunicacéo, marketing direto etc). Depois, pelo fato da
indUstria automobilistica ser uma das mais atuantes na publicidade brasileira,

com uma rica producé@o de materiais em todas as midias e meios.

Almeja-se trabalhar com um setor, uma indUstria — e, portanto, com
vérias empresas dessa indUstria (Fiat, Volkswagen, General Motors, Ford, Toyota
etc) —, por julgar-se que o trabalho individualizado com uma Unica empresa
(estudo de caso) poderia ser por demais restritivo ou especifico frente aos obijetivos
mais amplos do trabalho, & que determinadas préticas discursivas e de
comunicacéo poderiam ser particularizadas por uma ou outra empresa. Assim, ao
se abordar um setor empresarial, como o automobilistico, evitar-se-ia a armadilha
da especificidade em demasia e a imprecisdo de uma abordagem genérica
demais (a totalidade da publicidade brasileira no tocante ao novo, por exemplo).
A consideracdo de um setor empresarial, por outro lado, traz a vantagem do

estabelecimento de certos parG@metros para a necessidade, incidéncia e forca
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necessdria para cada discurso, uma vez que os comparativos enfre empresas
similares poderiam balizar, ou ao menos sinalizar, momentos de mercado
especificos (concorrenciais, politicos), que demandariam iniciativas discursivas
individualizadas de cada uma das empresas do setor, ou ainda acdes mais
corporativas, que levariam a direcionamentos discursivos mais unissonos dentre
as vdrias empresas. Eventualmente — e, se necessdrio — poder-se-& recorrer &
publicidade de outras indUstrias e mesmo & de outros paises para possibilitar o

contraponto a questdes especificas elencadas no mercado automotivo brasileiro.

Este trabalho de pesquisa serd assim o de coletar e analisar os
discursos das empresas desse setor exclusivamente no seu aspecto relativo ao
novo. Para tanto, serd primeiramente definido um corpo de andlise através de
uma série de recortes metodoldgicos e delimitagdes de abrangéncia. O primeiro
recorte, para a construcdo desse corpus, serd o de limitar a comunicag@o das
empresas do setor automotivo exclusivamente ds suas iniciativas publicitérias e,
dentro delas, aquelas relativas & presenca do novo na sua manifestacdo. A
publicidade, de alguma forma, manifesta quase todos os movimentos da
empresas (patrocinios, apoios, lancamentos, celebracdes, programas internos
etc), principalmente porque ela é o principal vetor de comunicacdo da empresa
com todos os seus publicos. No discurso publicitdrio se manifestam praticamente
todos os demais discursos desenvolvidos pelas empresas, com excecdo daqueles
de dmbito estritamente interno (assuntos confidenciais, memorandos, alguma
comunicag@o juridica, normas, entre outros). Além do mais, a quantidade de
material publicitdrio produzido pela indUstria é elevadissima se considerarmos as
midias tradicionais (televisdo, rédio, jornal, revista, outdoor, efc.) e as chamadas
“novas midias” ou “midias alternativas” (internet, email, marketing, buzz
marketing, midia exterior e mobilidrio urbano, intervencées, marketing direto etc)®

o que, por si sé, jd delimita um universo de pesquisa e andlise bastante amplo e

5 A separacdo das midias em tradicionais e novas/alternativas, embora bastante usual e corrente no
mercado publicitério, ¢ um tanto imprecisa. Concordamos com Jenkins (2008) que novas midias néo
substituem as anteriores, mas as complementam e as reorganizam, de maneira que, uma pela outra
transformada, convivem juntas e ambas atuais no mercado.
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complexo. Todas as midias através das quais a publicidade da indUstria se

apresenta, assim, serdo consideradas dentro do corpus do presente estudo.

Um segundo recorte diz respeito ao periodo temporal a ser levado em
conta na definicdo do corpus. Recorreremos as pecas e campanhas publicitdrias
veiculadas na midia nacional (ou eventualmente regional) nos Gltimos dez anos,
[@ que é nesta Cltima década que a indUstria automobilistica brasileira se
consolida como uma das cinco mais representativas da producdo mundial de
automoéveis e, consequentemente, quando a publicidade automotiva do pafs
ganha relevéncia, com gradual independéncia local das campanhas mundiais de
marca e de produto, com a comunicacéo brasileira sendo essencialmente criada,
desenvolvida e produzida no pais pelas agéncias locais e, inclusive, sendo
eventualmente “exportada” para outras localidades e adaptada em outros
idiomas. No entanto, nGo haverd qualquer preocupacdo de se exaurir na
totalidade o material produzido pela indUstria e suas agéncias de publicidade no
periodo, j& que o objetivo do trabalho ndo é fazer um inventdrio exaustivo do
comportamento da indUstria no tocante ao discurso do novo nos Ultimos anos,
mas sim uma compreens@o mais geral e abrangente dos modos de presenca do
novo nas publicidades da indUstria automobilistica brasileira e os respectivos
regimes de interacGo e de sentido que nelas o novo possibilita erigir. As
publicidodes ndo serdo enfocadas em sua evolucdo histérica e temporal,

portanto, posto que este também ndo é objetivo da andlise.

Os discursos publicitdrios selecionados serGo coletados e tratados
como objetos de estudo por si, sendo a base para todo o processo analitico.
Serdo considerados cerca de trés mil andncios de revistas e jornais, quatrocentos
filmes publicitarios para televisGo ou internet, algumas dezenas de sites, hotsites
de produto e pecas para internet, além de acdes especificas em outras midias
como outdoor, cinema, malas diretas e email marketing, comunicacdo no ponto
de vendas, midia exterior, experiéncias em estandes em aeroportos e shopping

centers e outras midias presentes em planos de lancamentos e relancamentos de
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algumas campanhas publicitérias de ampla abrangéncia. No entanto, isto ndo
inviabiliza eventual contato com as empresas, as agéncias de publicidade ou de
comunicacdo, institutos de pesquisa ou qualquer outro ente relevante para a
abordagem, esclarecimento e melhor compreensé@o de algum elemento especifico
da andlise. Seguramente, até pelas orientacdes de uma andlise interna e imanente
que regem o fazer semidtico do tipo ao qual nos propomos, os discursos
publicitdrios, enquanto texto, serdo o elemento basal de andlise e, em si, devem
mesmo dar conta da compreensdo dos objetivos e direcionamentos a que se
propdem. Mas deve-se “... cobrar da semiética a explicagdo dos mecanismos de
producdo do sentido, producdo que ndo se fecha no texto, mas vai do texto &

cultura, ao mesmo tempo em que dela depende” (BARROS, 2001, p.14).

A construgGo da nossa hipdtese de trabalho parte da constatagéo de
que talvez a maior caracterizacdo dos tempos atuais seja o excesso. Tudo é
exagero, tudo é excessivo na sociedade pds-capitalista do hiperconsumo. O novo
também se apresenta excessivo na nossa cotidianidade, evidentemente. Tudo é
novo, sem que, necessariamente, a novidade se configure como tal. Basta se

proclamar novo, se dizer novo, se autodenominar novo, para assim se apresentar.

Por esse motivo, tratar o novo enquanto construcdo discursiva parece
ser um caminho apropriado para compreendé-lo na contemporaneidade. E claro
que as empresas almejom o novo; companhias especializadas no
desenvolvimento de processos de inovacé@o s@o procuradas pela ampla maioria
das grandes corporacdes, mas o novo efetivo — aquele que é percebido
enquanto tal — parece muito mais se construir em uma presenca semidtica (em
um sentido, portanto), do que em uma presenca objetiva e material. Por outro
lado, se tudo é novo, este também se torna uma consténcia na comunicacéo
contempordnea e, como constdncia e repeticio tendem & rotina, &
dessemantizacdo, podemos crer que o novo, na sua iteratividade, pode também
ser, de alguma maneira, destituido de sentido e, mesmo que se institua como

elemento de irrupcéo da novidade, da inconstdncia, na verdade opere muito
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mais como elemento de permanéncia do que de ruptura nas estratégias
comunicativas atuais. Um olhar sobre o continuo, o descontinuo, o tempo e o
hdabito vai nos permitir compreender essa hipdtese e identificar mais claramente

as funcdes e os sentidos do novo na publicidade contemporanea

O trabalho serd organizado em cinco capitulos. O primeiro tratard
especificamente das questdes tedricas e metodolégicas que envolvem o discurso
do novo no didlogo entre o marketing e a semibtica, delimitando seu
posicionamento entre a modernidade e a pds-modernidade, bem como a
elaboracéo dos procedimentos para se compreender o novo como objeto
semidtico e, ao fazé-lo, definir os limites da prépria abordagem. O segundo
capitulo vai problematizar semioticamente as estratégias publicitdrias dos
multimeios e de cross media, tentando compreendé-las como regimes de
interacdo e de producdo de sentido por meio dos quais se manifestam distintas
presencas e sentidos do novo. Os dois capitulos seguintes abordardo os modos
de presenca do novo no enunciado e na enunciacdo, respectivamente, tratando
da construcéo dos valores e identidades de marca, da aspectualizacdo do novo
na enunciacd@o publicitéria e dos procedimentos de figurativizacdo e tematizacéo
na discursivizacdo do novo. Por fim, ao quinto capitulo caberd a atencdo ao
plano da manifestacéo, as expressdes e figuras do novo e as estratégias pldsticas

de manifestacdo do novo na publicidade.

Assim, espera-se compreender as presencas e os sentidos do novo
nas diversas manifestacdes publicitdrias das empresas automobilisticas
contemporaneas. Pensar o novo ¢, de certa forma, pensar o tempo. Seja o tempo
do presente, do momento, da época vivida, da contemporaneidade; seja pensar
o tempo como fluxo, resgatando a meméria e o devir, ou ainda pensé-lo, com a
semidtica, como processo ordenador dos discursos. Um tempo que ajuda a
alimentar as identidades, o ser no mundo, e a dar um sentido as experiéncias
cotidianas. Talvez o tempo do novo seja mesmo o tempo do mundo, um tempo

particular e coletivo, que sé se perceba inserido nas vicissitudes do atual, do
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contemporaneo, manifesto & exaustdo nas publicidades que nos rodeiom a todo
instante. Entender esse tempo possibilitado pelo novo, pela novidade, pela
inovacdo é, de alguma maneira, uma tentativa de compreender a nés mesmos,
como sujeitos do mundo, nas nossas interagdes com o outro. Como Drummond
i@ dissera que o tempo da roca faz o entardecer e o amanhecer serem diferentes,
ié que “no gado é que dormimos e nele que acordamos”®, o novo parece fazer
também que erijamos a temporalidade do presente por um reger muito préprio,
por um ondular cuja cadéncia é ritmada pela novidade, pela velocidade que o
novo impde. Que ao final do trabalho ao menos possamos ver as manhés e as

tardes, com o poeta, com um pouco mais de intimidade.

¢ Em referéncia ao poema Boitempo, de Carlos Drummond de Andrade.
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PARA ALEM DO NOVO: INCURSOES TEORICAS E METODOLOGICAS

0 novo € insuportavel.

Antoine Compagnon

1.1 DELIMITANDO A QUESTAO DO NOVO: ENTRE A MODERNIDADE E A POS-MODERNIDADE

Podemos, de uma forma bastante geral, dizer que a tradicdo
moderna inicia-se com o nascimento do novo, na sintese feliz de Gianni Vattimo,

que evidencia “a esséncia da modernidade como a época da reducéo do ser ao
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novum” (VATTIMO, 2007, p.174). O filésofo italiano compreende assim, nesta
perspectiva do novo, a modernidade como uma época de iterada superagdo, da
novidade que envelhece e é logo substituida por outra mais nova, num continuo
ad infinitum, no qual o presente, o atual, se estabelece apenas pela ruptura

profunda com o passado, com o antigo, com o velho, com o que deixa de ser.

Para que se estruture essa referéncia da modernidade na qual o novo
é a forca motriz, é indispensdvel a reconstrucdo do conceito e do sentido do
progresso, através do qual delimita-se uma orientac@o positiva do tempo — ndo
mais ciclico, como na maioria das teorias da histéria até entdo, nem mesmo
escatolégico, como na doutrina cristd e nem ainda negativo, como na maioria
dos pensadores do Renascimento’. Efetivamente, o progresso erige-se como um
dos pressupostos tedricos da modernidade e seu conceito advém da idéia cristd
de eternidade, na qual o homem deve, no aqui e agora da sua existéncia
terrena, construir a virtualidade da sua salvacdo, que sé pode ser realizada, no
entanto, no “outro mundo” eterno. Na sua formulacdo moderna, a teoria do
progresso passa a considerar elementos suplementares, principalmente a partir
das influéncias renascentistas, resultantes do desenvolvimento das ciéncias e das
técnicas e guiadas pela razdo. O progresso, assim, gradativamente perde sua
acepcdo mais espacial (mundo terreno x eternidade) e ganha senso temporal,

com a construgdo do sentido evolutivo do tempo.

Esse sentido evolutivo e positivo do tempo pressupde, entdo, um
desenvolvimento linear e continuo, cumulativo, causal, num movimento que vai
de um passado inicial e imperfeito a um futuro infinito — eterno, para se
aproximar de Baudelaire. Observa-se que esta acepcdo do tempo em
consondncia com o progresso, carrega consigo certa “lei de aperfeicoamento”
que vai motivar o desenvolvimento das ciéncias e das técnicas que caracteriza os
tempos modernos. Se a concepcdo do novo sempre foi ligada & surpresa e ao

inesperado, a tradicdo moderna permite a possibilidade do surgimento de outro

7 Como, por exemplo, em Magquiavel, Bodin e at¢ mesmo em Montaigne (Cf. COMPAGNON, 1996, p.19).
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movimento, no qual o novo move-se mais para o sentido de uma estética da
mudanca e da negacdo: mudanca decorrente do senso positivo e progressivo do
tempo e negacdo fruto da necessidade de rompimento com o passado

imperfeito. Assim, na concepcdo de Compagnon (1996, p.25):

A modemidade, compreendida como sentido do presente, anula toda
relacGo com o passado, concebido simplesmente como uma sucessdo de
modernidades singulares, sem utilidade para discernir o “cardter da beleza
" . . ~ v .
presente”. Sendo a imaginacdo a faculdade que nos torna sensiveis ao
presente, ela supde o esquecimento do passado e a aceitagdo do
imediatismo. A modernidade &, assim, consciéncia do presente como

presente, sem passado nem futuro; ela sé tfem relagéo com a eternidade.

Desta maneira, o modernismo constréi sua légica com base nas
rupturas, na negag@o da tradicdo, na mudanga e na cultura do novo e da
renovacdo total. Ele almeja, a qualquer custo, romper a continuidade com o
passado. Na sua discussdo sobre o modernismo e as vanguardas, principalmente
ao estabelecer didlogo com as concepcdes marxistas da arte e da histéria,
Antoine Compagnon traz & tona um ponto muito pertinente: a motivagéo
intencional — ou acidental — de se fazer o novo®. Ele observa que tanto
Baudelaire quanto Manet, Cézanne ou os primeiros modernos, eles o foram a
despeito deles mesmos ndo se intencionarem como tais, sem que sequer o
percebessem ou se planejassem a isso; na verdade, eles ndo se viam como
revoluciondrios e nem pretendiam “fazer uma coisa nova”. Assim, ao se falar de
arte e renunciando ao marxismo vulgar, podem-se distinguir, com Compagnon,
duas tipologias de novo: o falso novo, intencionalmente novo, que é somente
aparéncia facticia, se fazendo passar por novo a fim de seduzir o cliente (na
perspectiva mercantil da arte), e o verdadeiro novo, o novo sem precedentes ou
motivacd@o externa, que é o novo da arte. Cinde-se assim o novo como valor de

troca e o novo como valor de uso. Mas é imediato questionar: como separar o

8 Discusséo presente principalmente no capitulo Il — “Teoria e Terror: o abstracionismo e o surrealismo”
(COMPAGNON, 1996, p.59-79).
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verdadeiro novo do novo mercantil, que é apenas aparéncia de novo?¢ Seria
possivel distinguir o que seria aparentemente novo e submetido & dominancia da

troca, na sociedade capitalista, do que seria o histérica e necessariamente novo?

Compagnon vai buscar em Peter Birger e em Theodor Adorno alguns
elementos para iluminar as questdes da esséncia do novo na modernidade. Ele

observa que Birger’ destaca a estruturacdo de um circulo vicioso.

Ou o novo é simples anticonformismo, e toda a tradicGo moderna se
reduz & autonomia da arte descrita pelo marxismo cldssico,
continuamente desenvolvida, desde cerca de 1848, ou o novo é negacédo
radical da instituicGo arte, e é sobre o modelo das vanguardas histéricas

do século XX que tudo se mistura (COMPAGNON, 1996, p.62).

Desta maneira, a emergéncia do novo oscilaria entre a ruptura com o
movimento socioecondémico que o institui e o espacializa, no dado tempo
moderno, a partir do negacdo da evolugdo sécio-histérica que o possibilita
emergir (0 novo como ruptura externa) ou a sua construcéo dar-se-ia a partir de
um rompimento interno, no seio do seu préprio fazer, negando suas esséncias e
suas fontes geradoras (a instituicGo arte). Mas sempre o circulo vicioso do novo
estaria ligado a movimento de ruptura e negacdo com o ulterior, com o passado,

dando-se esse movimento interna ou externamente & prépria insurgéncia do novo.

Se é na relacéo entre o novo, a arte e sociedade burguesa moderna e
seus movimentos internos ou externos, na suas aproximacdes e distanciamentos,
que reside a esséncia e a suficiencia do novo para Birger, j§ Adorno'® vai na
direcGo de que a emergéncia e o significado do novo se situam na sua ndo-

intencionalidade, na sua ndo-premeditacdo e motivacdo. Desta forma,

... a verdade do Novo, enquanto verdade do |G ndo ocupado, reside na

auséncia de intencdo. Entra assim em contradicdo com a reflexdo, o

? BURGER, Peter. Theory of avant-gard. Minneapolis: University of Minnesota Press, 1984.
1© ADORNO, Theodor W. Teoria Estética. Trad. Artur Moréo. 2.ed. Lisboa: Edicdes 70, 2008.
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motor do Novo, e eleva-a & segunda poténcia. Ele é o contrdrio do seu
conceito filoséfico usual, por exemplo, da doutrina schilleriana do
sentimental, que tende a carregar as obras de arte com intencdes. A
reflexdo segunda capta o procedimento, a linguagem da obra de arte

na acepcdo mais lata, mas visa a cegueira (ADORNO, 2008, p.49-50).

Ao se voltar para o nd&o-intencionado, o néo-refletido, o néo
propositadamente  construido, o autor evidencia na modernidade uma
contradicé@o histérica, uma “dialética do novo” que confrontaria o poder secular
da duragdo, esséncia da arte, ao seu consequente esvaziamento, proporcionado
pelo novo interrupto. E pela duracdo que a obra de arte “protesta contra a
morte”, coloca Adorno; “a arte é a aparéncia daquilo de que a morte se néGo
aproxima [...] (e que) nenhuma arte dure é uma férmula tdo abstrata como a da
efemeridade de tudo o que é terrestre” (ADORNO, 2008, p.50). Portanto, para
Adorno — também como para Baudelaire, vale dizer —, o novo seria sempre
“vizinho da morte”, da mesma maneira como prenunciado no fim das Fleurs du
Mal. Na dialética pessimista de Adorno, o novo, a novidade, se de fato se erigir
sobre a verdade, estdo fadados sempre — e em esséncia — ao desaparecimento

em um futuro imediato.

Conforme o século XX avanca, as nocdes que o novo na
modernidade engendra e qualifica, tais como o progresso, o movimento, a
ruptura, a ocelerogdo, o tecnicismo, a razdo, dentre tantas outras, comecam a

/ . 1 . . . .
esmaecer. O pds-modernismo'’ vai se construindo, em linhas bastante gerais, em
contraposicdo ao modernismo, através da desvalorizacdo do novo, da novidade.

Muito foi escrito e discutido sobre as consisténcias e inconsisténcias da

" Com relacdo as distingdes terminoldgicas entre pds-modernismo e pés-modernidade (em extenséo,

modernismo e modernidade), usualmente utiliza-se moderidade e pés-moderidade para aludir a periodo
histérico especifico, enquanto modernismo e pds-modernismo referem-se mais & forma de cultura relativa
aquele periodo histérico. Assim, “pés-modernidade é uma linha de pensamento que questiona as nogdes
cléssicas de verdade, razdo, identidade e objetividade, a idéia de progresso ou emancipagdo universal, os
sistemas Unicos, as grandes narrativas ou os fundamentos definitivos de explicacdo [...] Pés-modermismo é um
estilo de cultura que reflete um pouco essa mudanca” (EAGLETON, 1998, p.7). J& modernidade seria
compreendida como o “periodo histérico que surgiu por volta de 1500 com a era da exploragéo e colonizacdo
européia no mundo, cuja alta cultura e bases sociais foram formuladas nos séculos XVIII e XIX a partir do
iluminismo [...] Modernismo (seria) a cultura, incluindo as teorias, da modernidade” (LEMERT, 2000, p.89).
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designacdo “pds”-modernidade, mas o fato é que algumas questées essenciais
sdo suscitadas quando dela se fala: se o moderno é o atual, o olhar presente em
direcdo ao futuro (ou a eternidade, na visdo da arte), o que significaria o prefixo
“p6s"2 O que seria esse “depois da modernidade”, |4 que ela é a inovacdo
constante, o movimento crescente do tempo2 Como é possivel falar num tempo
apds o tempo, em um novo apds o novo? Nao seria o pés-moderno o Ultimo
patamar da modernidade? Ou ele representaria efetiva ruptura, uma negacédo do
moderno¢ “Nao é ele uma novidade em relacGo ao moderno e, como tal,
sempre inserido na légica da inovacdo? Ou consegue ‘a dissolucdo da categoria

do novo’? Acaba com os dogmas do progresso e do desenvolvimento?”

(COMPAGNON, 1996, p.105).

Sem se voltar aos aspectos histéricos ou evolutivos do conceito de
pés-modernidade, em teorias fartamente estruturadas e discutidas'?, mas sob os
olhares atentos e especificos de tentar compreender os movimentos do novo nos
Ultimos tempos, percebe-se que essa época pds-moderna carrega um paradoxo
evidente: contrapondo-se ao moderno, ao pretender dele se desvencilhar, com
ele romper, ela reproduz em si mesma a operacdo moderna por exceléncia: a
ruptura. Continuidade e ruptura talvez se constituam na grande dialética que a
pbs-modernidade carrega (e talvez por isso alguns autores prefiram falar dela
como extensdo dos tempos modernos) — e os movimentos do novo precisam ser

compreendidos dentro dessa contradicdo interna dos tempos pés-modernos.

Um primeiro elemento basal da dialética pés-moderna se encerra na
nocéo de progresso, fonte motriz do modernismo. Nos tempos modernos, a
possibilidade do progresso tem uma orientacdo objetiva em direcéo ao futuro e
carrega, portanto, um aspecto evolutivo inerente ao aprendizado, ao

desenvolvimento e & evolucdo. O progresso de qualquer setor, principalmente o

12 Especialmente nas trés visdes filoséficas mais referenciais do pés-modernismo: as de Jean-Francois
Lyotard, Jean Baudrillard e Fredric Jameson. Uma exposic@o dessas visdes e suas confrontacées podem ser
encontradas em SOUZA, Ricardo Timm de. A filosofia e o pés-modernismo: algumas questdes e sentidos
fundamentais. In: GUINSBURG, Jaboc; BARBOSA, Ana Mae (Org.). O Pés-Modernismo. Séo Paulo:
Perspectiva, 2005, p.85-100.
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progresso na arte, sé pode ser entendido como um dos aspectos do progresso
geral da civilizagGo. J& a visGo de progresso na pds-modernidade é bem menos
ofimista, ndo-cumulativa e muito menos direcionada ao futuro: o progresso
tecnolégico, edificado por meio de determinado caminho, pode poluir o meio
ambiente e desperdicar recursos, ndo trazendo melhorias para a civilizagéo
geral; a obra de arte mais atual ndo é necessariamente melhor que a anterior e o
passado pode tornar-se referéncia para a arte contemporénea, haja vista as
formas nas quais os artistas pds-modernos reciclam as imagens, as referéncias e

as obras anteriores. Como nos evidencia Efland (2005, p.178),

. 0 pés-moderno enfatiza a continuidade com relacdo aos estilos
arfisticos do passado. Porém, as tradigdes do passado néo s@o
necessariamente reverenciadas como tradicdes consagradas, mas

podem ser exploradas por meio da sdtira e da parédia.

A pdés-modernidade, vai assim, buscar no projeto moderno a sua
prépria esséncia, a ruptura, mas sé pode a ele se contrapor reafirmando um
“novo suplementar” que, neste caso, se configura na reintegracdo do passado,
mas ndo com olhos estritamente estéticos, e sim como uma forma de legitimar a
meméria, a histéria, equiparando os vdrios estilos artisticos sem contradicées,

equilibrando o passado e o presente, como define Lipovetsky (2005, p.100).

O poés-modernismo néo tem por finalidade nem a destruicdo das formas
modernas, nem o ressurgimento do passado, mas sim, a coexisténcia
pacifica dos estilos, a descontracéo da oposicéo tradicdo-modernidade,
a abertura da antinomia local-internacional, a desestabilizacdo dos
compromissos rigidos para a figuracdo ou a abstracdo, enfim, a
descontracdo do espago artistico paralelamente a uma sociedade na
qual as ideologios rigidas ndo pegam mais, em que as instfituicdes
caminham para a opcGo e a participacdo, em que os papéis e

identidades se misturam, em que o individuo & flutuante e tolerante.
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Desta maneira, o pds-modernismo vai se desenhando e se
construindo como um grande amdlgama de vérios estilos e tempos, vdrias
direcées, identidades e culturas, num movimento sem uma orientacéo precisa
(hédo mais voltado para o futuro, como no modernismo), sem uma direcéo
necessdria (local, nacional, global, mundial, internacional etc), um movimento
que absorve e integra a diferenca, por esséncia e necessidade, e cuja
descontinuidade é o ondular que delineia os fluxos e o devir. Seja talvez por essa
perspectiva da confluéncia das heterogeneidades que Andrea Semprini considere o
Multiculturalismo — o projeto das sociedades pés-industriais e pés-modernas e que
carrega a questdo das diferencas como fundamento —, o importante indicador da
crise do projeto da modernidade: “é, com efeito, todo o projeto da modernidade
sendo posto em xeque, as vezes brutalmente, pelas reivindicacdes multiculturais e
principalmente pela demanda de integragéo no seio mesmo deste projeto da idéia
de diferenca” (SEMPRINI, 1999, p.160). Os tempos modernos eram essencialmente
orientados para o futuro, carregados pelo progresso e pela técnica, que se
mostravam os objetivos do homem moderno. O movimento temporal da

modernidade desenhava-se, entdo, segundo Augusto (2007, p.47), com

a experiéncia do passado (cuja lembranca é viabilizada pela
meméria), projetava-se o vir a ser no presente, desse modo
anfecipando o futuro. Neste sentido, como expressdo das
potencialidades e virtualidades do futuro, o presente sé seria vdlido
como sua matriz, delineando o devir. Ou seja, aquilo que é feito hoje
propicia as condi¢des de concretizag@o (ou aproximagéo daquilo que

foi projetado para o amanha).

Esta questdo da orientacéo ao futuro, fundamentada na evolucéo e
no progresso dos tempos modernos, se apresenta de forma bastante evidente.

Nesta direcdo, ao tratar do progresso cientifico, Max Weber nos faz ver que:

A vida individual do civilizado estd imersa no “progresso” e no infinito

e... ha sempre a possibilidade de novo progresso para aquele que vive
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no progresso; nenhum dos que morrem chega jamais a atingir o pico,

pois que o pico se pde no infinito...

O homem civilizado... coloca-se em meio ao caminhar de uma
civilizagdo que se enriquece continuamente de pensamentos, de
experiéncias e de problemas, (e) pode senfir-se “cansado” da vida,

mas ndo “pleno” dela (1995, p.31).

Assim, se o homem e a sociedade moderna se mostravam ligados &
disciplina, & evolucdo, crentes no futuro, na ciéncia e na técnica, no culto ao
novo que rompia com a tradicdo, os tempos pds-modernos instituem (ou
refletem, se se preferir) a estagnacéo, a repeticdo, nos quais o novo e o velho
sdo acolhidos da mesma forma, a inovacéo se torna banal, corriqueira e o futuro
desassocia-se dos movimentos inevitdveis do progresso. Nesta conjuntura,
portanto, que estatuto teria o novo? Faz sentido falar-se do novo, da novidade,
em um tempo regido pela repeticGo? Se o novo perde a sua energia de carga
motriz que assumia nos tempos modernos, por que tanto se recorre ao novo nas

empresas e na comunicag@o contempordnea? De qual novo se fala?

1.2 O NOVO E O TEMPO: EM BUSCA DO OBJETO

A experiéncia humana do tempo, da temporalidade, é uma
experiéncia de processo. Este processo pode ser pensado através de uma
duracdo, como na teoria bergsoniana'®, na qual s6 o passar e o transcorrer do
tempo, na sua duracdo que se desenrola no espaco, sGo passiveis de sentido ou,

entdo, por meio de uma sucessdo de instantes, como para Gaston Bachelard',

13 Principalmente em BERGSON, Henri. Duracdo e simultaneidade: a propésito da teoria de Einstein. Séo
Paulo: Martins Fontes, 2006, obra na qual fica explicitada sua visdo de que a verdadeira realidade do
tempo é a sua duracéo e o instante apenas uma abstracdo desprovida de sentido.

4 BACHELARD, Gaston. A intuicdo do instante. Campinas, SP: Verus Editora, 2007, obra na qual o autor,
recorrendo & historiografia de Roupnel (Histoire de la campagne frangaise), defende que a verdadeira
realidade do tempo é o instante e que o tempo ganha contfinuidade porque associamos sentidos aos
instantes vividos, saindo-se de um instante para reencontrar um outro.
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para quem a vida é um pulsar de instantes, jd@ que, quando vivemos o instante,
fazemos pulsar a vida — e ela se nos apresenta completa. Podemos ir do tempo
real ao imaginério, do tempo fisico e cronolégico ao psicoldgico; podemos falar

em tempo ciclico, em tempo histérico, em tempo linguistico, em tempo verbal.

O fato é que o tempo, seja como e através de qual processo for, rege e
condiciona a nossa cotidianidade. O tempo determina o ser social e pode-se
compreender uma dada época em funcdo de como o tempo é nela vivido e
presentificado. Basta ver o que era o tempo nas sociedades antigas e medievais,
baseado em processo regido pelo ciclo solar e as consequentes formas de vida
agrdrios que se desenvolviom, e o tempo acelerado daos sociedades
contempordneas, cuja tecnologia imprime um ritmo e uma velocidade que parece
exaurir o tempo, cada vez mais comprimido e escasso no nosso modo de hoje viver.
Como conclui Hoppe (2003, p.47), “quando uma sociedade muda, é somente apds
as mudancas nas propriedades do tempo que a nova sociedade atinge a sua

"1° E, de fato, a questdo do tempo, mais precisamente da

maxima eficécia
organizacdo social em torno da sua orientag@o, nos traz um aspecto fundamental

para se pensar o novo entre a modernidade e a pés-modernidade.

Assim, concordamos com Augusto (2007, p.52) que “diferentemente
das sociedades tradicionais, centradas no passado, ou da orientacdo para o
futuro, que caracterizava a modernidade em seus primérdios, atualmente, o
presente é... cada vez mais privilegiado, aparecendo como a dimensdo temporal
que se sobressai”. Sendo o progresso e a evolucdo os objetivos do homem
moderno, esses tempos foram estritamente orientados para o futuro. Dentro desta
perspectiva, o ftrajeto temporal a percorrer pressupunha que, a partir da
experiéncia do passado, resgatado pela meméria, projetava-se o vir a ser no
presente, antecipando com isso o futuro, ou seja, o presente, no modernismo,

seria vélido enquanto matriz, enquanto expressdo das potencialidades e

' [Quando una societd cambia, & solo dopo dei cambiamenti nella proprieta del tempo che la nuova
societd raggiunge la sua massima efficacia]. Tradugéo nossa.
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virtualidades do futuro pois, o que se faz no presente, possibilitaria as condicoes de
concretizacdo daquilo que se projeta para o futuro. Por isso, o homem moderno
nunca se apresentava completo no presente, pleno, como nos dissera Weber; a
plenitude dar-se-ia somente no futuro, no infinito — ou na eternidade. De acordo
com Vaz (2003, p.74), “o futuro era o lugar do homem verdadeiro, uma verdade
que |G se antevia no presente e que alguns podiam prefigurar, apesar da oposicdo

necessariamente passageira e circunstancial do seu presente”.

Hoje, nos tempos da pés-modemidade, mesmo pela inevitabilidade da
mudanca, pouco se pode (ou se quer) prenunciar do futuro, que se desenha cada
vez mais incerto, mais inesperado, mais distante. O pds-modernismo se estrutura no
dualismo, no entrelacar das diferencas: no singular e no eclético, no global e no local,
na inovacdo e na estagnacdo, no exaurivel e no ecolégico, no pornogréfico e no
religioso, no especulativo e no sustentdvel, no espontdneo e no prenunciado. As
oposicdes modernas perdem o seu cardter categérico: novo/velho, presente/passado,
progresso/reacdo, abstracdo/figurativo, vanguarda/kitsch. E o futuro ndo terd que
fazer sua escolha por uma ou outra tendéncia, por uma ou outra légica, mas
precisard prever o amalgamar dos extremos, a coexisténcia das dualidades, a
convivéncia das antinomias. E esse “viver para o presente” que Lipovetsky designa
de a era do vazio, pois, para o socibdlogo francés, a pds-modernidade institui, ao
n&o orientar a crenca na existéncia de um (Unico) futuro categérico e definitivo, um
viver sem sentido, sem raz@o, |G que se permite a construgGo de sentidos multiplos,
provisérios, negocidveis, individuais ou coletivos para o presente, e o excesso de

sentido é, por isso mesmo, o nada, o ndo-sentido, o vazio.

O vazio proclamado por Lipovetsky se constréi, por um lado, pela falta,
na estruturacdo de um perfodo em que as grandes ideologias que marcaram a
modernidade — como o nacionalismo, o socialismo, a revolucdo, o progresso —
perdem sua forca, forma e estabilidade. Por outro, pelo excesso, j@ que na
contemporaneidade hd informagdes complexas, multiplas, excessivas, desconexas e

contraditérias. Néo se trata, assim, do vazio puro, absoluto, mas sim do descaminho
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e do desenconiro dentre tantas referéncias. Tendo o passado e o futuro sido
desacreditados nesses tempos pds-modernos, sendo o presente a referéncia
essencial e Unica, o vazio proclamado por Lipovetsky se esgota no instante, sem as
potencialidades dos devires. Essa vacuidade'® de sentido, motivada tanto pela
angUstia existencial quanto pelo prazer associado as mudancas, ao desejo de
intensificar e ressemantizar o cotidiano, talvez explique, como se indaga o sociélogo,
o desejo essencial do consumidor hipermoderno de incessantemente renovar a sua
vivéncia do tempo, ressignificé-la através das novidades que se oferecem pelas
possibilidades infindaveis do consumo. O novo, motivador do hiperconsumismo,
talvez se apresente para o pensador francés como o elemento de resgate do sentido

de estar no mundo que se esvai para o homem da pés-modernidade’”.

No modernismo, na continuidade da evolugéo e do progresso, o novo
operava como o prenunciador da mudanca, como o elemento de ruptura do
movimento continuo em direcdo ao futuro, como o elemento motriz da inovagéo
que antecipava, no presente, os fazeres futuros. O sentido do novo se construia
exatamente pela ruptura, a esséncia da modernidade. Se nesses tempos o presente
se portfava como a matriz operatéria do futuro, onde se dava a realizacdo plena
do homem, o novo, nessa dindmica da continuidade, instaurava o antes disférico e
o apds eufdrico que construia o sentido positivo do progresso. Na modernidade,
portanto, o novo era uma verdadeira presentificacdo do futuro e, como ftal,
energia propulsora dos movimentos de evolucdo que caracterizavam o periodo. Se

a ruptura é a esséncia do modernismo na sua negagé@o do passado, do antigo e

16 Utilizando-se a designacdo de Jacques Fontanille na sua tipologia dos modos de presenca e modos de
existéncia dos conteddos discursivos, ao identificar o estado do modo virtualizado, no qual a uma visada
enfraquecida corresponde uma apreenséo restrita (FONTANILLE, 2007, p.141).

17 £ interessante observar que Maffesoli fambém vé& no viver intensamente o presente das sociedades pés-
modernas um vazio — que ele associa ao trdgico —, mas um vazio muito mais cheio de potencialidades, 4
gue mesmo na desconexdo com as esperancas de futuro, o viver o “instante eterno” pode trazer sentido,
prazer e relevéincia (principalmente em MAFFESOLI, 2003). O percurso de Landowski, no entanto, é bastante
diferente ao tratar das relagdées entre o homem e o mundo, entre o sujeito e seu cotidiano nas suas
elaboracées de sentido — ou mesmo na eventual auséncia deste. O semioticista retoma a férmula
greimasiana de que fodos somos seres semidticos por natureza e que por isso seriamos sempre, por
natureza, “condenados ao sentido” — mais precisamente, a construir o sentido. Somente através do esforco
de nos presentificarmos ao mundo e aos outros — definindo distintos regimes de presenca e de interacéo — é
que poderemos escapar do “vazio do tédio ou, por outro lado, superar o &pice da dor” (LANDOWSKI, 2005b,
p.3) e nos fazer sujeitos do mundo.
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do tradicional, numa perspectiva sinftagmdtica o novo sempre precisa ser novo, o
ltimo, e, portanto, precisa destruir o anterior, o “velho novo”; é esse movimento
interno de negacdo, de anulacdo, de autodestruicéo criadora, que permite que o
novo se estabeleca sempre como tal no percurso dos tempos modemos. E na
orientacdo linear do tempo em direcdo ao futuro, conforme se estrutura a base da
sociedade moderna, que se possibilita o sentido do novo. E exatamente o irromper
do novo no fluxo continuo do tempo moderno que constréi o sentido evolutivo e
progressista que particulariza o perfodo. E sé na ruptura do seu insurgir, na sua
anulacdo e desvalorizacdo implacavel interna dos outros “novos”, que se tornam

rapidamente antigos, na sua presentificacdo do futuro, que se podem pensar os

sentidos do novo nos tempos modernos.

No seu percurso de compreensdo do retorno do trdgico ds sociedades
p6s-modernas, Maffesoli (2003), nos explicita como, gradativamente, passado e
futuro esmorecem, dando lugar a um presente eterno e que precisa ser vivido na

intensidade do instante fugaz.

A raiva calma do presente, o desejo de viver sem se preocupar muito
com o futuro &, cerfamente, a modulacdo contempordnea dessa
constante antropolégica que é o trdgico. O que serd feito amanha
pouco importa, posto que podemos gozar, aqui e agora, o que se
apresenta: um belo acontecimento, uma paixdo amorosa, uma

exaltacdo religiosa ou a serenidade do tempo que passa (p.47).

Um dos aspectos mais relevantes da pés-modernidade é, sem dévida,
essa “... presentificacdo e perda do sentido de futuro. Esse fenébmeno é agravado
pela volatilidade e efemeridade que tornam cada vez mais dificil manter o
sentido de contfinuidade” (EVANGELISTA, 2007, p.154). De fato, a pos-
modernidade se estrutura no tempo do presente; a vida no presente ftoma o lugar
das expectativas do futuro histérico. Esses tempos desarticulom o poder do
passado, da tradicdo, e desacreditam e esvaziam as visdes escatolégicas das

ideologias. “Vivemos nos programas curtos, na mudanca perpétua das normas,
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na estimulac@o para viver imediatamente: o presente erigiu-se em eixo maior da

duragdo social” (LIPOVETSKY, 1989, p.265)

Sdo evidentes e inquestiondveis, na vida presentista pés-moderna,
aspectos como os fluxos econdmicos de curto prazo, o insucesso e o desprezo
das certezas progressistas que orientaram os tempos anteriores, a destituicdo do
poder regulador das tradicées, a cultura neodionisiaca do gozar o aqui-agora, o
imperativo da mudanca, o substituir ininterrupto promovido pelo principio da

moda, o hiperconsumo.

Um presente que substitui a ag@o coletiva pelas felicidades privadas, a
tradicGo pelo movimento, as esperancas do futuro pelo éxtase do presente
sempre novo... (o) consumir sem esperar... € (sem) renunciar a nada: as
politicas do futuro radiante foram sucedidas pelo consumo como

promessa de um futuro euférico (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004, p.60).

Na economia e na indUstria pds-moderna, impera o principio do
presente: as palavras de ordem séo a flexibilidade, a rentabilidade (o lucro hoje), o
fluxo de caixa suplantando a lucratividade, a operacéo just in time, o atraso zero, a
remuneracéo em funcdo dos resultados de curto prazo, todas as ferramentas de
mensuracdo exagerada de resultados e a plena orientacdo urgentista que
intensifica os olhos e os fazeres para um presente que ndo passa. Mesmo a marca,
cuja identidade e valor se constroem com olhos na permanéncia e no futuro, cede
lugar a uma valoracGo quantitativa e monetdria, que passa agora a integrar os

balancos anuais e os resultados econdmicos das empresas.

O fluxo linear, continuo e orientado para o futuro dos tempos da
modernidade cede lugar a uma temporalidade descontinua, fragmentada,
formada por instantes que tentam a qualquer custo se conectar. “A vida néo é,
entdo, mais que uma sucess@o de infervalos”, nos explicita Maffesoli (2003,
p.100) e a Histéria, que se constréi no ritmo do progresso e da evolucéo, prépria

da modernidade, passa a ser suplantada pelas “pequenas historias pds-
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modernas”, que se travam nos bairros, nos grupos de amigos, nos jornais e na
midia, ou entdo nas relagdes virtuais da infernet, da blogosfera e das redes
sociais. Desta forma, com relacdo as oposicdes modernidade/péds-modernidade,
podemos dizer que, “na primeira, a histéria se desenrola, enquanto que na
segunda o acontecimento advém. Ele se irrompe. Ele forca e violenta. Daf o
aspecto brutal, inesperado, sempre surpreendente, que ndo deixa de ter”
(MAFFESOLI, 2003, p.26). E no movimento do descontinuo, da irrupcéo violenta,

que o novo parece ser compreendido nos nossos tempos pés-modernos.

Se o tempo da pés-modernidade é regido pelo descontinuo, pelas
irrupgdes transitérias, o novo, que exatamente objetiva estabelecer a ruptura, a
descontinuidade, o desprendimento do imediatamente anterior, passa a assumir
um duplo movimento. Primeiramente, coadunando em absoluto com os tempos
do presente, o tempo dos instantes e da mudanca, o novo passa a ser o préprio
operador dessa temporalidade pdés-moderna. “Tudo o que é novo apraz”’, &
proclamara Lipovetsky, e exatamente pelo novo, enquanto signo da mudanca, é
que o tempo da mudanca se faz presente. NGo é necessdrio ser novo,
efetivamente, nem sequer é necessdrio promover a mudanca enquanto
rompimento com um antes disférico; é preciso apenas se proclamar novo, se
dizer novo, se instaurar novo. Ele se apresenta, portanto, como um imperativo da
economia, da producéo, do marketing, da publicidade, trazendo a seducdo
essencial da mudanca e da velocidade. O novo ndo precisa carregar a mudanga
e a ruptura, de fato: basta se proclomor novo. Um novo efémero, certamente,
mas cuja necessidade é capturar a atencdo e a meméria de todos (dos
consumidores, para a publicidade e o marketing), no tempo do presente. Neste
sentido, o novo opera como uma presentificacdo do préprio presente, como um

demarcador da temporalidade descontinua em curso.

Um segundo movimento do novo precisa ser também vislumbrado. Se
na modernidade o insurgir do novo no tempo da continuidade progressiva

significava a ruptura, a mudanca, a presentificacdo de um futuro esperado que
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se constréi exatamente pelo deixar para trds o que até enté@o se instaurara, na
temporalidade pdés-moderna, que se configura exatamente pela descontinuidade
e pela irrupcdo dos instantes, o novo é constante, corriqueiro e é exatamente a
repeticdo que faz dele um elemento efémero e, como tal, dessemantizado na

cotidianidade. E a repeticéo do novo que propicia a sua permanéncia.

Desta maneira, o novo se apresenta na pds-modernidade como
principio essencial, sem constrangimento, mas como um elemento indicial da
temporalidade do presente, como marcador da descontinuidade, da
efemeridade, possibilitando uma sensacéo de simultaneidade, de imediatismo.
Na continuidade da repetico do descontinuo, pelo excesso e ndo pela falta, o
novo perde o seu cardter de inovacdo, de demarcagdo de um novo devir. O
novo se apresenta muito mais como forma, portanto, na temporalidade pés-
moderna. A repeticdo, o excesso, leva & desvalorizacdo, & dessemantizagdo do
cotidiano, e talvez seja por isso que se busquem tantos novos sentidos para
intensificar e reintensificar a cotidianidade, seja pelo hiperconsumo, pelo culto ao
corpo, pela busca frenética da longevidade, pela expansdo exaustiva do
presente. Talvez af resida o desejo fundamental do consumidor pés-moderno:
“renovar sua vivéncia do tempo, revivificd-lo por meio das novidades que se
oferecem como simulacros de aventura... Desta maneira, o que nos define néo é
bem o ‘presente perpétuo’ de que falava Orwell, mas antes um desejo de

perpétua renovacéo do eu e do presente” (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004, p.79).

1.3 DO MARKETING A SEMIOTICA: QUESTOES METODOLOGICAS

Apesar de algumas esparsas iniciativas anteriores, efetivamente o
marketing surge nos Estados Unidos, nas primeiras décadas do século XX, como
resposta & predominante visdo industrial na qual todos os esforgos empresariais

deveriam se concentrar no processo de producdo e industrializacéo, |G que nele
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todos os recursos eram produzidos e gerados. E pela nova visdo unificadora
trazida pelo marketing que se inicia um deslocamento de poder da producdo em
direco ao produto, j& com uma incipiente énfase na construcdo das marcas'®; é
através da estruturacdo de estratégias de gestdo do mix de marketing que se
descobrem as possibilidades que os meios de comunicacdo oferecem para se
influir no comportamento do consumidor e, através delas, as empresas passam a

agir sobre o mercado.

Com o progresso da sociedade de consumo, que promove novas
experiéncias de compra com o advento dos supermercados, do autoatendimento e
com o inicio da produc@o em larga escala, na esteira da comunicacdo de massa,
dos anos 1950 e 1960, efetivamente o marketing passa a concentrar e gerir todos
os esforcos estratégicos das empresas capitalistas na direcdo de satisfazer — ou criar,
como alguns preferem — as “necessidades e desejos do consumidor”. De fato, a
definicdo cléssica do marketing o conceitua como “um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que desejam
com a criag@o, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com os
outros”'?. Nessa perspectiva, todos os esforcos de pesquisa dos departamentos de
marketing se voltam, inicialmente, para a identificagdo dessas necessidades e
desejos do consumidor, partindo em seguida para um processo exaustivo de
segmentacdo, quantificacdo e mensuracdo desses grupos de consumidores e dos
seus pofenciais de consumo. Nesta fase evolutiva da disciplina, caracteristica do
fazer mercadolégico até meados dos anos 1980, a grande énfase das pesquisas de
mercado recai sobre certa psicologia do consumidor, principalmente pela tentativa
de compreensGo de como surgem e se estruturam as necessidades e desejos de

consumo, como se hierarquizam essas necessidades e motivacdes de compra

'8 £ através do nascimento da abordagem mercadolégica que a marca passa a ser significante para os
negdcios. Hoje, a marca pode passar a valer, em algumas indUstrias, mais do que a prépria empresa,
enquanto parte fisica do patriménio liquido. Segundo estudos da Brand Finance, uma das maiores empresas
do mundo em avaliacdo e gestdo de ativos intangiveis, a marca NIKE vale quatro vezes mais que seu
patriménio, o McDonald’s 3,47 vezes mais e a Coca-Cola, 6,28 vezes. (Disponivel em:
<http://www.superbrands.com.br/Artigos>. Acesso em: 26 fev. 2010).

19 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. A edicdo do novo milénio. Trad. Bazdn Tecnologia e
linguistica. 10.ed. Sao Paulo: Pretice Hall, 2000, p.30.

58



PARA ALEM DO NOVO: INCURSGES TEGRICAS E METODOLOGICAS

(explorando-se ao mdximo a conhecida pirdmide das necessidades de Maslow?),
além do desenvolvimento de modelos comportamentais para se predizer tendéncias
de consumo, sempre acompanhados de sofisticados aparatos matemdticos e
estatisticos para quantificar e dimensionar os mercados. Além disso, em paralelo
desenvolve-se fortemente uma sociologia do consumo, tentando entender como tais
consumidores se comportam nas interacdes sociais, além de se permitir identificar as

principais tfendéncias sociais de consumo?'.

Mas mesmo com o apoio sistemdtico de algumas disciplinas
adequadamente aparelhadas para compreender e sistematizar as questdes do
consumo e do consumidor, o marketing dos produtos de massa, regido por um
mix mercadolégico no qual a publicidade tem papel essencial, se desenvolve
muito mais como um savoir-faire prdtico do que como uma disciplina teérica.
Apesar dessa orientacdo eminentemente prética, o marketing se estrutura e opera

sobre uma dada teoria implicita da acdo social, que se apoia sobre um mosaico

20O comportamento humano é explicado pelo psicélogo Abraham Maslow, dentro da sua Teoria da
Motivacéo, através da satisfacéo de cinco niveis de necessidades: fisiolégicas, de seguranca, de associacéo,
de autoestima e de autorrealizacdo, que estruturam suas hierarquias das necessidades, conhecidas como
Piramide de Maslow. Nela, as necessidades sdo dispostas em ordem crescente, desde as mais primdrias e
fisiolégicas até as mais civilizadas e maduras. A pressuposicéo é a de que um ser humano tende a satisfazer
inicialmente suas necessidades primdrias (mais baixas na pirdmide) antes de buscar as do mais alto nivel.

21 Hela Sassi (2007, p.28) identifica que a histéria do marketing pode ser resumida pelo quadrado semidtico a
seguir.

Fragmentation —_— Unification
Absence de stratégie marketing Distribution/Communication
Profit parle mix Marketing de masse
(jusqu’aux annés 1880) (1880 — 1950)
Profit parI'avantage différentiel Valorisation du lien avecle client
Le marketing mix Globalization/Adaptation
(depuis 1990) (1950 - 1990)
Segmentation _— Individualisation

No entanto, ela pressupde movimento evolutivo linear (fragmentation, unification, segmentation,
individualisation), que embora se mostre coerente com o desenvolvimento histérico do marketing, néo se faz
condizente com a construgdo teérica do modelo semidtico. De fato, as passagens relacionais em termos de
oposicdo de base no quadrado semidtico se fazem pelo termo subcontrdrio e néo diretamente na oposicéo.
O quadrado semidtico, segundo Greimas e Courtés (1985, p.365), deve ser assim estruturado:

S1 <G--m---- > S2
Onde:
<——> relagdo de contradi¢do
D > relagdo de contrariedade
—— Relagdode complementariedade
§2 €----m- > 51
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de teorias setoriais, como as emprestadas das ciéncias sociais (sociologia,
psicologia, antropologia, economia etc) e das exatas (matemdtica,
probabilidade, estatistica etc), que se limitam a coexistir, sem nunca fer
procurado produzir, de fato, um sistema de pensamento efetivamente coerente.
Mesmo assim, como nos aponta Semprini (200Ta, p.34-35), essas teorias
organizam uma certa epistemologia do marketing, que apesar de mal
reconhecida explicitamente, tem algumas direcées evidentes: a) erige uma visGo
essencialmente racional e economicista do agir social, pela qual o individuo
tenderd a sempre escolher a solucdo mais prética, simples e economicamente
adequada a seus objetivos; b) a concepcéo do individuo como movido por uma
série de necessidades que determinam a estrutura do seu comportamento social;
c) o comportamento social como sendo um fenémeno de competicdo e
hierarquizacdo, com os individuos em permanente afirmacdo do seu status, cujo
viés é fundamentalmente econdmico; d) a compreensdo do individuo como
monodimensional, ou seja, com ele reconhecendo os seus fins, perseguindo-os
racional e coerentemente e exprimindo sua estratégia do mesmo modo em todos

os sefores e em todos os instantes do seu agir social.

A marca moderna se consolida efetivamente com a sociedade de
consumo, quando surge a necessidade de diferenciar os produtos frente aos
processos de producdo e distribuicdo de massa, de tal forma que ela passa a ser
um elemento agregado ao produto para diferencid-lo, para conferir-lhe distincéo
e mesmo qualidade. As sociedades pds-modernas, como & discutido, imersas
em um confexto social cada vez mais descontinuo, complexo e fragmentado,
dedicam-se a construir significados e sentidos para sua experiéncia cotidiana e a
marca pés-moderna deve ser compreendida nesta perspectiva, | que, cada vez
mais distanciada e desconectada do produto, vive uma vida prépria e seu poder se
constréi semioticamente, consistindo “em saber selecionar os elementos no interior
do fluxo de significados que atravessa o espaco social, organizd-los em uma
narracdo pertinente e atraente e propd-los a seu publico” (SEMPRINI, 2006, p.106-

107). Desta maneira, ndo é mais a marca que vive em funcdo do produto, mas, ao
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contrério, é o produto que cada vez mais se apresenta como uma das manifestacées

da marca. Assim, mais especificamente, como nos mostra Marrone (2009, p.25), a

... marca termina por ser o conjunto dos discursos que circulam ao seu
redor, um discurso que a partir de conteGdos préprios se desenvolve e
se reforca gracas & proliferacdo de outros discursos, progressivamente
selecionados, filtrados e reabsorvidos internamente. [...] A marca é a
resultante comunicativa desse conjunto de vozes que se mesclam e se
sobrepédem no seu interior, ora mantendo uma fisionomia prépria, ora

se dissipando do todo.?

As novas realidades da marca e a complexidade crescente da
sociedade do pds-modernismo tem obrigado os profissionais de marketing a se
confrontarem com novas questdes. O marketing vé-se impelido a mover-se da
cultura material para a dos bens imateriais; a experiéncia de compra, na
reiteracdo do hiperconsumo, parece perder valor social e mercadolégico; a
conectividade em rede e os novos pardmetros das identidades pés-modernas
transformam e reorganizam as relacées sociais; os meios de comunicacéo se
fragmentam, se microespecializam e se multiplicam exponencialmente e, por fim,
as marcas possibilitam uma nova gama de atrativos que conquistam o
consumidor e fazem-lhe sentido muito mais pelo sensivel do que pelo inteligivel®,
exigindo um aparelhamento teérico muito amplo e diverso para a sua
compreensdo do que as usuais abordagens mercadoldgicas. Imerso no vazio ou
no excesso, compreender o mercado se torna mais importante que medi-lo,

quantificd-lo; os modelos quantitativos, mesmo necessdrios, ndo podem dar

22 [La marca finisce per essere 'insieme dei discursi che circolano intorno a essa, un discorso che a partire
da contenuti propri si sviluppa e si rafforza grazie alla proliferazione d’altri discorsi, progressivamente
selezionati, filtrati e risucchiati al suo interno. [...] La marca & la risultante comunicativa di quest’insieme di
voci che si mescolano e si sovrappongono al suo inferno, ora mantenendo una propria fisionomia ora
dissipandosi del tutto]. Tradugéo nossa.

2 Um exemplo recente da questdo sensivel das marcas no marketing é dado por LINDSTROM, Martin.
Brand Sense: how to build powerful brands through touch, taste, smell, sight and sound. New York: Free
Press, 2006, trabalho baseado em estudo global do instituto de pesquisa Millward Brown sobre a relagéo
entre branding e lembranca senséria. Também recentemente no Brasil, no semindrio ABA Branding,
promovido pela Associagdo Brasileira de Anunciantes (ABA) em 2006, a questdo da percepgdo sensivel das
marcas foi tema de discuss@o entre os gestores de marketing e os institutos de pesquisa.
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conta da dinédmica das mudancas e da emergéncia do novo. A abordagem
estanque das comunicagdes pelos modelos mecdanicos emissor-receptor, que
sempre organizaram a construcdo da comunicacéo publicitdria, j@ ndo consegue
dar conta das exigéncias discursivas da marca pés-moderna. E a partir dessas
exigéncias novas que se busca um olhar semidtico sobre as questdes do
marketing, na tentativa de permitir melhor compreender esses novos paradigmas

que se desenham na sociedade contemporénea.

7

A primeira pergunta, dbvia, que se nos apresenta, é a de por que se
recorrer & semidtica se as demais disciplinas sociais, |G aplicadas ao marketing,
poderiam perfeitamente se voltar as novas problemdticas e tratar de compreender as
atuais dindmicas de consumo afeitas ao markefing? E verdade que isto estd
acontecendo. Novos modelos de pesquisa psicossociais estdo sendo empregados
nas estratégias de marketing, possibilitando novas segmentacdes de mercado para
além das psicogrdficas e geodemogrdficas, bem como vemos hoje uma
revalorizacdo da abordagem etnogréfica nas questdes de consumo. Mas a semidtica
voltada ao marketing — que alguns, de forma demasiadamente operativa, preferem

chamar de “marketing semidtico”**

—, através da sua distinta abordagem teérica,
permite melhor compreender as questdes hoje colocadas ao gestor de marketing e
que, de alguma forma, ndo estdo sendo resolvidas ou eficientemente equacionadas
pelas abordagens mercadologias tradicionais. Mais que compreender, como nos
mostra Marrone (2009, p.11), a semiética, por um lado e através de seu especifico
ponto de vista, estuda as culturas humanas tal como a sociologia e a etnologia,
sendo esse ponto de vista o da significacdo e do sentido, dos fextos, dos discursos e

das linguagens e, por outro, ao analisar as estratégias organizadoras de cada tipo

de discurso, também dd conta dos procedimentos veridictérios dos mesmos saberes

24 Como LOPEZ, Marcelo. La semiética mete la cuchara: de como la semiética salié del aula y entro al
salén del directorio. Revista Electrénica Razén y Palabra, Monterrey, México: ITESM; Proyecto Internet del
ITESM  Compus Estado de México, n. 28, Ago./Sept. 2002. Disponivel em: <http://
www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n28/mlopez. html>. Acesso em: 24 mar. 2006, e GONZALEZ, Maria
Consuelo Moreno. Una mirada simbdlica del marketing. Revista Colombiana de Marketing, Bucaramanga,
Coldmbia: Universidad Auténoma de Bucaramanga, ano 3, n.5, p.14-29, dic. 2002.
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socioldgicos, etnogréficos, linguisticos efc, desvelando suas intencdes e seus valores.
Com isso, a semidtica assume um duplo estatuto: o de uma particular teoria da
linguagem, com certa “vocacéo cientffica” para construir o seu préprio discurso, e o
de um savoir-faire analitico, ao compreender e organizar os discursos que circulam

no universo cultural da comunicacéo.

Como nos mostra Jean-Marie Floch (2001a, p.44), a semidtica se
define através do campo de investigacdo que lhe é préprio: as linguagens —
todas as linguagens — e as prdticas significantes, que sGo por exceléncia as
préticas sociais. Voltando-se ao marketing, o autor observa que a semidtica
possibilita certa poténcia de estruturacdo, de organizag@o e de explicitacdo dos
resultados, concebiveis a partir do momento no qual o produto, o servigo ou o
comportamento é analisado como significante. Desta maneira, ressalta que um
olhar semidtico pode trazer ao estudo do marketing maior inteligibilidade, maior

pertinéncia e maior diferenciacéo (p.50-58).

Floch também postula, com habilidade, que o trabalho e a relativa
competéncia da semidtica consistem no transpor a notacdo das diferencas na
direcdo de uma definicdo de relacées. O marketing baseia-se sempre na
definicéo e reconhecimento de um dado consumidor (ou grupo deles) e, a cada
um, identifica uma atitude ou um comportamento. Ao abordar o marketing pelo
olhar semidtico, o que inicialmente, Floch nos apresenta é uma nova axiologia
do consumo, estruturada a partir do plano légico-semantico das relacoes
fundamentais do quadrado semidtico, estabelecendo assim posicoes légicas — e
ndo mais atitudes individualizadas e quantitativamente identificadas — que,
essencialmente, estdo em relacGo dindmica entre si. Desta maneira, ao invés de
se pensar apenas em razdes de cdlculo econédmico para a escolha de um
produto, parte-se da perspectiva de que o consumidor atribuiu-lhe determinados
valores, projetando na sua escolha, mesmo que racional, a sua prépria visGo de
mundo, cuja légica pode se tratar de um tipo prdtico, quando se comunicam os

valores de uso do produto, ou do tipo critico, quando a légica se volta mais para
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as questées econémicas de custo x beneficio ou de conveniéncia, ou ainda do
tipo utdpico, quando se leva em consideragdo os valores de base ou existenciais,
relegando ao produto a funcéo de realizacdo do sujeito que o deseja e, por fim,
a légica do tipo lidico, quando se negam os valores de uso, em prol de itens

como a beleza e o luxo.

Mesmo se estabelecendo como posicées légicas, a axiologia do
consumo definida por Floch (1997a, p.163-197) ndo estabelece parémetros
inertes, que pouco avancariam os olhares mercadolégicos sobre o consumo. De
fato, tal modelo possibilita uma utilizacdo sintagmdtica, dindmica e, nesta
perspectiva, estabelece-se uma  significante  distGncia  dos  tradicionais
consumidores conceituados pelo marketing e sua pirdmide maslowiana.
Analisando as estratégias de valorizagGo a partir de estudo realizado com
catélogos de fabricantes e vendedores de méveis e mobilidrios domésticos, Floch
nos mostra que as valorizacées prdtica, utépica, critica e lUdica ndo sdo apenas
posicoes estanques sobre o quadrado semidtico (em relacdes paradigmdticas
entre si), mas também etapas de um complexo percurso de sentido em uma
sucessdo sintagmdtica. Uma primeira andlise dos catdlogos de méveis permite
identificar tipos distintos de mobilidrio associados a diferentes tipos de valores,
tais como luxo, méveis de estilo, méveis econdmicos, ergondmicos etc. No
entanto, as quatro tipologias de consumo dos méveis se associam, no discurso
instituido nos catdlogos, a quatro “etapas” na vida do consumidor desses moveis
anunciados nos catdlogos estudados pelo semioticista: a um casal jovem, com
pouco espaco, interessam mais méveis econémicos (valorizacdo critica); quando
tém um filho e precisam de mais espaco procuram mobilidrio sélido e modular
(valorizacdo prdtica); com o passar do tempo e melhora da situacéo econémica,
h4 possibilidade de um maior interesse em mobveis refinados e luxuosos
(valorizacdo lddica), ao passo que, com a maturidade, hd o desejo de mobilidrio
mais personalizado, com certo estilo e com uma configuracdo pessoal e social
mais precisa (valorizacGo utépica). A identidade do consumidor, assim, ndo pode

ser unicamente associada ao resultado final e estanque do seu consumo, mas é
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consequéncia de um estilo e de um percurso de vida, frutos de uma série
progressiva e coerente de possiveis valorizacdes dos seus proprios objetos de

desejo. Como nos esclarece Marrone (2009, p.24):

Compreende-se melhor, deste modo, porque as quatro valorizacées
previstas por Floch ndo devam ser compreendidas como simples
elementos de uma taxonomia. Elas sdo o resultado especifico da
projecéo de uma categoria semdntica sobre o quadrado semidtico, ou
seja, o resultado de uma articulacdo significativa que é ao mesmo
tempo paradigmética (uma axiologia de valores virtuais) e sintagmdtica

(uma ideologia de valores atualizados em um percurso narrativo).?®

A axiologia do consumo flochiana permite formular, assim, de uma
forma muito mais abrangente, a teoria do comportamento do consumo e
possibilita, ao mesmo tempo, definir um quadro tedrico necessdrio para a
complexa andlise do problema da marca pés-moderna. Ao mesmo tempo impde a
colocac@o, em termos mais explicitos, da questdo da constituicdo intersubjetiva da

significacéo, destinando uma maior atencéo & “dimenséo pratica” da significacéo.

Pela abordagem semidtica do marketing e na direcdo trilhada por
Floch, coloca-se a problemdtica do consumo de um produto ou marca como
consumo do sentido de tal produto ou marca. Com isso, evita-se a desgastada
simplificacdo do contraponto entre bens materiais e imateriais, preferindo-se
tratar, ao contrdrio, da componente imaterial do objeto ou, em termos mais
gerais, da sua natureza textual, da sua capacidade de incorporar um sentido e de
comunicd-lo através das mais variadas matérias expressivas. Os objetos, os
produtos, as marcas, antes de serem bens de consumo, sdo textos que se
oferecem ¢& inter-relacédo com os consumidores. Assim, uma visGo semidtica pode

levar a discussdes ndo sé da ordem das relacdes entre sujeitos e objetos, mas

%5 [Si comprende meglio, in tal modo, come le quattro valorizzazioni previste da Floch non debbano essere
intese come semplici elementi di una tassonomia. Esso sono il risultato specifico della proiezione di una
categoria semantica sul quadrato semiotico, ovvero l'esito di un’articolazione significativa che & al tempo
stesso paradigmatica (una assiologia di valori virtuali) e sinftagmatica (un’ideologia di valori attualizzati in un
percorso narrativo)]. Tradugéo nossa.
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também da ordem da intersubjetividade e, inclusive, da interobjetividade, como

i@ nos apontaram Landowski e Marrone (2002).

Sem aqui se pretender uma andlise evolutiva das relacdes entre a
semidtica e o marketing®®, se utilizada antes da implementacdo das estratégias de
marketing, a semidtica permite anfecipar algumas estratégias mercadolégicas
alternativas; se utilizada depois, ela pode, nos tempos oportunos, aperfeicoar a
mensagem, as tdticas mididticas, a comunicacdo publicitéria e a estratégia de
marketing de produtos e marcas. Sobre esses aspectos, Ceriani (2001, p.28-29)
observa que a semidtica pode operar uma gestdo de sentido, passando da simples
anélise descritiva para recomendagdes operativas, para uma reinvengéo do sentido
& medida que identifica novos conceitos de produtos e marcas, além de indicar o

tipo de comunicag@o e as estratégias operacionais e de manipulagdo possiveis.

Este trabalho, assim, sem se afastar dos direcionamentos e das
questdes basilares que norteiam o marketing nas suas inter-relacées com a
presenca do novo na comunicac@o contemporénea, pretende se aproximar da
semidtica para possibilitar olhares outros que, muito além de promover uma
mudanca de método de andlise, permitam a expansdo e a tomada de posicdo
diversa, promovendo formas novas de equacionar problemas que j& se esgotam
na abordagem mercadoldgica cldssica. Essa tomada de posicdo pressupde — e é
fundamental que se clarifique este aspecto — mais que um jeito outro de se
apreender os sentidos do novo, de tentar compreendé-lo nos movimentos
comunicacionais da pds-modernidade, nas tantas formas que enfretfecem as
acdes de marketing nas estratégias mercadolégicas das empresas; mais que

apreender a significacdo do novo enquanto objeto de sentido, portanto, essa

2 E importante observar que, paralelamente ao trabalho desenvolvido por Jean-Marie Floch, na Europa, na
década de 1980, nos Estados Unidos se reuniram, em 1986, na Kellogg Graduate School of Management da
Northwestern University, pesquisadores, semioticistas e homens de marketing para a primeira conferéncia
internacional sobre marketing e semidtica, de cujo encontro foi produzido um fexto-referéncia sobre a
aproximacéo das duas disciplinas, tratando de aspectos como conceituacdo e design de produtos, estéticas de
consumo, identidade do consumidor, publicidade e comunicagéo, imagem corporativa, entre outros assuntos.
As principais conclusdes estdo expressas no livro UMIKER-SEBEOK, Jean (Org.). Marketing and Semiotics: new
directions in the study of signs for sales. Berlin, New York, Amsterdam: Mouton de Gruyter, 1987.
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nova angulacdo de andlise pressupde, antes de tudo e como pressuposto
norteador, outra tomada de posicGo do préprio sujeito (a marca) na sua
reapresentacdo ao objeto e, da copresenca de sujeito e objeto, em ato, resgatar
o sentido que se constrdi dessa interac@o in praesentia. Um sentido que se
engendra por um olhar relacional e menos objetivante do mundo é o que se
pretende ao se aproximar da semiética e, nesta direcdo, uma semidtica que se

aproxime mais das prdticas sociais — uma sociossemidtica, portanto.

1.4 A SEMIOTICA, A SOCIOSSEMIOTICA: REFERENCIAS TEORICAS

Se o deslocamento do olhar em direcdo & semiédtica traz relevancia a
questdes como a gestdo e o consumo do sentido, a investigag@o das linguagens
e das prdticas significantes, o projeto da significacdo, as relacées e interacoes
geradoras de sentido — o que certamente desvio o foco da abordagem
tradicional do marketing —, é preciso identificar melhor seus contornos, seus
limites e potencialidades. Primeiramente, a semidtica que aqui nos interessa para
compreender o sentido do novo nas comunicagdes contemporéneas é a de
inspiracéo linguistica e antropolégica, desenvolvida na Franca por A. J. Greimas
e seus colaboradores, denominada também semiética discursiva ou estrutural e
cuja preocupacédo geral é a de compreender os processos de significacdo a partir
de andlise baseada nas qualidades internas e imanentes de determinados

objetos, fenémenos ou eventos pertencentes & cultura. Como nos define Greimas

e Courtés (1985, p.415), a

... feoria semidtica deve apresentar-se inicialmente como o que ela é,
ou seja, como uma teoria da significacéo. Sua primeira preocupacéo
serd, pois, explicitar, sob forma de construcdo conceptual, as
condicées da apreenséo e da producdo do sentido. Desta forma,
situando-se na tradicdo saussuriana e hjelmsleviana, segundo a qual a

significacdo é a criacdo e/ou a apreensdo das “diferencas”, ela terd
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que reunir todos os conceitos que, mesmo sendo eles préprios
indefiniveis, sGo necessdrios para estabelecer a definicdo da estrutura

elementar da significacéo.

A estrutura elementar da significacdo, consubstancia-se na ideia geral
de texto?, um todo de significacdo aparentemente fechado e acabado (como um
conto, um filme, um quadro, uma praca, uma sopa de cebola, um anitncio
publicitdrio, uma pdgina na internet ou um buqué de flores) — e durante muito
tempo a semidtica se voltou exclusivamente ao estudo dos textos e foi, por isso
mesmo, tida como um método de andlise do contetdo. De fato, a semidtica se
define como uma teoria geral do texto e da significacdo, ocupando-se da
producéo do sentido por metodologia que considera a articulagdo entre um
plano do conteddo e um plano da expressdo e através da qual é possivel, por um
lado, contemplar a totalidade dos textos manifestos em qualquer materialidade e,

por outro, definir as estratégias enunciativas particulares dos textos concretos

(TEIXEIRA, 2009, p.42).

“A sociossemidtica pode ser considerada uma especialidade da
semidtica que se ocupa da discursividade social ou, em uma versao ligeiramente
diferente, da dimensdo social da discursividade” (SEMPRINI, 2003b, p.18)%. As
referéncias aos termos “discurso” e “discursividade” sdo feitas por Semprini na
sua acepcdo técnica de objetos de sentido enunciativo, ou seja, enquanto
elementos encarregados de um dispositivo enunciativo ou, em Ultima instncia,
encarregados dos sujeitos sociais. Neste sentido, o que provoca o deslocamento
da semidtica na direcdo de uma sociossemidtica, nos explicita o autor, ndo é
tantfo uma vaga dimensdo social do significado, mas, sobretudo, a passagem de

uma andlise centrada no texto para uma andlise centrada no discurso.

27 Como nos mostra José Luiz Fiorin, “cabe lembrar que a palavra texto provém do verbo latino texo, is,
texui, texum, texere, que quer dizer tecer. Da mesma forma que um tecido ndo é um amontoado
desorganizado de fios, o texto ndo é um amontoado de frases, nem uma grande frase. Tem ele uma
estrutura, que garante que o sentido seja apreendido em sua globalidade, que o significado de cada uma
de suas partes dependa do todo” (1994, p.1).

28 [La sociosemiotica pud essere considerata come la branca della semiotica che si occupa della discorsivita
sociale o, in uma versione leggeramente differente, della dimensione sociale della discorsivita]. Tradug@o nossa.
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A distincdo que a abordagem sociossemidtica estabelece com a visGo
cldssica da semiética discursiva se dd pela vocacdo sociossemidtica de ampliar a
andlise na direcdo de problemdticas do tipo sociocultural, ou seja, ao invés de
tdo somente desconstruir os mecanismos textuais de um enunciado, de descrever-
lhe os niveis estruturados em um percurso gerativo do sentido, de enumerar os

valores e as oposicdes internas, a sociossemidtica procura, como nos mostra

Semprini (2003b, p.20),

. voltar-se para problemdticas mais gerais, que consideram as razdes
da aparico de certo discurso, a sua posicdo no ambito da
discursividade social e os mecanismos de circulocéo e de recepcéo que
permitem melhor compreender a trajetéria desse discurso e o seu
eventual sucesso ou insucesso, a sua apreensdo Ou a sud

marginalizacéo por parte dos atores sociais.?’

E neste sentido que o olhar sociossemidtico tem por vocagéo a
andlise critica da sociedade atual, na qual o objeto principal de andlise néo séo
mais as categorias tradicionais historicistas, politicas ou sociolégicas, mas

aquelas relativas mesmas ao universo comunicativo.

Landowski também observa que a sociossemidtica tem por objetivo

. compreender melhor “o que fazemos” para que, de um lado, o
“social”, o “politico” ou ainda o “juridico” existam enquanto tais para
ndés como universos relativamente autbnomos (isto é, de que modo
construimos seus objetos) e para que, de outro lado, as relacées que
af se estabelecem entre atores sociais sejam, elas préprias, carregadas
de significagc@o para os sujeitos que as vivem ou que as observam e,
conseqUentemente, dotadas de certa eficdcia quanto & determinagéo

de suas proprias prdticas (1992a, p.11).

29 [... cerca di alzare il tiro verso problematiche piu generali, che riguardano le ragioni dell’apparizione di un
cerfo discorso, la sua posizione nell’ambito della discorsivitd sociale e i meccanismi di circolazione e di
ricezione che permettono di capire la traiettoria di questo discorso e il suo eventuale successo o insuccesso,

la sua presa in carico o la sua marginalizzazione da parte degli attori sociali]. Tradugéo nossa.
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Mas é importante constatar que a abordagem sociossemidtica
permanece inscrita no interior de uma perspectiva metodolégica do tipo semiético,
mais precisamente da semidtica discursiva. O fato de “levantar o olhar”, de se
ocupar de fenémenos metadiscursivos, ndo significa entrar no universo das
generalizacdes vagas. A ancoragem aos enunciados, & enunciacéo, a problemdtica
de ordem seméntica, sintéxica e pragmdtica, bem como & observacdo empirica,

permanece imperativa e uma preocupacdo evidente e necessdria.

No entanto, precisamos compreender que as manifestacdes
significantes sobre as quais se debruca a semidtica no sentido de “vislumbrar-
lhes” o sentido, podem se apresentar através de pelo menos duas ordens: como
objetos fechados sobre si mesmos, estdticos, acabados, autossuficientes — como
textos, portanto —, ou como processos abertos, dinédmicos, ainda por vir,
capturdveis apenas no se fazendo — como interacdes em curso, como prdticas
sociais, portanto®. Posicionar-se frente a uma ou outra manifestacéo, enquanto
semioticistas mesmos, parece requerer, a principio, posicdes diversas do sujeito:
um olhar sobre os textos instauraria um procedimento de leitura, de apreensé@o
do sentido, numa visGo mais objetivante do mundo aos olhos investigativos do
sujeito, enquanto que o debrucar sobre as prdticas em curso exigiria do sujeito o
“viver o sentido”, que seria construido no curso da interacdo. Posturas
epistemoldgicas distintas, de fato, e visdes de mundo diversas, sem divida, mas
o que a sociossemidtica nos possibilitou melhor compreender é que as duas

ordens de manifestacdes, textos e prdticas, sdo evidentemente dois géneros de

30 Utilizamos aqui a denominacéo “texto” e “prdticas sociais” para designar dois procedimentos
epistemoldgicos distintos de apreensdo do sentido, sendo que no primeiro o sentido seria abordado “como
uma grandeza realizada, presente nos enunciados (ainda que de modo imaterial), ou seja, como uma
substéncia (seméntica) imanente ao discurso” (LANDOWSKI, 2005a, p.13), enquanto que, no segundo, o
sentido seria concebido como “uma forma constantemente em via de construcdo, espécie de cintilacdo
apreensivel somente no afo e em situacdo, no desenrolar do préprio processo que o faz aparecer”
(LANDOWSKI, 2005a, p.13). Em um senso mais restrito, tal denominacdo possibilita a distingdo entre uma
semidtica de cardter fextual, que mobilizou a disciplina nos anos 1960 e 1970, e uma semidtica da
situag@o, promovida por Landowski a partir dos anos 1980. Em um senso mais amplo, as duas abordagens
sGo consideradas “textos”, sendo as “prdticas sociais” um outro tipo de texto semidtico, um outro estado de
sentido que podemos designar por “texto em situacdo”. Mas, independente de qual for a abordagem, “é
somente ao enunciar — ao fazer surgir o sentido por seus atos semidticos, qualquer que seja sua natureza
(falar ou gesticular, ou, o invés, suspender o gesto, o movimento ou a fala) — que os sujeitos se constroem
eles préprios, construindo o mundo enquanto mundo significante” (LANDOWSKI, 2005a, p.14).
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objetos de natureza diferente, mas cujo sentido efetivamente ndo existe a priori,
de anteméo, para ser “pego” ou “lido”, mas, tanto em uma quanto em outra
manifestacéo, o sentido deve ser sempre construido, e construido a dois, como

evidencia Landowski:

Ainda quando os textos sdo “textos” propriamente ditos, seu sentido néo
procede, inteira e diretamente, daquilo que eles “sGo” enquanto “textos”.
Ele depende, ao mesmo tempo, dos pontos de vista de leitura adotados
por cada um, isto &, da posicdo de cada leitor, enquanto ator inscrito

num universo de préticas em conflito (20014, p.30).

Um dos significativos avancos da sociossemidtica, assim, é fer
possibilitado que se saisse da problemdtica do texto no sentido estrito e trivial do
termo, e é através desse resgate fenomenolégico que se lhe permite melhor
compreender as vicissitudes e as experiéncias que a marca e o marketing

entretecem, enquanto prdticas sociais, na comunicagdo contemporénea.

1.5 A RELEVANCIA DO NOVO NA PUBLICIDADE

Ha quem prenuncie o fim da publicidade nos tempos pés-modernos®'.
H& quem acredite na sua longevidade®’. H& ainda os que entendem que ela
precisa se reorganizar, seja em seus propdsitos, seja mesmo no seu fazer, para
conviver com os tempos cotidianos®. Em qualquer uma das direcées — e aqui
sem qualquer finalidade de ser o seu algoz ou de se lancar em sua defesa — um
fato é evidente: hd, nos tempos atuais, sensiveis alteracdes na ordem das
estratégias de comunicacGo das empresas contemporéneas. Inicialmente, de um

ponto de vista quantitativo, constata-se que publicidade propriamente dita,

31 Por exemplo, RIES, Al; RIES, Laura. The Fall of Advertising. New York: Harper Collins, 2002.

32 Por exemplo, LIPOVETSKY, Gilles. Seducéo, Publicidade e Pés-Modernidade. Revista FAMECOS. Porto
Alegre, n.12, p.7-13, jun.2002.

3 Por exemplo, ZYMAN, Sergio. The end of Adversiting as we Know it. Hoboken, New Jersey: John Wiley &
Sons, Inc., 2002.
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aquela  que conhecemos nas midias, perde significativamente  sua
representatividade no total das despesas de comunicacdo das empresas. Veem-
se crescer as atividades promocionais, as relacdes publicas, o marketing de
relacionamento (que engloba as acées de marketing direto, bancos de dados,
atendimento aos clientes e CRM — customer relationship management), os
patrocinios e o mecenato, dentre tantas outras modalidades. Essa reordenacéo
da estratégia comunicativa, com o consequente deslocamento do seu centro de
gravidade, chegou a ser alardeada como a insurgéncia de uma “sociedade pds-
publicitdria”, como advertira Lipovetsky (2007, p.175), na qual a publicidade
ndo mais se voltaria a somente evidenciar os produtos e suas qualidades, ou as
marcas e seus atributos, mas passaria a exaltar visdes de mundo, valores e ideias
com a finalidade de aproximar os clientes, fideliza-los, diferencié-los pelo seu
consumo, aproximd-los ou distancid-los entre si, para permitir — ou legitimar — a
criacdo de grupos, tribos, segmentos, identidades comuns e compartilhadas.
Veja-se, por exemplo, algumas assinaturas de marcas mundiais com conceitos
que guardam pouca relacdo direta com os produtos que sdo anunciados, como
“Just do it” (Nike), “Be yourselt” (Calvin Klein), “Think different” (Apple) e “Open
happiness” (Coca-Cola), dentre tantas outras; esses sdo bons exemplos de como
as marcas tentam criar lacos emocionais com seus consumidores, expondo e

exaltando suas visdes de mundo e seus valores.

Depois, qualitativamente, muito se tem dito que a publicidade
deveria também realizar e ser responsdvel por atividodes outras que néo
apenas informar, apresentar ou vender produtos, servicos e marcas. A
discuss@o recorrente nas décadas de 1970 e 1980 sobre a criacdo de desejos
pela publicidade (ou se ela, ao contrdrio, apenas expressaria na midia esses
valores) cede lugar a um questionamento maior da existéncia de um viés mais
social e cultural para a publicidade, j&@ que ela espelha o “mundo em que se

vive”, seus valores e crencas, sejam esses valores os de agora ou os de um
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futuro  préximo™.

As mensagens educativas sobre o consumo de bebidas
alcoélicas que assinam as campanhas publicitérias das bebidas no Brasil (“beba
com moderac@o”, “se beber nédo dirija” etc), as mensagens elucidativas sobre o
consumo danoso do fumo nas comunicacdes ainda permitidas no pais (“o fumo

"

faz mal & sadde”, “fumar causa impoténcia” efc), o crescimento da atuacéo e o
fortalecimento dos érgdos de regulacdo da publicidade (o Conselho de
Autorregulamentacdo Publicitdria — CONAR, por exemplo), a entrada do
Ministério PUblico em processos contra anunciantes e agéncias por publicidades
consideradas abusivas, ofensivas ou inadequadas & grande massa e a chegada
de organismos alheios ao circulo publicitério para legislar sobre questdes de
comunicac@o (como a ANVISA, na chamada de discussGo sobre a propaganda
de remédios ou a Assembléia Legislativa discutindo a proibicdo da propaganda

ao publico infantil) sGdo exemplos atuais de como a publicidade extrapola o

campo da comunicacdo de produtos e marcas a servico dos anunciantes.

E evidente que a publicidade pés-moderna delineia uma estética
prépria, especifica, até para ser condizente com o contexto sécio-cultural no qual
ela se insere e o qual representa. Fala-se em uma publicidoade mais subjetiva,
mais irbnica, que recorre mais ao pastiche, que abusa da tecnologia e da hiper-
realidade para ampliar ainda mais seu poder de seducéo, da sua postura mais
interativa, disruptiva e abrangente®. Se forma e conteGdo se alteram no
movimento dos tempos pds-modernos, algumas pesquisas atestam que, nos
0ltimos trinta anos, nossa habilidade para relembrar comerciais de TV sofreu uma
queda na ordem de 70% — e o processo de “esquecimento” continua se

acelerando; em menos de cinco anos, o indice de click-through dos banners na

34 Apenas como referéncia do debate sobre o tema, vale citar algumas obras recentes que abordam a questdo:
REIS, Carlos Francisco de Sousa. O Valor (des)educativo da Publicidade. Coimbra: Universidade de Coimbra,
2007; SAMPAIO, Inés Silvia Vitorino. Televisdo, Publicidade e Inféncia. Sdo Paulo: Annablume, 2000; PARDUN,
Carol J. Advertising and Society: controversies and consequences. Oxford, UK: Blackwell Publishing, 2009;
GOVATTO, Ana Cldudia Marques. Propaganda Responsével. Sdo Paulo: SENAC, 2007; McFALL, Liz. Advertising,
a Cultural Economy. London: Sage Publications, 2004; BROGNARA, Roberto; DEL CURTO, Marianna. New
Media & Comunicazione di Marketing. Verso i mercati post-pubblicitari. Milano: Franco Angeli, 2009.

35 ODIH, Pamela. Sign of the Times: postmodern disruptions in advertising times. In: Advertising in Modern
and Postmodern Times. London: Sage Publications, 2007, p.187-206.
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internet caiu 90% e, de acordo com o especialista em comunicacdo interativa
Seth Godin, no comeco do século XXI cada consumidor esté sendo atingido por
uma média de trés milhdes de mensagens comerciais por ano (quase nove mil
por dia), o que estd muito acima da capacidade humana de absorcdo (LONGO;
TAVARES, 2009, p.124-127). Na@o nos propomos aqui a estudar a eficdcia, a
eficiéncia e os resultados da publicidade pés-moderna; ela nos interessa, dentro
dos propdsitos deste trabalho, na sua estruturacéo e no seu fazer mercadolégico,
essencialmente como um dos vetores para se compreender o novo na
comunicacéo contempordnea. Mas, o fato é que a abordagem tradicional da
propaganda vem gradativamente perdendo relevdncia junto aos consumidores e
espectadores a quem ela se dirige — embora certamente continue como a forma
mais importante de comunicacdo com a audiéncia de massa —, e isso é
fundamental para se compreender os caminhos e movimentos do novo. Essa
perda de relevincia, que vai trazer jeitos outros de organizar a comunicacéo
publicitdria, é diretamente ligada a uma alteracdo profunda em um dos
elementos basais da estrutura e da organizacdo da propaganda tradicional: a

audiéncia a quem ela se destina.

Todos os procedimentos da comunicacGo publicitdria, nos seus
(varios) modelos tradicionais, tém sempre como finalidade o consumidor, o
destinatério, o publico-alvo. Parte-se da marca, do emissor, para através do(s)
meio(s), chegar-se ao alvo final que é esse consumidor a quem a comunicacéo
(ou produto, ou marca, ou servico) se destina. Os processos cléssicos de
marketing como segmentacdo de mercado (market segmentation), definicdo de
publicos-alvo (targeting), posicionamento e conceito de produto (positioning),
definicéo de politica de precos (pricing), distribuicéo, concorréncia, dentre outros,
sdo sempre baseados nesse consumidor-target, a quem toda a iniciativa
mercadolégica se direciona. Os trabalhos de midia também partem desse
mesmo mecanismo linear para definir audiéncia, meios, clusters, frequéncia,

cobertura, alcance e todas as varidveis necessdrias para a construcdo dos planos
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de veiculacdo. As unidades de medida da comunicacdo (GRP*, por exemplo)
sdo sempre baseadas nessa audiéncia a quem a mensagem é dirigida e compra-
se exclusivamente audiéncia nas negociacdes de midia, ou seja, parte-se do
pressuposto que se houver a definicdo precisa desse consumidor-alvo e uma
adequada escolha dos meios para se chegar a ele com a mensagem correta, o
fato de disponibilizar a propaganda para ser vista por ele é elemento suficiente
para garantir a eficiéncia da comunicacéo. E é isso que tem sido feito nas Ultimas
décadas: usar muitas técnicas e procedimentos para comprar os melhores
espacos comerciais nas TVs, jornais, réddios e demais meios, de forma a que as
campanhas publicitdrias estejam visiveis aos consumidores finais a quem elas se
destinam. Pensa-se assim na audiéncia, tendo-se como premissa que
disponibilizar otimamente a comunicag@o aos olhos (aos sentidos) do consumidor
é suficiente para que ela seja eficiente. No entanto, vé-se, cada vez mais, que
audiéncia ndo mais pode ser o eixo condutor da publicidade contemporénea:
“temos que nos conscientizar de que a briga ndo é mais apenas pela audiéncia,
e sim pela atencdo. A ‘era da atencéo’ faz com que tenhamos de descobrir

novas férmulas de nos comunicarmos” (TAVARES; LONGO, 2009, p.127).

Um dos conceitos essenciais da teoria econdmica do século XX é o de
escassez que, em linhas muito gerais, designa a insuficiéncia de recursos para
producdo de bens ou servicos para a satisfacdo das necessidades humanas, por
natureza tendencialmente ilimitadas. E pela escassez que se regulamentam a
oferta e a procura — que se estabelece o mercado, portanto — e que se formam
os precos. Trazendo esse fundamento econdmico para século XXI, podemos
seguramente dizer que vivemos em uma época na qual hd excesso de
informacdo e que se regulamenta pela escassez de tempo. E em funcéo de uma

economia da escassez de tempo, ampla e corriqueiramente propalada, que se

3 GRP, abreviatura de Gross Rating Points, ou pontos de audiéncia bruta, é unidade para designar o
somatério das audiéncias das insercdes de uma programacdo de TV. Na prdtica, reflete o produto da
cobertura pela frequéncia de uma dada programacéo televisiva.
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justifica o movimento de migracdo da audiéncia para a atencdo nas estratégias

comunicativas e a estruturagéo de uma “era da atengdo”.

Nesta nova “era”, um primeiro aspecto evidenciado diz respeito &
questdo mesma da escolha, da intencdo de ver, do direcionamento do olhar. Se
4 excesso de anlncios, de publicidades, de intormacdo, o consumidor-
h d d blicidad d f d
destinatdrio das iniciativas comunicacionais é quem vai decidir, por ele e
exclusivamente assim, o que ver e o que ignorar. Ndo se mostra efetivo,
portanto, considerar que tudo o que se apresenta a esse consumidor seja, de
fato, “consumido”, como prescrevem as orientacdes do enfoque em audiéncia.
Fala-se, nos Ultimos tempos, do crescimento do poder do consumidor, do efeito

7, das propagandas invisiveis, da necessidade de aumento dos

zapping®
investimentos em midia para fazer a mensagem chegar ao target, da diminuicéo
dos impactos da propaganda, dentre tantos outros conceitos e tendéncias
amplamente discutidos na publicidade e no marketing. Em decorréncia, ganham
importéncia outras formas de aniUncio dos produtos como o merchandising
(inclusdo da propaganda do produto na programacéo e fora do break
comercial), o product placement (o produto inserido no enredo da programacéo,
como parte da trama, sem ser propaganda intrusiva), o patrocinio, as

promocdes, o link patrocinado (pagamento, pelo anunciante, de apenas os itens

acessados e vistos pelos internautas na rede de computadores), dentre outros®.

Outro aspecto com relag@o ao excesso de publicidade diz respeito ao
préprio conteddo. J& que ser ou ndo visivel é em grande parte decisdo do
consumidor-alvo, a busca por um conteddo mais relevante para esse consumidor
é essencial para a efetividade da propaganda. Fala-se na publicidade como

entretenimento, na qual, ao invés de apenas se comunicarem produtos e

7 Trata-se da troca de canais pelo consumidor, por meio do controle remoto, nos intervalos comerciais,
motivado pelo aumento significativo da oferta de programacéo, principalmente com o advento da televiséo
a cabo, diminuindo a visibilidade das mensagens comerciais.

38 Andlise mais precisa sobre essas tendéncias atuais da publicidade em tempo de disperséo podem ser

encontradas em FABRIS, Giampaolo. La Pubblicita: teorie e prassi. 12.ed. Milano: Franco Angeli, 2004, em
especial no capftulo “Le Variabili Intervenienti: la fonte, il messaggio, le variabile sociali”, p.163-222.
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servigos, busca-se entreter e divertir o consumidor com temas outros que motivem
sua atencdo e onde o produto é apenas um dos elementos da comunicacdo. Um
bom exemplo é a iniciativa recente da BMW, na qual a empresa alema de
automéveis decidiu, ao invés de produzir anlncios de seus carros de luxo, criar
filmes para a internet, dirigidos, escritos e produzidos por diretores de cinema
de reconhecimento internacional (como David Fincher, Ridley and Tony Scott,
Ang Lee, Guy Ritchie, Wong Kar-Wai, entre outros), encenados por atores como
Mickey Rourke, Forest Whitaker, Madonna, Don Cheadle, James Brown e
Marilyn Manson e nos quais a Unica exigéncia era a presenca de um carro
BMW no enredo dos filmes. A acdo foi um grande sucesso na internet,
mobilizou audiéncia gigantesca e conquistou tfodos os grandes prémios

internacionais de propaganda®.

The Ultimate
Driving Machine”

BMWFILMS.COM PRESENTS

A SERIES OF SHORT FILMS

[ FIGURA 7: site BMW Films, agéncia Fallon Interactive, 2001/2002 ]

3 Alguns desses filmes podem ser vistos em: <http://www.bmwblog.com/2009/08/25/video-collection-
bmw-films-the%20hire>. Acesso em: 10 nov. 2009.
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Outro elemento essencial relativo & perda de relevancia da audiéncia
nos processos de comunicacdo diz respeito & dispersdo dos meios, ao aumento
exponencial do nimero de midias, das tradicionais as digitais e interativas. As
televisdes perdem audiéncias*’, os canais por assinatura se segmentam cada vez
mais, os sites e portais, na internet, multiplicam-se a cada dia, fala-se em
dezenas de milhdes de blogs na blogosfera e as redes sociais cada vez mais
representam papel importante nas comunicacées on-line. Enfim, definir os meios
através dos quais as mensagens devem chegar aos consumidores-alvo é miss@o

muito mais dificil e dependente da disposicéo de escolha desse consumidor.

Por esse motivo, gradativamente a audiéncia vem deixando de ser o
eixo ordenador das estratégias comunicativas e a atencdo passa a ser o elemento
preponderante. Mas o que significa, efetivamente, mudar o curso da publicidade
da audiéncia para a atengdo? Que outra energia é necessdria para que o viés
da atencdo entre no foco das iniciativas comunicacionais das empresas? Como
motivar a atencdo, afinal? E af que a questdo do novo, da novidade, do inédito,

entra no contexto das estratégias comunicativas contemporéneas.

Portanto, se é necessdrio despertar a atencdo, a pura presenca do
novo na comunicacdo é elemento de ruptura importante para a tomada de
posicdo e o desvio do olhar; mas, como jé se discutiu, no mundo descontinuo da
pbés-modernidade, o novo parece se apresentar desprovido do sentido da
mudanca. O novo estaria muito mais préximo da condicéo do conectar-nos ao
tempo cotidiano, do “desfrutar o tempo presente — qualquer que seja sua dureza
— percebendo a (nds) mesmo(s) como imediatamente inscrito(s) no movimento do
momento que passa” (LANDOWSKI, 2002, p.93), do que efetivamente do trazer a
mudanca, a ruptura diacrénica que a instauracéo de um “estado outro” deveria

pressupor. Afinal, o novo hoje, em marketing, nGo pressupde a existéncia de

0 Entre 2001 e 2009, as cinco maiores emissoras de televisdo do pais perdem juntas 4,3 pontos de
audiéncia, o que significa, apenas para a Grande Sdo Paulo, perder um publico de cerca de 258 mil
domicilios. Cf. MICHAEL, Andréa. Decifra-me ou te Devoro: sob ameaca de perder audiéncia e com o
avanco da web, TVs apostam em conteddo multiplataforma. Folha de Séo Paulo, Sdo Paulo, 21 mar. 2010.
Caderno E (llustrada), p.E5.
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efetivas novidades nos produtos, nos processos, nos fazeres; basta se dizer novo,
se anunciar novo — sem precisar necessariamente sé-lo — para que como tal seja

percebido

. em geral, serd necessério e suficiente inventar, no mdaximo, uma
leve diferenca relativamente ao modelo precedente, que permita dizer
que a coisa é “nova”... pois ndo é aquilo em que reside
substancialmente essa diferenca que conta, é a “novidade” em si
mesma do “novo” que faz por si s6 (ou quase) o valor do produto, e a

esséncia da mudanca (LANDOWSKI, 2002, p.112).

Assim, para além do conteddo do novo, deste novo como elemento
de mudanca e ruptura, o que efetivamente se deve apreender é o novo como
forma, como apresentacdo, como elemento discursivo construido por arranjos
figurativos novos do mesmo estabelecido. Este parece ser o melhor caminho para
se compreender o novo na contemporaneidade. Mas, fundamentalmente — e é
preciso que isto fique bastante claro, metodologicamente — o conceito de que o
novo, nos fempos da pds-modernidade, é tGo-somente um jeito outro de
reorganizar e rearranjar coisas velhas, reapresentando-as por uma nova
roupagem, através de novo percurso figurativo, nada guarda de original.
Portanto, este ndo pode ser o ponto de chegada deste trabalho, mas, ao
contrdrio, deve ser o seu ponto de partida. O argumento do novo é por onde se
inicia o percurso de andlise e reflexdo deste estudo; entender como se constroem
0s mecanismos, 0s percursos e os arranjos que fazem do novo o qualificador
marcante do nosso cotidiano, para tédo além da comunicacdo, o principal intuito

e objetivo que norteiam nossos esforcos.
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Expressionism meets /
Exhilarationism.

Au fond de l'inconnu pour
trouver du nouveau!

Baudelaire, Fleurs du Mal

Um lagarto gigante invade a cidade nos outdoors espalhados pelas
vias principais, mostra-se nos aniUncios das revistas, jornais e nos comerciais de
TV. Um site convida os internautas a responderem perguntas sobre algumas de
suas preferéncias e, com isso, editar um filme on-line dirigido e produzido
respectivamente pelos cineastas Rodrigo e Fernando Meirelles. Dois jovens
irmé&os italianos, Lucca e Sophia, povoam os sites de relacionamento com posts

que os ajudem a encontrar Una Passione, uma velha escultura feita por seu avé
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no Brasil hd algumas décadas — e, com isso, reconstituir um pouco da sua
histéria de familia, numa busca pelo pais de norte a sul, num jogo virtual que
mobiliza quase uma centena de milhares de jovens. Um carro é exposto para
demonstracdo numa plataforma, nos aeroportos brasileiros, e logo atrds uma
grande tela mostra o lagarto gigante, aos moldes do apresentado na midia, que
interage com aqueles que tentam conhecer e experimentar o automoével.
Gigantografias do grande lagarto sdo coladas nas laterais de prédios nas
grandes cidades. A tela do cinema convida os espectadores a votarem, através
do celular, nas cenas que gostariam de ver em um filme interativo que se constréi
imediatamente apds os votos da platéia. Esta foi a estratégia publicitdria de

lancamento do Fiat Idea Adventure, no segundo semestre de 2007.

Directo
Rodrigo Meirelles:

Prepare-se para fazer o seu filme.
FIRT

[ FIGURA 8: cartaz de cinema IDEA ADVENTURE, [ FIGURA 9: game interativo Una Passione, agéncia
agéncia Click, 2007 ] Giovanni Draft, FCB, 2007 |

[ FiLme ComeRciIAL 4: IDEA ADVENTURE,
agéncia Leo Burnett, 2007 ]
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O que caracteriza esse tipo de comunicagdo, além da sua grande
abrangéncia, é a existéncia de pecas publicitarias especificas para cada um dos
meios utilizados, ou seja, recorre-se a um tipo exclusivo de criacéo para a TV,
outro para a Internet, outro para o ponto de vendas e assim sucessivamente.
Desta maneira, é o conjunto de todas essas pecas criativas, na sua totalidade,
que vai construir o sentido maior da comunicacéo que se deseja estabelecer.
Textos inter e intrarreferenciais é verdade, mas que guardam especificidades
significativas e, mais exatamente, estratégias comunicativas muito particulares,
vinculadas a cada uma das iniciativas publicitdrias isoladamente. Esta estratégia
tdo ampla quanto fragmentada, tdo abrangente quanto desconexa, que vem
sendo muito utilizada pela publicidode nos Ultimos anos, é tecnicamente

conhecida por Cross Media®'.

2.1 A ESTRATEGIA MULTIMEIOS

O que foi caracteristico da comunicacdo publicitéria nas Gltimas
décadas, ao menos até o inicio dos anos 2000, fruto da fragmentacdo dos
meios e do surgimento de tantos outros como a internet, o telefone celular como
midia, a TV e o rédio digitais, as redes sociais e os videogames, foi o
estabelecimento de uma agé@o multimeios, de amplo espectro, que visava atingir
o maior numero possivel de consumidores através de toda a midia disponivel.
Assim, as empresas e suas agéncias de publicidade desenvolviam um conceito de

comunicacGo central e esse conceito era replicado — ou campanhado, para

1 Recentemente, a partir da publicagdo em 2006 do livro de Henry Jenkins, Convergence Culture (JENKINS,
Henry. Cultura da Convergéncia. Trad. Susana Alexandria. SGo Paulo: Aleph, 2008), surge o conceito de
narrativa fransmidia, que mescla comunicag@o e entretenimento no sentido de construir uma estéria
(narrativa) contada e experimentada em moltiplos meios, segundo suas potencialidades. Desta maneira, a
narrativa original pode ser ampliada & medida que experiéncias e inferacdes possam ser provadas em
diferentes meios. Apesar do conceito de narrafiva transmidia ser mais recente em publicidade e, como
esséncia, pressupor uma estéria Unica narrada por diferentes experiéncias em vdrias midias, enquanto que o
cross media ndo requer a existéncia dessa narrativa unitdria, ainda utilizaremos neste trabalho o conceito de
cross media para o contraponto & estratégia multimeios, j@ que ele é muito mais usual na publicidade atual
e, na perspectiva tedrica, se apresenta como um desafio maior as teorias da comunicacdo e da semidtica.
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utilizar-se o jargdo publicitério — para todos os meios. Quanto maior o nGmero
de meios em que uma comunicacdo estivesse disponivel para o consumidor,
maiores chances de eficiéncia possibilitava a iniciativa. A estratégia de
comunicacéo baseava-se, assim, em uma sequéncia de procedimentos que
comecava com a definicdo do conceito criativo, depois com o mapeamento e
compreensdo profunda dos consumidores-alvos (normalmente através de um
programa de gerenciamento das relacdes entre a marca e seus consumidores,
conhecido por CRM — Customer Relationship Management), procedimentos que
possibilitavam, em seguida, a definicdo de quais as midias mais eficientes para
atingir esses consumidores e, finalmente, chegar-se & aplicacéo do conceito para
as vdrias midias, construindo uma iniciativa de comunicacdo multimedial e de

ampla abrangéncia. Esta estratégia comunicacional é denominada multimeios.

Um exemplo de comunicac@o multimeios é a campanha do cartdo de
crédito VISA, de 2004, na qual o mesmo conceito (e praticamente as mesmas

pecas publicitérias) é apresentado nas vdrias midias, como ilustrado a seguir.

iy S

~?""mmw
R e R

[ FiLme ComERCIAL 5: VISA, agéncia Leo
Olhe Veneza Burnett, 2003 |
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Venaza desapareca 1 cm por ano.

lato significa 1 em a menos do Venaza a coda 355 diaa.

¥
[

[ FIguRrA 10: andncio VISA, agéncia Leo Burnett, 2003 ]

3 Visa - Porque a mfie agora - Microsoft Internet Explorer
frquivo  Edkar Exbir Favortos Ferramentas  Ajuda |
-2 QA VEFIDIE-EZ

Enderego IE‘I http: /fwwew.visa.com, br/porqueavidaeagora/02fhomefindex. hirml

[ FIGURA 11: site VISA, agéncia Leo Burnett, 2003 |
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A estratégia multimeios, de uma forma mais geral, pode ser pensada
como uma iniciativa comunicacional que se realiza por uma pluralidade de
meios, em uma estratégia unitdria e integrada e que frui através de mais de um
canal sensorial, que convoca sinestesicamente mais de um sentido (COSENZA,
2004, p.23). Desta maneira, aproximam-se os multimeios de certa
multisensorialidade ou, em construcéo mais proxima as elaboracdes do linguista
Louis Hjelmslev (1975), de uma multisubstancialidade, isto porque se acentua o
fato de que os textos multimeios sdo baseados em muitas substncias da

express@o, envolvendo muitos canais sensoriais (COSENZA, 2004, p.21).

Uma abordagem pelo olhar da semiética sincrética parece dar conta,
teoricamente, da compreensdo do fenémeno da comunicacdo multimeios. De
fato, sdo consideradas sincréticas as semidticas que acionam vdérias linguagens
de manifestacdo (GREIMAS; COURTES, 1985, p.426, verbete “sincretismo”),
designando textos construidos pela utilizacdo de duas ou mais linguagens de
manifestacéo que interagem, formando um todo de sentido. Desta forma, essas
semidticas constituem um todo de significacdo no plano do contetddo a partir de
elementos do plano da expressdo dependentes de vdrias semidticas ou, mais
exatamente, configurariam as semidticas nas quais a forma do contetdo seria
expressa por mais de uma substdncia da expressGo, mas cujo sentido seria

produzido pelo mesmo ato de enunciacéo.

Realmente, na comunicacGo multimeios, o conceito criativo Unico
(substancia do contetdo), articulado através dos recortes e selecdes dos tipos de
linguagem (forma do conteddo), por uma estratégia enunciativa Unica, é
expresso por vdrias substancias da expressdo (as diversas midias, com suas vdrias
linguagens como a sonora, manifesta no verbal oral, na musica, nos ruidos de
ambientacé@o; como a linguagem visual, em suas concretizacdes pela fotografia,
pelo desenho, pelos grafismos, pela gestualidade e nas articulagées sincréticas
de mais de uma substéncia, como nos casos do verbovisual e do performdtico,

no qual o cinético tem atuacdo significativa), substéncias essas que se organizam
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pelas vérias formas da expressdo (notas, sons, formantes eidéticos, cromdticos,

topolégicos, pixels etc).

7’

E claro que, isoladamente, cada uma das pecas publicitarias
produzidas na comunicacdo multimeios pode e deve ser analisada, em si, como
um texto sincrético. Os filmes de TV, os spots de rddio, as pecas de internet, os
comercias no cinema, os andncios nas revistas, todos eles constituem o significado
de seus conteldos pela articulacdo de duas ou mais linguagens no plano da
expressdo. No entanto, a estratégia mesma dos multimeios, a colocacéo no ar de
todas as pecas publicitdrias nas vérias midias, constitui, ela também, uma
estratégia sincrética, conforme nos esclarece Jean-Marie Floch, no Diciondrio Il de

Greimas e Courtés (1991, p.234, verbete “Sincrética — Semidticas”):

O recurso a uma pluralidade de linguagens de manifestacdo para
construir um texto sincrético depende, cremos, de uma estratégia
global de comunicacéo sincrética que “administra”, se se quiser, o
continuo discursivo resultante da textualizacGo e elege “verter” a
linearidade do texto em substdncias diferentes; em certos casos, os
procedimentos de sincretizacGo podem depender de verdadeiras
sinestesias. Esta estratégia sincrética depende da competéncia
discursiva de um sé e Unico enunciador, mesmo quando este se

actorializara muito diversamente.*?

E exatamente o que verificamos na estratégia multimeios: uma Unica e
global estratégia de comunicagdo sincrética, através de um Gnico enunciador (a
marca), coloca em discurso as vdrias pegas publicitdrias, nas muitas midias.
Mesmo que por simultGneos — as vezes sucessivos — procedimentos de
enunciac@o, |{@ que cada peca, na sua midia, vai erigir especificas insténcias

enunciativas, um movimento geral e totalizante vai coordenar e integrar as

2 [El recurso a una pluralidad de lenguajes de manifestaciéon para constituir un texto sincrético depende,
creemos, de una estrategia global de comunicacién sincrética que “administra”, si se quiere, el continuo
discursivo resultante de la textualizacién y elige “verter” la linealidad del texto en sustancias diferentes; en
cierfos casos, los procedimientos de sincretfizacién pueden depender de verdaderas sinestesias. Esta
estrategia sincrética depende de la competencia discursiva de un solo y Unico enunciador aun cuando este
se actorializara muy diversamente]. Traducdo nossa.
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diferentes presencas de marca, através das pecas diversas, possibilitando certa
linearidade no discurso construido. O consumidor-enunciatdrio, que por sua vez
pode ser exposto a uma ou a vérias midias (a vdrias pecas publicitdrias,
portanto), mesmo construindo experiéncias diferentes (a interacGo na internet
certamente é diversa da experimentada na televisGo), conseguird construir
sentidos mais uniformes da comunicac@o, sendo que se parte de um conceito
Unico, que mesmo expresso por vérias linguagens (por vdrias semibticas), é

discursivizado por um fazer enunciativo Unico, globalizante, integrador.

No caso da mencionada campanha do cartdo de crédito VISA, o
conceito de que eventos importantes ou significativos acontecem uma Unica vez e,
por isso, ndo se pode prescindir de vivé-los no momento — alguns desses eventos
obviamente possibilitados unicamente pelo crédito concedido pelo cartdo VISA —,
materializado no slogan “Porque a vida é agora”, é expresso por distintas pegas
publicitdrias nas vdarias midias. Na televisdo, um filme mostra um morador da
cidade italiana de Veneza, com cerca de 70 anos, que percorrendo os pontos mais
conhecidos da cidade nos faz saber, em italiano (com legenda em portugués), que
quando sua mae era jovem ela dizia ser possivel avistar uns cinco ou seis degraus
de uma escada que dé para um dos canais da cidade veneziana e que, hoje, sé
nos é possivel ver quatro deles. Completa dizendo que Veneza estd desaparecendo
um centimetro por ano, quando uma locucdo em off e um letreiro em portugués,
no centro da tela, nos questiona: “Quantas Venezas vocé estd perdendo?”. E a
marca VISA assina o filme com os dizeres “Porque a vida é agora”. E inevitavel a
compreensdo de que se ndo formos logo a Veneza, corremos o risco de ndo mais
conseguirmos vé-la — ao menos integralmente. E, certamente, o cartdo VISA

oferece a seus detentores a possibilidade de realizar a viagem.

Simultaneamente, na midia impressa, é possivel ver-se um andncio
que mostra uma foto tipica da cidade de Veneza e da Praca de SGdo Marcos, ao
fundo, com a &gua de seus canais avancando por sobre as calcadas. O poste de

iluminac@o rebuscado e a géndola, cldssicos da cidade italiana, ancoram ainda
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mais a imagem. Uma escada de madeira, com seus degraus submersos,
resgatam o filme de TV e dd& unidade & campanha. Em letras brancas |é-se:
“Veneza desaparece um centimetro por ano. Isto significa um centimetro a menos
de Veneza a cada 365 dias”. No canto inferior direito o andncio também ¢é
assinado com o slogan “Porque a vida é agora” e pela logomarca do cartdo de

crédito VISA. No canto esquerdo da peca faz-se mencé@o ao website da marca.

Na pdgina de abertura do site do cartdo de crédito, na internet, temos
exatamente o mesmo andncio que é mostrado nas revistas, com a mesma foto de
Veneza (sé que em corte mais fechado, no qual o poste de iluminacéo néo é
mais visivel) e igualmente a frase que nos faz saber que a cidade italiana
desaparece um centimetro por ano. Em destaque, no canto superior direito,
vemos o slogan da campanha e o logotipo do cartdo. A diferenca é que a
pdgina da rede mundial de computadores também nos apresenta, em tempo
real, através de um sistema de cdmeras ou satélite, fotos em 360 graus da
cidade de Veneza, de seus vdrios canais e, através de uma planta geral,
podemos navegar e passear pela cidade com se |4 estivéssemos. J& que a cidade
aos poucos submerge, o cartdo VISA nos permite visitar a cidade, mesmo que
virtualmente, para ndo perdermos o pouco de Veneza que se esvai a cada
instante. O texto “Veneza, agora” faz a conexdo com o conceito geral da
campanha, também reforcada por drea do site na qual todas as pecas

publicitarias, das vdrias midias, podem também ser revistas.

O que se depreende da estratégia multimeios de VISA é que um
conceito Unico, materializado no slogan “Porque a vida é agora”, perpassa todas
as pecas publicitdrias. Mais do que isso, a prépria discursivizacdo do conceito se
d& por tematizacdo una (o desaparecimento de Veneza), em construcdo
figurativa que dd ainda mais unidade e redundéncia & campanha. Assim, ver-se
uma das pecas ou todas elas praticamente permite ao espectador a mesma
construcdo de sentido. O enunciatdrio pressuposto em todos os textos é

praticamente o mesmo, o que dd mais unidade na recepcdo e construcéo da
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mensagem publicitdria. Mesmo a expressGo sincrética na construgdo dos arranjos
plésticos das varias pecas se d4 de maneira constante e uniforme; o cromatismo
da luz, que confere ao céu e a dgua praticamente a mesma tonalidade de azul
acinzentado é idéntico no filme da TV, no andncio de revista e na internet; a
luminosidade e o brilho concentram-se no centro da tela, da imagem e da pdgina
da infernet, construindo topologicamente uma perspectiva cldssica na qual a
cidade se posiciona ao fundo, no ponto de fuga; o tipo e a cor das letras no
lettering sGo os mesmos em fodos os antncios. E claro que “a reunido entre
sistemas, ou a expressd@o sincrética, é... uma escolha do enunciador quanto ao
modo de expressdo do conteddo. A expressdo sincrética concretiza matericamente
as orientacdes enunciativas do enunciador, encadeadas na sua prépria
estruturacdo” (OLIVEIRA, 2009b, p.88). Assim, essa plasticidade confere certo tom
sofurno e triste aos andncios, como que evidenciando a fluidez do instante que

passa e se esvai — e que ndo pode ser vivido sem a presenca de VISA.

Ao se falar em estratégia cross media, no entanto, néo se tem uma
comunicagdo Unica, totalizante, que de uma forma abrangente se nos apresenta
através dos diversos meios e, sendo vista em uma ou em muitas midias,
possibilitard a construcdo quase que homogénea de sentido — claro que de uma
forma muito generalizada — sendo que se trata da mesma e exata comunicacdo
recortada segundo as caracteristicas e potencialidades do meio em que ela se
expressa. Ao invés disso, o cross media constrdi conceitos criativos especificos
para cada um dos meios, textos publicitdrios diversos simultaneamente
apresentados nas distintas midias, ao mesmo tempo presentes aos sentidos do
consumidor-enunciatdrio. Assim, constroem-se experiéncias de marca muito
diferentes ao possibilitar o encontro do consumidor com uma ou outra midia,
neste ou naquele tempo, em um espaco (na internet, por exemplo) ou em outro

(no ponto de vendas).

Entender o cross media pelo olhar cldssico e primeiro da semidtica

sincrética parece ser pouco significativo, j& que ndo se tem mais um contetdo
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Unico expresso por vérias linguagens. Ao contrdrio, sGo vdrias substancias do
contetdo (vérios conceitos), recortadas por vérias formas do contetdo
(fotografias, jogos eletrénicos, toques de celular, filmes publicitérios etc), que se
apresentam, simultaneamente, por vdrias substéncias e formas da expressdo,
através de muitos atos enunciativos. Como pensar, entdo, os recenfes
movimentos publicitérios do cross media, aos olhos da teoria semiética? Em qual

direcdo é possivel um esforco de semiotizacGo do cross media?

2.2 A ESTRATEGIA MERCADOLOGICA DE CROSS MEDIA

O cross media se estrutura, na comunicag@o publicitéria, a partir de
avancos e aprofundamentos das técnicas e dos processos para compreender as
mudancas que os consumidores, nas suas relacdes com as marcas, vém
experimentando nos Ultimos tempos. Esses avancos sé@o possibilitados pelos
novos procedimentos quantitativos e qualitativos de pesquisas de mercado,
associados aos sistemas de gerenciamento dos bancos de dados e ao
monitoramento de um volume enorme de informacdes simultaneamente (DBl —
Database Inteligence), que permitem cruzamentos e conhecimentos até entéo
indisponiveis. Assim, torna-se possivel mensurar, qualificar, quantificar, mapear e
armazenar todas essas mudancas pelas novas abordagens do marketing e das
suas inteligéncias de mercado. E exatamente em funcdo desse conhecimento
mais profundo das relacdes entre o consumidor e as marcas, dele com outros
consumidores e até consigo mesmo, agora de conhecimento e dominio do

marketing, que se estabelecem as iniciativas de cross media.

A questdo das mudancas recentes no mundo do consumidor, nos seus
comportamentos e nas suas relacdes sociais, é observada com propriedade pela

sociologia do consumo. Fabris (2003, p.38) j& observara que o
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. consumidor pés-moderno ndo se caracteriza apenas por dar mais
espaco as emocdes, ao sensorial; por utilizar o consumo como signo e
comunicacdo da prépria identidade; por expressar uma maior
autonomia do mundo da producéo; por interessar-se pelo inédito e pelo
diferente; por recorrer, mesmo no processo de compras, & criatividade e
d imaginacdo. Mesmo o explorar do shopping ndo se explica — na
maioria das vezes — pela busca das solucées mais convenientes, mas se
desenvolve, para o novo consumidor flaneur (vagante), sob a égide do
jogo e do prazer. Comumente orientado ao lddico, se esgota
propriamente no window shopping entendido como uma intrigante
atividade de tempo livre — isto &, no consumir uma experiéncia —

voltada para si mesma, sem qualquer finalidade de compra.*®

A construcdo de experiéncias significantes de marca ¢, de fato, o
grande elemento motivador da estratégia de cross media. O que o marketing
compreendeu, nos Ultimos anos, é que a experiéncia construida entre o
consumidor e a marca é peculiar e especifica para cada uma das midias, ou
seja, que os regimes de sentido que se estabelecem a partir das interacdes entre
consumidor e marca ao assistir uma publicidade na TV sdo absolutamente
diversos daqueles edificados na copresenca mesma entre os dois actantes na
internet, no ponto de vendas, ao acessar um site mobile pelo celular, ao jogar
um videogame no qual a marca se faz presente e assim sucessivamente. Mais do
que isso: o que os programas de marketing tém realizado é um mapeamento
sisttmico, de todas essas experiéncias estabelecidas pelo consumidor, nas suas
interacdes com a marca nas diferentes midias, construindo mesmo uma “grade

de relacionamento” que, segundo uma escala de valores instituida para cada

(Il consumatore postmoderno non si caratterizza soltanto per dare piu spazio alle emozioni, alla
sensorialita; per impiegare il consumo come segno e comunicazione della propria identitd; per esprimere
una maggiore autonomia dal mondo della produzione; ad interessarsi all’inedito ed al diverso; al ricorrere,
anche negli acquisti, alla creativita ed all'immaginazione. La stessa esplorativita dello shopping non si risolve
— il pib delle volte — nella ricerca delle soluzioni pit convenienti ma si svolge per il nuovo consumatore
flaneur (bighellone) all’insegna del gioco e del piacere. Sovente orientata al ludico, si esaurisce proprio nel
window shopping inteso come intrigante attivita di tempo libero — ciog nel consumare un’esperienza — fine a
se stessa, senza alcuna finalita di acquisto]. Tradugdo nossa.
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marca, empresa ou indUstria, qualifica e estratfifica as experiéncias de marca

pelos meios.

E claro que ndo se requer muita energia metodolégica e tedrica para
compreender que marca (via discurso publicitério, produto, comunicacédo
institucional, patrocinio etc) e consumidor, em presenca nas diversas midias,
pelas diferentes formas de interacdo (direta, mediada, virtual etc), geram
diferentes experiéncias e, através delas, portanto, diferentes regimes de sentido.
Também estabelecer uma grade estanque, congelada, do comportamento do
consumidor em cada uma das midias — ou dos sentidos possibilitados pela
interacdo entre marca e consumidor em cada uma delas — criaria no méximo
uma semiologia das midias muito pouco Util para o fazer mercadolégico, dado
que, como é imediato para a semidtica, um sentido cristalizado, inerte,
independente da acéo dos sujeitos (ou do sujeito e do objeto) é, no minimo, um

ndo sentido.

Assim, mais do que mapear — diremos —, o “funcionamento de cada
midia”, o que j& é bastante conhecido pelas ciéncias da comunicacdo e o que
pouco contribuiria para melhorar a efetividade das acées de marca (ou para
construir experiéncias mais significantes para o consumidor), o que o marketing
tém feito é compreender que cada uma dessas experiéncias de marca, em cada
um dos meios, entre os actantes em copresenga, reconstréi o sentido da
experiéncia mesma, da marca e, especialmente, do préprio sujeito, ou seja, o
consumidor se reapresenta, para a marca, a partir dessas experiéncias em ato. E
é isso que interessa mais as marcas: quais essas vdrias reapresentacoes, esses
outros e novos sentidos que o consumidor-sujeito se possibilita a partir das vdrias
experiéncias de marca que as intferacdes em presenca sucessivas ou simulténeas

nas vdrias midias possibilitam.

’

E nesta perspectiva que se estrutura conceitualmente o cross media.
Conceitos diferentes, pecas criativas distintas e execucdes especificas e exclusivas

para cada uma das experiéncias — para cada uma das midias, portanto — que se
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propuser ao consumidor. E, mais do que isto, utilizagdes da midia que sejam
mais do que puramente publicidade (no jargdo da drea se fala em
advertainment, uma fus@o entre advertising e enferfainment). Assim, executar
uma estratégia de cross media significa realizar campanhas de informacéo,
entretenimento, publicidade e comunicagdo publica e institucional de modo
e n .| . 7 |- .

integrado”, utilizando muitas midias simultaneamente (cada uma com o seu
target, as suas especificidades técnicas e a sua linguagem) no interior de um

sistema comunicativo Unico e estruturado (GIOVAGNOLI, 2005, p.18).

Torna-se também elemento motivador da estruturacéo de estratégias
comunicativas cross mididticas outro desdobramento das ferramentas de
conhecimento, monitoramento e sistematizacdo do consumidor e dos seus
hdbitos de consumo experimentado pelo marketing nos Gltimos anos. Se o
consumidor pds-moderno se fragmenta, forna-se muitos consumidores nas suas
inUmeras experiéncias de consumo, assume e negocia identidades miltiplas nas
suas complexas interacdes sociais (reais ou virtuais), tornando-se muitos
consumidores num sé homem, como nos mostraram os estudiosos da sociedade
pés-moderna®, passa a ser também evidente para a comunicacdo empresarial
que haverd distintos estdgios — ou distintas relacdes — provenientes das inGmeras
interacdes entre o consumidor e a marca, em uma perspectiva sinftagmatica
mesmo, o que deve possibilitar também comunicacdes diferentes para um

mesmo consumidor em funcdo do seu “estdgio” de relacdo com a marca.

Assim, para a indUstria automobilistica, um mapeamento exaustivo
das relacdes e interacdes que ocorrem entre o consumidor e a marca ao longo
do processo de compras permite estruturar uma axiologia da experiéncia de

marca erigida em quatro grandes etapas. Na primeira, que pode ser

4 Como exemplificacdo, podem ser citadas as obras de Zygmunt Bauman (principalmente O Mal-Estar da Pés-
Modernidade, 1999; Amor Liquido, 2004; Identidade, 2005;Vida para Consumo, 2008), Anthony Giddens
(especialmente Modernidade e Identidade, 2002), Jean-Frangois Lyotard (O Pés-Moderno, 1993), Frederic
Jameson (Pés-Modernismo: a légica cultural do capitalismo tardio, 1996), Andrea Semprini (especialmente La
Societd di Flusso: senso e identitd nelle societd contemporanee, 2003 e A Marca Pés-Moderna, 2006), Gilles
Lipovetsky (especialmente O Império do Efémero, 1989; Os Tempos Hipermodernos, 2004 e A Felicidade
Paradoxal, 2007) e Giampaolo Fabris (Il Nuovo Consumatore: verso il postmoderno, 2003).
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denominada Conhecimento, o consumidor ainda néo se decidiu pela compra do
produto, ndo foi até entdo seduzido pelas mensagens publicitdrias e, portanto,
ndo tem ainda qualquer proximidade com a marca e seus produtos. Nesta etapa,
na qual a experiéncia de compras ainda estd por se desenhar, os valores de
marca por se construirem, a comunicacdo publicitdria deve se voltar para a
atratividade, para despertar o interesse e a relevéncia do consumidor para a
marca e seus produtos, para a construcdo do desejo maior de conhecer o
segmento (automotivo). Assim, nesta fase inicial, a marca se deixar falar, ser
referendada por outros (como jornalistas, blogueiros, especialistas etc). Torna-se
mais efetivo do que a tradicional “voz do fabricante” do discurso publicitario
convencional — e, portanto a midia esponténea, as redes sociais, a imprensa e o
boca-a-boca (estimulado ou n@o) tornam-se muito mais efetivos como meios de

comunicacdo. Nesta etapa inicial a marca se faz ser para o seu consumidor.

Na segunda etapa da experiéncia de compras o consumidor j& teve
uma aproximacdo inicial com as marcas e produtos do mercado e j& se sente
motivado a conhecer mais e aprofundar relacionamentos: é a etapa de escolha e
decisGo por uma marca ou produto, em fase denominada Consideracéo, na qual
o consumidor comeca a conhecer os beneficios, os valores que cada produto ou
marca carrega e constréi, motivado ou seduzido pelas manifestacdes publicitarias
das midias de massa, das revistas especializadas, dos sites das marcas e da

comunicagéo publicitaria on-line em geral.

Se na fase anterior operavam os processos cldssicos da manipulacao
publicitdria, na tentativa de evidenciar e trazer os olhares e interesse do
consumidor para essa ou aquela marca, na etapa seguinte, a do Engajamento, é
quando efetivamente o consumidor opta por uma marca ou produto e, para tal
escolha, precisa recolher todas as informacdes necessérias para a tomada de
decisdo. Assim, uma comunicacGo “mais informativa”, que demonstre mais o
produto, é muito mais eficiente, tais como as malas-diretas personalizadas, os

anincios de jornal e revista que explicitam e demonstram mais os produtos e
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seus feafures, os hotsites de produto com toda a sua riqueza de informacéo e
mesmo o ponto de vendas, onde o consumidor é convidado a conhecer

fisicamente o bem anunciado.

Por fim, na ¢ltima etapa, a da Conversdo, é quando, apds a
experimentacdo do produto e a obtencé@o das informacdes finais e decisivas para
o processo de compras (preco, condicdes de pagamento, taxa de juros,
disponibilidade de financiamento etc), o consumidor decide (ou néo) pela sua
aquisicGo e encerra a experiéncia de compras, possivelmente, iniciando a
experiéncia de pds-vendas e de servicos, que também apresenta a sua

segmentacdo no mercado automotivo.

Como se vé, sendo que o mesmo consumidor se apresenta,
diferentemente, em cada uma das etapas de relacionamento com a marca na
construcdo da sua experiéncia de compras — etapas essas conhecidas, mapeadas
e acompanhadas pelos departamentos de marketing das empresas—, e que, para
cada uma dessas etapas, alguns meios e mensagens sdo mais efetivos e
eficientes, claramente percebe-se que discursos publicitarios também especificos
sdo mais coerentes para cada uma dessas fases do programa de relacionamento
entre consumidor e marca. Esta é a esséncia do cross media, aos olhos do
marketing, que estrutura comunicacdes diferentes, especificas e determinadas
para cada tipo de relagcéo que o consumidor estabelece com a marca nas suas
tantas experiéncias de marca e produto. Isto justifica, do ponto de vista
mercadolégico, pecas e conceitos comunicativos diferentes sendo veiculados
simultaneamente em uma mesma campanha publicitéria, em midias diferentes,
como prenuncia a estratégia publicitaria cross mididtica. A figura® a seguir,
resume as fases do processo de construcdo da experiéncia de compras no

mercado automotivo.

45 Desenvolvido pela Fiat Automéveis e pela agéncia de marketing de relacionamento Datamidia FCBi, em

2003-2004.
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[ FIGURA 12: ciclo de decisdo de compras de automdveis ]

Se o cross media é parte do fazer atual do marketing e se justifica
mercadologicamente, como apresentado, do ponto de vista conceitual, aos olhos
da semiética, como ele pode ser estruturado? E possivel semiotizar a publicidade
cross mididtica ou, de outra forma, através de quais caminhos e percursos essa
abordagem da comunicacéo constrdi os seus sentidos¢ Como discutido, é
possivel que a orientacdo metodolégica caminhe na direcGo da experiéncia de
marca. Mas qual é esse estatuto semidtico que a experiéncia pode trazer ao

estudo da estratégica de cross media?



ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS E PRODUGAO DE SENTIDO

2.3 UMA APROXIMACAO SEMIOTICA DA COMUNICACAO CROSS MIDIATICA

Falar em experiéncia de marca e em cross media através de uma
abordagem semidtica requer, como ponto de partida, que analisemos a
comunicacdo publicitéria nas diversas midias segundo um modelo interpretativo
diverso daquele a que comumente se recorre e que muito se aproxima das
andlises dos textos em geral. A andlise textual consiste em buscar e captar o
sentido encerrado atrds das palavras, das imagens, dos sons — o contetdo
estruturado do nivel mais profundo ao abstrato e manifesto através das vdrias
formas da expressdo que as midias permitem. Assim, as andlises das campanhas
de marketing e das publicidades por essa abordagem mais, diremos, “cléssica” —
e seguramente necessdria — nos permitem compreender como se constroem os
conceitos publicitdrios, que valores as marcas circulam, que tipos de relacées se
permitem entre marca e seus consumidores, qual é esse consumidor que a marca
erige, qual identidade o consumo desta ou daquela marca lhe confere, que
relacdes e recortes sociais o consumo motiva e possibilita, que “mundos
possiveis”, enfim, as comunicacdes edificam. Sem diUvida, aproximacdes
fundamentais e que permitiréo a deteccdo, andlise e critica dos movimentos
comunicacionais das marcas e das empresas. Mas, para além desse olhar sobre
o contetdo transmitido pelas midias, precisamos nos voltar exatamente para o
sentido mesmo da transmissé@o se fazendo, se construindo com o espectador, se
presentificando no presente da experiéncia. Isto pressupée uma compreensdo
mais precisa da experiéncia em ato que se estabelece na relagdo do consumidor
com um game na internet, do sentido presentificado na interacdo — e ndo sé no
conteddo da mensagem publicitéria que o jogo transmite e difunde. Da mesma
forma, participar de uma projecdo interativa no cinema, na qual o espectador
responde a perguntas pelo celular e vé suas respostas materializadas num filme
que se lhe apresenta em real time. Ou ainda, no sentido que se constrdéi na

leitura de um anincio de revista ou ao assistir um comercial na TV apds o
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consumidor ter experimentado essas outras interacdes com a marca. A
experiéncia, em si mesma, proveniente da relacdo em presenca de marca e
consumidor (mesmo que mediada pela TV, computador, revista, celular etc),
. " H n . H ~
erige um “sentido outro” que precisa ser apreendido para a compreensdo da

estratégia de cross media.

Precisamos, entdo, para estabelecer essa abordagem para além do
conteddo dos meios, retomar, no percurso do desenvolvimento da semidtica,
alguns conceitos e movimentos. O primeiro diz respeito & nocdo de presenca,
que passa a ser mais discutida e elaborada na teoria semidtica a partir do final
dos anos 1980. Greimas e Courtés, no Diciondrio | (1985, p.347), tinham
tratado da questdo na semidtica®, mas o conceito de presenca é por eles
construido de forma essencialmente operatéria na oposicdo categorial
presenca/auséncia, pela qual se vislumbra na prépria linguagem — e nGo sé no
nivel actancial — uma existéncia virtual (in absentia) ou atual (in praesentia). E da
aproximacdo com a fenomenologia, especialmente a de Merleau-Ponty*’, que se
passa a pensar a presenca como um primeiro modo de existéncia do sentido, um
sentido que nasce da relacdo direta entre o sujeito e o objeto, entre o sujeito e o
mundo, um sentido sentido e percebido no corpo préprio do sujeito que se

apresenta no mundo.

’

E com atencGo a essa dimensdo mais sensivel do sentido que
Greimas escreve Da ImperfeicGo*®, seu Gltimo livro individual, no qual se propée
a analisar a questdo da experiéncia estética, que nos é apresentada através de
duas perspectivas, de duas possibilidades de leitura e interpretacdo: como uma

espécie de graca, de rompimento da cotidianidade, de um “relémpago

46 O conceito de presenca, na filosofia, é bastante antigo. Permeou todo o pensamento grego, passou pelos
filésofos crist@os e foi significativo na fenomenologia de Husserl e nos trabalhos de Heidegger, cf. MORA,
José Ferrater. Diciondrio de Filosofia: tomo Ill. Trad. Maria Stela Gongalves et al. SGo Paulo: Edigées Loyola,
2001, p.2358-2360.

# Em especial, conforme discutido pelo autor em A Fenomenologia da Percepcdo (MERLEAU-PONTY,
Maurice. Fenomenologia da Percepcdo. Trad. Carlos Alberto Ribeiro de Moura. Sdo Paulo: Martins Fontes,

1999).

48 GREIMAS, A.J. De I'lmperfection. Périgueux: Pierre Fanlac, 1987 (Da Imperfeicdo. Trad. Ana Claudia de
Oliveira. Sdo Paulo: Hacker, 2002).
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passageiro”, ou como o resultado de uma aprendizagem, de um esforco de
reconstrucéo, de um ir-e-vir do sentido. Greimas entdo nos apresenta novos
caminhos para as relacdes entre sujeito e objeto, em uma perspectiva mesma da
experiéncia de fusdo sensorial entre as duas insténcias — ou daquilo que ele

passa a designar estesia. Assim,

com a nogdo de estesiq, passou-se entdo a considerar, nos
horizontes da semidtica, um tipo de sentido produzido pelo modo
como nés nos relacionamos com a prépria “presenca” dos objetos,
seja este uma obra de arte, um acontecimento cotidiano, o corpo, o

discurso de um outro sujeito (FECHINE, 2008, p.94).

Através da perspectiva estésica evidenciada na semidtica por
Greimas, abre-se um caminho grande de pesquisa na direcdo da recepgdo
estética, das questdes do gosto, das sinestesias, das formas e estilos de vida, das
préticas sociais, dos atos cotidianos. Se a relacdo entre sujeito e objeto é
articulada sempre pelo corpo, pelas sensacdes que dele e para ele emanam, por
um viés puramente fenomenoldgico, um sentido pode ser pensado assim como
um tipo particular de percepcdo anterior & sua construcdo cognitiva. A presenca
mesma de um corpo sensivel no universo da producéo do sentido, que é
iluminada no fazer semidtico a partir dos caminhos abertos por Da Imperfeicdo
(2002), possibilita, pelos canais sensoriais de um sujeito que vivencia o
acontecimento estético, a emergéncia de um sentido sentido, percebido pela
copresenca de sujeito e objeto — ou do sujeito e do objeto nos seus modos de
existir no mundo — o que permite que se apreenda o sentido antes mesmo da sua

representacdo.

Fruto da obra de Greimas — e mesmo anteriormente & publicacdo de
Da Imperfeicdo, pelas pesquisas coletivas que com o mestre lituano desenvolvia,
as contribuicdes dos trabalhos de Eric Landowski foram pioneiras e fundamentais
para a discussdo da natureza da presenca e das condicées de interacdo dos

regimes de sentido possibilitados pelo “estar junto”. A problematizacGo da
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presenca comeca a aparecer nos trabalhos de Landowski no final dos anos
1980, no seu artigo La Lettre Comme Acte de Présence®. Nele, o semioficista
comeca a delinear dois caminhos para se abordar o sentido: um deles como
uma grandeza realizada, presente nos enunciados, fruto da andlise textual, ou
seja, como uma semdéntica imanente ao discurso, e outro, mais fenomenoldgico,
pensando e analisando o sentido como uma forma em construgéo, s6
apreensivel pelos corpos em presenca no ato e em situacdo, nas relagdes inter e
intrassubjetivas que se estabelecem no desenvolver do préprio processo que lhe
origina (LANDOWSKI, 20050, p.13). O primeiro regime de sentido pressupde
sempre um senfido mediado, sendo que este se d& aos sujeitos através da
circulagéo de objetos de valor a serem por eles apropriados, consubstanciando
no regime de interacdo da jungdo, da gramdtica narrativa standard, que
pressupde a disténcia (o mediagdo do objeto) e a objetivacdo do mundo (e do
outro). O segundo regime de sentido, como postula Landowski, repousa na
copresenca sensivel dos actantes que, corpo a corpo, como que por contdgio,
estabelecem outro regime de interacdo — o da unido —, no qual a distdncia dé
lugar & imediaticidade e a objetivacdo & participacdo subjetiva dos actantes na

sua presentificacdo no mundo. Assim, como observa Landowski,

ao lado da légica da juncdo entre sujeitos e objetos, que
fundamenta a abordagem dos fenémenos de interacéo pensados em
termos de estratégias de persuasdo e de fazer fazer, devemos prever
uma problemética do fazer ser que ponha em jogo um outro tipo de
relagdes entre actantes, da ordem do contato, do sentir e, em geral,

daquilo que chamamos de unido (20054, p.19).

Conceitos como presenca, contégio, situacdo, unido permitem que
Landowski edifique uma semidtica do sensivel, que traz um olhar vivaz &

semidtica das Ultimas décadas e, ainda mais, possibilita certa “educacdo” a

49 LANDOWSKI, Eric. La Lettre Comme Acte de Présence. In: CALAME, Claude; VELEZ-SERRANO, Luis (Eds.).
La Lettre. Approches Sémiotiques. Fribourg: Editions Universitaires de Fribourg, 1988, p.19-25.
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todos nés, enquanto sujeitos do mundo, para nos valermos da competéncia

latente de sentir, ao nosso redor, a presenca pregnante do sentido.

Desta maneira, na direcdo definida por Landowski, a experiéncia
(inclusive a experiéncia de marca) pressupde semioticamente uma presenca, que

corresponde, essencialmente, nas colocacées de Fechine,

. & descricdo de uma modalidade de encontro entre o sujeito e o
objeto na qual o momento evanescente no qual ambos estdo em
contato determina o sentido. Pode-se postular que, no limite, o préprio
sentido que emerge deste tipo de situacdo se dd como um tipo de
interacdo, com uma duracdo especifica, entre sujeito e objeto num
tempo e num lugar semiédticos forjados para e pelo seu préprio

encontro (2008, p.87).

Se o cross media se fundamenta na construcdo de experiéncias de
marca pela colocagdo em discurso, simulténea ou sucessivamente, de vdrias
comunicacdes em vdrias midias, uma aproximacdo pela semidtica do sensivel

parece ser mais efetiva para tratar a questdo semioticamente.

No entanto, olhemos mais a fundo o estatuto da presenca que se
desenha na experiéncia cross mididtica. Tomemos, como exemplo, uma das
pecas publicitdrias da campanha de lancamento do Fiat Punto, em 2007, o test

drive virtual, cuja pdgina principal da internet é mostrada na Fig.13 (p.102).

O test drive virtual consistiuv em uma simulacdo de um test drive real
no préprio carro, na qual o internauta se estabelecia na posicdo de motorista e,
com a visdo da rua e do painel do automével como se nele estivesse sentado e
no comando, dirigia o carro por um percurso por ele definido (denfro de uma
gama de opcdes, previamente pressuposta no programa). Por controles no
mouse ou no teclado, o internauta era convidado a “dirigir” o carro — os
movimentos do internauta no seu computador correspondiam aos deslocamentos

das méos e giros no volante do personagem na tela do computador —,
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escolhendo um percurso mais urbano ou mais rural, com terrenos mais ou menos
acidentados, com mais ou menos sinuosidades, em velocidades maiores ou
menores, experimentando assim o carro, nas mais diversas situacdes nas quais
ele poderia ser submetido num percurso real. Durante o transcorrer do test drive,
o moftorista virtual também era exposto a detalhamentos das caracteristicas,
atributos e features do carro & medida que enfrentava esse ou aquele desafio,
que fozia essa ou aquela escolha, que aumentava ou diminuia a velocidade do

veiculo.

TEST DRIVE

oi, tudo bern?

[ FIGURA 13: site teste drive virtual NOVO PUNTO, agéncia Click, 2008 ]

Outra caracteristica do test drive virtual de Punto era que o internauta

poderia dividir, se quisesse, a experiéncia de teste do carro com outras quatro
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pessoas, da mesma maneira que acontece na “experiéncia real”, sendo que a
compra de um automével, geralmente, é evento compartilhado com a familia®.
Assim, o internauta-motorista poderia deixar a “porta aberta” e aceitar o
compartilhamento da experiéncia com outras pessoas, com as quais poderia
conversar, trocar impressdes do teste, do carro, dividir informacées, bem aos
moldes dos comunicadores instanténeos e das salas de bate-papo em voga na
internet. O internauta-motorista, ainda, poderia escolher que musica ele ouviria,
se quisesse, dentre uma relacdo de muUsicas e estilos musicais disponiveis,
durante o desenvolvimento do seu teste virtual com o carro. Era exatamente a
mUsica o elemento que permitia que outras pessoas escolhessem esse ou aquele
motorista para compartilhar o test drive. Assim, em funcdo da musica e do estilo
musical escolhidos, os internautas se dividiam pelos carros virtuais, se agrupavam
e compartilhavam o teste virtual do novo Fiat Punto. O test drive virtual foi uma
forma bastante diferenciada de apresentar o automével na internet, sendo que
possuia as mesmas informacdes e funcionalidades que os sites usuais de
produtos na indUstria automotiva (“monte seu carro”, “fale conosco”, “conheca o
carro”, “compare”, “concessiondrias” etc), mas permitia uma experiéncia de
navegacdo bastante diversa da geralmente oferecida ao consumidor automotivo.
Da mesma maneira e, apesar das inter-referencialidades, a peca ndo guardava
grandes similaridades com a campanha geral de langamento do produto, como
é caracteristica do cross media, uma vez que esta etapa da comunicacdo on-line
tinha como responsabilidade principal, dentro do percurso de relacdo cliente-
marca, a finalidade clara de fornecer informacdes e apresentar detalhadamente
o produto a seu consumidor (outras fases da campanha cumpriam o papel de
gerar awareness de marca, apresentar a novidade de forma geral, gerar buzz em

torno do lancamento, relacionamento, servicos etc).

%0 Sabe-se, por dados internos da industria, que cerca de 40% dos carros séo comprados por mulheres, mas
que a influéncia das mulheres na compra familiar de automéveis supera 80%. Observa-se também um
crescimento expressivo da influéncia dos filhos na compra. Uma das possiveis causas desse aumento, deve-
se & importéncia cada vez maior da infernet no processo de aquisicdo do carro (pesquisas, comparativos,
informacdes, duvidas e esclarecimentos técnicos, opinides de amigos nas redes sociais, informacoes
avalizadas por autoridades no assunto nos blogs etc), meio no qual os filhos ¥&m grande desenvoltura e,
assim, auxiliam e influenciam os pais.
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Desta forma, apés a realizacdo do test drive virtual, o internauta tinha
uma exposicdo objetiva e detalhada do que era esse novo veiculo lancado pela
Fiat e quais as suas caracteristicas e desempenho, da mesma maneira que
conheceria o produto e suas caracteristicas na navegacdo por um site usual de
automével na internet, aos moldes do geralmente apresentado pelas
montadoras, como o ilustrado a seguir para o lancamento da pick up Saveiro, da
Volkswagen, em 2009. O que diferencia, entdo, uma e outra iniciativa

publicitéria? Que diferentes efeitos de sentido as duas experiéncias possibilitam?

& NovaSaveiro > Modelos > Volkswagen da Brasil - Windows Inernet Explorer =& ==
()= (@ hsps s volkswagen.com/or/ptimodelos/Saveito him -4 ] %] [ Google R
Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Feramentas  Ajuda
x Google B M pesquisar - 60 - b @ | B - €% Favoritoss | P Verificar + ] Autopreencher = 4 &y - () Fazerlogin ~

i Favoritos % @] Galeria do Web Slice =

@ Nova Saveiro > Modelos > Volkswagen do Brasil

i v B v & v Paginav

Modelos  Vendas e Finangas  Servigos  Ploneta Volkswagen  Institucional

Nova Saveiro.

N ova Suveiro Clique para ver novamente.

Carregada de oventura, Conhesa,

Visite o hotsite.

Carregada de aventura. Vaje Tombim

Totamente renovada, com desion atraente, excelente versatiidade ¢
robustez, a Nova Saveiro atende plenamente as exigéncias de uma

* Honte o Seu
» Busca de Concessionarias

aplicacio comercial, bem como &S expectativas de quem procura um veiculo
v ideal para o lazer. Com novas dimensdes, o carro conta com maior
Wiz p
\ b carga & maior

k Tecl
NV
” z Acessorios Originais
Y

A carroceria foi desenvolvida para proporcionar um excelente nivel de
conforto. Além da grande disponibilidade de espago, a faciidade de acasso

através de portas amplas & com trés graduagfies de abertura sio
Games Volkswagen resultados dessa preocupacéio. Um detalhe importante & a nova vigia

n

Concluido

3 P cap Tl DT (arve pon

€ Internet | Modo Protegido: Ativado 3 v ®|00% -
FE-BER" W& 905

[ FIGura 14: site NOVA SAVEIRO, agéncia Almap BBDO, 2009 ]

Se os dois sites, as duas iniciativas publicitérias on-line, fornecem e
constroem as mesmas informacdes, os mesmos conteddos e, portanto, se
expressam através da mesma midia, do mesmo suporte digital, o que

efetivamente difere uma e outra é a experiéncia de marca possibilitada pela
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interacdo em presenca dos actantes marca e consumidor que constroem, em ato
ou em situacdo, o seu texto. No site da VW, da caminhonete Saveiro, apesar de
permitir caminhos de navegacao distintos (primeiro pode-se escolher conhecer o
carro, depois as concessiondrias onde ele é vendido, depois o comparativo com
outros veiculos similares — ou em uma ordem diversa, em outro momento de
navegacdo), sempre seré disponivel o mesmo conteddo produzido, gravado, e o
internauta estard sempre diante do mesmo site e das mesmas postulagdes — e
cada vez que ele navegar pela pdgina estard sempre diante de formas reiteréveis

das mesmas informacées, do mesmo conteddo.

O test drive virtual Fiat, por outro lado, possibilita que se tenha uma
experiéncia diversa a cada navegacdo: sGo percursos novos, outros ritmos, trato
com pessoas diferentes, distintas impressdes e consideracées sobre o carro em
funcéo da interacdo em tempo real, conversas e didlogos novos que possibilitam
formas outras de se perceber a marca e o carro, enfim, um conteddo que se faz
na duracéo da interacdo mesma entre a peca publicitéria e o internauta. E desta
forma que se considera o “texto em ato”, aquele que ndo pode ser reiterado ou
reproduzido, uma vez que ndo existe como objeto semidtico nem antes nem
depois, mas apenas no tempo justo e efémero no qual se dd a interacé@o entre os
actantes. Segundo Fechine (2008, p.64), “o sentido instaurado por estes textos
que se constituem em ato estd, por isso mesmo, condicionado ao se fazendo do
enunciado e da enunciacdo na situagdo comunicativa que dé lugar a ambos”.
llumina-se, de fato, um caminho possivel para construir uma aproximacéo

semidtica do cross media a partir desse percurso de andlise.

Mas, se examinarmos mais detalhadamente todas as pecas
publicitérias que compdem uma comunicacéo cross mididtica, algumas delas — a
maioria, talvez — sdo textos em ato cujo enunciado se constrdi na duracdo (no
tempo justo) do encontro entre marca e consumidor. Ha outras, no entanto, cujo
mecanismo operatério é exatamente o mesmo das campanhas multimeios, como

os comerciais na TV, os anincios de revista e jornal, os outdoors e as outras
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pecas usuais das campanhas publicitérias. Serd, entdo, que serGo somente as
novas midias, os diferentes formatos da publicidade mais atual (internet, jogos,
dispositivos méveis, redes sociais etc), que permitiriam um olhar mais sensivel da
semidtica, enquanto que as midias e aproximacdes tradicionais da publicidade
(TV, radio, revistas, jornais etc) sé poderiam ser compreendidas pela abordagem
textual da semidtica standard? Né&o serd possivel, portanto, analisar a
comunicac@o cross media através de uma Unica conduta semidtica, sendo que
esta modalidade de comunicacGo se constitui por pecas publicitdrias de
naturezas diversas, por objetos semibticos que se constroem por mecanismos
distintos¢ Serd possivel se falar, mesmo, em uma semidtica do cross media ou

esta é uma comunicagdo que ndo permite um olhar GUnico, totalizante?

Questdes muito pertinentes é verdade, mas cuja elucidagdo passa por
uma constatagdo muito simples e evidente: nGo se pode olhar o cross media
exclusivamente por seus textos individuais, numa visGo paradigmdtica da
construcdo de cada objeto semidtico que integra a campanha de comunicacéo
(embora essa abordagem também se faca necesséria); nGo é o conjunto dos
enunciados enunciados e a somatéria das unidades semidticas individuais que
vao instituir a intencéo cross mididtica, mas sim o fazer e o se fazendo da
enunciacdo desse tipo particular de comunicacéo publicitdria, com todas as suas
vicissitudes e diacronias, que vai permitir a construcdo dos contornos de uma
possivel abordagem semiética do cross media. Porque, de fato, o que um olhar
atento através da experiéncia sensivel pode permitir ver, é que na publicidade
multimeios, apesar das diferencas nas experiéncias construidas nos vdarios meios,
a experiéncia em si ndo importa, ndo é matriz geradora de sentido na
enunciacdo global e unitdria da marca, sendo que o conteddo enunciado nesta
ou naquela midia, nesta ou naquela forma publicitéria é objetivamente o mesmo
e, uma uniformidade de conteldo é o que se espera e objetiva pela iniciativa
comunicacional. A comunicacdo multimeios visa o fim e ndo o processo, o
desenvolver da construgéo dos sentidos. Pressupde a emergéncia de um

enunciatdrio Unico e similar em cada um dos enunciados, em cada um dos
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meios, sendo que é a unidade das insténcias enunciativas (enunciador e
enunciatdrio, marca e consumidor) que d& consisténcia ao propdsito desta
comunicacdo. Quanto maior o nimero de midias em que a comunicacdo estiver
presente, portanto, sendo que sdo pressupostos enunciador e enunciatério
similares em cada enunciado, mais eficiente serd o objetivo de fazer com que o

conteddo chegue integral e uniforme aos consumidores da marca.

J& o cross media parte do pressuposto mercadolégico (e semidtico) de
que o consumidor se apresenta para a marca diferentemente em cada estdgio da
relacdo que com ela desenvolve e, portanto, a comunicacdo deve estabelecer
diferentes instGncias enunciativas em cada texto, em cada pega publicitéria.
Assim, marca e consumidor se reapresenfam em cada inferacdo, em cada
situacdo de presenca e, consequentemente, a experiéncia sensivel que esse
encontro possibilita é fundamental para a construcéo geral de sentido que a
encenacdo publicitdria pressupde. Em algumas dessas situacées o sentido sé é
possivel ser construido na duracdo mesma da experiéncia, definindo eventos
Unicos que ndo se reiteram; em outras, o sentido é mais uniforme e se dd nas
manifestacdes narrativas e discursivas que se estabelecem entre os actantes ou
atores. O fato é que, mesmo nesse caso, a experiéncia é importante, pois ela
serd sempre diversa em cada uma das midias em funcdo do consumidor ter
vivenciado esta ou aquela experiéncia, ter estado em contato com uma ou com
todas as publicidades. Portanto, é uma visGo mais sintagmética que interessa ao
cross media, o processo mesmo da enunciacdo que pde em discurso todas as
iniciativas publicitérias, que permite a construcdo das vdrias experiéncias de
marca e que, desta forma, possibilita distintos regimes ou instdncias de interacéo
entre o consumidor e marca, entre o consumidor e os meios, entre o consumidor
e o mundo, em Ultima instdncia. Pensar nesta perspectiva o cross media é pensar
ndo na apreensdo dos sentidos pelos e através dos textos, mas sim no sentido
que emerge das prdticas sociais. Este é o caminho que, nos parece, leva ao

esboco de um sentido para a publicidade do cross media.
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2.4 UMA PUBLICIDADE SENSIVEL

Ana Claudia de Oliveira, ao estudar as relacées entre a comunicacdo
e a producdo de sentido, comeca a desvelar um caminho para se pensar a

problemdtica de uma semiotizac@o do cross media. A semioticista nos mostra que:

Se o alvo da andlise semidtica é o sentido da vida, dos que a vivem e
de suas formas de vivé-la nas mutabilidades que as estdo constituindo e
imprimindo-lhes qualidades e qualificacées que lhe atribuem um modo
de presenca sensivel do mundo e, em suas reiteracdes, um estilo e uma
identidade, a semidtica estd além dos textos de papel (os da midia
impressa, por exemplo), dos das ondas (do rddio, da televisdo, da
internet), dos da luz (os da fotografia, da pintura) e ocupa-se igualmente
da tessitura das préticas sociais, que sdo vividas ou estdo sendo, no
fluxo de suas agées e do desenrolar de seus programas narrativos,

patémicos, figurativos, enunciativos (2009a, p.5).

A partir daf, seria entdo coerente pensar-se em dois niveis para a
compreensdo dos sentidos da comunicacdo? O primeiro discursivo, o da
narracdo, possibilitado pelas midias e, o segundo, o vivido, o da experiéncia
promovida pelas prdticas sociais motivadas pelas tantas experiéncias de
marca?¢ Como discutido, o tempo discursivo, enunciado no e pelos textos, é
ampla e profundamente tratado pela teoria semidtica — e satisfatoriamente dé
conta da publicidade multimeios em suas variadas manifestacées textuais. No
entanto, para se construir, semioticamente, um caminho na direcdo de uma
estratégia cross mididtica, nas suas multiplas relacdes entre a marca e seus
consumidores, é fundamental, como apontado, ir além do trabalho sobre os
textos produzidos por ela e, principalmente, tentar compreender a organizacéo e
os sentidos das prdticas em curso sob o olhar das diversas partes envolvidas na
comunicacdo. Seria coerente, entdo, falar-se em dois desenvolvimentos, em dois

tempos sucessivos, no desenrolar das relacdes dos sujeitos com o mundo, das
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marcas com os consumidores, dos sujeitos com os outros sujeitos? Se ftal
coeréncia existir, haveria uma primazia légica ou temporal do vivido sobre o

narrado, ou vice-versa?

Desde Seméntica Estrutural, Greimas (1973, p.11) nos evidenciava
que “o mundo humano se define essencialmente como o mundo da significacéo.
S6 pode ser chamado de ‘humano’ na medida em que significa alguma coisa”.
Se o mundo de fato significa, se realmente nos faz e nos dé sentido, ele sé se
recobre deste estatuto de realidade semidtica se — e exclusivamente se — sobre ele
repousar o nosso olhar que o faz significar. Nenhuma “semioticidade” emana do
objeto (ou do sujeito) por si s6 e o faz sentido; é sé da interacdo, da relacéo, da

aproximagdo das duas instdncias enunciativas que o sentido se possibilita ser.

Assim, nesta perspectiva, sGo possiveis ao menos dois estatutos, duas
naturezas desse olhar significante no mundo. Como postula Landowski (2007,
p.30) e recorrendo a termos um pouco mais abstratos, diremos “que se tratam de
dois regimes de significacdo ao mesmo tempo distintos e complementares,
qualguer um dos quais apresenta caracteristicas diretamente conexas: de um
lodo aquele do ‘discurso da narracdo’ e, de outro, daquele do ‘vivido da
experiéncia’’’. Em sendo essas aproximacdes, ou esses regimes de significacdo,
dois processos de producdo de sentido, cada um com o seu modo préprio e
especifico, com relativa autonomia, ndo parece ser pertinente haver prioridade
de um sobre o outro. Sdo duas formas de permitir fazer ser o sentido do mundo,

bem como revelar o sentido do préprio sujeito no seu estar no mundo.

O primeiro desses regimes, o do discurso da narracdo, requer que
tomemos posicdo mais distante e olhemos o mundo como um texto que precisa
ser lido, decifrado, cujo sentido precisa ser desvelado — na interacdo,
obviamente. Isto motiva uma postura funcional do sujeito em relacdo a um
“texto” que quer dizer alguma coisa, desde que se consiga “interpretar-lhe” os

signos que se inscrevem na sua tessitura. Toma-se o mundo de maneira
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instrumental e, assim, torna-se-o objetivo, observando-o como uma realidade

potencialmente inteligivel.

No outro regime, diferenfemente, o sujeifo ndo mais 1& o mundo
instrumentalmente, mas se permite experimentd-lo, apreendé-lo, ndo por um olhar
distante e inquiridor, mas sim por um processo aberto voltado d&s qualidades
sensiveis do mundo que se apresentam, cujo sentido nasce exatamente da
experiéncia da presenca do sujeito, implicada na prépria relacdo com o outro. Fala-
se, com Landowski, que “o sentido que nasce da experiéncia, de fato, é produto da
relacdo mesma que se cria hic e nunc entre o sujeito e seu objeto, e realmente por

isso o enigma que pde aquele que o experimenta ndo terd mais fim” (2007, p.32).

Dentro das estratégias de comunicagdo e de marketing, ao que
parece, a publicidade multimeios se propde a oferecer a seus destinatdrios textos
a serem lidos (ou ignorados, se assim o consumidor decidir), pressupondo certa
objetivacdo do mundo conforme impdem os vinculos do regime narrativo. Por
outro lado, o cross media parece se predispor ao acaso das experiéncias do
sentido, permitindo que este sentido emane do estar junto da marca e seu
destinatério. Como bem observa Landowski (2007, p.35), em nada um regime se
sobrepde, em importancia, relevncia ou temporalmente ao outro. Sdo duas formas
de ver o mundo, dois processos de producdo do sentido e, portanto, direcdes para
estabelecer as presencas (e auséncias) dos sujeitos e objetos e as suas relacdes. Mas
o semioticista também nos reafirma que qualquer um dos dois regimes “se define
com base na natureza do olhar que se propde sobre o mundo, e néo em virtude de
uma classe particular de objetos que se aplicam de modo exclusivo”. Qual ¢, entdo,
o olhar de que se fala quando sGo assim analisadas as estratégias publicitdriase O

olhar da marca, necessariamente®. E sempre pelo programa instaurado pela

51 Como observa Semprini, uma das caracteristicas especificas da marca contempordnea é a sua

capacidade de produzir discursos, dotd-los de sentido e comunicd-los aos seus destinatdrios. Assim, o
semioficista italiano define a marca como um vetor de sentido, principio geral e abstrato suscetivel de ser
declinado em formas e modos diversos em funcéo dos objetivos da empresa ou das necessidades do
mercado. Assim, cada marca cria o seu discurso préprio em relacdo a seus produtos, sua histéria, seus
projetos, sua visdo de mundo, seu posicionamento no mercado e os gostos de seus clientes (SEMPRINI, 1996,

p.67).
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marca que se definem as posicdes enunciativas (e mesmo sociais) na
comunicacGo publicitdria, é sempre pelo discurso que ela organiza que se
constroem e tomam posicéo as figuras actanciais do enunciador e enunciatdrio.
Porque qualquer que seja a manifestac@o sensivel que se tenha & frente, ha
sempre a dupla possibilidade de ver-se um texto para ler ou uma experiéncia a
ser vivida, sentida, mas pelos contratos estabelecidos entre marca e consumidor
essa possibilidade de escolha parece arrefecer, sendo que é pelo discurso (ou a
experiéncia) de marca que se tenta elevar ou abaixar o olhar dos destinatdrios a
quem a comunicacdo se dirige. H4 sempre, felizmente — e como forma de
salvacdo, se se preferir —, a chance de subverter as imposicées da marca, mas a
custo do rompimento do contrato e da fidUcia, fundamentais para permitir os

sentidos que o sentido da comunicacdo prenuncia.

Ao tratar as manifestacdes multimeios como textos a serem “lidos” e
“interpretados”, em processo de enunciacdo sincrética, objetivam-se a iniciativa
comunicacional e o outro, portanto, erigindo com esse outro, destinatdrio
pressuposto, um olhar instrumental e operacional do mundo. A construcdo dos
valores (e dos sentidos) se dd por e através da marca, unilateralmente, a partir do
seu ponto de vista e dos seus préprios programas (narrativos, comunicacionais e
sociais), cujos consumidores-enunciatdrios e seus comportamentos, frutos dos
procedimentos mercadolégicos de segmentacdo, |G sGo previamente conhecidos,
mapeados e esperados. O modelo semidtico da juncdo, da mediacdo pelo
objeto de valor da gramdtica narrativa cldssica, é bastante eficaz para tratar esse

regime de interacdo, como |G discutido anteriormente.

Ao se explicitar as relacdes estabelecidas pela estratégia de cross
media, claramente se compreende que a marca se apresenta de uma forma
menos totalizante, sendo que reconhece a néo unicidade de seu consumidor, que
ele, ao contrdrio, é mutdvel, se manifesta, se identifica e se reapresenta apenas
nas relacdes e experiéncias estabelecidas em copresenca (real ou ndo), no

préprio instante da interacGo em ato. Da mesma maneira, a marca ndo dirige
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unilateralmente a comunicacdo, sendo que cabe ao consumidor eleger as
comunicagdes com as quais ele — e apenas ele — ird interagir. A iniciativa cross
mididtica deixa de ser objetivante por se preocupar menos em construir pecas
publicitdrias (textos) que reflitam contelddos, sentidos e valores definidos e muito
mais por buscar prdticas que permitam fazer ser o sentido a partir da construcéo
reciproca, ajustada — quando ndo aleatéria — entre consumidor e marca. A
marca, apesar de motivadora, pode inclusive deixar de estruturar e “manipular” o
outro na comunicacéo, se deixando falar, comentar, experienciar pelos seus
consumidores. Por esta razéo, a légica da uniGo, que pressupde relacéo entre os
actantes da ordem do sentir, do estésico, de uma copresenca interativa e
criadora de sentido, parece ser mais pertinente para se conceber a comunicagdo
cross mididtica em uma perspectiva semiética. Ao tratar do novo no enunciado,
no capitulo seguinte, a partir dos trabalhos de Landowski, o devido
aprofundamento serd dado as duas lb6gicas da gramdtica narrativa, bem como

os distintos regimes de interacéo que elas constroem.

Mas é evidente que a estratégia de cross media, dentro de uma
aproximacd@o semidtica que leve em conta as préticas sociais, ndo pressupde
uma atitude mais altruista e desinteressada do que qualquer outra iniciativa
publicitdria ou mercadolégica. Os objetivos e direcionamentos empresariais que
regem o fazer da marca permanecem e a intencdo final de “manipulagdo” do
consumidor que possibilite a realizacdo do contrato (o venda do produto
anunciado, em Ultima insténcia) continua evidente. O que ocorre é que, os
programas que regem as interacdes (presentes e até futuras) entre os actantes do
processo comunicacional — mais exatamente entre a marca e seus multiplos
consumidores — estabelecem-se em um nivel diverso, possivelmente mais
coerente com os caminhos e prdticas que se desenham na atual sociedade de
consumo. Na verdade, as empresas, as marcas, as pessoas, todos nds,
buscamos efetivamente relacées criadoras de sentido, sendo que, afinal, é isto

que torna o mundo significativo, que nos faz sujeitos presentes e, para tanto, é
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undamental compreender as inGmicas ue possibilitem as “interacoes
fund tal preend d q possibilit “interac

e

sensiveis”. E isso o que a publicidade cross media faz.

Poder-se-ia inquirir uma outra publicidade, uma publicidade mais
sensivel, @ que se a estrutura a partir de interacdes sociais entre sujeitos
sensiveis, presentificados para si no mundo. Uma publicidade que requer,
certamente, nas multiplas infer-relacdes, estesias tantas e simultdneas — uma
poliestesia, talvez se pudesse dizer — sendo que pressupde, no corpo a corpo das
interacdes, ordenamentos e motivacdes das ordens sensoriais que se justapdem
uns sobre os outros, em um mecanismo de polissensorialidade motivado pelas
distintas presencas e experiéncias em situacdo e em ato promovidas pelas vdrias
midias, pelas vdrias pecgas publicitdrias, pelos multiplos meios, que se
apresentam, simultaneamente, ao enunciatdrio-consumidor no fazer do cross
media. Uma publicidade que se constréi a partir de um olhar menos objetivante,
menos distante do consumidor, sem dUvida. Mas nunca um olhar menos
comprometido, menos desinteressado, mais distante do sentido e da motivagé@o

maior das intencdes comunicacionais das empresas e das marcas.

2.5 O CROSS MEDIA E A SEMIOTICA SINCRETICA: RESGATES

Ao se buscar compreender a conceituacdo da publicidade multimeios
pela semidtica — ou, em outros termos, ao se tentar evidenciar como ela faz ser o
seu sentido — e, ainda mais especificamente, fazendo-o através do olhar da
semidtica sincrética, este percurso tedérico trazia consigo uma concepcdo inicial
de Floch, com base nas postulacdes hjelmeslevianas, de que as semidticas
sincréticas constituiriam a substdncia de seu plano da expressdo através de
elementos dependentes de vdrias semidticas heterogéneas (GREIMAS; COURTES,
1991, p.233). Desta maneira, as semidticas sincréticas permitiriam um todo de

significacGo através de um Unico conteddo manifesto por diferentes substancias
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da expressGo ou, de uma forma mais precisa, haveria no conteddo uma
sobreposicdo de funcées irradiadas a partir de um Unico elemento, mas sem
haver a sobreposicdo na expressdo. Depois e consequentemente, Floch
compreendia a sincretizacdo como um mecanismo de enunciacdo global, j4 que
ndo haveria, para o semioticista, em um enunciado sincrético, uma enunciacéo
visual, outra verbal, outra gestual etc, o que configuraria uma superposicéo da
forma da expressdo por colocar uma linguagem ao lado da outra. Assim, nos
textos sincréticos, “a particularidade matérica das linguagens em jogo se submete
a uma forca enunciativa coesiva, que aglutina as materialidades significantes em
uma nova linguagem” (TEIXEIRA, 2009, p.58). Portanto, sé poderia haver uma
Unica enunciagdo sincrética, realizada por um mesmo enunciador, como

condicdo essencial para se pensar um texto sincrético.

E a publicidade multimeios poderia assim ser compreendida, sendo
que, como anteriormente explicitado, o conceito criativo Unico (mesmo que por
sobreposicdo de vdrios elementos no plano do conteddo) é expresso por vdrias
substdncias da expressGo dependentes de vdrias semidticas e, mesmo realizada
através de vdrias pecas publicitdrias, em multiplas midias, a comunicacdo
multimeios é organizada e posta em discurso através de enunciacdo Unica, por

um mesmo enunciador — a marca.

J& o cross media, no entanto, apesar de ser realizado também por um
Unico processo de enunciacdo que organiza as varias manifestacdes publicitarias,
fazendo isto através de um Unico enunciador, ndo pode ser pensado como
constituindo um conceito Unico (um s6 contetdo), sendo que sua caracteristica é
exatamente a de permitir conceitos e conteldos diferentes para cada etapa da
relacdo do consumidor com a marca — para cada tipo de interacdo, portanto,
que se possibilite entre os sujeitos da enunciacdo — distanciando-se a
semiotizagdo da publicidade cross mididtica do sincretismo em direcdo &

experiéncia de marca e uma semidtica do sensivel, o que parece ser um percurso
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coerente e bastante condizente para a compreensdo dos sentidos desse fazer

publicitario.

Esse procedimento de andlise é muito pertinente e d& conta, sem
duvidas, de se compreender, semioticamente, o conceito de cross media. Mas
agora, apds certo avanco das conceituacdes e digressdes tedricas, é preciso
fazer um retrocesso e novamente nos perguntar: ndo seria realmente possivel,
considerando as dimensdes estésicas — corpdreas, mesmo — da experiéncia em
presenca, pensar-se a comunicacdo cross mididtica através da semidtica
sincrética¢ Poderia o cross media configurar, sob dadas condicdes, uma
enunciacdo sincrética?¢ Quais seriam essas condicdes, sem o comprometimento
tedrico e metodolégico de uma efetiva semiotizacdo do conceito publicitario? Ja&
que seu mecanismo de pdér em discurso difere substancialmente do dos
multimeios, seria possivel pensar-se em mais de um tipo de sincretismo? Qual
seria essa tipologia, entdo?¢ Se se considerar realmente o cross media um objeto

sincrético, de que tipo de sincretizacdo estariamos falando?

A busca dessas respostas, necessariamente, precisard exigir mais das
tradicionais abordagens da semidtica sincrética e fazer avancar as andlises e os
procedimentos para além dos patamares definidos por Hielmslev e Floch — sem,
contanto, negligenciar ou diminuir a importancia e a profunda relevéncia que os
fundamentos possibilitados pelos estudos desses autores trouxeram & semidtica
sincrética. Inicialmente, é necessdrio expandir a posicdo de Floch de que o plano
da expressGo das semidticas sincréticas constitui-se por “uma pluralidade de
substancias para uma forma Unica” (GREIMAS; COURTES, 1991, p.234). Como nos
mostrara Hjemslev, a substéncia é criada pela forma, pois “se conservarmos a
terminologia de Saussure, femos entdo que nos dar conta... de que a substéncia
depende exclusivamente da forma e que ndo se pode, em sentido algum,
atribuir-lhe uma existéncia independente” (1975, p.55) e, assim, as substancias
da express@o e do conteldo sé existem em razdo das formas da expresséo e do

conteddo respectivamente. Portanto quando se toma, por exemplo, uma das
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pecas publicitdrias que compde uma comunicacdo cross mididtica, como o
comercial de TV do grande lagarto da campanha de lancamento do Idea
Adventure anteriormente mencionado, néo se pode pensar, com o devido rigor,
que hd uma forma fotogrdfica (que define determinados arranjos da luz)
associada a uma forma verbal (dos didlogos dos personagens, da voz em off do
locutor ou das legendas escritas que evidenciam os itens tecnolégicos que o
carro possui), que também se associam a uma forma musical, a uma forma
gestual e assim sucessivamente. Na verdade, todas as formas que se apresentam
no filme comercial ndo estdo ali como unidades individuais somadas, mas
condicionadas por uma enunciacdo que as sincretiza em uma forma audiovisual
Unica, forma essa que estrutura as tantas substancias fotogréficas (luz), sonoras
(sons), gestuais, verbais, pictéricas etc., e se apresenta, a partir dessa nova
organizagdo, como resultante de jungdes, apagamentos, neutralizagdes e
superposicdes das qualidades préprias das formas de cada uma das semidticas

mobilizadas. Portanto, concordando com Teixeira (2009, p.59), o

. sincretismo da forma da expresséo &, assim, o estabelecimento de
uma forma de expressdo distinta da forma de expresséo de cada uma
das semidticas que entram em sincretismo, pois os tracos particulares
de cada uma delas deixam de ser levados em conta isoladamente e
passam a expandir e condensar efeitos de matérias e de sentido no
atrito, sobreposicdo, contracéo, contato entre as materialidades das

diferentes linguagens.

Mas, se avancarmos um pouco mais, a publicidade em cross media
vai, assim, organizar por processo Unico e global de enunciacdo a servico da
marca, uma série de manifestacées publicitérias nas diversas midias. E o caso
atual do Idea Adventure, composto pela utilizacdo dos meios: comercial de TV,
filme interativo no cinema, andncios de jornal e revista, pdgina na internet, test
drive virtual, pecas mobile no celular, experimentacd@o interativa do produto no

sagudo do aeroporto, dentre outras. Portanto, é preciso reelaborar e

reapresentar distintas linguagens (verbal, musical, pictérica, gestual, etc) que
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possibilitem, por um procedimento sincrético em cada uma das pecgas
publicitérias enunciadas, também emergir, uma a uma, peca a peca, formas
disrtintas: audiovisual (TV), verbovisual (midia impressa), cinematogrdfica
(cinema), radiofénica, digital, dentre tantas outras, por processos internos que, de
alguma maneira, “neutralizam” as especificidades de cada forma independente
(fotogréfica, verbal escrita, verbal oral, cinética etc) e fazem surgir uma forma
Unica e totalizante em cada uma das pecas publicitdrias. No entanto, se
pensarmos a totalidade e a amplitude da campanha cross mididtica no seu
processo sintagmdtico de veicular, ao longo de dado periodo, sucessiva ou
simultaneamente, vérias publicidades diferentes, nés também teremos, através
das moltiplas midias, a convivéncia e o coabitar de formas sincréticas
englobantes  individualizadas  (audivisual,  cinematogrdfica,  radiofénica,
verbovisual etc) que, elas também, se nos voltarmos para a expressdo geral e
coesiva da enunciag@o sincrética do cross media, possibilitardo certa
reorganizacdo, sobreposicdo ou contracdo em uma forma ainda mais geral e
totalizante que serd, se assim se puder dizer, a forma cross mididtica, que entdo
possibilitard organizar as mdltiplas substdncias que, desta maneira, edificaréo o
todo da expressdo sincrética. Mas como pode se dar essa reorganizacdo

totalizante das formas das expresséo sincrética?

Precisamos entender, inicialmente, que a substancia da expressdo é
matéria captada pelos sentidos, ou seja, constitui-se em matéria sensivel, como a
luz, o som, os pixels, o cheiro etc, captados pelo campo perceptivo da visdo, da
audicéo, do olfato, por exemplo. A matéria sensivel das substéncias da expressé@o
se apreende, portanto, pela sensorialidade do corpo que a experimenta. A partir
dai, Oliveira (2009b), na sua preocupacdo com as conectividades entre as
matérias sensiveis da expressdo e as sensorialidades requeridas pela sua
apreensdo de sentido, explicita que, o estudo semiético do sincretismo da
expressGo, deve ser tratado, teoricamente, sob a perspectiva dos estudos da
enunciacdo global, que permite compreender os processos de escolha e usos do

enunciador, bem como os regimes de interacdo que este edifica com o
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enunciatdrio. Os textos sincréticos devem ser assim analisados através da
abordagem de uma teoria discursiva geral, sendo que mesmo acionando vdrias
linguagens de manifestacdo, o objeto sincrético estd submetido a uma enunciagéo
Unica que lhe confere unidade. No mecanismo de artficulacdo e coexisténcia das
vdrias linguagens, cada uma delas ndo pode ser analisada como uma totalidade, e
a abordagem tedrica requer investigar “o papel da reunido das partes, do grau de
neutralizacdo para produzir diluico, ou supressdo, ou expans@o, ou
complementacdo, e ndo apagamento de tracos, ou de conjuntos destes, ou de
regras” (OLVERA, 2009b, p.82). Desta maneira, torna-se fundamental a
compreensdo dos mecanismos que processam a neutralizacdo da heterogeneidade
intersistémica provocada pelos elementos de vdrias semibticas que constituem as

figuras e o plano da expressdo das semidticas sincréticas.

Depois, como ressalta a semioficista, é preciso enfatizar-se que a
express@o sincrética, na reunido entre sistemas, é sempre uma escolha do
enunciador das maneiras de expressar o conteddo. De fato, o arranjo sincrético
atua sobre os sentidos dos destinatdrios por certas dinédmicas e procedimentos
que esta escolha particular institui, possibilitando distintas formas de serem por
eles percebidos e significados. Pois a pldstica sincrética, através dos
processamentos estésicos, sinestésicos e sensoriais, faz o destinatdrio mais ou
menos participe da experiéncia sensivel, sendo que ela permite, pelos
processamentos das ordens sensoriais, niveis distintos de interacdo, dos mais
profundos e envolventes até os mais superficiais e distantes. Assim, a organizacéo
da expressdo sincrética permite a estruturacdo de determinados regimes de
interacdo entre enunciador e enunciatério (ou entre destinador e destinatdrio) que
vGo definir procedimentos de apreensdo dos sentidos, de organizacéo dos
discursos e, em (ltima instdncia, de construcdo de estratégias distintas de

comunicacéo. Desta maneira, como explicita Oliveira (2009b, p.98),

o ato de processamento do sentido sincrético pelos sentidos

promove espécies de vivéncias significantes, experiéncias sensiveis, que
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tém marcado as exploracdes da midia e o seu lancar-se na criacdo de
objetos mididticos sincréticos como experiéncias de ressignificacdo do

cotidiano repetitivo, do eu anénimo, do eu massivo.

A partir dessa compreensdo dos procedimentos do sincretismo em
suas relacdes de neutralizacéo e das possibilidades de organizar distintos regimes
de interacGo entre os sujeitos da enunciacdo globalizante, Ana Claudia de
Oliveira estrutura uma tipologia de procedimentos de sincretizacdo, organizada
em quatro tipos de sincretismo: sincretismo por unido, sincretismo por separacdo,

sincretismo por contracdo e, por fim, sincretismo por difusdo.

O sincretismo por uniGo é aquele no qual os tracos intersistémicos
operam por reciprocidade através da atuagé@o sequencial das ordens sensoriais,
na qual os sentidos se entrelacam em cadeia, um apds o outro, completando-se
mutuamente. O mecanismo de interacdo que se estabelece é a operacGo de
coalescéncia das ordens sensoriais, pela qual uma ordem se liga & outra por
contiguidade, numa adicdo progressiva de sentidos em alianca. No sincretismo
por separacdo hd uma atuag@o dos sentidos por rupturas entre um e outro, em
relacdo multilateral, sendo os sentidos organizados por orientagdo de
paralelismo e justaposicéo. Assim, um sentido passa a agir com o outro em
copresenca, montando relacées multisensoriais nas quais as diferencas

permanecem, coexistindo simultaneamente.

J& no sincretismo por contracGo ou por concentracGo, a atuacdo de
uma ordem se sobrepde & outra através de mecanismo de condensacdo das
ordens que se encaixam, possibilitando um adensamento sintético que atua por
sinestesias, exigindo acdo integrada dos sentidos. E, finalmente, no sincretismo
por difusGo ou por expanséo, tem-se miltipla convocacéo das ordens sensoriais,
que conjuntamente operam a pluralidade dos tracos significantes, com uma

ordem avangando sobre a outra em um mecanismo de polissensorialidade.
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Se tomarmos a estratégia publicitdria dos multimeios, na qual o mesmo
contetdo é apresentado nas diversas midias, simultaneamente (mobilizando vdrias
substancias da expressdo e sensorialidades, portanto), é mais pertinente se pensar
em certa coordenacdo aditiva e dada complementaridade sensorial que organiza as
ordens e a apreensdo dos sentidos, sendo que uma peca publicitdria se sobrepde &
outra por processamentos sensoriais sobrepostos nas vérias midias. E o caso da
campanha dos cartées de crédito VISA, em exemplo citado anteriormente, na qual a
visdo requerida na escrita e nas fotos da midia impressa se associa & audicdo
solicitada pela locucdo em italiano e pela tarantela dos filmes de TV que promovem
a construg@o nostdlgica de uma Veneza que aos poucos desaparece, em seguida
requerendo novamente a visGo, a audicdo e o tato no navegar pela tela do
computador, tentando resgatar em tempo real a Veneza de hoje, ao mesmo tempo
em que incentiva o gosto ao explicitar, no site, os restaurantes e as comidas tipicas
da regido italiana que se apresentam a quem, através do cartdo de crédito, a
Veneza se predispuser a viajar. Em movimento sinestésico, uma ordem sensorial se
sobrepde a outra, condensando e reunindo os sentidos para criar o senso maior da
urgéncia, nos arranjos pldsticos da expressdo que manifestam o conceito da

campanha do cartdo de crédito de que “a vida é agora”.

Da mesma maneira, na campanha do carro Focus, da montadora
americana Ford, outro exemplo de comunicacdo multimeios, tanto o andncio de
jornal quanto o de revista, bem como o filme comercial de TV, convidam o
consumidor a conhecer o que os proprietérios do Ford Focus pensam sobre o
carro em pégina da internet (www.focuscomments.com.br). Essas impressdes
sobre o carro s@o opinides reais dos préprios proprietdrios, que nesta pédgina da
internet sGo convidados a deixarem seus comentdrios, observacdes, constatacées
e consideracdes sobre o novo modelo anunciado. Assim, estabelece-se certo
encadeamento conexo dos sentidos que promovem atuacdo sequencial das
ordens sensoriais, as quais sGo requeridas em uma coalescéncia sensorial que
progressivamente constréi o sentido da campanha de que quem melhor pode

falar dos beneficios do Ford Focus sé@o seus proprietdrios e ndo a montadora.
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SAIBA AGORA 0 GQUE VOCE VAl FALAR
SOBRE 0 SEU PROXIMO CARRO NOVO,

[ FIGuRA 15: andincio revista, FORD FOCUS, agéncia JW Thompson, 2010 |
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ENTRANDO NO WWW.FOCUSCOMMEI
DISTRII
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[ FiGURA 16: anincio jornal, FORD FOCUS, - , <z

agéncia JW Thompson, 2010 ]
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WWW.FUCUSCD&MENTS.CO!‘I’BR : [ FiLme ComeRrciAL 6: FORD FOCUS,
agéncia JW Thompson, 2010 ]
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[ FIGura 17: site FORD FOCUS, agéncia JW Thompson, 2010 ]
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Por outro lado, quando tomamos as campanhas publicitérias em
cross media, em vez de termos uma ordenacGo ou coordenacdo sensorial e
sinestésica dos sentidos, parece mais haver uma justaposicéo desses sentidos
que, em copresenca, coexistem simultaneamente e por paralelismo, similaridade,
contraste  ou  sobreposicdo  possibiltam  uma  multisensorialidade,  que
poliestesicamente esfrutura uma unificacéo do todo sensivel. E o caso da campanha
de lancamento do Idea Adventure, mostrada anteriormente, na qual as ordens
sensoriais convocadas na campanha de TV se sobrepde aquelas do cinema, que
também se justapdem as requeridas na experiéncia com o carro nos stands dos
aeroportos ou ao se ver o grande lagarto saindo das laterais de prédios nas cidades,
gue entdo se associam as outras necessdrias para o jogo na internet e para as
interacdes reais e virtuais que o jogo Una Passione solicita. Assim, todos os sentidos
promovem uma multiestesia que, no conviver, no estar juntos, unificam,
plasticamente, o sentido de viver a aventura da cidade que o conceito geral da
campanha edifica, através de tantos outros conceitos particulares em cada midia
isoladamente: a aventura de se deparar com o grande lagarto no andar pela
cidade, na propaganda de TV, os possiveis encontros e desencontros, nos filmes da
internet, os riscos das escolhas cotidianas, no cinema interativo, as chances de

descobrir a escultura perdida Una Passione, no jogo virtual e assim, sucessivamente.

Na mesma direg@o, se tomarmos a campanha do Novo Uno da Fiat,
temos o conceito de urbanidade e contemporaneidade do carro expresso nas
mltiplas cores do préprio carro, no seu design “round square”, que em seguida
convoca os sentidos nas cores dos anuncios de jornal, expandidos para as midias
eletrénicas, que permitem interacdes em 3D na infernet e até grafites coloridos e
pessoais em camisetas oferecidas por mala direta a milhares de consumidores. A
poliestesia proporcionada pelo movimento frenético das cores, possibilita que, uma
ordem sensorial avance sobre a outra numa polissensorialidade que amplifica as
associacdes sensiveis e promovem a construcdo do conceito da campanha de que o
Fiat Uno retne tudo o que é novo, contempordneo, no mercado de automdveis, e

faz essa reunido de forma divertida, colorida, leve e atual.
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[ FiLtmE ComERCIAL 7: NOVO UNO,
agéncia Leo Burnett, 2010 ]

Nove Uno. Nove Tude.

BIBIE

O que levou a Fiat a lideranca néo foi fazer tudo sempre igual.
Foi fazer tudo sempre diferente.

"= Ar-condicionade

Foga um test-drive & concorra @ prémics. Mais informag@es: hitp://noveunc.fict.com.br/proma.’

[ FIGURA 18: aniincio revista, NOVO UNO, agéncia Leo Burnett, 2010 |
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www.fiat.com.br/uno - SAC 0800 707 1000 Novo Uno. Novo Tude.

A satisfacao dos nossos consumidores
é resultado da nossa eterna insatisfacao.

Leo Burnett Brosil
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Novo tudo.

{ [

’
'

Ainda néo tinha ouvido falar no Novo Uno2 O Novo Uno é um carro que foi

crinde para revolucionar um segmento. E por isso mesmo que ele vinha ha MONTE O SEU °
meses sendo comentado na internet. Apés tantas flagras e especulacses,

finalmente vocé pode conhecé-lo em detalhes

VEJA FOTCS |
NOVOS MOTORES

\/E RS@ES ) '\ FLEX FIRE 1.4 EVO 8V FLEX

[ FIGuRA 20: site NOVO UNO, agéncia click, 2010 ]

[ FIGURA 21: mala direta com spray e moldes para customizacdo de camisetas, agéncia Sunset, 2010 ]
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Assim, a comunicacdo multimeios parece ser mais condizente com

cerfa concatenacdo e encaixe das ordens sensoriais e que configuram o
sincretismo por uniGo e por concentracdo, na déixis da esquerda do quadrado

semidtico, enquanto que o cross media estaria mais afeito as multiestesias e

multissensorialidades do sincretismo por separacdo e por expansdo da déixis da

direita, como ilustrado a seguir.

Coalescéncia sensorial

+ encadeamento conexo dos sentidos

+ atuacdo sequendal das ordens sensoriais

+ coordenagdo aditiva por complementaridade
+ interatividade formando sequéncias contiguas
+ adigdo progressiva de sentidos em alianca

FORD FOCUS

SINCRETISMO POR UNIAO
(CONCATENAGAO)

(ENCAIXE)

SINCRETISMO POR CONCENTRAGAO

Sinestesia

+ atuagdo deuma ordem se sobrepde a outra
através de mecanismo de condensacdo das
ordens sensoriais

+ 0s sentidos em reunido intima montam aliangas
sinestésicas para operar sinteses perceptivas
complexas.

VISA

MULTIMEIOS

Multiestesias

*sentidos organizados por paralelismo ou justaposicdo

+ sentidos em copresenca, em relagdes multissensoriais
nas quais as diferencas coexistem simultaneamente

+ sentidos atuam por similaridade ou contraste, formando
multissensorialidade apta a atuar multiestesicamente para
compor unificacdo do todo sensivel

SINCRETISMO POR SE PARAQEO
(PARATAXE)

(DISPERSAD)

SINCRETISMO POR EXPANSAO

Poliestesia

+ uma ordem sensorial avancando sobre a outra em
mecanismo de polissensorialidade

+ expansdo das conexdes pontuais das partes nas e pelas
coextensividades sensoriais

+ sentidos distintos, dada a amplificagdo das associacies
sensiveis, agem transversalmente em articulagGes que se
abrem em partes totalizantes

CROSS MEDIA

[ FIGURA 22: os tipos de sincretismo (Cf. OLIVEIRA, 2009b, p.102) ]

IDEA ADVENTURE

NOVO UNO

O ordenamento da pldstica sensivel para a construcdo da expressdo

sincrética parece definir, por mecanismos de uni@o, separacdo, concentracéo e

expans@o uma certa reorganizacdo das varias formas da expresséo de cada uma

das publicidades

isoladamente que

compdem as duas estratégias

de
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comunicacéo, de forma a construir as formas mais gerais e englobantes dos
multimeios e do cross media, que recortam as diversas substdncias da expresséo
e possibilitam distintas maneiras de apreensdo pelos sentidos do corpo que as
vivenciam, as experimentam. E preciso, agora, que fambém nos voltemos para os
procedimentos de sincretismo que se processam no plano do contetdo para

erigir um olhar mais geral do todo sincrético, uma vez que sabemos, desde

Saussure, que uma semidtica sé existe no operar dos dois planos.

Como j& discutido, nos multimeios um Gnico conceito de
comunicac@o constitui o conteddo de todas as pecas publicitérias, expressas por
diferentes formas (audiovisual, verbovisual, radiofénica etc), que se reorganizam
em uma forma geral multimeios. No cross media, no entanto, temos contetdos
distinftos em cada uma das pegas publicitérias, motivados por necessidades de
conceitos diferentes e especificos de comunicacdo para cada um dos estdgios de
relacionamento do consumidor com a marca. Compreendemos que, por
mecanismos diversos, as distinfas formas de expressdo de cada uma das
publicidades podem ser reorganizadas em uma forma mais geral cross mididtica,
mas e quanto aos conteddos? Como tratd-los sob uma perspectiva das

semidticas sincréticas?

Ao analisar os procedimentos de sincretismo nos jornais e dialogando
com os conceitos de Teixeira®?, Gomes (OLIVERRA; TEIXEIRA, 2009, p.218)
estabelece alguns procedimentos para a compreensdo das interconectividades
das linguagens no plano do contetddo. Apesar da intengdo da autora ser avaliar
a relacdo entre as linguagens (especialmente verbal e visual) nas pdginas de
jornal, certa expans@o em direcdo as publicidades multimeios e cross mididticas
parece ser bastante coerente. A figura, a seguir, ilustra tais procedimentos de

sincretismo no plano do conteddo:

52 TEIXEIRA, L. “Entre Disperséo e Acimulo: para uma metodologia de andlise de textos sincréticos”. In:
Gragoatd, n. 16. Niteréi Ed. UFF, 1° Semestre de 2004.
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REDUNDANCIA _ OPOSICAO
(Redizer) (Desdizer)

(N&o-oposigdo) (Sobredizer)

REDIMENSIONAMENTO —————> RESSIGNIFICACAO

v ¥

COMPLEMENTACAO RESTRICAO
(Dizera mais) (Dizera menos)

[ FIGURA 23: sincretismos no plano do conteddo (Cf. GOMES, ap.cit, p.218) |

O procedimento de redundéncia pressupde, no caso do contetdo das
comunicacdes publicitdrias, um redizer, uma reafirmacéo, uma reapresentacéo
do mesmo conceito criativo a cada peca, a cada manifestacdo publicitéria. E o
caso do conteddo manifesto na campanha do Ford Focus, no qual hd uma
reiteracdo do mesmo e Unico conceito a cada peca: “saiba agora o que vocé vai
falar sobre o seu préximo carro novo. Acesse www.focuscomments.com.br”, no
anincio de midia impressa; “vocé tem duas maneiras de saber o que pensa um
proprietério do Focus: entrando no www.fordcomments.com.br ou entrando num
distribuidor”, no andncio de jornal; “a reputacéo de um carro é feita da opiniGo
de seus proprietdrios. Acesse www.focuscomments.com.br e saiba o que os
donos de Focus acham do carro mais espetacular da categoria”, no comercial de
TV e, finalmente, o préprio site www.focuscomments.com.br, no qual sédo
expressas as opinides, depoimentos e impressdes de proprietérios do carro, além
de outras vozes que reforcam e até legitimam essas opinides, como noticias
positivas da imprensa sobre o Focus e noticias sobre o carro da prépria Ford.
Esse procedimento de redundéncia parece assim refletir, com exatiddo, os
processos de sincretizacdo de conteddo da publicidade multimeios, cuja esséncia
é a de preservar o mesmo conceito criativo em todas as pecas da campanha,

reafirmando-o a cada veiculacao.
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Se nos ativermos & estratégia de cross media quanto & sincretizacdo
no plano do contetdo, podemos identificar claramente dois procedimentos.
Tomemos, novamente, como exemplo, a campanha de lancamento do Idea
Adventure. A campanha é lancada com o filme de TV, que introduz o conceito de
que “a vida na cidade é uma aventura”, assinatura da publicidade e que vai
posicionar o carro Idea Adventure como um veiculo que, apesar de ter um design
que remete ao conceito off road, ao fora de estrada, com sua suspensdo mais
elevada, pneus largos, estribos laterais, racks superiores para transporte de
materiais, entre outros, € um automével perfeito para o uso urbano, uma vez que
todas essas coisas também sé@o Uteis na cidade, que pode ser vivida de uma
maneira mais aventureira, mais surpreendente, mais emocionante. Aventura,
nessa acepcdo, tem a ver com o inusitado, com o inesperado, com o que
surpreende e, para tanto, utiliza-se a figura do grande lagarto, em uma fébula
que cria uma aventura absolutamente fora da realidade, com a caca e
domesticacdo do monstro que aterroriza e dé sentido outro ao viver na cidade,
um viver mais cheio de surpresas, de aleatoriedades, de aventuras. Toda a
construcdo desse sentido de aventura estd ligado ao carro, que proporciona o
desenrolar da narrativa e o estruturar do novo olhar que se pode dar & cidade.
Nas pecas de midia exterior, inicia-se certa expansdo do conceito ao apresentar
o grande lagarto rasgando outdoors nos quais o Idea aparece, ou entdo, saindo
das laterais de prédios em grandes gravuras, em um dizer transformado que faz
eco ao conceito original, trazendo vida ao lagarto que antes se mostrara apenas
como elemento ficcional no comercial de TV. Os outdoors, as estampas laterais
nos prédios e mesmo o lagarto saindo do chéo e do teldo na parede do sagudo
do aeroporto proporcionam, metonimicamente, a aproximacdo entre a ficcdo da
TV e a realidade da cidade, dando vida ao conceito de que a vida na cidade

pode mesmo ser surpreendente, ser uma aventura.
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www fial.com.br

MOVIDOS PELA PAIXAD.

[ FIGURA 24: outdoor IDEA ADVENTURE rasgado pelo lagarto (em aplique), agéncia Leo Burnett, 2007 ]

Novo Idea Adventure
A vida na cidade é uma aventura. sodlibos Fa PAKAS:

[ FIGURA 25: aplique em lateral de prédio do lagarto sobre placa de IDEA ADVENTURE, agéncia Leo Burnett, 2007 |
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[ FIGURA 26: adesivo de chdo no aeroporto de Congonhas (Sao Paulo), agéncia The Marketing Store, 2007 ]

[ FIGURA 27: stand no aeroporto de Congonhas (Sdo Paulo), agéncia The Marketing Store, 2007 ]
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Quando nos voltamos ao site do Idea Aventure, o que o internauta se
depara é com uma série de escolhas, de decisdes que ele tem que tomar para
possibilitar o acesso e a navegabilidade virtual, decisdes essas que véao
construindo um filme interativo que serd a ele apresentado em seguida as suas
escolhas. As perguntas sdo corriqueiras, relativas a questées usuais e simples do
dia a dia da cidade, como que raca de cachorro vocé teria, como vocé se
comportaria ao receber no celular ligacdo equivocada de uma mulher que para
vocé se insinua, ou ainda que tipo de comida vocé escolheria em um restaurante
desconhecido, dentre outras. Em funcéo das respostas, das escolhas dessas
situacdes cotidianas, um filme diferente era apresentado, filme esse que, mesmo
tendo montagens (edicoes) diferentes, sempre terminava com o carro anunciado
e, a partir daf, o site explicitava e detalhava o novo langamento da Fiat. O
mesmo processo de escolha para composicdo de filmes diferentes se processava
no cinema interativo, sé que com as respostas sendo respondidas pelos celulares
da platéia e o filme sendo editado em tempo real, eletronicamente, em funcao
da deciséo da maioria da audiéncia da sala de cinema, sendo exibido em
seguida. O que se percebe, do ponto de vista do contetdo, é uma outra
apresentacéo do conceito de aventura, agora muito mais ligado ao risco, ao
acidental, aos perigos e consequéncias das escolhas, das decisdes pessoais. Vé-
se, assim, nas simultaneidades das pecas publicitdrias da campanha, um dizer
transformado nos filmes inferativos que faz eco ao primeiro conceito da TV,

ressignificando-o.

Quando se considera o game virtual Una Passione, no qual os
participantes precisam descobrir pistas, falar com outras pessoas, construir
grupos de relacionamento virtual, fazer pesquisas na internet para reconstruir o
percurso dos personagens Lucca e Sophia e descobrir onde se encontra a
escultura que dé nome ao jogo e assim ser o vencedor e receber da montadora
um Idea Adventure, outra ressignificacGo é dada & aventura na cidade, muito
mais ligada ao fazer efetivo de cada participante, ao agir, ao advir das acdes e

interacdes que o jogo demanda & medida que cada participante conhece, cada
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vez mais profundamente, o carro em lancamento. Instaura-se, através da
elaboracéo da forma do conteldo, um outro dizer sobreposto aos dizeres
anteriores, mas que ndo se frata de uma adicdo, de uma complementacdo
propriamente dita, mas uma transfiguracéo do conceito de aventura ao redizé-lo,

ao ressignificd-lo.

Assim, desta forma, um dos possiveis procedimentos de sincretizag@o
do contetdo tratados por Gomes que se manifesta na estruturacdo do conceito
geral no cross media é o de ressignificacGo, procedimento por meio do qual se
instaura dado mecanismo de sobredizer, por construcdes metonimicas ou
metaféricas, o conceito geral da campanha & medida que cada uma das etapas

da comunicagdo publicitaria é veiculada e apresentada a seu publico.

Novo Idea Adventure

[ FIGURA 28: site IDEA ADVENTURE, agéncia Click, 2007 ]
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Novo Idea Adventure

A vida na cldade & uma aventura

FIRT

[ FiLme ComEeRcIAL 8: filme interativo IDEA @
ADVENTURE, agéncia Click, 2007 |

Entretanto, outra possibilidade também se apresenta na sincretizacéo
do conteddo no cross media. Tomemos a campanha que a Fiat produziu para
comemorar os seus 30 anos de presenca no Brasil. Nela, em vez de conclamar
seus feitos e sua histéria nos 30 anos vividos no pais, a Fiat decidiu dar voz aos
seus consumidores dos proximos 30 anos, instituindo o conceito de convidar
esses consumidores a pensar no futuro — e ndo sé no futuro da Fiat, mas também
do automével, do transporte e do mundo em que o carro estard inserido. Criou,
assim, o conceito publicitdrio “Fiat 30 anos. Convidando vocé a pensar no

futuro”.

A execucdo dessa campanha se deu inicialmente através de uma série
de filmes publicitdrios que continham entrevistas com criancas e adolescentes,
possiveis futuros consumidores da Fiat, que em um didlogo direto com a cdmera
e sem roteiro predefinido, em linguagem documental, discorriam sobre o futuro,
sobre o carro, sobre o mundo, o meio ambiente, o transporte, a mobilidade.
Eram sempre opinides bastante pessoais, que terminavam com a proposta de

convite pela Fiat a se pensar o futuro.
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[ FiLme ComERCIAL 9: filmes comerciais FIAT 30 ANOS (9a - Bruno; 9b - Luisa; 9c - Tess), agéncia Leo Burnett, 2006 ]

Em paralelo, antncios de midia impressa traziaom criancas e
adolescentes também expressando, agora em linguagem verbal escrita, suas
impressdes sobre o futuro e a elas se acrescentava a expresséo da prépria Fiat,
que informava suas acdes e pensamentos que & comecara a fazer hoje para
possibilitar e construir o seu futuro, na tentativa de assim permanecer em

consondncia com os anseios e expectativas dos seus futuros consumidores.

Fiat, 30 anos. Convidando vocé a pensar no futuro.

FIR

www ot 30anos. com.be ANGS

[ FIGURA 29: andncio FIAT 30 ANOS, agéncia Leo Burnett, 2006 ]
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Concomitantemente, aos depoimentos das criancas e adolescentes na
midia eletrébnica e impressa, a Fiat também coloca no ar, como parte da
campanha, um site no qual convida todos os infernautas a também expressarem
suas opinides, expectativas e anseios com relacdo ao futuro, por mensagens
postadas na pdgina através de texto, video ou dudio, mensagens essas que
compdem um mosaico de mais de um milhdo de interacdes com os

consumidores.
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[ FIGuRrA 30: site FIAT 30 ANOQS, agéncia Click, 2006 ]

Ainda como parte integrante da estratégia de comunicacéo de
convidar as pessoas a pensarem no futuro, a Fiat organiza uma discussédo mais
estruturada, aberta ao puiblico e transmitida pela televiséo estatal TV Cultura,
convidando especialistas em diversas dreas para discutir o futuro em uma
perspectiva mais técnica, académica e cientifica. Cria entdo o “Simpdsio
Internacional Fiat 304", uma série de debates transdisciplinares que se propde a
discutir o futuro a partir de temas centrais para a compreensdo da
contemporaneidade, como arte digital, design e marca, mobilidade, meméria,

relacdo homem/mdquina e territério, com a presenca de especialistas como
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Andrea Semprini, Ivan lzquierdo, Matthew Fuller, Nelson Brissac, Ana Claudia de
Oliveira, Ray Kurzweil, Licia Santaella, Steve Dietz, Giselle Beiguelman, Ulpiano

Bezerra de Meneses, Giorgetto Giugiaro, dentre outros.

O que se constata na construcdo e no desenvolvimento da estratégia
de comunicacdo cross media dos 30 anos da Fiat é que, apesar de cada uma
das etapas estruturar um contetdo diferente e pertinente ao estdgio de relagdo
do consumidor com a marca (opinido estimulada do consumidor na TV, opinido
da Fiat na midia impressa, opinido esponténea do consumidor na internet e
opini@o técnica no simpédsio), hd um redimensionamento do conteddo a cada
nova presenca publicitdria, promovendo uma complementagéo e uma ampliagéo
desse conteddo, um “dizer a mais” que acrescenta sentidos novos ao que se diz
nos conteddos anteriores. Essa complementaridade de conteddos, que a
campanha propde, permite que se estruture o conceito geral da estratégia
publicitdria, seguindo a postulacio de Gomes por um procedimento de
sincretizac@o por redimensionamento, no qual o dizer a mais de cada etapa da
comunicacéo possibilita acréscimos de sentido que mobilizam e promovem maior

participac@o do enunciatdrio.

Como estratégia geral de comunicac@o e pela andlise do corpus de
pesquisa, podemos constatar que s@o bastante reduzidos na publicidade
automotiva brasileira exemplos de sincretismos de contetdo estruturados por
procedimentos de oposicGo, através dos quais um novo conteddo desdiz o
anterior a cada peca publicitéria colocada no ar. Isto é compreensivel, uma vez
que essa construc@o sincrética baseada no desdizer requer uma elaboracao
maior por parte do enunciatdrio para estruturar o conceito publicitdrio, sendo
que ndo possibilita uma criac@o imediata e explicita do conceito, em posteriores
reapresentacdes e reafirmacdes no processamento sintagmdtico da campanha
em desenvolvimento, como normalmente preferem as estratégias de marketing.
Por outro lado, a negacdo e a contradicdo podem surgir mesmo sem serem

intencionalmente pretendidas — como desvio estratégico, poder-se-ia inquirir —,
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levando a acdo mercadoldgica a direcoes distantes das esperadas. No entanto,
em pecas publicitdrias isoladas e como mecanismo interno de construcdo de
uma fala irénica e humoristica, o sincretismo por oposicdo se mostra bastante
presente e frequente na comunicacdo automotiva. Eo que acontece com o
comercial de sustentacdo® do Fiat Dobld abaixo referido, no qual a clara
contradicGo entre a linguagem verbal (o dito) e a linguagem visual (o visto)
permite erigir o conceito de surpresa e de estranheza que caracterizam a

comunicac@o — e mesmo o design — do carro da marca italiana.

[ FiLme ComeRciAL 10: DOBLO,
agéncia Leo Burnett, 2002 |

Consideremos agora a campanha de lancamento do sedan Sentra,
da montadora japonesa Nissan Motors. Trata-se de uma campanha multimeios,
veiculada na televisdo, midia impressa, rddio e internet, que pretende
posicionar® o novo veiculo no seu segmento através da negacdo dos principais

valores que esse segmento dos sedans institui. O segmento dos sedans, como os

53 Campanha de manutencdo ou de sustentacdo é a comunicacdo publicitéria que se desenvolve apés a
campanha de lancamento, objetivando manter o awareness do produto ou servigo lancado anteriormente.

54 E importante esclarecer que o termo posicionamento refere-se a “uma estratégia de marketing que tenta
controlar a percepcdo de um produto ou servico em relagGo aos produtos ou servicos que lhes sdo
competidores” (Cf. TOFFLER, Betsy-Ann; IMBER, Jane. Dictionary of Marketing Terms. 2.ed. New York:
Barron’s, 1994, p.409). [marketing strategy that attempts to control the perception of a product or service
relative to competitive products or services]. Tradugéo nossa.
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dados de mercado da indUstria evidenciam, é formado por carros médios e
grandes, mais sofisticados, com acabamento aprimorado e com muitos itens de
série. SGo carros mais caros, portanto, adquiridos por consumidores geralmente
em estégio de vida que |4 lhes permite dispor de maiores recursos para comprar
carros mais dispendiosos e com maior sofisticacdo. No entanto, ainda néo se
tratam dos carros de altissimo valor, os modelos esportivos, de alto luxo e
importados, que configuram o topo do mercado de automéveis. Os sedans sé@o,
assim, carros intermedidrios, mas que denotam claro posicionamento social e
financeiro de seus consumidores (que deixaram os carros compactos e
acessiveis), normalmente utilizados como “carros de familia” por proprietdrios em

faixa etdria acima dos 45-50 anos.

O que a campanha do Sentra vai fazer é exatamente se contrapor aos
valores que o segmento dos sedans circula (sofisticac@o, requinte, seguranca,
conforto, conservadorismo), bem como & construcé@o identitdria do consumidor
standard dos sedans, que pela campanha é estereotipada com a nomeacédo de
“tioz@o”. Assim, Sentra se apresenta como o carro que “ndo tem cara de tiozdo”
e, portanto, se propde a mudar o segmento, inclusive proclamando a mudanca
na sua assinatura de campanha: “Chegou Nissan Sentra. O sedan que veio para
mudar o sedan”. A estratégia utilizada é relancar, ficticiamente, uma banda de
rock dos anos 1970, The Uncles — banda que nunca existiu realmente —, através
de uma cancdo inédita, Serd que é pra mime, “descoberta” nos arquivos da
gravadora. A muUsica é produzida com arranjos “cheios de influéncia eletrénica
atual, mas com aquele sabor retré inconfundivel do grupo”, segundo relatam os
anincios de revista e, em seguida, serve de tema para o comercial do novo carro
da Nissan. A mUsica ¢ inicialmente  apresentada na  internet
(www.theuncles.com.br) e executada nas rédios, entrando posteriormente no ar o

comercial do carro e a midia impressa, mostrados a seguir.
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[ FiLme ComerciAL 11: NISSAN
SENTRA, agéncia TBWA, 2006 ]

The Uncles

estio devola | QUIE VEIO PARA MUDAR O SEDAN.

@ 3=

[ FiGurA 31: NISSAN SENTRA, pégina 1, agéncia TBWA, 2006 ]
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& Oico sedan coum

cimbia atlomdiico
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[ FIGuRA 32: NISSAN SENTRA, pagina 3, agéncia TBWA, 2006 ]

mudanga de marcha.
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A letra da musica Serd que é pra mim¢ estabelece a argumentacado

. ~ . . " . ~ 4
que permite que o Senfra ndo seja caracterizado como um “carro de tiozdo”,
explicitando a paixdo que um novo carro desperta em um grupo de mdsicos

. Hy- ~ n 7

assumidamente “tiozéo”. Esse grupo, The Uncles, é uma banda dos anos 1970
que retorna & cena musical, na estratégia da Nissan, com uma musica que
carrega os elementos musicais que caracterizaram o periodo, como os arranjos
melédicos das guitarras, a bateria exclusivamente acUstica, o teclado como base
harménica, os vocais em terca. Os cabelos compridos, bem como a vestimenta
do grupo, com os coletes floridos, os chapéus, as calcas jeans justas, evidenciam
icones da época. SG@o, assim, os tiozdes e que, como tais, deveriam também

Z . ~ n Ay s
gostar de “carros de tiozdo”, mas, ao contrdrio, guerem mesmo é o Sentra, que
ndo possui tais caracteristicas. Ao se contrapor ao desejo esperado dos tiozdes, o
carro é entdo apresentado como diferente de sua categoria, como objeto que
carrega outros valores, como um carro que vai assim mudar a categoria dos

sedans.

Fica evidente como se estruturam as estratégias discursiva e
publicitdria da campanha, como a marca pretende posicionar o seu novo carro,
que valores ela pretende construir, baseada nos antagonismos tiozdo vs. jovem,
antigo vs. novo, continuidade vs. mudanga. Mas como se estrutura o sincretismo
por oposicdo na campanha? De que maneira ele é relevante no todo da
enunciacdo da publicidade? Um ponto que merece ressalva é que ndo se sabe
se deliberadamente, por intencdo da marca e de sua agéncia, ou por acidente,
uma série de desdizeres se apresentam na campanha de forma a construir um

sentido diverso & comunicacéo.

Considerando inicialmente o filme comercial, temos que o estatuto de
construir o posicionamento do carro, seus valores e identidade (ao menos no
nivel do parecer ser) pelo antagonismo aos valores do tiozdo, isto ndo se efetiva.
O que a linguagem verbal e linguagem musical dizem s@o desditas, negadas,

pela linguagem visual, estabelecendo um sincretismo por oposicdo que
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desorganiza a pretendida estratégia publicitdria de posicionamento do produto
construida no plano do conteddo. Enquanto a mdsica entoada pelos The Uncles
tenta distanciar o Sentra dos valores do seu segmento®, o filme é construido por
cenas de desempenho do carro bastante cldssicas e convencionais em outros
filmes comerciais da categoria, inclusive apresentando um automével em cor
prata, a mais usual — e conservadora — do segmento; os travellings e movimentos
de cémeras tentam remeter a certa estética dos anos 1970, com giros em 360
graus, contrapontos entre cémera lenta e acelerada, cortes muito rdpidos e
frenéticos, com imagens em caleidoscédpios e em giros, mas isto sempre através
do ponto de vista dos musicos, que observam o carro em discurso debreado.
Quando o carro é dado a ver pelo olhar do enunciatdrio, consumidor do
segmento, que ao filme comercial assiste na TV em posicdo enunciativa
embreada, o carro é apresentado por movimentos usuais de cdmera, ou seja,
aos moldes do que se v& em outros filmes de automdveis do segmento (cdmera
interna, revelando os detalhes do interior, visdes externas do carro etc). Mesmo
os features evidenciados em lettering (motor 2.0 16v 142 cv, cémbio automdtico
Xtronic CVT, cd player com mp3) sGo muito usuais e caracteristicos do segmento,
refletindo os valores esperados e desejados pelos consumidores de sedans
(conforto, seguranca, sofisticacdo etc). Assim, estabelece-se uma contradicéo
entre o dito (“nGo tem cara de tiozdo”) e o visto (“é exatamente como qualquer
outro carro do segmento”), processando um sincretismo que se caracteriza pela
oposicdo entre as linguagens, em um desdizer entre elas que ndo permite que se

efetive e se realize o conceito publicitério pretendido.

Se no comercial de TV observamos internamente sincretismo por
oposicdo na estruturacdo do conteddo, quando cada uma das pecas
publicitdrias é veiculada o mesmo procedimento é observado, sendo que, na
internet, o que temos é uma cisGo entre o videoclipe do The Uncles, que

apresenta a musica, e o detalhamento e apresentacdo do carro na forma usual

% Com colocacées, na letra, tais como: “Mas serd que é pra mim algo tdo moderno assim?”, “E algo
diferente de tudo o que eu ja vi”, “Néo é de tiozdo, mas eu ndo 16 nem ai”, dentre outas.
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que se realiza no segmento, como reafirmando (caracteristica da comunicacé@o
multimeios) a contradicdo entre as duas visdes e a oposicdo que caracteriza tal
procedimento sincrético. Nas revistas, novamente o mesmo desdizer se
apresenta, com uma posicdo dada pelos muisicos no canto esquerdo do anincio
nas duas péginas iniciais se opondo ao modo tradicional de mostrar e apresentar
o carro como se dd no restante do anincio, possibilitando a construcdo do
conteddo através do sincretismo por oposicdo que ndo confere coesdo ao

conceito publicitdrio pretendido.

O sincretismo por oposicdo pode, de fato, possibilitar que haja
quebra da unidade pretendida na comunicacGo, ndo permitindo coesGo no
sentido do texto. Ruptura essa que pode, perfeitamente, ser intencional e
desejada, se deste procedimento sincrético se valer a marca que enuncia ou,
eventualmente, causar desconexdes que atrapalhem a construcdo do conceito
(do contetdo, assim). No caso do Nissan Sentra néo se pode precisar a intencéo
da marca e da agéncia: se, de fato, faltou coesdo na estruturacdo da campanha
ou se houve o propésito de se posicionar o carro, exatamente, como os demais
do segmento, mesmo dizendo-se ser ele um carro que veio para mudar o sedan.
O fato é que o Sentra, cerftamente, nos é apresentado como um “carro de
tiozdo”, pela construgdo discursiva que se vale do sincretismo por oposicdo,

mesmo que a marca diga e cante o contrdrio.

Pela nossa abordagem desenvolvida neste capitulo, podemos entédo
pensar os procedimentos de sincretizagdo das estratégias publicitdrias multimeios

e de cross media como ilustrado na figura a seguir.
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CONTEUDO

EXPRESSAO

PROCEDIMENTO

ORDENAMENTO SENSORIAL

POR REDUNDANCIA
(Redizer ereafirmar o
conceito a cada publicidade

PORUNIAO
(Coordenacdo aditiva e
sequencial das formas individuais

Coalescéncia sensorial

individual) .
- de expressado)
MULTIMEIOS | POROPOSICAO
(Desdizer e contradizer o POR CONCENTRAGAO
conceito internamente em (Sobreposigio e condensagdo das | Sinestesias
cada publicidade ou no seu formas individuais de expressdo)
conjunto sintagmatico. )
POR REDIMENSIONAMENTO POR EXPANSAO
(Complementar o conceito a (Pluralidade de formas individuais | piestesia
cada publicidade individual) operam conjuntamente gerando
forma geral expandida)
CROSS MEDIA | poR RESSIGNIFICACAO
(Sobredizer, por construgao PORSEPARAGAO
metafdrica ou metonimica, o (Coexisténcia simultdnea de Multiestesia

conceito a cada publicidade
individual)

formas diferentes em paralelismo
ou justaposigdo)

[ FIGURA 33: procedimentos de sincretizacdo nas estratégias publicitarias |

2.6 O CROSS MEDIA, AS “MARCAS ABERTAS” E O NOVO

Apesar do cross media ser hoje a estratégia comunicativa dominante
nos departamentos de marketing das empresas automobilisticas e nas suas
agéncias de publicidade, a comunicagcdo multimeios também continua sendo
bastante empregada em alguns segmentos e mercados. NGo hd estratégia
melhor ou pior, mais ou menos eficiente; as duas podem trazer efetividade
dependendo do produto, da adequacdo, do estdgio da relacdo de consumo
estabelecida entre a marca e seus consumidores e da maturidade do mercado
consumidor do segmento em que a empresa atua, bem como, e principalmente,
da prépria cultura interna da organizacdo. Pois, como bem sabemos, os sentidos
dessas intencdes publicitérias, dessas estratégias comunicacionais, dependem
fundamentalmente do olhar, da aproximacéo, da compreensdo que as marcas
tém do mundo e dos regimes de presenca que com esse elas estabelecem — de

como elas léem ou experimentam o mundo, portanto. Os regimes de sentido que

146



ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS E PRODUGAO DE SENTIDO

as marcas constroem para si e para seus consumidores guardam relagéo estreita
e direta com os regimes de presenca pelos quais elas se estabelecem no mundo.

Como nos evidencia novamente Landowski (2004b, p.106-107):

De fato, o regime de presenca no “mundo em que vivemos” comanda
o regime de sentido segundo o qual o mundo pode significar para o
sujeito. Mas, em contrapartida, o mundo-objeto é ele mesmo um
mundo sensivel cujo modo de presenca em relag@o a nés condiciona
a maneira como o vivemos e, por conseguinte, nosso grau de
disponibilidade diante dele enquanto lugar de emergéncia potencial
de um sentido. A andlise das “formas de vida” que os sujeitos adotam,
ou seja, a explicitacéo de seus regimes de presenca no mundo, néo é,
portanto, separdvel de uma andlise que alcance correlativamente as
propriedades de ordem estésica imanentes aos objetos (discursos ou
imagens, seres animados e coisas), na falta da qual seria impossivel
dar conta dos diversos modos como eles se dirigem a nds e nos

transformam no que em contato com eles nos tornamos.

Nédo se pretende aqui, evidentemente, avaliar a efetividade
mercadoldgica ou econdmica de uma ou outra estratégia publicitdria, o que
fugiria dos propésitos deste trabalho, mas sim buscar, pelo olhar da semiética,
caminhos teéricos para se compreender uma e outra iniciativa. Se é por meio
dessas duas estratégias comunicacionais que o novo se manifesta mais
frequentemente na publicidade contemporénea, compreender profundamente
tais estratégias, bem como as formas de presenca do novo em cada uma é
fundamental para os propdsitos aqui estabelecidos. A estratégia multimeios pode
ser analisada com precisGo através da compreensdo dos procedimentos de
sincretizac@o que, no plano do conteddo, por um lado reafirmam, reapresentam
e redizem e, por outro, contradizem e desdizem o conceito geral da comunicacéo
em cada umadas pecas publicitdrias, em cada um dos meios utilizados. Esse
conceito se manifesta, na expressdo, por sincretismos que coordenam
aditivamente as formas individuais da expressGo ou as sobrepéem e as

condensam, possibilitando certo encadeamento conexo dos sentidos que as
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apreendem, em uma atuagGo sequencial das ordens sensoriais. Esses
procedimentos de redundéncia do contetdo — mesmo quando hd sincretismo de
oposicdo em cada peca individualmente — mais controlado e delimitado pela
inftenco da marca enunciadora, bem como certa ordenacéo das ordens
sensoriais possibilitada pelos arranjos plésticos da expressdo também definidos
por predisposicGo clara deste enunciador, cerftamente implicam em um
direcionamento mais unilateral da marca em direcdo a seus consumidores, uma
vez que se prefende certo controle sobre os sentidos que os textos possibilitam e
constroem. A comunicacdo multimeios parte sempre da pressuposicGo de uma
maior unidade e coes@o na construcdo da comunicacdo, em certa unicidade e
homogeneidade na percepgdo do outro (enunciatério e destinatdrio) e em um
maior controle nas formas de apreensdo dos sentidos comunicados, criando
possibilidades de interacGo mais restritas e sempre organizadas a partir do olhar

e do fazer da marca.

J& o cross media parece ser compreendido pela semidtica somente
enquanto uma prdtica social — e ndo mais como um conjunto de textos
orquestrados sincreticamente a partir do olhar unificador da marca enunciadora.
O conteddo geral da estratégia cross mididtica se estrutura a partir de
procedimentos de sincretizacdo por redimensionamento ou ressignificacdo de
cada um dos conceitos veiculados individualmente em cada peca publicitaria e
em cada meio, sincretizados na expressGo por expansdo ou justaposicdo das
vérias formas individuais de cada publicidade que, na estruturacdo sinfagmética
da campanha, constroem o todo da expressGo sincrética, mobilizando tantas
sensorialidades que operam multiestesicamente na unificacéo do todo sensivel.
Os conceitos s6 se expandem e se ressignificam a partir de uma interacéo efetiva
e em presenca entre marca e enunciador, bem como a mobilizagdo menos
coordenada e sincronizada das ordens sensoriais sé se processa na interacdo
mesma, corpo a corpo, entre os sujeitos da enunciac@o na sua experiéncia, no
mundo. O cross media parece, assim, possibilitar uma forma de presentificacéo

da marca no mundo. E, como tal, sé possibilita a construcdo de sentido nas
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interacdes em copresenca enire a marca e seus consumidores. E da relacdo
copresencial, da experiéncia, do ato mesmo de interacdo que a marca (e
também o consumidor) constréi e reconstréi o seu sentido e seus valores. E
através dessa experiéncia de marca que podemos compreender os vdrios
estdgios, os vdrios sentidos que esse consumidor se possibilita na sua relacéo
com as marcas. £ através da experiéncia que podemos compreender as vérias
identidades que o consumidor se permite, que com as marcas negocia durante o
seu processo inferativo. E pela experiéncia que compreendemos as prdticas que
sociamente os consumidores adotam, seus movimentos, seus “estilos de vidas”,
seus agrupamentos sociais®®. E pela experiéncia, finalmente, que na perspectiva
mercadoldgica, podemos entender os movimentos sociais de consumo, as

tendéncias, as modas, os modos como as marcas mobilizam as identidades

sociais mais amplas e seus reflexos no consumo.

Temos visto, ndo tdo somente por um viés semidtico, que as marcas
tém ultrapassado as fronteiras da comunicacdo publicitdria, possibilitando a
construcdo de experiéncias a serem vividas, discutidas, narradas, compartilhadas,
lembradas. Fala-se & exaust@o, no marketing, que terdo mais sucessos as marcas
que construirem as melhores estérias®. As marcas passam mesmo a fransmitir e
construir ideias, ideais e até a reafirmar a identidade de quem as adota e as
consome. Desta maneira, as empresas mais e mais perdem o controle rigido
sobre a construcdo, propagacdo e valoracdo de suas marcas. A plataforma
multimeios tenta fortemente manter esse controle sobre o discurso, sobre o
conteddo e sobre a construg@o das marcas. Com o cross media — sem se saber
exatamente se ele é reflexo ou motivador de tal movimento — as marcas passam
a assumir um estatuto diferente, passam a ser mais “abertas”, dadas &

interpretacdo.

%6 O que outras disciplinas também chamam de tribos, de segmentos de mercado ou de clusters.

> O marketing chama essa capacidade de construir e possibilitar a narracdo de estérias de storytelling, que
ja estd sendo visto como uma disciplina & parte dentro da comunicacéo e do marketing.
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Fala-se hoje, nos processos de construcdo de marcas, em open
source branding, que é exatamente a estruturacdo de um processo colaborativo,
através das vdrias iniciativas de comunicacdo e dos tantos meios, como blogs,
microblogs, comunidades, midias sociais etc, que possibilitard a construcéo,
posicionamento e valorizacdo das marcas no mundo cross mididtico. As marcas,
nesta direcdo aberta, ultrapassam as fronteiras da comunicacdo publicitdria,
constituindo experiéncias a serem vividas, narradas e compartilhadas por seus
consumidores. Desta forma, ndo admitem mais um controle rigido, sendo
entendidas como essencialmente interativas e inevitavelmente publicas. As
marcas passam a ser obras abertas destinadas & interpretacdo, passam a
assimilar  histérias, sentimentos, opinides e (re)criacdes lancadas pelos
consumidores®®. Certamente isso vai requerer um novo olhar sobre as marcas e
seus programas de branding, bem como assumir que a imagem de marca — o
seu sentido, sua identidade — vai muito além do conteddo oficial que a empresa

e suas campanhas publicitdrias gostariam de assegurar.

Mas, de qualquer forma, como bem nos ensina a semidtica, o sentido
ndo pode ser algo escondido a se “revelar”, a se materializar aos nossos olhos,
liberado a partir das codificacées das mensagens. O sentido precisa ser sempre e
invariavelmente construido — e construido na interac@o entre um sujeito e um
objeto, entre dois ou mais sujeitos (ou objetos), entre um eu e um outro, entre
uma marca e seus consumidores. E isto parece conferir um estatuto semidtico ao
open source branding: fazer-ser o sentido a partir da exigéncia primeira da
interacdo sensivel entre sujeitos, entre marca e consumidor, cuja copresenca nas
suas relacdes sociais, estabelece e identifica o seu estar no mundo, condicéo

necessdria para a completude, ao mesmo tempo de um e do outro.

Se falamos de dois movimentos, de dois tempos, de dois regimes de

presentificacdo no mundo — o “discurso da narracéo” e o “vivido da experiéncia”

%8 Conforme Manifesto Open Source Branding, da Agéncia Click.

Disponivel em: <http://clickaqui.agenciaclick.com.br/group/osb>. Acesso em: 11 set. 2009.
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—, parece também que a presenca do novo em um ou em outro, em uma
estratégia de comunicacdo pelo olhar do discurso ou da experiéncia, ird se dar
por procedimentos também distintos, com propésitos diversos e permitird, bem
possivelmente, diferentes efeitos de sentido em cada uma das iniciativas
publicitdrias. Se esses dois olhares se instauram por meio das relacdes diversas
que conjuntamente os interactantes marca e consumidor se propdem a construir
— pelas suas diferentes presentificacdes um ao outro, portanto —, serd através da
compreensdo dos regimes de interac@o que se estabelecem entre os sujeitos que
poderemos apreender os sentidos das distintas presencas do novo nos
enunciados multimeios ou cross mididticos. Parece-nos, de uma forma ainda
geral, que o novo, nas estratégias multimeios, estaria muito mais ligado &
estruturacGo dos valores que a marca procura erigir e comunicar, construindo
seu sentido nas interacdes regidas por processos de manipulagéo e programacéo
nas quais a circulacdo dos objetos (a marca, os produtos) seria o elemento
regente das relacdes de interacdo que os sujeitos constroem e que lhes dao
sentido. J& as presencas do novo nas estratégias de cross media se organizam,
nos parece, a partir da experiéncia do estar junto dos sujeitos e portanto, suas
elaboracées de sentido & marca e aos produtos independem da circulacéo de
um objeto-valor, advindo das relacées mesmas, construidas em ato no corpo a

corpo dos interactantes.

Assim, analisar os distintos modos de presenca do novo a partir dos
vérios regimes de interac@o que se constroem entre os actantes no nivel narrativo
serd fundamental; isto serd feito no capitulo seguinte, no qual se tentard
compreender as presencas do novo no enunciado, com especial atencéo &
gramdtica narrativa, na qual os regimes de interac@o entre os interactantes e os
valores de marca se estruturam e se organizam. Depois, em capitulo posterior,
voltar-se-4 aos processos de discursivizac@o e sobre como as presencas do novo
no enunciado possibilitam distintas construcdes temdticas e figurativas, no
orquestrar das estratégias de enunciacdo das tantas pecas publicitdrias nas vdrias

midias e por meio das quais o novo se apresenta.
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MODOS DE PRESENCA DO NOVO NO ENUNCIADO

Lo nuevo tampoco es el descubrimiento

o0 la revelacidn de la verdad, la esencia,

el sentido, la naturaleza o la belleza, como
realidades que hubieran estado ocultas
por convenciones, prejudicios

o tradiciones “muertas”.

Boris Groys

An all-new interior. The Fox.

Das Aute.

3.1 A ECONOMIA DAS TROCAS INTERSUBJETIVAS

Imbricado entre acdes publicitédrias diversas, em movimentos
coordenados de forma mais significativa por intencées multimeios ou cross
mididticas, o novo se manifesta e se apresenta nos enunciados publicitérios de
maneira recorrente. Qual o estatuto desta manifestacéo enunciativa? Quais as

formas de apresentacdo do novo no enunciado? Que sentidos ou valores
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movimentam o novo em cada uma dessas estratégias publicitérias? Voltemo-nos
ao novo no enunciado publicitdrio para tentar compreender que sentidos ele
constréi nas distintas estratégias de comunicacdo. Mais especificamente, aos
mecanismos e procedimentos que a semidtica estrutura e organiza para

compreender e analisar a geracéo de sentido nos textos.

Considerando-se a enunciacdo como “o ato através do qual o sujeito
faz ser o sentido”, isto é, que |lhe d& existéncia, como nos mostrara Landowski
(1992, p.167), consequentemente o enunciado se torna “o objeto cujo sentido
faz ser o sujeito”, ou seja, que dd existéncia ao enunciador. A partir da
perspectiva de se conceber a enunciacdo como um ato — ou, mais precisamente,
como um fazer —, entdo todo “ato enunciativo” se torna, por definicdo,
dependente de uma certa teoria da agdo, ou mais genericamente de uma
“gramdtica geral do fazer”, que instaura e organiza dados, mecanismos e
dispositivos internos de construcéo de relacées entre as duas instdncias, o sujeito
(e portanto também o objeto) e o sentido. De fato, o discurso é compreendido na
semidtica como uma superposicéo de niveis de profundidade diferentes, que se
estruturam segundo um procedimento, um percurso gerativo “que vai do mais
simples ao mais complexo, do mais abstrato ao mais concreto” (GREIMAS;
COURTES, 1985, p.206). Ressalta-se que, neste percurso, “distinguem-se a
imanéncia, que diz respeito ao plano do conteddo, da manifestacéo, que é a
unido de plano do conteddo com um ou vdrios planos da expresséo” (FIORIN,
1996, p.36). Esse percurso comporta, no nivel da imanéncia, trés etapas: a das
estruturas fundamentais, insténcia mais profunda e na qual se determinam as
estruturas elementares do discurso; a das estruturas narrativas, na qual se
organiza a narrativa no ponto de vista de um sujeito e a das estruturas
discursivas, mais préxima da manifestacéo e na qual a narrativa é assumida pelo

sujeito da enunciacdo.

O percurso organiza assim trés gramdticas — fundamental, narrativa e

discursiva —, que também apresentam, cada uma delas, dois componentes: uma
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sinfaxe e uma semdntica. A semdntica e a sintaxe das estruturas fundamentais
representam as instdncias iniciais do percurso gerativo do sentido e tentam
explicar e estruturar as relacdes mais abstratas de producéo, funcionamento e
interpretacdo do discurso. No nivel das estruturas narrativas, a sintaxe pode ser
pensada como o espetdculo que simula o fazer do homem que transforma o
mundo e “desvendar a organizacdo narrativa consiste... em descrever e explicar
as relacées e funcoées do espetéculo, assim como em determinar seus
participantes” (BARROS, 2001, p.28). J& na semdntica narrativa, insténcia de
atualizacGo dos valores, os elementos semdnticos s@o selecionados e
relacionados com os sujeitos. Por fim, as estruturas narrativas converfem-se em
discursivas quando assumidas pelo sujeito da enunciacdo, nas suas escolhas de
pessoa, tempo e espaco. A sintaxe discursiva diz respeito as projecdes da
instdncia da enunciagGo no enunciado e as relacdes entre enunciador e
enunciatdrio (argumentacdo), enquanto a seméntica discursiva explica e descreve
os procedimentos de conversdo dos percursos narrativos em temdticos e seu

posterior revestimento figurativo.

Pensar os valores do novo no enunciado dentro dos procedimentos
da semidtica é, inicialmente, voltar a atencdo & gramdtica narrativa. Esta
gramdtica — ao menos nos seus referimentos iniciais, standard, se assim se puder
designar —, ao pressupor na sintaxe o simulacro do fazer transformador do
homem no mundo, se estrutura conceitualmente através de uma funcdo essencial
e fundadora: a juncéo, que permite a relacdo de transitividade constitutiva dos
actantes sujeito e objeto e, consequentemente, possibilita a transformacdo. A
juncdo é a funcdo que determina o estado do sujeito em relacdo a um objeto
(conjunc@o ou disjuncéo), permitindo a forma candénica de um dos enunciados
elementares da gramdtica, o de estado, enquanto a transformacé@o constréi o
outro enunciado elementar, o de fazer, considerando-se que os enunciados de
fazer operam a passagem de um estado ao outro (estado conjuntivo ao

disjuntivo, ou vice-versa).
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Se a definicdo mesma dos actantes passa pela juncéo e transformacéo,
o sujeifo ndo pode existir semioticamente, na gramdtica standard, se ndo for
determinado pela relacéo transitiva com o objeto. Do mesmo modo o objeto, por
sua vez, como posicdo actancial que pode receber investimentos de projetos do
sujeito (objeto do fazer) e de suas determinacdes (objeto do estado), pode ser
compreendido como um objeto-valor. Toda a narratividade que se constréi, a partir
daf, s6 pode ser compreendida como uma sucessdo de estados e de
transformacdes, que em Ultima instGncia permitird a producdo de sentido. A
semdntica narrativa, exatamente a partir deste modelo de narratividade, é a
instancia de atualizacdo dos valores. Se é a relag@o do sujeito com o objeto, nos
procedimentos de juncdo, que permite aos dois actantes uma existéncia semidtica, é
o investimento de tracos semdnticos, de valores no objeto em juncdo com o sujeito,
que lhes atribui existéncia seméntica. SGo as categorias modais (modalidades) que

determinam, na insténcia narrativa, as relacées que ligam o sujeito ao objeto-valor.

As consequéncias desse modelo de interacdo actancial da gramdtica
narrativa baseada nas operacdées de juncdo® promovem, inicialmente, uma
posicdo relacional na qual os actantes sujeitos ndo se permitem e ndo se
possibilitam agir uns sobre os outros (ou com os outros) sem a intermediacdo dos
actantes objetos, entendidos como munidos de valor e destinados a circular entre
eles. E somente através da mediacdo dos objetos, da sua circulacdo, que se
podem estruturar interacées entre os sujeitos e, portanto, possibilitar a construcéo
do sentido da narrativa criando, na verdade, uma economia de trocas
intersubjetivas, como designa Landowski (2004a, p.59) esta concepcdo de
intersubjetividade sistematicamente mediada pelos objetos. Depois, a juncéo se
apresenta como uma exterioridade ao sujeito e ao objeto, estabelecida por certa

relacdo de dominacdo, de propriedade mesmo, uma vez que a conjuncdo torna

8 Cf. LANDOWSKI, E. Passions Sens Nom: essais de sécio-sémiotique lll. Paris: Presses Universitaires de
France, 2004, principalmente nos capitulos Ill — Sens et Interaction (p. 57-76) e VI — En De¢d ou au-Deld des
Stratégies, la Présence Contagieuse (p.105-138).

165



MoDO0S DE PRESENGA DO NOVO NO ENUNCIADO

o objeto pertencente ao sujeito, que sobre ele exerce seu poder e a quem o

objeto se apresenta & disposicdo.

Pode-se pensar, como nos mostrara Landowski, um outro regime de
interacdo no qual a proximidade, sendo a imediaticidade no corpo a corpo dos
actantes em copresenca, a participacdo, sendo mesmo a unido, substituem a
disténcia e a objetivacéo do regime da juncdo. Nele, os objetos ndo serdo mais
“redutiveis a simples grandezas intercambidveis nas quais o valor se determina
apenas sobre a base de critérios de ordem funcional fixados em referéncia aos
programas de acdo predefinidos pelos sujeitos” (LANDOWSKI, 2004a, p.62)%.
Mas, ao contrdrio, os objetos serdo apreensiveis pelos sujeitos enquanto
realidades materiais e pelas suas qualidades sensiveis, sentidas na copresenca
dos interactantes em unido. A problemdtica do regime da uniGo move-se dos
estados juntivos sucessivos que os actantes enfrentam para o sentir estesicamente
que, um e outro, os sujeitos se deparam na relacdo sensivel que a eles se

apresenta no modo de interacéo regido pela unido.

3.2 AUNIAO, A ESTESIA, O RISCO

O ponto de partida das andlises e conceituacdes de Landowski, pelo
menos desde A Sociedade Refletida (1992a), é a convicgéo de que a linguagem
ndo pode ser nem um simples suporte para transmissGo de informag@o entre
emissor e receptor, que lhe conferiria certo reducionismo positivista, nem a
instéincia diminuida “pela indizivel presenca de um sujeito substancialmente
fundado antes de toda a linguagem” (LANDOWSKI, 1992a, p.166) dos pds-
modernos, mas sim deve ser revestida do papel central na construcdo de relacées

e interacdes no interior das quais os sujeitos se inscrevem, se definem, construindo

8 [... réductibles a de simples grandeurs interchangeables dont la valeur s’apprécie sur la seule base de

critere d’ordre fonctionnel fixés en référence aux programmes d’action prédéfinis des sujets.]. Traducdo
nossa.
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suas identidades e, além disto, erigindo uma dada imagem do social, através da
qual a sociedade mesma se espelha e se define. A questdo das relacées e das
interacdes permitidas pela (e na) linguagem é o eixo central da sociossemidtica de
Landowski e a relacdo entre os discursos e os sujeitos que os produzem,

contextualmente inscritos na sociedade e na histéria, sua problemdtica basilar.

Voltando-se ao olhar trazido & semidtica por Greimas em Da
ImperfeicGo  (2002), do fazer estético como uma possibilidade de
ressemantizacdo da rotina cotidiana, que permitiu a Landowski desenvolver seus
conceitos de contégio, de presenca, de sentido em ato e em situacdo e do
regime da unido e, estabelecendo um didlogo com a gramdética narrativa
classica. O semioticista avanca suas andlises da problemética da
intersubjetividade, propondo uma nova dindmica através da qual a realidade
social se construiria a partir das interacdes que a estruturam. Propde, entdo, uma
conceituacdo baseada na interacdo, que possibilita descrever, semioticamente, o
modo pelo qual a componente sensivel-estética intervém na tomada de sentido
em afto e em situacdo e, assim, ao invés de se pensarem as interacdes como
reguladas por uma légica econdmica da troca (no centro da qual estaria o
objeto, motivador do movimento). Landowski propde passar a uma visdo das
interacdes nas quais o sentido ndo é mais dado, construido a priori (ndo residiria
no valor atribuido ao objeto), mas seria construido no curso mesmo da interagéo,

tomada como atualizacdo de pura potencialidade.

As elaboracdes de Landowski partem de uma dialética do continuo e
do descontinuo, através da qual Greimas, no seu Ultimo livro individual,
interpreta a aparicdo e a auséncia de sentido. Greimas parte do continuo, do
mundo da ordem, da rotina e, por tudo estar tdo bem programado, pode se
perder na repetico, no previsivel, no dessemantizado e no sem sentido. Ele
entdo resgata a estesia, a sensibilidade, o corpo e a materialidade como
procedimentos e maneiras de deslocar as formas de apreensdo do sentido (ou do

ndo-sentido), introduzindo algum acidente, uma descontinuidade que permitird a
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negacdo dos programas fixados antecipadamente e o deslocamento de uma
cotidianidade marcada pela insignificancia e pelo tédio para outra
ressemantizada: “o acontecimento estético aparece como um puro acidente no
meio da rotina, mas um acidente que, em vez de produzir entropia e de
obscurecer a visdo, deslumbre o olhar ao tornar manifesta a presenca imanente

do mundo vivido, ... a presenca da significagéo” (LANDOWSKI, 1995, p.244).

Ao deslocar a ateng@o de um sentido inteligivel a um sensivel, introduz-
se uma profunda revisdo conceitual no estatuto do sujeito, que passa a ser
considerado nGo apenas como um sujeito inteligente, dotado de uma competéncia
cognitiva, mas também um sujeito que senfe a presenca sensivel do outro,
sensorialmente receptivo & materialidade daquele com quem interage (quer se
trate de objeto ou de outro sujeito) que, com suas caracteristicas estésicas, coloca
o sujeito a prova, fazendo-o ajustar a si mesmo no confronto com o outro,
adaptar-se a ele, encontrar as suas qualidades sensiveis. Esse fazer estético
propicia, é possivel dizer, uma educacdo semidtica do sujeito, “uma espécie de
autoaprendizagem que visaria um melhor dominio da competéncia latente que
cada um tem para sentir, ao redor de si, a presenca do sentido, e para entender o
que é significado deste modo” (LANDOWSKI, 1999a, p.21-22)°. Ao se tomar a
interac@o, na perspectiva que coloca Landowski, como um continuo didlogo entre
presencas que se influenciam reciprocamente — e na direcdo de uma nova
educacdo do sujeito frente aos sentidos do mundo —, possibilita-se uma maneira
outra de se estruturar a identidade dos sujeitos, que ndo pode mais ser pensada
como uma entidade estdvel, definida nas relacdes com o outro, objetiva
exclusivamente afirmar-se a si mesma. A identidade se revela, portanto, muito mais
como uma entidade em construcdo, que se desenvolve como resultante, sempre

em devir, da experiéncia e do encontro com o outro.

% [a una suerte de auto-aprendizaje que apuntaria a un manejo de la competéncia latente que cada uno
tiene para sentir en torno de si la presencia del sentido, y para entender lo que resulta significado de este
modo]. Traducéo nossa.
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Diferentemente da maneira proposta por Greimas na qual a
apreensdo estética dar-se-ia como um momento pontual, evento sibito, fugaz,
quase como um reldmpago, que ndo se pode repetir a ndo ser de modo

totalmente imprevisivel, Landowski compreende a estesia como

um processo de aprendizado, cumulativo, caracterizado pela
aquisicGo de certas competéncias relacionais, de um saber ser na
relacio e através da relacdo com o outro, alcancével com
ajustamentos sucessivos, nos quais a repeticdo e o hdbito teriam de

fato um papel positivo (BRUCCULERI, 2005, p.5).”"

Ao resgatar as implicagdes do imprevisto e do inesperado como
proposto na obra de Greimas — da descontinuidade, portanto — para permitir
fazer ser o sentido na monotonia do cotidiano dessemantizado, Landowski
(2005b) traz & tona a questdo do risco, da sua gradagdo & escolha do sujeito na
sua busca de sentido, uma vez que entre os extremos, se estas situacdes fossem
realmente possiveis de serem vividas, da conservacéo das certezas absolutas (que
promoveria uma imobilidade mortal dos sentidos) e a irresponsabilidade total do
risco puro (que levaria & imobilidade mortal do sujeito), permite-se graduar as
intensidades do risco a correr para se buscar um pouco mais de sentido, de luz.
De fato, Landowski nos explicita como as diferentes escolhas referentes ao risco
véo propiciar também diferentes regimes de interacdo e, portanto, diversos
regimes de sentido. No entanto, o autor se distancia de uma visdo moral e
politica do risco, mais afeita & ideia de culpa ou de responsabilidade, e constréi
uma concepcdo mais ética pela qual “o risco ‘assumido’ torna-se via de fuga do
esvaziamento de significado e instrumento para abrir a existéncia, tanto individual

quanto coletiva, a inéditas producées de sentido” (BRUCCULERI, 2005, p.7)".

71 [un processo di apprendimento, cumulativo, caratterizzato dall’acquisizione di certe competenze

relazionali, di un saper-essere nella relazione e atraverso la relazione con l'altro, raggiungibile con
aggiustamenti sucessivi, in cui la ripetizione e |'abitudine giocherebbero dunque un ruolo positivo]. Traducédo
nossa. Quanto a uma andlise mais completa e integral da semantizacdo do hdbito, ver Per I"abitudine
(LaANDOWSKI, 2001b, p.336-342).

92 il rischio ‘assunto’ diventa via di fuga dallo svuotamento di significato e strumento per aprire I'esistenza,
tanto individuale quanto collettiva, a inedite produzioni di senso]. Traducdo nossa.
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Através deste olhar, o risco possibilitaria e se apresentaria verdadeiramente como
uma “escapatéria” da insignificancia e do continuo, emoldurando os limites do
agir do sujeito (com os outros sujeitos) enquanto capaz de produzir sentido no
mundo. O risco assim se apresentaria como motor das dinédmicas sociais de
construcdo de sentido, alicerce da educacdo semidtica do sujeito na direcdo de

construir um saber viver semioticamente fundado.

3.3 SINTAXE GERAL DAS INTERAGOES E AS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

A teoria semidtica prevé, a partir do regime da juncdo na gramdtica
narrativa, duas formas de interacdo: uma acdo programada sobre as coisas,
estruturada sob certos principios de regularidade, de um lado e, de outro, uma
manipulagdo estratégica, que sob o principio da intencionalidade estabelece
relag@o entre sujeitos. Se a gramdtica narrativa, na sua sintaxe propriamente,
pressupde o simulacro do fazer do homem que transforma o mundo, essa teoria
da acd@o nas duas formas interativas pode se dar por atuacdo direta sobre o
mundo material, resultando o fazer ser de novas realidades ou a modificacdo
dos estados das coisas, ou entdo pela delegacdo a outrem da realizacéo dessas
operacdes através de um fazer fazer pragmdtico. A primeira acdo, a
programac@o, se processa como uma interobjetividade, como uma exterioridade,
uma vez que operar é agir de fora, externamente, sobre qualquer objeto; |4 a
segunda, a manipulagdo, pressupde uma intersubjetividade e uma agéo sobre a

interioridade de outro, na tentativa de fazé-lo agir em uma determinada direcéo.

Para um sujeito operar sobre dado objeto é necessdrio que esse
objeto seja, vamos dizer, programado, ou seja, proceda e responda segundo
algum “algoritmo de comportamento”. Mais precisamente, na gramdtica
narrativa, é preciso que ele assuma certo papel temdtico, que delimite

semanticamente esferas de acdo particular e uma prefiguracdo dos
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comportamentos que se pode esperar da sua atuagdo. Conhecendo-se o
respectivo papel temdtico do individuo ou do objeto sobre o qual se vai operar™
e, portanto, precisando-se assim de antemdo seu comportamento, é possivel
calcular exatamente o risco tomado ao com ele se confrontar. A programacéo se
estabelece, desta maneira, segundo um principio da regularidade, uma vez que a
sintfaxe narrativa da operac@o programada faz mais que descrever um regime de
interagGo @ que traduz, efetivamente, um modo de apreensdo do mundo

radicalmente determinista.

Naos estratégias publicitérias, dificilmente poder-se-ia implementar
uma iniciativa comunicacional baseada puramente na regularidade, com uma
minimizacdo extremada dos riscos de uma ndo resposta do consumidor (a néGo
realizacdo da compra, a ndo adesGo ao servico ou & marca), | que, por mais
que se busque conhecer o consumidor, mesmo em mercados muito pequenos e
de nicho, dificilmente serd possivel uma gestdo programdtica pura das suas
relacdes com a marca e com o produto anunciado. No entanto, em momentos
especificos e por perfodos determinados, certa objetivacdo do consumidor se
verifica no marketing, como no inicio da comunicacdo de massa dos anos 1950
e 1960 (se estendendo até meados dos anos 1970 no Brasil), quando o
consumidor era considerado e pensado como uma massa amorfa, unitdria, de
comportamento previsivel, sob a qual se operava, por programas comunicativos
uniformes e fotalizantes, dentro de uma visGo defterminista da marca que
praticamente programava a massa de consumo, quer do ponto de vista da
comunicac@o (publicidade unitdria, através do mass media), quer do ponto de
vista do produto (Unico, com a menor variabilidade e flexibilidade possiveis, de
forma a maximizar a producdo em larga escala), quer ainda do ponto de vista da
distribuicé@o (através dos hipermercados, que surgiam propondo o autosservico e

a substituicdo do atendimento personalizado e pessoal).

3 Embora a programacdo seja mais pertinente aos objetos (fundada sobre regularidades fisicas ou
biolégicas procedentes de causalidade), nada impede de se empregar uma gestdo programdtica as relacées
humanas (fundada sobre regularidades de comportamento de ordem social e simbélica). E o que a
gramdtica do fazer ser autoriza sob a nogéo de papel temdtico.
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Outras situacdes que se aproximam de uma interacdo programada
podem ainda ocorrer, nos departamentos de marketing, de maneira um pouco
mais usual, embora ndo sejam um procedimento permanente e de eficdcia na
maioria das vezes questiondvel. Uma delas, por exemplo, sdo os programas de
marketing baseados nas “grades de acdes predeterminadas”, as estratégias de
prateleira, como se costuma nomear, as quais em func@o de estudos estatisticos
do comportamento dos consumidores e das compras, estabelecem um agir
programado para a marca. Nesses programas, com base em um comportamento
esperado e observdvel do consumidor, objetivado sem pudor ou restricdo pelo
fazer da marca, define-se uma programacdo pormenorizada da acdo
mercadolégica a ser implantada no mercado, isto é, um encadeamento de
iniciativas — como primeiro a comunicagdo de massa, depois inicio das vendas,
em seguida a promocdo no ponto de vendas, depois a acdo tempordria de
desconto e reducdo de precos, e novamente retorno da comunicacdo, e assim
sucessivamente —, que sd@o programadas para “irem ao ar” em momento definido
em funcdo de indicadores do comportamento do consumidor, que sd@o
permanentemente monitorados por meio de algumas metodologias quantitativas
de pesquisa. Assim, motivada pela resposta aos indicadores de consumo obtida
nas sondagens de mercado, uma nova acdo é imediatamente programada e
deflagrada, dentro de uma estratégia que, fundamentada em modelos

estatisticos, tenta minimizar os riscos de insucesso das atividades de marketing.

Ao assim proceder, a marca age como se o comportamento de
consumo fosse socialmente programado e, conhecendo-se de antemdo os
caminhos de acdo que toma o consumidor sem dele se desviar, o marketing
tenta se antecipar & reacdo do seu consumidor. Um modelo determinista e
preditivo, uma programacéo estatisticamente afinada a partir do olhar da marca,
mas que relega ao consumidor o estatuto de objeto programdvel, esquecendo-se
de que as relacées de consumo e de marca se estabelecem muito menos em
funcdo de uma predeterminacéo volitiva da marca, mas muito mais em funcao

de uma disposicdo e de um desejo assumidos pelo outro agente do processo.

162



MoDO0S DE PRESENGA DO NOVO NO ENUNCIADO

Desta maneira, ao desejar consumir, ao se permitir a escolha por este ou aquele
produto, por esta ou aquela marca, o consumidor dé ao ato de consumir um
sentido, e um sentido que, assim, ndo pode ser programado por infencdo
unidirecional da marca. Se esta programacdo fosse possivel na maior parte do
tempo (embora eventualmente dé resultados, sob dadas condicdes e por um
periodo temporal curto e determinado), o dilema das marcas contempordneas
estaria plenamente equacionado e o mercado seria dominado por aquelas que
melhor estabelecessem seus modelos e suas programacdes estatisticas ou, em
Oltima insténcia, pelas marcas que melhor determinassem o nivel de risco que

mais lhe trouxesse eficiéncia operacional e mercadolégica.

Nos termos da gramdtica narrativa, a manipulagdo estratégica,
segunda forma de interacdo, envolve actantes que possuem determinadas
competéncias modais e que mutuamente se reconhecem como sujeitos. Néo se
observam mais a regularidade comportamental (programada) e as relacdes de
causa e efeito, sendo os comportamentos dos sujeitos relacionados diretamente
com as motivacées e as razdes e, por isso mesmo, sendo guiados por um
principio de intencionalidade. O que de fato distingue a manipulacdo da
programacdo é que o manipulador pressupde reconhecer ou atribuir a seu
interlocutor o estatuto e as competéncias de um sujeito, e vice-versa, embora o
reconhecimento do outro como sujeito ndo seja mais do que um momento
necessdrio para sua instrumentalizagéGo, mediante a obtencGo, mais ou menos

forcada, com maior ou menor intensidade, do seu consentimento.

Uma tipologia da manipulacéo foi estruturada na semidtica,
pressupondo-se quatro grandes tipos de figuras de manipulacdo, a provocacéo,
a seducdo, a tentacéo e a intimidaco, que se organizam segundo dois critérios
de classificacdo: o da competéncia do manipulador para o fazer persuasivo (o
manipulador persuade pelo saber provocando e seduzindo, ou pelo poder

tentando e intimidando) e o da alteracdo modal operada na competéncia do
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sujeito manipulado (passa a querer fazer, no caso da seducéo e da tentacdo, ou

a dever fazer, na provocacd@o ou na intimidacdo).

Landowski identifica dois tipos de intencionalidades, de motivacdes,
nas inferacoes estratégicas ou manipulatérias. A primeira delas, propriamente a
motivacdo stricto sensu, é mais critica e apta a fundar decisées, e se configura
naquela na qual o sujeito se preocupa em questionar o cotidiano a cada
instante, procurando redefinir o sentido que ele d& aos objetos que o envolvem e
as suas préprias prdticas didrias, reconstruindo a todo instante o seu mundo
como um universo significante. E a motivacdo do fundador (do destinador), que
instaura os novos ritos de passagem ou uso, sempre abolindo os jé instituidos; é
a motivacdo decisdo, de aspectualidade pontual, e a que proporciona a crise
dos hdbitos, a ruptura da contfinuidade dos ritos, instituindo novas maneiras,
individuais ou coletivas, de fazer. A segunda motivacéo, de cardter mais consensual,
se funda exatamente na execucdo e na realizaco das prdticas instituidas, sendo que
o sujeito s6 faz acompanhar o desenvolvimento dos programas de comportamento
socialmente regulados, utilizando os objetos e realizando suas prdticas didrias
conforme uma funcéo fixada ou algoritmos socialmente predefinidos, fazendo isto
quase que maquinalmente. E a motivacdo dos sujeitos executantes, que
meticulosamente seguem os programas definidos pelo precedente. E a motivacdo-

confianca, que tfem aspectualidade mais durativa.

As manipulacdes estratégicas sdo aquelas mais presentes nas agdes
comunicacionais e publicitdrias, como bem explorou a semidtica™, que

proporcionam a interacdo entre os dois sujeitos, marca e consumidor, em

?4 Como exemplo de andlises semidticas nesta direcdo podemos citar, dentre tantas outras: LANDOWSKI, E.
“Masculino, Feminino, Social”. In: Presencas do Outro: ensaios de sociossemidtica Ill. Séo Paulo,
Perspectiva, 2002, p.125-164; OLIVEIRA, A.C. e LANDOWSKI, E. “Entre o Social e o Estésico”. In:
CANIZAL, E.P. e CAETANO, K.E. (Org.). O Olhar & Deriva: midia, significacio e cultura. Sao Paulo:
Annablume, 2004, p.103-134; GRANDI, R. (Org.). Semiotica al Marketing: le tendenze della ricerca nel
marketing, nel consumo, nella publicita. Milano: Franco Angeli, 1997; CERIANI, G. Marketing Moving:
I"approccio semiotico. Analizzare il Mix di Comunicazione, Gestire gli Effetti di Senso. Milano: Franco Angeli,
2001; SEMPRINI, A. (Org.). Lo Sguardo Sociosemiotico: comunicazione, marche, media. Pubblicita. Milano:
Franco Angeli, 2003; FLOCH, J.M. “J'aime, J'aime, J'aime. Pubblicitd di automobili e sistema dei valori di
consumo”. In: Semiotica, Marketing e Comunicazione: dietro i segni, le strategie. Milano: Franco Angeli,

2001, p.163-199.
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procedimentos que levam este Ultimo a um querer comprar determinado produto,
pela seducdo ou tentacdo, ou a um néo dever ficar sem té-lo, na provocacdo ou
intimidacéo. As duas motivacdes, que refletem intencionalidades da marca no
fazer mercadolégico, também se manifestam com intensidade na publicidade. A
motivacdo de cardter consensual é a que estabelece os procedimentos de
fidelizacGo aos produtos e a confianca de marca nos programas de
relacionamento das empresas. O que motiva a fidelizag@o por parte de alguns
consumidores, em esséncia, é a confianca de que a marca e o produto
continuar@o possibilitando a seus consumidores fiéis os mesmos valores, os
mesmos programas e, logicamente, os mesmos sentidos possibilitados nas
relacdes intersubjetivas. Com vdrios conceitos e abordagens no marketing, a
fidelidade de marca é medida, em Gltima insténcia, através da compra repetida
de um produto ou servico de dada marca (compra presente e intencdo futura de
recompra), o que subsume, desta maneira, a instituicio de uma prdtica e de um
comportamento de compras que se fundamenta na iteragdo mesma do processo
de aquisicdo do produto ou servico, que se desenvolve, durativamente, um apéds
o outro. Certamente um programa repetitivo, corriqueiro, sem inquisicdes, como
a compra de um produto ou servico ao qual se dedica fidelidade e cuja decisdo
de eventualmente substitui-lo nem sequer é aventada, executado de forma quase
automdtica, pode se aproximar, sem receios, de uma programacdo. Isto sé néo
acontece plenamente no marketing pelo fato de os programas de relacionamento
“cuidarem”, de tempos em tempos, de ressignificar a inferacdo e o percurso
programdtico de compras, reforcando e revalorizando o ato de recomprar a
cada acdo realizada. Isto se dd por uma sequéncia de acdes que a empresa
programa, conhecida na drea como régua de relacionamento™, que estabelece

contatos permanentes, via email, telefone, malas-direta e eventualmente até

%5 A régua de relacionamento normalmente comporta acées como contatos de agradecimento pela
recompra, solicitacdo de avaliagdo da qualidade do produto ou servico adquirido, malas-diretas de ofertas
e descontos especiais aos clientes, email marketing antecipando novidades sobre o produto ou servico,
oferecimento de condicdes especiais para nova recompra, convites para eventos patrocinados pela marca,
entre outras.
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contatos pessoais, que mantém a motivagdo do consumidor & rotina e sua

fidelidade & marca.

J& a motivacdo critica, que funda decisées, relativa as interacdes
pelas quais o sujeito se volta ao questionamento constante do cotidiano,
buscando reescrever os sentidos das suas prdticas didrias através da ruptura dos
hdabitos, das programacées, dos ritos, da iteracdo dessemantizada, é o elemento
motor dos departamentos de produto das dreas de marketing, em especial na
indUstria automobilistica, que precisa a todo instante apresentar novos produtos,
novos servicos, formas outras de atender novas demandas, a fim de se permitir
deslocar no movimento da mudanca que as demandas de consumo exigem. O
desenvolvimento de novos produtos consumia, na indUstria automobilistica, ha
uma ou duas décadas, cerca de quatro ou cinco anos. Hoje, novos carros |G sGo
desenvolvidos em até 24 meses, frente & extrema necessidade de novidades que
o mercado impde. Mudar conforme o ritmo da mudanca, é verdade, |4 que é do
consumidor, enquanto fundador do movimento, de quem partem as necessidades
de novos fazeres, novas prdticas, novos ritos propiciados pelos produtos e
servicos outros, mas de forma a possibilitar-lhe sempre motivacées significantes,

individual ou coletivamente.

Mesmo em se ftratando de duas intencionalidades, de duas
motivacdes, uma da ordem do fundador (ou do destinador), que instaura novos
ritos de passagem para dar sentido ao seu fazer cotidiano, outra da ordem do
sujeito, que segue executando os programas definidos, é possivel que a presenca
e o sentido do novo, da novidade, por caminhos opostos, quase antagdnicos,
tenham a mesma finalidade e a mesma intencdo nas interacdes possibilitadas
pelo regime da manipulacéo. Na primeira, na motivacéo stricto sensu, o novo se
apresenta como o elemento de ruptura, de descontinuidade, que legitima e
autoriza (que sanciona, mais precisamente) o fazer transformador do sujeito; na
segunda, na motivacdo confianca, é exatamente o elemento de reafirmacéo do

continuo, a proposicdo de permanéncia de sentido na manutencGo dos

166



MoDO0S DE PRESENGA DO NOVO NO ENUNCIADO

programas e das acdes ao confirmar, de tempos em tempos, o algoritmo
predefinido. Mas nas duas intencionalidades, mesmo recorrendo a diferentes
estratagemas, um pelo acompanhar do ritmo da mudanca, outro por reafirmar
os sentidos da permanéncia, o novo é convocado para permitir que a acdo do
consumidor se processe sempre na mesma diregdo de compras, possibilitando
fidicia ao contrato proposto pela manipulacdo nas multiplas interacdes entre o

consumidor e a marca. Voltaremos a esta proposicdo em breve.

No afastamento da gramdtica da juncdo, na qual as interagdes se
propiciam através da mediacdo do objeto de valor e que assim definem os
regimes da programacdo e da manipulacdo no nivel narrativo, agora em direcéo
a unido, cuja interagdo se dé na copresenca, no corpo a corpo dos interactantes,
Landowski identifica um outro regime no qual é na inter-relacGo mesma, em ato,
em funcéo do que cada participante sente ao agir do outro, que os principios da
interacdo emergem. Neste regime, o do ajustamento, assim como na
manipulacéo, admite-se que o outro, qualquer que seja sua natureza actorial,
seja sempre tomado como um actante sujeito. Também como na manipulacdo,
no ajustamento as mesmas causas ndo produzem sempre os mesmos efeitos e
assim ambos pressupdem maior risco do que a programacdo. Portanto, o fazer
do outro também néo se encerra nos limites e predeterminacées de algum papel
temdtico, mas sim dependente das reacdes abertas de uma competéncia. O que
difere a manipulacdo do ajustamento é exatamente o tipo de competéncia que
as inferacdes requerem: enquanto aos sujeitos manipuléveis correspondia a
competéncia modal, a competéncia necessdria aos sujeitos no ajustamento é da
ordem do sentir, a competéncia estésica. Assim, se & programacdo e a
manipulacéo correspondem respectivamente os principios da regularidade e da

intencionalidade, ao ajustamento o regime competente é o da sensibilidade.

Na publicidade, as interacdes no regime do ajustamento sdo mais
recentes e as empresas comecam a recorrer a elas em funcéo de algumas

constatacées. A primeira diz respeito ao novo estatuto do consumidor pds-
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moderno, conforme discutido, que d& mais espaco das emogdes e &
sensorialidade nas relacées de consumo, relacdes essas que comunicam a sua
prépria identidade, ou suas varias, agora mais fluidas e variantes. Em seguida,
pela compreensdo pelas empresas de que o exclusivo discurso unidirecional da
marca aos consumidores — a “voz do fabricante”, como se refere na érea —, |4
ndo se mostra com a mesma efetividade. Depois, pela difusdo dos tantos meios
interativos, que estimulam mais o didlogo ou a conversa entre varios. Por fim,
pela compreensdo clara de que as marcas, para possibilitar o minimo de
“memorabilidade”, de proximidade junto a seus consumidores, precisam
construir histérias, experiéncias a serem vividas, compartilhadas, propagadas. E
dentro dessas perspectivas que o ajustamento se mostra um caminho possivel
para as interacdes que as marcas se propdem a construir com seus

consumidores.

Outra consideracdo importante diz respeito & prépria utilizacdo
eficiente das midias na difusdo das comunicacées. Antes uma campanha na TV,
no rédio ou na infernet, se apresentava e se exauria no préprio meio, no
transcurso da sua veiculacdo. Hoje, uma campanha em qualquer meio precisa
ter uma continuidade e uma duracdo para além do tempo veiculado no seu meio
especifico, ou seja, é fundamental para a efetividade de uma comunicacéo na
TV, por exemplo, que ela continue a ser propagada, comentada, discutida nas
redes sociais depois (ou ao menos conjuntamente) de ser veiculada. Da mesma
forma, uma movimentacdo espontdnea na internet pode possibilitar que se
estruture alguma publicidade nos meios de massa para dar continuidade e
amplitude ao debate. A extensdo de uma campanha precisa ser maior do que o

periodo de veiculacdo dessa campanha, se valendo de uma cauda longa” na

6 Conceito estatistico e econdmico que identifica as distribuicdes de dados da curva de Pareto, na qual o
volume de dados é classificado de forma decrescente, recentemente resgatado por Chris Anderson para
mostrar como a nova economia da infernet e da tecnologia possibilita que produtos (e midias) distantes do
grande volume da curva cada vez mais encontram mercado. Cf. ANDERSON, Chris. A Cauda Longa: do
mercado de massa para o mercado de nicho. Trad. Afonso Celso da Cunha Serra. Rio de Janeiro: Elsevier,

2006.
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definicdo dos meios, o que d& uma longevidade maior & mensagem e &

comunicacdo.

E exatamente o que aconteceu recentemente durante o lancamento
do Novo Uno, pela Fiat Automéveis. Alguns meses antes do lancamento do novo
carro, uma série de fotos extraoficiais foram feitas mostrando o carro antes de ele
ser apresentado & imprensa e aos consumidores. Como o carro era d época uma
novidade, uma série de especulacées comecou a ser feita sobre o novo modelo,
especulacdes que movimentaram fortemente a midia especializada em
automéveis e as redes sociais”, tendo o assunto grande repercussdo e
disseminac@o entre os frequentadores do mercado automotivo. A Fiat j@ havia
preparado uma campanha de massa de pré-lancamento (televisdo e midia
impressa) através da qual, mesmo sem ainda revelar os detalhes do novo modelo
que sé seria apresentado oficialmente & imprensa e ao grande publico
posteriormente, em grande evento, como é corriqueiro na indUstria, iria comecar
a mobilizar seus consumidores para |G se interessarem pelo Novo Uno, mas em
face & movimentacGo espontdnea em torno do carro resolveu se ajustar as
discussées dos consumidores e, abolindo a campanha de massa passou a
interagir com esses consumidores na infernet, alimentando as conversas em torno
do carro e até revelando fotos do novo modelo antes mesmo dele ser
oficialmente lancado. Assim, ao invés de se valer das estratégias manipulatérias
da comunicacdo de massa, como originalmente planejado, a Fiat optou por se
ajustar ao movimento de seus consumidores e com eles estabelecer outra forma

de interacdo, que se constrdi no ato mesmo da interagéo.

7' A revista automotiva AutoEsporte de janeiro de 2010, na qual o flagrante do Novo Uno foi matéria de
capa, foi a edicdo mais vendida de toda a histéria da revista. No site da revista automotiva Quatro Rodas
(http://www.quatrorodas.com.br), as seis matérias sobre o flagra do Novo Uno publicadas antes do seu
lancamento oficial tiveram, no minimo, 100 comentdrios. No mesmo site de Quatro Rodas, na secéo de
buscas, o carro mais procurado pelos internautas em margo de 2010, um més antes do langamento oficial
do carro, foi Novo Uno, & frente de outros modelos concorrentes que estavam com forte campanha de
midia de massa (Tucson, 130 e Agile). No site de relacionamentos Orkut j& havia 16 comunidades sobre o
Novo Uno, com mais de mil conversacées, um més antes do lancamento oficial do novo carro.
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Por fim, o Ultimo regime de interacdo proposto por Landowski diz
respeito ao risco puro, a auséncia de qualquer agé@o planejada e que sujeita as
interacdes & probabilidade, & dlea. Trata-se do regime do acidente, que
transgride os esquemas actanciais conhecidos, @ que ndo possui competéncia
nem modal (ndo hd motivacdo ou intencionalidade) e nem estésica (nGo é
sensivel a nada e é incorpéreo). Mas, por outro lado, se ndo tem competéncia e
mesmo assim faz acontecer acidentes, ele tem ao menos um papel, que néo

pode ser temdtico, pois iria pressupor a repetficio do mesmo algoritmo. Este

papel do acidente é o catastréfico.

No marketing, as interacdes pelo regime do acidente também néo
sdo frequentes. Dificilmente uma marca iria se predispor ao risco puro, em uma
inter-relagdo sem nenhum tipo de planejamento ou previsibilidade. Landowski,
no entanto, adverte que se pode pensar em dois tipos de manifestacéo do regime
do acidente: uma probabilidade mitica, que depende de uma insténcia
transcendente (a fatalidade) e uma probabilidade matemdtica, na qual se toma o
azar como fenémeno imanente e vazio de sentido, cujas manifestacoes
dependem de uma probabilidade calculdvel. Mas mesmo se pensando em certa
probabilidade calculada, as iniciativas publicitdrias segundo o regime da dlea

sdo ainda bastante restritas.

No mercado automobilistico brasileiro, um exemplo recente também é
da Fiat, no seu projeto Fiat Mio”. Os carros-conceito sdo um real exercicio de
futuro da indUstria automotiva. Através desses veiculos conceituais — que néo sdo
comercializados ou produzidos em larga escala — a indUstria testa materiais,
exercita o design, procura solucées de engenharia, experimenta novas
alternativas de motorizacdo, ergonomia, propulséo, tenta conceitos novos para o
uso e a dirigibilidade dos veiculos. Por ser estratégico e explicitar a visGo que
cada empresa tem do futuro dos seus produtos, os carros-conceito sd@o

desenvolvidos internamente e em pleno segredo, sendo apenas apresentados ao

78 Disponivel em: <http://www.fiatmio.cc>. Acesso em: 12 abr. 2010.
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publico e & imprensa em grandes eventos. Com a Fiat ndo tem sido diferente, no
Brasil, no desenvolvimento de seus carros-conceito; mas em 2009, ao estruturar
o planejamento de desenvolvimento e construcéo do seu carro FCC Il (Fiat
Concept Car Ill), a empresa resolveu adotar uma postura distinta e bastante
inusitada na indUstria automotiva: j@ que para além do carro do futuro um
conceito a ser desenvolvido deve pensar nas formas de interacdo deste carro
com seus diversos puUblicos, em situacdes tantas, entdo ter seus clientes
participando da idealizacdo e construcdo do carro-conceito, discutindo
conjuntamente o futuro do automével, parece & Fiat ser a decisdo mais acertada.
O projeto Fiat Mio é exatamente esse processo de construg@o colaborativa do

FCC Ill, processo até entdo inédito na indUstria automotiva mundial.

Assim, a empresa abriu a discussdo completa do novo protétipo a
todos que quisessem participar, opinar, manifestar expectativas, recomendacoes
e, através de um site e um blog, recebeu idéias e sugestdes de mais de 150
pafses, construindo o carro exatamente como colaborativamente discutido e
acordado entre todos os milhares de participantes do projeto. As alternativas, as
solucdes, o design e toda a estruturacGo do carro se fazem de forma
compartilhada, levando os designers e engenheiros da Fiat por caminhos muito
diversos daqueles que seriam escolhidos por decisdo exclusivamente interna.
Mesmo a acdo de marketing de definicio do nome e posicionamento do
protétipo (naming e positioning) serd desenvolvida colaborativamente, o mesmo
ocorrendo com a campanha de comunicag@o, que a montadora também estd
propondo desenvolvimento coletivo. Certamente ndo o risco puro, & que
solucdes invidveis (econédmica, técnica, ergondmica ou ambientalmente) sdo
consensualmente descartadas; mas com uma aleatoriedade muito maior do que

qualquer outro tipo de interacdo poderia pressupor.
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[ FIGURA 37: projeto colaborativo do carro conceito FCC IlI, Fiat, 2010 ]
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[ FIGURA 38: design colaborativo do novo carro conceito FCC 111, Fiat, 2010 ]

E importante observar que Greimas, em Da Imperfeicdo (2002), havia
preceituado os elementos essenciais para o estabelecimento dos dois novos
regimes de interac@o baseados na uniGo e propostos por Landowski. No entanto,
ele ndo os distingue, uma vez que o que Greimas chama de “acidente estético”

condensa e integra o regime do sensivel e do aleatério.

Resta & gramdtica narrativa de Landowski, no entanto, uma questdo
axiolégica. Haveria superioridade (ou inferioridade, por conseguinte) de um regime
em relacGo ao outro? Landowski nos esclarece que os regimes de interacéo
remetem a “seres no mundo”, ou seja, a “estilos de vida” distintos, a escolhas dos
sujeitos. H& pessoas que preferem e se sentem bem em ambientes estdveis,

controlados e, portanto, ndo hesitam em programar o desenvolvimento de todas as

174



MoDO0S DE PRESENGA DO NOVO NO ENUNCIADO

operacdes e interacdes. Outras, para a consecucdo dos seus objetivos, tratam de
manipular aqueles com quem interagem. H& os que se contentam em viver no
imprevisto, confiando na sua capacidade de sentir, no ato da interacéo, a deciséo a
tomar. Outros ainda abandonam totalmente a idéia de planejomento, de estratégia

ou de sinfonia com seus interlocutores para se deixarem levar ao acaso.

Uma questdo de ponto de vista, sem dlvida, mas e quanto as
empresas¢ H4 um encadeamento |6gico ou esperado entre um regime e outro?
Haveria uma regularidade entre a escolha de uma ou outra estratégia de
interac@o? Estilos de atuacdo, formas de ver o mundo, maneiras de compreender
suas relacdes, posicionamento de marca, momento concorrencial, propdsito
estratégico, perfil de consumo, caracteristicas de seus consumidores, enfim,
questdes que dependem sempre do ponto de vista que se quer (ou se pode)
tomar frente ao outro com quem se vai interagir. Marrone (2007, p.91)
exemplifica as interacdes mercadoldgicas em situacdes de concorréncia da
seguinte forma: para os concorrentes reativos, que sistematicamente fazem
oposicdo calculada aos movimentos do mercado, o regime da programacéo
(regularidade) parece mais eficaz; j& os concorrentes imprevisiveis, empresas que
tém estratégias competitivas errdticas e casuais, sem que lhes seja possivel
precisar um modelo especifico de reacdo, operam bem no regime do acidente
(6lea); j@ os concorrentes seletivos, para os quais nem todos os ataques
competitivos justificam uma reagéo, se colocam no regime da manipulacdo
(intencionalidade) e os concorrentes pouco reativos, que normalmente néo
reagem aos ataques competitivos se nGo com certo atraso e sem vigor, parecem
melhor operar no regime do ajustamento (sensibilidade). Estratégias de acdo que
véo depender, em suma, da posicdo dos interactantes, das suas vontades e
potencialidades (a serem atualizadas na interrelacdo), das predisposicées de
marca e cliente, sujeitos em construcdo, que mutuamente se reapresentam a
cada interag@o que se lhes institui como forma de permitir o seu sentido no
mundo — ao menos, no mundo do consumo. Assim podemos esquematizar os

regimes de interacdo:
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[ FIGURA 39: gramatica das interacdes (Cf. LANDOWSKI, 2005h, p.39) |

3.4 AS INTERACOES MULTIMEIOS E O NOVO ENUNCIADO

Tomemos a campanha de langamento do Novo CrossFox, da
montadora Volkswagen, construida através da estratégia multimeios, para
podermos avaliar como se organizam, no nivel do enunciado, as interacdes entre
os actantes, bem como o papel que o novo desempenha na construcdo de
sentido deste enunciado. A campanha é composta, basicamente, por um filme
para TV (canais abertos e televisGo a cabo), também veiculado no cinema,

anincios de midia impressa (revistas e jornal) e um hotsite na internet. Para
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construir o conceito de que o automoével é o mais selvagem de sua categoria, a
dos compactos, a Volkswagen vai buscar o tema da evasdo da cidade, da vida
urbana, que é entdo figurativizado pela fédbula da crianca que é retirada do seu
grupo de nascenca, da sua espécie, para ser criada por outra, selvagem (aos
olhos do grupo do qual se subtrai o personagem central, ao menos), assunto
recorrente em vdrias lendas e estérias universais”. De fato, a referéncia ao
personagem Mowgli, o menino-lobo, cléssico da obra de Rudyard Kipling —
adaptado para Mogli, na traducdo brasileira —, é imediata na criacdo da
campanha. No livro de Kipling — bem como na sua adaptagéo ao cinema por
Walt Disney e sua equipe de animadores — Mowgli é encontrado ainda bebé, em
plena selva indiana, por uma familia de lobos que o adota. Ao passar a viver na
selva entre os lobos e outros animais, defronta-se com uma série de aventuras e
desventuras ao lado de amigos, como a pantera Baguera e o urso Balu, sempre
enfrentando o antagonista e vildo Shere Kan, o temido tigre manco que odiava

os humanos.

Ao recorrer a essa figurativizacdo, a VW, no entanto, protagoniza
uma série de inversdes. A primeira é a troca dos lobos, que sGo adjuvantes na
estéria original de Mowgli, pelos tigres, que no livro de Kipling configuram o anti-
heréi. O filme comercial do CrossFox inicia-se com um plano geral dos tigres em
uma regido de savana, mostrando a fémea e seus filhotes e, entre eles, o novo
automével “ainda pequeno”. O carro é apresentado como fazendo parte da
familia de tigres, divertindo-se com os outros filhotes e sendo cuidado e lambido
pela mée. Certamente nas movimentacdes de cdmera, que véo do plano aberto
de um observador colocado na cena até a viséo subjetiva do interior do carro, de
onde a mae-tigre se observa nos seus atos de carinho com o “filhote”, alguns
detalhes do carro sdo mostrados, como o seu design e o seu interior. Ao se
aproximarem do riacho para beber dgua, o carro-filhote vé& sua imagem refletida

na superficie, fazendo-nos saber que entdo descobrira que era diferente dos seus

2 Como a de Rdmulo e Remo nas origens miticas de Roma, por exemplo.

177



MoDO0S DE PRESENGA DO NOVO NO ENUNCIADO

outros “irmdos”. Da mesma forma, nas cenas noturnas, detalhes do carro séo
mostrados, como os faréis com acendimento automdtico e o sensor de
estacionamento, acionado quando todos se recolhem & toca para dormir. O
filme se desenvolve com o crescimento dos filhotes, que |4 grandes correm
livremente pela savana até se depararem com outro grupo de animais, um
bando de carros iguais ao protagonista do filme. Um jogo inteligente de cdmeras
estabelece, mesmo sem recorréncia & linguagem verbal, um didlogo entre os
dois carros, o selvagem e o civilizado (a imagem de uma cidade moderna, com
seus edificios altos, que ao fundo se desenha, homologa a urbanidade dos
carros que se aproximam), com o olhar olho no olho (ou farol a farol), que
possibilita a compreensGo de que ambos se reconhecem iguais, da mesma
“tribo”, com um retroceder da imagem pelo zoom das lentes que explicita a
hesitacdo e a tensGo que se estabelece ante a decisGo que precisa ser tomada.
Diferentemente da narrativa original do livro, na qual Mowgli retorna &
civilizacdo, aprende a lingua e os costumes — mesmo depois retornando & selva
apés derrotar o tigre Shere Khan —, o carro-selvagem do comercial da VW se
afasta dos seus iguais, d&d meia-volta e retorna com sua familia adotiva & savana,
indo em direcdo ao sol e deixando a cidade, que ao longe desaparece na
direcdo oposta. Um locutor, com voz em off nos faz ouvir a assinatura da
campanha: “Novo CrossFox, o mais selvagem dos compactos”. O filme fecha
com o logotipo da Volkswagem e seu slogan mundial Das Auto (O Carro, em

alemao).
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[ FiLme ComEeRcIAL 12: NOVO
CROSSFOX, agéncia Almap
BBDO, 2010 ]

A campanha se estrutura, na verdade, se nos voltarmos ao nivel
profundo do percurso gerativo, sob a cldssica oposicéo fundamental natureza vs.
cultura. Tais categorias séo convocadas, no plano discursivo, por dois percursos
temdticos recorrentes: a vida selvagem, diretamente associada & natureza e &
vida livre dos tigres na savana, e a vida civilizada, relacionada & cultura e ao
bando de carros que da cidade partem e para onde retornam'®. De fato e de
uma forma bem ampla, a antropologia considera como pertencente ao universo
da cultura tudo o que o homem acrescentou & natureza, bem como tudo que
ndo lhe é hereditério, mas aprendido por acdo da inteligéncia e da vontade.
Assim, o carro ndo poderia fazer parte da categoria da natureza, mas tal
inversdo faria sentido & poética da narrativa do filme se ndo por um antagonismo
interno que traz algumas questdes a serem avaliadas. O carro que decide ficar
entre os tigres, o carro-selvagem, chamemos, é exatamente o mesmo carro que
volta para a cidade, o carro-urbano, o mesmo CrossFox que estd sendo
apresentado a seus consumidores pela campanha de lancamento. Inclusive nem
ha distincéo de versdo ou modelo, j& que todos os elementos externos (as barras
de teto, os fardis angulares, as grades pretas frontais, os pequenos fardis
redondos de neblina, as rodas e os espelhos retrovisores bicolores) s@o

exatamente idénticos nos dois carros, sendo a cor o Unico elemento que difere o

190 A oposicdo a selvagem se faz pelo termo civilidade, que caracteriza o universo da ordem, da
organizacdo, da regra, da evolucdo e do progresso. Apesar de ndo ser afeito exclusivamente & vida na
cidade, no caso da campanha da Volkswagen civilidade se aproxima do urbano, motivo pelo qual optamos
por utilizar a terminologia carro-urbano.
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selvagem do urbano. A cor da pldstica dos carros na expressdo, por sinal,
homologa no conteddo a relagéo dicotémica natureza vs. cultura, uma vez que o
laranja, cor do carro-selvagem, é a mesma cor dos tigres, enquanto que o prata,
do carro-urbano, a mesma cor da cidade ao fundo. Assim, o cromatismo laranja
vs. prata recupera e homologa, na expressdo, a oposicdo fundamental do

conteUdo natureza vs. cultura.

[ FIGURA 40: frames do filme comercial do NOVO CROSSFOX, agéncia Almap BBDO, 2010 |

Outro elemento singular que chama a atencdo é que o carro-
selvagem, que na narrativa cresceu e viveu na selva, ao lado dos tigres,
apresenta placa de licenciamento de transito (VWB 1234), que é um simbolo
evidente de registro e urbanidade. Afinal, o carro laranja é ou néo selvagem,
assim como s@o os tigres? Seria mesmo o Novo CrossFox um carro selvagem?
Qual é, entdo, o sentido de “selvagem” que o texto publicitério possibilita

construire O que a presenca do novo institui na campanha?

Voltemo-nos aos andncios de midia impressa. Neles vemos o mesmo
carro laranja do filme, em trés posicées distintas (lateral completa, lateral sete
oitavos e traseira completa), em tipicas fotos de estddio: fundo infinito, piso da
cor do fundo, luz homogénea e controlada que ilumina o veiculo por inteiro,

com um leve direcionamento superior & direita, no caso das fotos laterais e
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superior central, na foto de traseira. Na lateral direita do andncio, cinco features
do carro sGo detalhados metonimicamente em uma topologia vertical, bem como
a mesma assinatura da campanha e slogan da Volkswagen s@o agora escritos na
parte inferior do andncio, em letras grafadas em negrito, como que reforcando a
mensagem direta. Junto ao carro encontramos dois ou trés filhotes de tigre, que
permitem a homogeneidade e a isotopia da mensagem, como é caracteristico na

comunicacdo multimeios.

Novo CrossFox. © mais selvagem dos compactos.

Das Avte.

[ FiGuRA 41: andncio do NOVO CROSSFOX, agéncia Almap BBDO, 2010 ]
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Noveo CrossFox, O mais selvagem dos compactos.

Das Aute.

[ FIGURA 42: andncio do NOVO CROSSFOX, agéncia Almap BBDO, 2010 ]

Nove CrossFox. O mais selvagem dos compactes.

Das Auto.

[ FIGURA 43: aniincio do NOVO CROSSFOX, agéncia Almap BBDO, 2010 |
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A mesma foto utilizada na midia impressa é replicada na pégina do

1% sem nenhuma diferenciacdo ou particularidade que

Novo CrossfFox na interne
o meio digital possibilitaria, tratando-se de mera reproducéo fiel de outra midia

(impressa) tGo somente.

©

Das Auto.
Modelos Vendas e Finangas Servi¢os Planeta Volkswagen  Institucional

Novo CrossFox.

Conhego e compare  Ficha Técnica  Garagem VW Tech

O mais selvagem dos compactos. Vejo Também
Busca de -
Concessiondrios | 0O carro compacto, agil, que combina o espirito off-road com modernidade e » Monte 0 seu
Premium k - versatiidade, agora ficou ainda melhor: com novo design, mais moderno, » Busca de Concessionérias
robusto e recheado de novidades de conforto e tecnologia que certamente » Fale Conosco i :
irdo despertar o seu lado mais selvagem. b Estoque de Novos
Universite » Seminovos
- » Busca de Concessiondrias
Volkswagen Premium

[ FIGURA 44: hotsite do NOVO CROSSFOX, agéncia Almap BBDO, 2010 |

Ao termos a totalidade dos anincios e a presenca on-line, ficam-nos
entdo evidentes algumas relatividades que a campanha apresenta. A primeira
delas diz respeito & dualidade entre natureza e cultura, pois um carro-selvagem,

como inicialmente se apresenta o Novo CrossFox, ndo deveria ser licenciado na

197 Disponivel em <http://www.volkswagen.com/br/pt/carros/CrossFox.html>. Acesso em 12 fev. 2010.
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urbe, como denota a placa de identificacGo do veiculo, muito menos se
apresentar em foto serena, em um estddio fotogrdfico, j[@ que a narrativa
assegurara que a opcdo de regresso & savana com os tigres tinha sido o
percurso temdtico do ator do discurso. Depois os préprios tigres, se selvagens,
ndo deveriam estar nas fotos do andncio e na pdgina da internet, nas quais se
assemelham mais a felinos domésticos e que ndo guardam nenhum traco da vida
silvestre. Desta maneira, nem selvagem nem civilizado, nem totalmente voltado
ao termo /natureza/, nem somente afeito ao termo /cultura/, o Novo CrossFox se
situa a meio caminho daquilo que efetivamente proclama na assinatura de sua
campanha, nas vdrias midias, mais exatamente no local onde sua construcéo de

sentido o coloca, sem margem a dévidas.

Como sabemos, as categorias /cultura/ e /natureza/, que se
constroem no nivel profundo, sdo de cardter temdtico. Os tigres, a savana, a
cidade, o intertexto de Mowgli sGo “imagens do mundo” construidas no texto e
reconheciveis pelo enunciatdrio a partir da sua prépria prdtfica da semidtica do
mundo natural, enquanto que o confronto entre urbano e selvagem, que a
campanha apregoa, resulta de dado investimento seméntico por parte do
enunciador ao fazer dos actantes, sendo tal investimento da ordem do figurativo.
O carro-selvagem, desta maneira, representa o resultado de um processo de
figurativizacdo do tema cultura vs. natureza, que se encontra investido de uma
organizacdo abstrata do universo coletivo, definindo a figura, como nos mostrara
Floch'”, de um objeto construido semanticamente como termo complexo.
Resgatando as mitologias de Lévi-Strauss, Floch (2006, p.57) observa que a
medida que a cultura pode ser considerada como o conjunto dos “saber fazer”
que asseguram a mediacdo entre o homem e o mundo, ela é aquilo que cria
uma descontinuidade, constitutiva da significacdo, entre o natural e o cultural,

mas também aquilo que possibilita a instéincia de mediacdo entre esses termos.

192 Ao proceder & andlise da semiética poética e do discurso mitico em fotografia ao estudar o Nu de
Boubat, nas Petites Mythologies de I’Oeil et de I’Esprit, cujo sentido também se estrutura a partir da oposicéo
cultura vs. natureza (FLOCH, 2006, p.45-62).
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Na perspectiva dos mitos, o termo mediador conjunge natureza e cultura ao
assumir posic@o privilegiada, sendo ao mesmo tempo o ponto de desencontro e
também o de unido dos dois termos. Os sentidos construidos no enunciado do
comercial do CrossFox parecem assim mostrar que o carro-selvagem é uma
instdncia de mediacéo entre o cultural e o natural, sendo que ele as vezes

aproxima os termos, ds vezes os separa.

Isto porque o que a comunicagdo multimeios do CrossFox nos mostra
é que ndo haveria sentido — mecanico mesmo, poder-se-ia intuir —, de se falar
em um “carro selvagem”. O carro precisa ser controlado, domado, responder
aos comandos e aos toques do seu motorista, como nos evidencia a prdtica e a
experiéncia de uso do produto e, portanto, falar-se em carro-selvagem néo
permitiria erigir plena veridicidade nas interacdes entre os sujeitos. Ainda mais no
segmento dos carros compactos, conceito urbano por concepcdo e avesso aos
riscos por vocacdo — riscos e incertezas que uma vida selvagem preconizaria. O
que se pode ter, isto sim, é um “estilo de vida” menos civilizado, menos
controlado, mais afeito as inconsténcias e aos imprevistos — mais aventureiro,
portanto. Desta maneira, a construcdo do sentido de selvagem na campanha do
CrossFox se dd na direcédo da aventura que o carro pode proporcionar a seu
motorista. Ao assumir a mediac@o entre a cultura e a natureza, entre a civilidade
e o selvagem, o que a campanha faz é colocar o carro como sendo os dois
pélos concomitantemente (basta notar-se que o carro-selvagem é exatamente o
mesmo carro-urbano), mas sem sé-los na integralidade. Talvez o posicionar-se
na mediacdo faca com que o carro seja um pouco mais aventureiro do que a
maioria dos carros do segmento dos compactos, o que a assinatura poderia
pressupor (“o mais selvagem dos compactos”). Mas certamente, ao assim se
apresentar, o carro estaria falando muito mais do estilo de vida, do jeito de ser
no mundo, das potencialidades do motorista — da estruturacdo da sua
identidade, portanto — do que dando a oferecer um produto a atender demandas

objetais dos consumidores de automével.
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Assim, duas questdes fundamentais a nés ainda se apresentam e
precisam ser enderecadas ao se pensar a estratégia multimeios: quais sdo,
efetivamente, os regimes de interacGo que se constroem na comunicacdo
multimeios?¢ Avancando um pouco mais, quais os senfidos o novo permite

estruturar nas suas presencas na comunicacdo multimeios?

Ao enfocar a publicidade e as relacées sociais, Landowski (1992a,
p.106-107) identifica duas légicas no discurso publicitério: a légica da compra e
a légica do contrato. A primeira, légica da compra, se aproxima mais da
publicidade dita de marca ou de produto, sendo que anuncia objetos a serem
adquiridos, consumidos; a segunda, légica do contrato, mais préxima da
publicidade institucional, propde um discurso mais orientado ao estabelecimento
de relagdes que aproximam mais intimamente dois sujeitos. A légica da compra,
ao anunciar o produto, estd a propor a satisfacdo de algumas demandas
especificas, identificdveis e bem localizadas por parte dos demandantes
potenciais. J& a légica do contrato, ao invés de propor certas especificidades,
certas escolhas, dadas condicées de um fazer, anuncia um discurso totalizante,

intersubjetivo, voltado para o ser.

Se no nivel do discurso publicitério, no enunciado, instauram-se duas
l6gicas, os enunciatdrios pressupostos em tais discursos também parecem oscilar
entre dois pdlos, duas direcdes: a de uma “clientela autbnoma”, formada,
informada, capoz de identificar e definir suas necessidades, de um lado, e, de
outro, a de um “plblico em busca de sua prépria identidade”, dependente,
incerto de seus programas e da extensdo de suas competéncias. Aos primeiros,
de uma forma praticamente objetal, justifica-se o oferecimento de produtos, de
utilidades adequadas & sua clara demanda (que é uma demanda de compra); os
segundos, uma “clientela dependente”, sinalizam a necessidade de serem

tomados, formados e informados, de forma subijetal.

Através da presenca de um ou outro enunciatdrio (entendido como

actante coletivo) definem-se, portanto, estratégias de comunicacéo distintas: aos
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clientes autbnomos, reconhecidos, senhores de suas escolhas fundamentais e das
suas necessidades, oferece-se um produto, uma contribuicdo técnica bem
definida e circunscrita, elementos que vdo ao encontro desses desejos e
necessidades claramente identificados; aos clientes dependentes, ao contrdrio,
apresenta-se a possibilidade de repartir o peso das suas decisées, o
estabelecimento de vinculos de uma parceria que lhes possibilite uma certa
unidade, uma certa reafirmacdo da sua prépria identidade. A publicidade se
propde a oferecer, aos primeiros, um elemento adjuvante, cuja presenca
possibilitaria  um poder-fazer; aos segundos, oferece elementos que
desempenhem a funcéo de um fazer-querer, elementos esses que determinam,
em seu nome, a ordem das finalidades desejéveis ou possiveis. Assim, & clientela
autdbnoma instaura-se uma légica interacional cujo movimento parte do cliente-
sujeito em direcGo ao objeto oferecido pela marca em sua publicidade,
inversamente ao que ocorre com os clientes dependentes, cuja acd@o parte
sempre da marca, do sujeito instaurado por ela em seus discursos publicitdrios,
em direc@o aos clientes. Duas légicas de interacdo, uma em torno da figura do
adjuvante, de quem se compra, eventualmente, certos produtos ou servicos,
outra em torno da figura do parceiro contratual, ao qual se confia um pouco do

seu destino e da sua identidade.

As formas de apresentacdo do discurso sobre o novo, na publicidade
multimeios, parecem transitar entre essas formas de interagir e, a partir delas,
desenhar outro caminho que permita melhor compreender as abrangéncias e os
alcances — se néo o préprio sentido — do novo nas publicidades. Como vimos no
caso da campanha do CrossFox, da Volkswagem, as interacées estabelecidas na
comunicacdo publicitdria, muito mais do que apresentar um produto a atender
claras demandas do seu sujeito consumidor, possibilitam & marca enunciadora
falar do jeito de ser, do estilo de vida, da identidade reconstruida e reafirmada
desse enunciatério, o que permitiria ao novo uma responsabilidade mais subjetal
dentro de uma légica de contrato. Em contraposicdo, o oferecimento claro e

imediato de um produto aos consumidores pela l6gica de compras permitiria ao
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novo um sentido mais objetal. Examinemos os dois sentidos permitidos ao novo
através de duas campanhas multimeios de midia impressa (jornais e revistas),
uma do Novo Polo, da VW, e outra do Novo Marea, da Fiat, nas quais os dois
caminhos para se compreender o sentido do novo em enunciados multimeios

ficam mais evidentes.

3.4.1 O NOVO OBJETAL

[FIGURA 45 ] [FIGURA 46 ] [FIGURA 47 ]

[FIGURA 48]

[ FIGURAS 45, 46, 47 e 48: antincios NOVO POLO, agéncia Almap BBDO, 2010 ]
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Inserido nas revistas e nos jornais como encarte, um primeiro
elemento que se sobressai ao nos depararmos com o andncio do Novo Polo é a
sua materialidade, j@ que ele é impresso em papel de gramatura bem superior &
das outras pdginas dos jornais e revistas nas quais ele é veiculado. O andncio é
exposto em oito pdginas coloridas, dobradas de tal forma que nos convida a
manused-lo, desdobrd-lo, desvendd-lo. Os grafismos, no plano da expressdo,
sdo bastante simples; o circulo é a forma eleita, uma vez que s@o circulares os
novos faréis do carro — e essa isotopia se presentifica inclusive na logotipia do
Polo, na qual os fardis circulares sdo expressos, nos seus tamanhos diferentes. A
prépria marca Volkswagem é representada por um circulo, assim como os
elementos destacados, na Gltima pdgina — verdadeiras metonimias do carro

anunciado —, apresentam-se dentro de recortes circulares.

Na primeira pdgina (Fig.45) vé-se o carro em posicdo quase frontal,
com angulo de inclinacdo lateral de 30 graus; nas duas pdginas posteriores
(Fig.46), seguindo o folhear que o anincio propde, o carro encontra-se na
posicdo lateral. Nas quatro pdginas centrais da publicidade (Fig.48), é mantida a
mesma apresentacdo lateral do veiculo, expandida por uma composicéo grdfica
formada de palavras que revelam os itens e acessérios que compdem o novo
carro, expressas em tonalidades de preto e cinza, cuja disposicéo topoldgica
confere, & imagem, certa ideia de expansdo e de movimento. A prépria
composicdo gréfica ao fundo remete a um carro grande (“um carrdo”,
homologando na pldstica o conceito expresso no contetdo), tradicional, ao estilo
dos grandes sedans americanos de linhas mais retas e angulares. Na ¢ltima
pdgina (Fig.47) o veiculo é dado a ver na posicdo traseira, com a mesma
inclinacao lateral de 30 graus verificada na pdgina inicial. O fundo do andncio é
branco, com dada gradacéo tonal, provocada pela iluminacdo, que faz a parte
superior do andncio ligeiramente mais escura, tendendo para o cinza. A
iluminac@o tem, no seu aspecto de intensidade, a funcdo de fazer com que o
carro se sobressaia do fundo branco, promovendo-o a um “quase saltar” da

pdgina em direcdo ao leitor. De fato, a ndo ambientacdo e a “brancura”
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exagerada do fundo fazem do carro, no enunciado, um elemento exdgeno,
descontextualizado, explicitando sua aplicacdo posterior ao fundo, tornando
propositadamente visivel o seu recorte como elemento constituinte. A iluminacéo
reforca ainda mais essa “colagem”, realcando os contornos e as linhas do

veiculo, dando-lhe aspectos de tridimensionalidade.

Outra funcdo importante, de ordem estrutural, exercida pela luz, diz
respeito & sua orientacdo. Tendo como fonte um ponto situado no canto superior
da pdgina e atrés do carro ela o ilumina por cima, desenhando no enunciado
um eixo diagonal que cria o efeito de sentido de elevacdo do carro, de
valorizacdo das suas superficies superiores e de suas curvas, com as quais nosso
eixo de visdo se cruza. Como a luz faz-se refletir nas superficies superiores do
carro, em detfrimento das laterais, nosso olhar cruza a diagonal dos raios
luminosos de forma inclinada, num arranjo que faz com que o produto fique uma
posicdo acima, quase que se debrucando sobre nés, empurrado para frente pelo
feixe de luz. A composic@o luminosa, no enunciado, e nossa mediacdo do olhar,
no plano da enunciag@o, possibilitam um deslocamento do carro em nossa
direcdo, uma oferta quase irresistivel da qual ndo se pode desviar. A questdo do
oferecimento do produto é uma das marcas pldsticas do anincio; todo o
percorrer e desdobrar da peca publicitdria sdo construidos como forma de nos

apresentar, de nos revelar o automével.

No nivel discursivo é homologado o oferecimento do produto. O
carro apresentado é um elemento mostrado, oferecido, que é dado a falar. Ao
resgatar a insténcia da enunciagdo o discurso apresenta-se embreado,
dialogando conosco, oferecendo a nés o novo carro: “Chegou o Novo Polo.
Vocé t& achando que é um carrdo? Acertou”. A linguagem é coloquial, como se
enunciador e enunciatdrio, sujeitos da enunciacdo, se conhecessem, fossem
préximos. Os valores resgatados sGo apenas utilitdrios: a ergonomia dos bancos,

o acesso aos instrumentos, o conforto interno, o ar-condicionado, a direcdo
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eletro-hidrdulica, a motorizacéo etc. SGo valores de uso que reforcam ainda mais

o conceito e a utilidade do produto.

O novo, enunciado nesta peca publicitdria, é fortemente associado
aos valores praticos'® do produto, valores utilitdrios que reforcam o caréter
objetal do automével anunciado (a prépria assinatura “Tudo de melhor estd
aqui” reforca esta questdo). Ao investir o carro de valores préticos, o novo
apresenta um objeto desejével em si mesmo, como termo de um programa de
busca orientado para a sua simples aquisicdo. O novo abre caminho para o
oferecimento do produto ideal que atenda ao desejo esperado e suscitado pelo
sujeito (individual ou coletivo) com o qual o anincio dialoga, sujeito esse
plenamente conhecido (a linguagem coloquial legitima a intimidade) e

identificado.

Mas, se anunciar objetos, apresentando-os e descrevendo-os sob o
prisma do seu valor potencial para os sujeitos, parece ser a esséncia das
mensagens publicitdrias na légica da compra, que diferencial o novo pode
acrescentar a tal funcdo genérica? Que tipo de construcdo suscita o discurso
sobre o novo neste tipo de publicidade? Que simulacro ele constréi
Primeiramente, os valores nunca se encontram totalmente manifestos no obijeto,
de forma explicita, sendo reconhecidos apenas em fungdo de certos critérios de
juizo, de ordem individual ou coletiva. Desta forma, paralelamente ao discurso
de apresentacdo e descricdo do objeto desejado, sobrepde-se outro discurso

figurativo de representacdo dos préprios sujeitos desejantes.

A mensagem publicitéria, longe de se limitar a estabelecer, de
maneira fransitiva, um repertério de imagens que valorizam

“produtos”, deve, ao mesmo tempo, constituir a identidade de seu

193 Terminologia utilizada por Jean-Marie Floch (2001a, p.176). O autor, ao tratar da comunicagdo
publicitaria automotiva, identifica quatro tipos de valores: valores préticos, que correspondem aos valores de
uso (utilidades, robustez, conforto efc), valores utépicos, que correspondem aos valores de base (existenciais,
de identidade, de vida etc), valores ludicos, que correspondem & negacéo dos valores utilitdrios (o luxo, a
elegéncia, as fantasias etc) e os valores criticos, que correspondem & negacdo dos valores existenciais
(relagdo custo/beneficio, qualidade/preco, inovacao/custo etc).
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publico, o que fard oferecendo ao leitor — de maneira reflexiva, desta
vez — a suposta imagem de seu préprio desejo (LANDOWSKI, 1992aq,
p.105).

O novo, nesta perspectiva, opera como uma espécie de reforco, de
afirmacéo da identidade dos enunciatdrios consumidores da marca e do
produto, identidade aparentemente coesa e cujos desejos se realizam, no novo
produto oferecido, a partir de uma légica da compra. Assim, o discurso do novo
parece trazer consigo exatamente os diferenciais, os complementos que atendem
pontualmente as necessidades especificas desse actante coletivo bem estruturado,
dessa “clientela auténoma” formada e informada. O novo erige no discurso a
figuratividade da eficiéncia da marca, da sua competéncia ao antecipar tdo
precisamente necessidades e desejos de um comprador coerente. Ao mesmo
tempo, constréi a representacdo de um consumidor também eficiente, que terd
seus desejos satisfeitos exclusivamente por um produto que carrega todos os
valores de uso que ele elencara (ou pensara ter elencado). O novo congrega,

figurativamente, todos esses valores.

Em seguida, reafirma-se ainda mais fortemente a identidade dessa
“clientela autbnoma” ao se direcionar a ela a validacdo dos valores agregados
ao produto oferecido. Ao estabelecer com tal clientela o didlogo, ao questiond-la
sobre “vocé 14 achando que é um carrdo2” “desequilibram-se” as forcas entre
enunciador e enunciatdrio em prol deste Ultimo, explicitando-se ainda mais sua
identidade de independéncia e autonomia. Abre-se mao da “forca de marca” (o
cliente poderia responder “ndo!” & pergunta), ao mesmo tempo em que se
fortalece a presenca do novo enquanto elemento agregador de todas as
expectativas dessa clientela exigente. E evidente que a intencionalidade de tal
desbalanceamento — que nédo passa de um jogo de linguagem, de um fazer
parecer, |G que enunciativamente ndo se instaura qualquer debreagem actancial
— tem cardter puramente manipulatério, parte de uma estratégia que visa

reafirmar o contrato entre os actantes.
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Por fim, o novo afirma a identidade desses clientes auténomos &
medida que expde e homogeneiza, para todos, um desejo e uma vontade
comum: a do consumo do produto anunciado. Mas apenas o produto, por si,
ndo poderia realizar esta fungdo, sem prescindir do discurso do novo? Em outras
palavras, enunciar: “Polo. Vocé td achando que é um carrdo2” ou “Novo Polo.
Vocé t&4 achando que é um carr@o?” produz diferentes efeitos de sentido?
Certamente sim. O novo pressupde o estabelecimento de uma ruptura em
relacdo & continuidade presente, definindo uma nova demarcacdo temporal de
um antes (disférico) e um depois (euférico), produzindo efeitos simultaneamente
de auséncia, de fim e de negacdo de alguma coisa (o produto antigo) e de
aparecimento de uma outra (o Novo Polo), de afirmacéo e de presenca. Passa a
ser, entdo, o ponto de inflexio de uma continuidade relativamente
dessemantizada e, ao introduzir a energia da surpresa, da novidade, o novo
propde uma parada brusca do curso do tempo e introduz a forca revitalizadora
do comeco (ou do recomeco), possibilitado pelo consumo do novo produto que

se anuncia.
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3.4.2 O NOVO SUBJETAL

AS PESSOAS NAO PRECISAM

DE MAIS NADA PARA SEREM BONITAS.

[ FIGurA 49: aniincio NOVO MAREA, paginas 1 e 2, agéncia Leo Burnett, 2003 ]

O NOVO MAREA TAMBEM NAO.

Marea 2003. O carro que j@ nascew completo

MOVIDOS PILA PAIXAD. EEEB

[ FicurA 50: aniincio NOVO MAREA, paginas 3 e 4, agéncia Leo Burnett, 2003 ]
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O anuncio do Novo Marea é apresentado em quatro pdginas, sendo
que nas duas primeiras (Fig.49), sobre um fundo preto, visualiza-se apenas a
figura de uma mulher desnuda, deitada no solo. A caracteristica pléstica dessas
pdginas é a pouquissima iluminacdo da cena retratada, com a quase auséncia
de cores. Esta iluminacéo confere um clima de intimidade, nos colocando na
posicdo de espectadores; a luz parte de uma posicGo central superior, em
qualquer lugar fora dos limites do andncio, aclarando a parte superior do corpo
da mulher & qual nosso olhar imediatamente se dirige. Neste encontro, a mulher
continua impassivel, inatingivel, enunciativamente com o seu corpo continuando

a nos ignorar.

A mulher olha as préprias maos, vendo nelas sua imagem refletida. A
atitude narcisica parece revelar-lhe a beleza ébvia, prescindindo-a do espelho.
Ao mesmo tempo a posigdo das mdos sobre o rosto parece velar-lhe a passagem
da luz vinda do alto, nGo permitindo a iluminacdo do seu rosto e impedindo que
ele pudesse ser visto. Neste simulacro de debreagem a personagem néo permite
que nos aproximemos — ou no minimo ignora qualquer atitude de presenca que

possamos manifestar.

Nas pdginas seguintes (Fig.50), ao se folhear o anincio, a mulher
cede lugar ao Novo Marea, que agora se encontra “desnudo” e prostrado no
solo (as sombras asseguram), sem quaisquer acessérios ou ornamentos
opcionais. Sua posicdo é de ligeira inclinagdo lateral e as caracteristicas pldsticas
de fundo e a iluminacd@o infimista sGo mantidas. O grande diferencial é a
orientfacéo do feixe de luz, cujo foco sai da posicdo central para assumir a
posicdo superior lateral esquerda da pdgina, iluminando o carro inclinada e
lateralmente. Essa mudanca de posicionamento intfroduz um eixo diagonal nas
pdginas, a partir do canto superior esquerdo em direcéo ao canto inferior direito,
com o qual o nosso olhar frontal se intercepta perpendicularmente, na altura do
carro. Assim, o eixo da orientacdo luminosa do enunciado encontra o eixo do

olhar, do plano da enunciacdo, possibilitando um encontro intersubjetivo,
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mediado pelo olhar. Diferentemente da peca publicitéria anterior, na qual os
cruzamentos dos dois planos possibilitavam uma aproximacéo do objeto, no
andncio em questdo a luz afasta de nds o automédvel, forcando-o ao fundo
escuro e empurrando-o para longe, da mesma forma em que a mulher

contemplativa nos ignorara, néo nos deixando aproximar.

As estratégias de tentacdo e de seducdo publicitéria parecem

ivilegi lativa frequénci taculo da intimidade'®; t
privilegiar, com relativa frequéncia, o espetdculo da intimidade'™; mas, nesta
aproximacgédo fntima, quando um outro nos é dado a ver, parece ser pressuposto
um certo interdito que legitima que esse outro se sabe olhado, quando ndo se
quer olhado. Mas as manifestacées narcisicas do anitncio do Novo Marea
parecem mostrar que o corpo encenado (ou o objeto subjetivado) encontra em si
mesmo o seu préprio fim, prescindindo de nés, ou ao contrdrio, esperando de

nés um olhar para extrair dele o seu prazer, o seu gozo.

Se no anuncio anterior do Novo Polo os features anunciados eram
mostrados em circulos coloridos, dispersos, estampados na Gltima pégina, no
atual o arranjo se processa dentro de uma organizacGo pldstica mais regular:
dispostos em recortes quadrangulares, sobrepostos verticalmente e ainda pouco
explorando os recursos cromdticos, o conjunto dos elementos metonimicos faz
um contraponto direto com a figura da mulher e do carro, deitados no solo, ao
mostrar-se vertical, ereto, numa referéncia mesmo fdlica, que recupera a isotopia
do prazer e do gozo pelo olhar condescendente. A assinatura da peca, “movidos

pela paix@o”, homologa tal isotopia no plano do conteddo.

J& o slogan enunciado, debreado, parece querer suavizar as marcas
de pessoa, tempo e espaco — manipulativamente, sem dividas. Apenas ressalta
que, genericamente, as pessoas, como o Novo Marea, n&o precisam de mais
nada para serem bonitas; & nascem assim, completas. Opera exclusivamente no

nivel do enunciado, néo dialogando, ao menos explicitamente, com os sujeitos

104 Cf. LANDOWSKI, E. “Masculino, Feminino, Social”. In: Presencas do Qutro, Presencas do Outro: ensaios
de sociossemidtica Il. Trad. Mary Amazonas Leite de Barros. Séo Paulo: Perspectiva, 2002, p.125-163.
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da enunciagdo leitores do anuncio, homologando a isotopia do distanciamento
manifesta no plano da expressdo. No nivel discursivo recuperam-se na peca
publicitaria, pela figuratividade, temas como a beleza (“as pessoas nédo precisam
de mais nada para serem bonitas”), completude e perfeicdo (“o carro que jd
nasceu completo”), diferenciacdo e uma nova vida (“a vida por um éangulo
diferente”), emocdo e passionalidade (“movidos pela paixdo”). Esses sdo os
verdadeiros valores construidos e euforizados na campanha, obtidos pela
compra e consumo do carro, materializados em todos os itens novos
(motorizacdo, vidros elétricos com sistema antiesmagamento, one-touch e alivio

de pressdo etc) que o novo veiculo carrega consigo.

O novo, enunciado neste anuncio, é diretamente correlacionado aos
valores utdpicos associados ao produto, valores de base ligados a uma forma de
vida — ou a um simulacro social idealizado por tais consumidores. Ao serem
investidos no produto valores “existenciais” como perfeicdo, diferenciacédo,
beleza, uma nova vida etc, pressupde-se, através deles, a realizacGo de um
programa que extrapola a sua utilizacdo. Néao se constréi e se apresenta ao
publico (ou a esse enunciatdrio a quem o discurso é voltado) um produto que
enderece seus desejos e necessidades, dentro de uma |6gica de compras como a
estruturada no anudncio anterior do Novo Polo, mas, ao contrdrio, permite-se que
esse publico se espelhe e se enxergue na peca publicitdria, através de um
discurso totalizante que possibilita, através de uma relacdo contratual implicita,

que o publico seja (ou pareca ser) o que a publicidade apresenta.

Nesta perspectiva, o carro pode ser afastado do enunciatdrio, uma
vez que, como a mulher desnuda, ele precisa apenas olhar para si mesmo para
nele verem refletidos todos os valores que o andncio recupera e espelha. A
relacdo ndo se estabelece a partir da compra, mas sim da motivacéo do contrato
através do qual, subjetalmente, o enunciador oferece ao enunciatério a
possibilidade de incorporar (de ser, de viver) os valores ofertados — e nele se dar,

em Ultima insténcia, a identificar.
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O novo, neste contexto, também ird4 estabelecer a relacGo de
pressuposicdo com o “anfigo Marea”, o que vai permitir a euforizacdo dos
valores apresentados e a negacéo e desaparecimento dos valores do “antes”, da
mesma forma em que se deu na publicidade do Polo. No entanto, assume uma
posicdo bastante diversa no tocante a agregacéo e consubstanciacéo dos valores
e dos atributos (que aqui diferem significativamente): existe, no enunciado, um
hiato importante entre a primeira colocacdo (“As pessoas ndo precisam de mais
nada para serem bonitas. O Novo Marea também ndo”) e a segunda (“Marea
2003. O carro que |G nasceu completo”); a prépria tipologia das letras, no plano
da expressdo, explicita tal diferenca (a primeira é toda escrita em caixa alta). O
novo, na realidade, se mostra o lugar exclusivo dos valores existenciais do
enunciado; os atributos (motorizacdo, vidros elétricos, espelhos, direcdo
hidrdulica etc.) sGo pertinentes estritamente ao carro (ao objeto). O novo se liga
ao contrato, & relacd@o infersubjetiva que o anlncio pressupde; o carro e seus
atributos s@o decorréncia. O novo, no discurso, assume essa funcdo contratual,
de requerer uma participacdo mais préxima — mais intima até — de um outro
sujeito distante, que teré sua identidade reafirmada, unificada, em funcdo dos

valores que esse novo carrega e compartilha.

Passando a assumir e a incorporar, no viver cotidiano, os valores e os
tons exaltados no andncio, os consumidores do Novo Marea passam a
reconhecer a si mesmos a cada instante, em consonéncia com o0s seus
“semelhantes” de consumo, sendo que o grupo consumidor (ou cada individuo)
se apresenta e se redescobre dinamicamente, diferenciando-se, a partir daf, de
seus “vizinhos” consumidores de carros outros. Este novo anunciado néo se
estabelece, portanto, na tensdo entre sujeitos (individuais e coletivos) na direcdo
de objetos, postos a seus olhos em funcdo de algum valor particular, de ordem
prética, estética ou tecnolégica, mas, ao contrdrio, o novo enunciado,
apresentado na publicidade do Marea, funda-se na afirmacdo identitéria dos
enunciatdrios desejantes do automével, aflorada nas relagdes intersubjetivas

pressupostas e através das quais eles afirmar-se-iam, individual ou coletivamente,
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pela diferenca em relac@o ao “outro”, sem que importem, em Gltima insténcia, as
qualidades das inovagdes e dos elementos anunciados, através da aquisicdo dos

quais a identidade do consumidor se torna manifesta'®.

O que em esséncia se busca — e o que a publicidade explicita — é o
“novo pelo novo”, o novo enquanto discurso e ndo enquanto “um novo
produto”. De fato, basta que apenas sejam introduzidos pequenos diferenciais,
pequenas inovacdes, como os elementos mostrados na Ultima pdgina do
anincio, leves diferencas em relacdo ao modelo anterior, para se poder dizer
que se tem um produto “novo”, j& que ndo sdo esses elementos, nos quais reside
essencialmente a diferenca de produto, que contam e interessam, mas sim a
“novidade” em si mesma, a vitalidade do novo anunciado que, praticamente por

si, constitui os valores buscados pelo enunciatério do Marea.

3.4.3 OSs MOVIMENTOS DO NOVO: ENTRE O FAZER E O SER

Em uma perspectiva geral, podemos constatar que a comunicacéo
multimeios se vale das estratégias de manipulacdo para construir seus regimes de
interacdo. Atribuindo a seus consumidores o estatuto de sujeitos, faz emergir
relacdes intersubjetivas que os aproxima das marcas e dos produtos anunciados.
Como é o fundamento dos multimeios, o mesmo conceito de comunicacéo,
quando ndo exatamente a mesma pega criativa, é repetido e replicado nas vdrias
midias nas quais a campanha é apresentada, possibilitando, no nivel do plano
do contetdo, uma sincretizacdo por redundancia que a cada nova manifestagéo
106 E

publicitéria, em cada meio, reafirma e rediz o conceito geral da campanha

o que observamos na publicidade do CrossFox: no movimento das veiculacées

105 Cf. LANDOWSKI, Eric. “Moda, Politica e Mudanca”. In: Presencas do Outro: ensaios de sociossemidtica
ll. Trad. Mary Amazonas Leite de Barros. Sdo Paulo: Perspectiva, 2002, p.91-124.

19 Menos frequentemente também se sincretiza o conteGdo multimeios por oposicéo, desdizendo o conceito
a cada publicidade.
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entre as TVs, os cinemas, os jornais e as revistas, o conceito geral de que o Novo
CrossFox é “o mais selvagem dos compactos” é redito e reforcado, consolidando
a relatividade que tal posicionamento precisa adquirir para permitir efetividade
na manipulacdo, uma vez que a marca enunciatdria exerce sua competéncia
modal de persuasdo por saber os limites que o posicionamento do carro como
“selvagem” tem ao seduzir seus consumidores, permitindo dada transformacao
da competéncia modal do sujeito manipulado, o qual, a partir da seducdo,
passa a querer conhecer mais o novo carro anunciado, um querer fazer que,
pelos tramas semio-narrativas, vai |he permitir trazer mais aventura, mais

incertezas, mais descontinuidade e mais emocéo & sua vida.

A presenca do novo no enunciado multimeios, como mostramos,
pode possibilitar na manipulacdo estratégica dois sentidos: um mais ligado a
promover um produto adjuvante, enderecando uma demanda e uma expectativa
do consumidor, em uma légica de compras que confere ao novo um cardter
objetal nas interacdes que se estabelecem; ou outro mais ligado a uma
reafirmacdo da prépria identidade do consumidor, que pelas interacdes de
consumo se possibilitaria reconhecer em outros estilos de vida, em outras formas
sociais de inter-relacdo promovidas pela aproximacdo da marca ou produto,
cuja posse ou pertenca (ao grupo de consumidores da marca) permitiria que ele
se reidentificasse, assumindo o novo um cardter subjetal. Se nos ativermos das
duas motivagdes que possibilitam a estratégia de manipulacdo, é imediata uma
aproximagGo com os movimentos que o novo inscreve no enunciado. A
motivagdo critica, stricto sensu, a motivacdo-decisGo através da qual o sujeito
busca rupturas com as préticas instituidas, instaura novos ritos, tenta reconstruir a
todo instante o sentido do mundo a seu redor, se aproxima da intencionalidade
do novo objetal, que ao apresentar sempre novos produtos, novos servicos,
novidades outras (mesmo sem efetivamente sé-las), apresenta-se como uma
resposta as necessidades de descontinuidades, de ruptura, de ressignificacéo dos
ritos de consumo que o sujeito-consumidor estd por demandar na sua prdtica

incessante de instaurar maneiras novas, coletivas ou individuais, de fazer e dar
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sentido ao seu consumir. Por outro lado, a motivacdo consensual dos sujeitos
executantes, fundada na confianca, aproxima-se da intencionalidade do novo
subjetal, que ndo visa proporcionar rupturas ao proporcionar ofertas vérias de
novos produtos ou servicos. Visa, sim, dar consisténcia, proporcionar afirmacéo e
reafirmacdo das identidades dos sujeitos em um regime de interacéo, que se
preza ndo pela consténcia, mas pelo “mudar no ritmo da mudanga”, movimento
esse que permitird a constante reapresentacdo dos consumidores a seus grupos

de consumo, a seus outros interlocutores e a si mesmos.

Ao se examinarem mais globalmente os regimes de interacdo que se
desenham a partir dos sentidos do novo nos enunciados multimeios, fica claro
que as estratégias de manipulacéo, através do seu principio de intencionalidade
e das suas motivagdes, sGo a principal presenca que rege as inter-relagdes entre
os sujeitos. No entanto, & medida que as proposicdes de sentido promovidas
através do novo subjetal cada vez se tornam mais rotineiras, que as relacées
intersubjetivas sé permitam que o sujeito-consumidor seja conforme ao ritmo e
ao ondular da mudanca — o que, em outros termos, cinéticos até, ndo passa da
estagnacdo —, mais e mais as prdticas interativas tornam-se habituais,
verdadeiras programacdes regidas pela regularidade cadenciada das mudancas.
O mesmo pode se dar com o novo objetal que, deixando de lado os
questionamentos necessérios para se apreender as demandas dos sujeitos nas
interacdes do regime da manipulacdo para, af sim, promover a oferta de
produtos novos e servicos outros, recai em um rito programado de
automaticamente disponibilizar novidades, o que, pouco a pouco, objetiva o
sujeito — e a prépria marca, ao substituir a interrogacdo por um mondlogo a dois
—, fazendo a manipulacéo se deslocar para o regime da programacéo. Mudanca
no ritmo da mudanca ou rito programado e automdtico faz com que o novo, por
um ou por outro movimento, no regime da programacdo, seja um elemento sem
motivagdes dindmicas, sem agilidade motriz que promova uma ressemantizacéo,
uma quebra da monotonia ou da rotina que a iteracdo sem didlogo propicia.

Um novo estdtico, portanto, configuraria a presenca do novo nos enunciados
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multimeios regidos pelo regime da programagéo e promovidos pelo principio da

regularidade.

Assim, as estratégias multimeios se desenvolvem e se organizam por
interacdes actanciais que se fundam no regime da manipulacdo, embora
eventualmente e em menor intensidade, acabem desembocando na
programacdo, ou seja, desvia-se de um regime relativamente incerto quanto ao
risco, que deixa aberta a possibilidade de efeitos de sentido imprevistos, para
outro mais organizado, baseado na regularidade das acées e das reacdes, o que
acaba por levar a certo esvaziomento de sentido e sua dissolucéo na
insignificancia. Esse desvio pode se dar tanto através de motivagdes decisionais
que instauram os novos ritos, as rupturas nas préticas cotidianas instituidas e que
se organizam a partir da presenca de um sentido mais objetal do novo no
enunciado, como também a partir das motivacdes consensuais, fundada na
confianca entre os actantes e que determinam a execucdo de prdticas menos
questionadoras e voltadas para a reafirmacéo das identidades dos sujeitos,
organizadas a partir de um sentido subjetal do novo no enunciado. O novo
estdtico, assim, pode advir de uma programacdo possibilitada, em UGltima
instdncia, por reordenacdes de motivacdes objetal ou subjetal das interacdes,
dos didlogos entre presencas — a do novo e a do sujeito consumidor — que se

estabelecem nas comunicacées multimeios.

Podemos assim presumir que as estratégias multimeios, nas quais as
interacdes se fundamentam nos regimes baseados na juncdo, acabam se
comportando dentro de uma “constelacdo da prudéncia”, virtude cara aos
programadores ao afastd-los das inconveniéncias e imprevistos, e essencial aos
manipuladores por evitar os perigos de cerfos exageros ou pouca energia que 0s
levem da manipulacdo ao fracasso, j@ que na estratégia de manipulacéo é a
imagem do manipulador diante do outro (da marca frente a seu consumidor) que
esté em perigo, bem como a qualidade da relacé@o fiducidria que os une: “um

provocador que ndo impressiona ninguém, um sedutor a quem se resiste, um
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charlatGo em quem ndo se cré, um fanfarrdo que ndo chega a amedrontar,

todos caem no ridiculo” (LANDOWSKI, 2005b, p.50)'.

3.5 As INTERACOES CROSS MIDIATICAS E O NOVO ENUNCIADO

Como evidenciamos, a construcdo dos conceitos das publicidades
cross mididticas, no plano do contelddo, se d& por processos sincréticos que, por
um lado, ou redimensionam o conteddo que é complementado a cada
publicidade apresentada (como na campanha Fiat 30 Anos) ou entdo, por
procedimentos metonimicos ou metaféricos, sobredizem e ressignificam o

conteddo a cada nova peca veiculada (como em Idea Adventure).

De fato, na campanha de lancamento do Idea Adventure, o conceito
“a vida na cidade é uma aventura” vai sendo gradualmente construido na
medida em que cada uma das pecas publicitdrias é veiculada, ressignificando
progressivamente a acepcdo de aventura, ou seja, parte-se de um sentido mais
préximo do inusitado, surpreendente, inesperado, assim como se d& com um
carro com design off road feito para o uso urbano (figurativizado pelo grande
lagarto que invade a cidade) que se desenvolve nas midias eletrénica (TV) e
impressa, acepcdo em seguida reafirmada e legitimada, na perspectiva narrativa
e semidtica (e mesmo fisica) & medida que os lagartos, antes ficcdo, passam
realmente a “invadir a cidade” rasgando outdoors, abrindo buracos nas laterais
de grandes prédios ou saindo do chdo nos aeroportos, explicitando que um carro
com design off road com desempenho urbano pode ser efetivamente real.
Depois, o conceito de aventura é novamente sobredito, se aproximando do risco,
das direcdes da sorte motivadas pelas escolhas e pelas decisdes pessoais, com

suas respectivas consequéncias, como apresentado no filme interativo para a

197 [un provocateur qui n'impressionne personne, un séducteur auquel on résiste, un bonimenteur auquel on
ne croit pas, un matamore qui n’arrive pas & faire peur tombent tous dans le ridicule]. Tradugéo nossa.
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internet e para o cinema. E, por fim, a aventura ganha a conotacdo da acdo, do
fazer e do agir, do advir das interacées que o game Una Passione possibilita. Em
todos esses enunciados publicitdrios o novo se manifesta e apresenta o novo
carro da Fiat. Que sentidos essas presencas do novo constroem? Essas presencas
estruturam, no enunciado, procedimentos distintos dos identificados na
comunicacGo multimeios? Quais sentidos permitem o novo erigir nos discursos

do cross media?

Atentemos a cada uma das pecas publicitdrias isoladamente e
vejamos os procedimentos de construgé@o de sentido do novo através dos regimes
de interacGo que se possibilitam entre os interactantes. No comercial de TV,
temos a estruturacdo de uma narrativa mitica tipica, fundada nas contradicées
entre o herdi (o proprietério do Idea) e o anti-herdi (o cagador), que se
defrontam nas aventuras de inicial perseguicdo e depois protecdo do grande
lagarto que pde a cidade e seus habitantes em perigo. O Novo Idea Adventure,
assim como os amuletos, anéis mdgicos ou os objetos sagrados das estérias
mitolégicas, serd o elemento adjuvante que vai permitir ao herdi realizar suas
facanhas, como sair do campo em direcdo & cidade em um tempo pequeno,
através de estradas de terra e em condicées dificeis, encurtar caminho por
atalhos entre buracos, lama e desniveis, vencer obstdculos que impedem o
trnsito na cidade e mesmo frear em piso liso sem colocar em risco seu motorista
ou as pessoas que ao seu redor se aglomeram. Certamente todo esse programa
narrativo do carro é cuidadosamente detalhado no comercial, por acdes de
cémera répida, em cortes secos, que ddo movimento ao filme no ritmo das
peliculas de acéo e aventura do cinema, tudo isto ainda reforcado pela trilha

musical épica, bastante caracteristica deste tipo de filme.

Durante o desenvolvimento da narrativa audiovisual cada detalhe do
carro é mostrado e apresentado, dentro do enredo, ao enunciatdrio: capacidade
do porta-malas, motor 1.8, bussola, inclinémetro, estepe traseiro externo, rodas

em liga leve, estribos laterais, dentre outros. Todos esses features sdo
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apresentados e mostrados, no entanto, sem nenhuma legenda ou referéncia
escrita e explicativa, fazendo supor que aqueles consumidores a quem o
comercial é enderecado (e que se constroem como enunciatdrios no texto) sabem
perfeitamente o que estd sendo evidenciado e oferecido. O comercial se encerra
com a vitéria do heréi e com o Idea que vem do campo para na cidade
encontrar a aventura. Em tela na qual se 1& “Novo Idea Adventure — Fiat” sobre
fundo preto, ouve-se o locutor em off apresentar o conceito da campanha:

“Novo Idea Adventure. A vida na cidade é uma aventura”.

As inferacbes entre os sujeitos construidas no comercial de TV
parecem, assim, seguir um procedimento bastante usual das estratégiaos de
manipulacéo, sem nada diferir daquelas verificadas na comunicacdo multimeios.
A presenca do novo, desta maneira, ao reforcar e assinar o filme nas suas cenas
finais, passa entdo a congregar e consubstanciar todos os elementos do carro
que sdo amplamente mostrados e detalhados no comercial, features
apresentados e oferecidos a um consumidor que j& parece conhecé-los, esperd-
los, sem precisar que estes |lhes sejam detalhados, explicados. A presenca do
novo assume claramente, na interacdo, um sentido objetal de oferecimento de
um produto demandado e ainda ndo disponivel, proporcionando o
estabelecimento de contrato entre os actantes baseado na légica de compras. O
mesmo acontece com a comunicag@o nas revistas, a qual basicamente replica
para o meio impresso a situacdo narrada na TV e, assim, um novo com sentido

objetal também se apresenta e se estrutura na campanha.

Se nos voltarmos ao filme interativo, que possibilita interacées tanto
no site quanto no cinema, o que vemos é uma série de inter-relacdes entre os
sujeitos que, em func@o das escolhas que o destinatério realiza — as quais s@o
expressas afravés de respostas a perguntas cotidianas dadas a conhecer no
enunciado e efetuadas através de clicks no mouse do computador ou envio de
mensagens instanténeas no celular —, edita e monta em tempo real um filme

diferente a cada série de respostas realizada. Apesar de as escolhas permitirem
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construir, a cada vez, um enunciado (um filme) diferente, seja individualmente,
no computador, seja coletivamente, no cinema (pela média das respostas da sala
de projecdo), o total possivel de filmes a serem montados é finito (dezesseis, no
total), o que levaria, a principio, a se pensar na estruturacéo de um regime de
interacéo baseado na programacdo, uma vez que se contaria com plena
seguranca na perspectiva das escolhas e uma regularidade na acdo que
definiria, ao enunciatdrio, os limites — como papel temético mesmo — de um fazer
restrito a cerfto nimero de clicks que se poderia dar no mouse do seu
computador ou a fantas teclas que se poderia premer no celular para fazer suas
escolhas. Uma interagdo programada, é verdade, e nada a se opor a esta
direcdo de andlise, mas também temos que entender que o estimulo & interacéo,
a levar o consumidor a fazer suas escolhas, agora de uma forma muito menos
“objetivada” do que restringir seu papel a apertar teclas — e, a partir de suas
escolhas, conhecer o novo carro da Fiat —, é também da ordem da manipulacéo,
i@ que se funda na intencionalidade dos sujeitos, sendo que ao fazer querer da
marca destinadora  manipuladora  corresponderia o estabelecimento  de
competéncias modais do manipulado de querer conhecer (e eventualmente

comprar) o Novo Idea Adventure.

Mas entre a programacéo e a manipulacéo, regimes de interacdo que
se estabelecem na comunicagdo publicitéria interativa do Idea Adventure, qual
sentido afinal desempenharia o novo nesses enunciados? Voltando-se aos filmes
nas suas possibilidades de montagem, existe uma cena introdutéria, comum a
todas as montagens, que apresenta o personagem Johnny em seu carro Idea,
seguida por quatro cenas, que sdo montadas em funcdo das respostas dadas, e
uma cena final comum, o desfecho da narrativa, que mostra o personagem
novamente no carro e uma locucdo em off que diz: “E, meu amigo, a vida é
assim mesmo. Veja pelo Johnny. Independente das suas escolhas, uma aventura
sempre vai cruzar o seu caminho”. Surge na tela o nome do carro e o slogan da
campanha com letras na mesma cor e tipologia das mostradas no filme da TV e,

ao fundo, se v& uma sombra do grande lagarto, em intertextualidade que traz, as
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cenas cotidianas mostradas na internet e cinema, a ficcdo da narrativa da
televisdo. Assim, o novo somente aparece no final do filme interativo sé que,
desta vez, pela prépria disposicdo do enredo, o carro ndo é praticamente
mostrado, a ndo ser nas cenas comuns iniciais e finais, atendo-se mais o filme a
estabelecer entre os interactantes um jeito de ser aventureiro, urbano, afeito a
sorte das boas (ou mds) escolhas, uma maneira, portanto, de reafirmar e reforcar
a identidade dos consumidores do carro novo que se apresenta. Nesta
publicidade, assim, dentro de um cardter mais consensual da motivacéo
estabelecida na estratégia manipulatéria que as interagdes possibilitam na sintaxe
narrativa, ao novo cabe uma responsabilidade subjetal, exatamente aos moldes

do que se deu com a comunicacdo multimeios.

Se continuarmos a analisar individualmente cada peca da campanha
de cross media do Novo Idea Adventure, podemos constatar que nas
demonstracdes do carro nos stands dos aeroportos, se propicia ao novo, como
elemento de manipulacdo mesmo, um cardter objetal, enquanto que no game
Una Passione, ao novo cabe um papel subjetal. E, se assim procedermos,
veremos que em todas as pecas, uma a uma, dentro do predominio das
estratégias de manipulacdo que parecem dominar a comunicacdo publicitdria
(claro que, as vezes, se deslocando para a programacdo), o novo vai,
publicidade a publicidade e segundo motivacées mais decisionais ou mais
consensuais, estabelecendo sentidos objetais ou subjetais as interacdes que se
processam. De fato, por uma férmula corrente tGo genérica quanto simplista, &
publicidade caberia a tarefa de “propagar valores” e, em assim sendo, ela se
utilizaria de todas as formas e meios para nela se fazer crer e, com isso, permiti-
la fazer fazer, instituindo procedimentos persuasivos de maneira que seus
consumidores, sujeitos manipulados, ndo poderiam ndo se conformar ao querer
da marca estratego-manipuladora. Mas, seria possivel para a publicidade outro
regime que ndo a manipulacdo ou, eventualmente a programac@o? Em outros
termos, haveria publicidade fora da mediacdo pelo objeto de valor que a juncao

preconiza¢ E, precisando um pouco mais, conjuntamente a essas questdes de
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ordem, vamos dizer, mais geral, outras mais especificas e aqui essenciais
precisam ser enderecadas para fazermos avancar nossa andlise: o cross media
seria a somatéria de publicidades independentes que, uma a uma, contribuiria
com um sentido unitdrio ao todo de sentido? Apesar de as estratégias de cross
media e de multimeios se estabelecerem por procedimentos sincréticos distintos
tanto no conteGdo quanto na expressGo, ndo haveria entre elas distingdes
evidentes sob a perspectiva dos didlogos entre as presencas do novo e as dos
sujeitos enunciatdrios que elas entretecem? Em havendo nos multimeios um Gnico
conceito em todas as publicidades, diferentemente do cross media, que se
apresenta por conceitos vérios, a presenca do novo naqueles seria unitdria
(subjetal ou objetal), enquanto que neste Gltimo seria multipla (subjetal mais
objetal)?2 Que diferencas de sentido implicaria a presenca do novo em uma e em

outra estratégia publicitaria?

Para deixarmos clara uma posicéo |4 assumida, mas ndo tratada de
forma direta e especifica, é necessdrio resgatar com vigor nossa compreenséo da
organizacdo e estruturacGo das comunicacdes mididticas, das quais a
publicidade é uma de suas manifestacées. Nao se pode supor apenas, como os
tantos exemplos discorridos anteriormente evidenciaram, que a midia limita-se a
um processo de transmissdo verticalizada e unidirecional, de cima para baixo, de
conteGdos a serem “lidos”, valores a serem reconhecidos e internalizados, por
um publico consumidor relegado & condigdo de receptor, de target, de audiéncia
passiva manipulada, quando ndo programada. E fundamental reconhecer-se que
0s processos comunicacionais que se estruturam nas vérias midias, sejom as de
massa — por alguns designadas de “midias tradicionais” (televisdo, revista, jornal,
radio) —, sejam, em contraposicdo, as “novas midias” (internet, mobile, games
etc), “além de seus aspectos funcionais, e visto sob outro dngulo, tém o poder de
gerar um espaco em si mesmo propriamente interacional, quer dizer, em que
efeitos de sentido emergentes — ‘contingentes’ se ndo totalmente imprevisiveis —
se criam em situacdo” (LANDOWSKI, 2008, p.64). Isto pressupde que, por um

lado, além dos procedimentos fundados na cognicéo, hd nas midias outras
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formas de organizacdo das relacdes entre os sujeitos que ndo se regulam pela
racionalidade, da mesma forma que as identificamos nas relacdes diretas entre
os interactantes — da ordem do sentir o sentido' ™" ou, em um 3 i
teractant da ordem d t tido'® a concepcdo mais
" . . |,, d . d Yo Va . ]09‘ | d
comunicacional”, digamos assim, das estratégias sensiveis'*’; por outro lado, as
midias podem permitir um encontro mididtico do mesmo género daquele das
interacdes diretas — ou, ao menos da mesma natureza —, ou seja, possibilitar a
vivéncia de experiéncias entre sujeitos em copresenca e em ato, ainda que

“midiatizando” os actantes da enunciacéo.

J& evidenciamos, com Landowski, a distingdo entre uma forma de
comunicacdo mais funcional, na qual diversos elementos (mensagens,
informacdes, valores, conteGdos semdénticos etc) circulam entre os actantes
(l6gica da jungdo), e outra na qual a copresenca, a interacdo mesma dos
actantes é que faz emergir o sentido (regime da unido). Uma concluséo simplista
levaria a se considerar que a segunda légica, a da unido, que pressupde o estar
junto dos interactantes, faria sentido t@o somente para interacées nas quais se
verificasse a presenca fisica do corpo a corpo, sem mediacdes, enquanto que a
primeira, a da jungdo, fosse a Unica forma de se pensar as interacdes mididticas,
i@ que se estaria considerando um género de comunicac@o que, por definicdo,
tem a midia, a “mediacdo”, como base da relacdo entre enunciador e

/"

enunciatdrio. Ledo engano. Afinal, deter-se nessa constatacéo seria
simplesmente ignorar a existéncia e a eficacia do simbélico e, mais
especificamente, o poder do semiético enquanto tal” (LANDOWSKI, 2008, p.56),
pois é evidente que entre os actantes, nas interacdes mididticas, a copresenca
matérica se d& sempre através de algum dispositivo mediador, quer sejam as
telas da TV, do cinema, do computador ou do celular, o papel nos jornais, nas

revistas ou nas malas-diretas, o teclado do computador, a tela touch screen do

ipad e assim por diante. Mas como bem sabemos, o que os discursos

198 Cf. LANDOSKI, Eric. “Pour une Sémiotique Sensible”. In: Passion Sans Nom: essais de sécio-sémiotique
lIl. Paris: Presses Universitaires de France, 2004, p.39-56.

19 Emprestando aqui uma expressdo de Sodré, Cf. SODRE, Muniz. As Estratégias Sensiveis. Afeto, midia e
politica. Rio de Janeiro: Vozes, 2006.
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possibilitam, sejam eles verbais ou de qualquer natureza — inclusive aqueles que
se constroem através das midias — é a configuracdo de uma outra realidade de
sentidos que possibilita, mesmo que da ordem do simulacro, estabelecer modos
de presenca e formas de contato entre os interactantes que atuam efetivamente
no “plano do vivido”, possibilitando experiéncias a serem vivenciadas e
compartilhadas entre presencas mesmas''®. Portanto, também pensar nas formas
de interacdo regidas pela unido e cujos sentidos se apreendam estesicamente no
sentir conjunto das relagdes em copresenca é essencial para se olhar, na
totalidade, o discurso das midias. Em outras palavras, compreender como se
organizam as interacdes mididticas também a partir do regime do ajustamento e
do acidente, para assim poder dar conta das experiéncias e das vivéncias que

tais interacdes possibilitam.

Depois, como & sublinhamos, a competéncia dos sujeitos no regime
da manipulacdo é uma competéncia modal e, em assim sendo, ela se mostra
dominada ou determinada pelo fazer cognitivo. O estrategista, o destinador
manipulador da gramdtica narrativa, s6 manipula o outro sujeito por fazé-lo
querer fazer (seduc@o e tentac@o) ou dever fazer (provocacdo ou intimidacdo),
mas, para que isto se efetue, é preciso antes fazé-lo crer ou fazé-lo saber que hé
vantagens neste querer ou neste dever. Desta maneira, a Unica possibilidade de
manipular o outro seria “fazé-lo um ser consciente de si mesmo, seguro dos seus
interesses e mestre de suas paixdes” (LANDOWSKI, 2005b, p.21)"'" e dirigir-se a
ele através de uma comunicagGo persuasiva, motivo pelo qual Landowski nos
evidencia que, para a manipulagé@o, o interagir se resume sempre a comunicar.
Mas qualgquer que sejo o modo de expressdo utilizado para se comunicar —
porque é evidente que a comunicag@o ndo se processa apenas pela linguagem
verbal — é sempre & racionalidade, & cognicdo, & capacidade de avaliacdo dos

valores em circulacdo, que o destinador manipulador recorre na sua estratégia

119 Como, por exemplo, nos mostra Fechine, ao estruturar os modos de presenca e as interacdes que o “ao
vivo” possibilita nas transmissées diretas da TV, Cf. FECHINE, Yvana. TelevisGo e Presenca: uma abordagem
semiética da transmissdo direta. SGo Paulo: Estag@o das Letras e Cores, 2008.

" [d’en faire un étre conscient de lui-mé&me, sOr de sés intéréts et maftre de ses passions]. Traducdo nossa.
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de manipulagdo. Se as comunicagdes mididticas, entre elas a publicidade,
também proporcionam experiéncios nas quais o sentido se constréi nas
interacdes mesmas e, assim, por processos que ndo s@o regidos ou comandados
pela cognicéo, voltar-se ao ajustamento ou ao acidente, que se estruturam pela
sensibilidade e pela aleatoriedade, respectivamente, se mostra uma prdtica

importante e necessdria.

Desta maneira, enquanto na programacdo havia diante do sujeito
somente objetos que obedeciam com o menor desvio possivel as regras
constantes e os programas definidos, na manipulacdo os sujeitos se apresentam
dotados de inteligéncia e relativa autonomia, sendo que, no ajustamento, esses
sujeitos agora se véem reconhecidos com um corpo e, portanto, com uma
sensibilidade. No ajustamento, como @ observado, a maneira através da qual
um sujeito influencia o outro ndo passa pela comunicacdo de objetos com valor
persuasivo — mensagens, valores, objetos de valor —, mas sim pelo contato, no
qual, cerfamente, os interactantes ndo perdem suas competéncias modais, mas
ndo s@o elas que os guiam e motivam, |4 que ndo é mais o caso no qual uma
das partes visa unilateralmente congregar a outra, mas uma interacdo entre
iguais, sendo o que lhes permite esse modo de fazer juntos é a capacidade de
sentir reciprocamente. O fazer crer se substitui por um fazer sentir e a persuasdo

entre inteligéncias por um contdgio entre sensibilidades.

E é desta maneira que se compreende melhor o cross media como
estratégia mididtica de interacGo. Primeiramente porque no ajustamento nenhum
dos interactantes planifica exatamente de antemdo o que deverd resultar da
interacdo, ndo se parte de um cendrio preestabelecido, exatamente como o cross
media se constréi: quando a estratégia de comunicacéo é colocada no ar, com
suas vdrias pecas publicitérias, ndo se sabe exatamente como o consumidor vai
se comportar na interacdo, com quais publicidades vai se relacionar, se vai
chegar a todas as comunicacées como se gostaria, se vai vivenciar os jogos, se

vai aceitar inferagir, quais decisdes vai tomar, como vai responder, se vai ou ndo
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propagar o visto e experimentado. Serd em funcdo desse sentir o outro — o
consumidor se predispondo a viver as experiéncias que a marca lhe proporciona
e a marca se ajustando ao fazer do consumidor possibilitando-lhe outros
desafios, criando novas publicidades, reforcando outras, alterando aquelas que o
consumidor rejeita — que se implementa e se desenvolve a comunicacdo cross

mididtica, se fazendo no ato mesmo em que se dé a veiculacao.

Depois, diferentemente da estratégia multimeios, na qual o
consumidor vendo uma ou todas as pecas publicitérias vai apreender por
principio o mesmo contetdo da campanha, no cross media a apreensdo do
conteddo, complementado ou sobredito peca a peca, publicidade a publicidade,
depende totalmente da interacdo, sendo que hd diferencas de construcéo do
conteGdo em o consumidor interagir com um, vérias ou todas as pegas criativas.
Desta maneira, pode-se estruturar certo planejomento de estratégia de
campanha — como evidentemente é feito — antes da veiculagGo de uma
campanha cross mididtica, mas, efetivamente, é sé na interacdo, no ajustamento
entre marca e consumidor (individual ou coletivamente, como grupo de
consumidores), que seré possivel definir-se a correta implementacdo, o que, na
prdtica, corresponde a alterar algumas pecgas, substituir outras, escolher novas
midias para dar relevéncia a essa ou aquela caracteristica da campanha, levar
uma comunicagdo originalmente pensada para a midia segmentada para a
midia de massa e vice-versa, reforcar algum aspecto relevante para dado publico
através de mala-direta e email marketing e assim sucessivamente. Em suma, é
durante a realizacgdo da campanha cross mididtica, quando ela esté se
desenvolvendo nas interacdes entre marca e consumidor em ato, que
efetivamente ela é definida, consolidada e concluida, no ajustamento mesmo

entre as sensibilidades dos sujeitos em contato.

Por fim, em direcGo oposta & manipulacdo, o que cada um dos
sujeitos objetiva sob o regime do ajustamento, por meio das relacdes sensiveis

que os unem, ndo é mais prioritariamente da ordem de uma “liquidacéo da
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falta” ou da satisfacdo de desejos pessoais, individuais, mas sim tentar descobrir
uma forma possivel de mitua realizacdo. Nao é puramente o valor objetal de um
novo produto que se apresenta ou uma reafirmacdo identitdria em relacdes
intersubjetivas baseadas na ldégica do contrato que o cross media precisa
proporcionar a seus consumidores (se bem que, individualmente em cada peca
publicitaria, tais liquidacdes acabem acontecendo), nem tdo somente a compra
imediata do produto anunciado como satisfacdo da marca (embora isto também
seja uma consequéncia esperada). Serd oferecer experiéncias e vivéncias mutuas
que permitam que as interacdes mesmas sejam repletas de sentido para
enunciador e enunciatdrio, interagdes essas que almejam, sim, dar longevidade
as relagdes entre marca e consumidor. Assim, a publicidade deixa de ser
exclusivamente publicidade (passa a ser entretenimento e diversGo: com os
games, o jogo fouch screen no celular, o cinema interativo, uma incentivadora
das artes e dos esportes. Com patrocinios, assume responsabilidade civil e social
ao passar a discutir assuntos como a mobilidade, a locomocao, o futuro do
automével e assim sucessivamente), bem como o consumidor também deixa de
somente sé-lo (passa a ser um jogador na internet, um ouvinte participe ao
frequentar o semindrio que discute o futuro do automével, um depoente, ao
deixar suas expectativas sobre o futuro na pdgina da Fiat, dentre tantas outras
possibilidades). Seus papéis se definem na prépria interacdo, no ato que lhes
propicia, juntos, construir o sentido da interagdo. Isto muda o propésito da
publicidade ou a intengéo da marca ao anunciar seus produtos, seus servigos?
Certamente ndo. Formas outras de interacdo, regimes distintos de sentido que se
constroem, mas sem minimizar ou ocultar os propésitos maiores de marca e
cliente, que juntos, decidem pela interacdo. Mas sGo desses movimentos outros

que se compreendem os sentidos do novo no cross media.

Se o contetdo cross mididtico se constréi por procedimentos
sincréticos em que cada publicidade redimensiona ou ressignifica o contetddo (ou
seja, no se fazendo da enunciacéo ao permitir que as pecas publicitérias sejam

conhecidas, lidas, vivenciadas), em um processo sintagmdtico que faz ser o
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sentido da comunicacdo nas tantas interacdes que se constroem entre os
enunciatdrios marca e consumidor erigidos no enunciado, apesar de pega a
peca o novo também permitir uma apreensdo obijetal ou subjetal individual,
pontual (como evidenciamos na campanha do Novo Idea Adventure), no
sinfagma da estratégia do cross media, ao se combinarem essas apreensdes
individuais, um outro sentido mais amplo e mais englobante do novo emerge
ndo pelo que é “dito” publicidade a publicidade, mas pelo que é sentido na
totalidade da interacdo, no ato mesmo de contdgio entre marca e consumidor.
Um novo que ndo é a confluéncia de sentidos pontuais, estanques, nem mesmo
a soma de racionalidades partitivas, mas um novo que sé se apreende no
contdgio entre sensibilidades que as interacdes cross mididticas possibilitam. Um
novo que nasce a partir do regime do ajustamento, acreditamos, e que se funda
no regime da sensibilidade. Chamemos a esse novo, por alusdo e coeréncia, de

novo estésico.

Mas se a natureza do cross media é a de permitir que o consumidor
veja um ou vdrios anudncios, interaja com essa ou aquela publicidade, construa
seu conteGdo por procedimentos distintos de sincretizacGo que permitam
conteddos — e conceitos — também desiguais, entdo o novo estésico também néo
teria um sentido unitério e igual para todos os consumidores da marca?
Exatamente isso. Os sentidos do novo que se constroem no regime do
ajustamento sé se apreendem na relacdo mesma, em ato e em presenca (real ou
midiatizada), entre os interactantes e, portanto, dependendo das tantas relacdes
que se permitirem os sujeitos, tantos outros sentidos para o novo serdo

construidos.

Quanto ao regime do acidente, como mencionamos, ele tem uma
presenca bastante restrita na publicidade automotiva, uma vez que a busca do
risco puro, do aleatério, mesmo que fundado sobre dada probabilidade
matemdtica — e que, pouco a pouco, levaria ao seu deslocamento para a

programacdo —, ndo faz parte dos fazeres do marketing e da publicidade que,
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em esséncia, se fundamentam no planejamento, no célculo, muito mais préoximo
assim de regimes como o da manipulacdo e da programagéo. Estratégia de
produto, estratégia de comunicacdo, estratégia de distribuicGo, estratégia de
vendas, planejomento estratégico: essas sdo as diretrizes de ordem dos
departamentos de marketing nas empresas contempordneas, motivo pelo qual
iniciativas que envolvam riscos maiores (como aquelas regidas pelo principio da
aleatoriedade e fundadas sobre o papel catastréfico, como se dé no regime do
acidente) sdo normalmente rechagadas. Mesmo nas que envolvem certa
inseguranca, como se d& no cross media e no conseguinte regime do
ajustamento, muitas vezes a estratégia é desenhada de forma a que a
estruturac@o estratégica se comporte muito mais como um procedimento de
“tempos e intensidade de veiculacdo” de cada peca publicitdria, um grande
cronograma de acdes, que quase chega a deslocd-la para a programacéo. E
verdade que “ndo se pode ter ajustamento sem, na sua base, (haver) um minimo
de programacdo que o torne possivel” (LANDOWSKI, 2008, p.68), mas um excesso
de programacdo aniquila o que o ajustamento propicia de caracteristico: a

relacéo dindmica, interacional, entre duas ou mais sensibilidades.

Na iniciativa do carro-conceito da Fiat, o projeto Fiat Mio — que
apesar das ressalvas é uma das poucas acdes que poderiam caracterizar o
regime do acidente — temos um projeto interno na montadora, de
desenvolvimento de um carro de estilo pelo departamento de engenharia, que
ganha o status de estratégia mercadoldgica por envolver vdrias frentes de
comunicagGo para permitir a colaboragdo dos consumidores em niveis diversos.
Qualquer iniciativa, interna ou externa as organizacdes, se configura de fato em
ato comunicacional, mas a observacéo aqui se torna pertinente j& que a intencédo
da Fiat foi dar um caréter publicitdrio a um projeto que poderia der sido
desenvolvido inteiramente sem recorrer & publicidade. A estratégia para o
desenvolvimento  colaborativo  do  carro-conceito, na  perspectiva da
comunicacdo, envolveu vdrios meios: a internet, através do site que é o lugar de

debate e ponto de recebimento das ideias e propostas enviadas pelos
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participantes do projeto; a internet como midia e rede social, |G que o convite a
participar no projeto foi feito pela veiculacdo de um filme publicitdrio em vérios
portais, motivando discussdes diversas em muitos blogs, féruns de discussé@o e
sites de relacionamento; televisdo a cabo, uma vez que o mesmo filme da
internet, com outra finalizacé@o, foi veiculado em programas pertinentes a esse

publico.

Invertemos o
Wjeito de fazer

waufomoveis.

[ FiLme ComeRciAL 13: FIAT MIO, agéncia Click, 2009 |

O que se constata, no entanto, é que, pelo fato de o projeto ser
aberto, permitindo todos os niveis de interacGo através do site e blog pela
inexisténcia de qualquer censura ou mediacGo aos comentdrios e sugestoes
postados, bem como ser efetivamente um carro sem qualquer planejomento ou
direcdo prévia e que se desenvolve segundo a aleatoriedade do que se acorda,
passo a passo, na colaboracéo em ato, além da plataforma desenvolvida ser

homologada pelas diretrizes do Creative Commons''? — o que ratifica que o

"2 Creative Commons é um projeto sem fins lucrativos que disponibiliza licencas flexiveis para obras
intelectuais criadas  colaborativamente ou veiculadas em ambientes abertos. Disponivel em:
<http://www.creativecommons.org.br>. Acesso em 25 abr. 2010.
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resultado final é fruto de uma criacGo coletiva, em tempo real, elevando
significativamente o “risco administrativo” do projeto e permitindo configurar as
interacdes como pertinentes ao regime do acidente —, efetivamente o novo néo
aparece como elemento motor da comunicacdo (o méximo que a comunicag@o
faz é dizer sobre o processo inverso de construir o carro a partir dos
consumidores e ndo os tendo como usudrio final, bem como convidar o
interlocutor para aderir ao projeto) e ndo se recorre a ele para construir o sentido

do que se quer comunicar.

O que nos parece é que, mais do que qualquer sentido a se construir
no nivel do enunciado — o que de fato se permite para o regime, pela sintaxe do
acidente — o que o novo pode proporcionar, em termos de sentido, nesse tipo de
interac@o, ¢ muito além da construcGo narrativa ou, de outra maneira, bem
aquém da sua manifestacdo no discurso, & que novo é o processo, o que estd
por vir como resultado ainda ndo realizado, sendo o novo ainda uma
potencialidade ndo atualizada. As interacées fundadas sob a égide da dlea sao,
por si sés, a novidade em si, ndo sendo necessdrio — e até excessivo — manifestar
a presenca do novo, que se apresenta sim, virtualizado, mas cuja concretude
ainda estd por vir. A presenca do novo nas interacées possibilitadas pelo regime
do acidente se mostra por acontecer — obviamente com toda a ameaca que
caracteriza o regime dela ndo se concretizar— motivo pelo qual designamos por

novo iminente a presenca que o novo constréi no regime do acidente.

3.6 PARA UMA SINTAXE DO NOVO

Sem a pretens@o de construir um modelo exaustivo e totalizante para
dar conta dos sentidos e ndo sentidos do novo no enunciado publicitario, mas,
por outro lado, para poder ao menos explicar os sentidos que se constroem pela

presenca do novo a partir dos regimes de interacdo elaborados por Landowski
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com base em Da ImperfeicGo (2002), é possivel estruturar-se certa sintaxe do
novo. Esses sentidos que o novo empresta ao enunciado ndo devem ser
pensados como categorias estanques, estdticas, tipos univocos, que nd&o
validariam uma andlise semidtica pertinente, mas devem ser imaginados como
conceitos puramente relacionais, sejam entre si, o que conferiria mobilidade e
um comportamento dindmico ao modelo, |{& que pressuporia movimentacdes,
seja mesmo na possibilidade de gradagdes, & que o novo objetal pode ser mais
ou menos préximo do estdtico, o iminente pode se transformar em subjetal em
determinadas gradacdes e assim sucessivamente. Por outro lado, é também
relacional, pois seus sentidos (quando se fala do novo objetal, subjetal ou
estésico) e o seus ndo-sentidos (o estdtico, que permanece na dessemantizagdo
da rotfina programada, e o iminente, |{& que ainda ndo se presentificou como
novo) se constroem sempre e invariavelmente a partir do agir dos sujeitos em

relacdo uns com os outros, quer dizer, a partir das sintaxes operacionais.

Assim, quando na interacdo um sujeito o outro objetiva, dando-se o
agir do “objeto” dentro dos limites de um papel temdético, e a regularidade for o
principio que norteia a relagdo programada, o novo também se perde na
insignificéncia da programacé@o e apenas “diz por dizer”, j@ que as prdticas
interlocutivas, de fato, ndo vao além de um mondlogo a dois (ou a vdrios) e o
sentido do novo |4 aparece estaticamente como dado e, em assim sendo,
dessemantizado. Quando a inferacdo for regida pela busca de uma adaptacéo
unilateral de um sujeito ao outro, movida por uma intencionalidade da
manipulagéo, o sentido do novo se constréi sob uma base contratual, ora
oferecendo  um objeto, ora uma reafirmacdo identitdria, construindo
consequentemente uma presenca objetal ou subjetal. Mas se a interacdo se
processa em funcdo da descoberta, em ato, de algum tipo de sintfonia mUétua, de
ajustamento entre os sujeitos, entre suas respectivas sensibilidades, o novo
também se manifesta estésico e constréi seu sentido exatamente dessas
interacdes postas como um mecanismo dinédmico, relacional (sintagmdtico como

processo), em uma verdadeira “danca da interlocucéo”, na qual cada presenca
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individual do novo no processo sintagmético convida o outro a sentir a préxima
presenca do novo e assim sucessivamente. J& quando as interacdes se processam
sob a égide da dlea, conclamando o risco puro, o novo também “se apresenta”
aquém da relacdo dialégica e se presentifica apenas como uma virtualidade (ou

de ndo sentido). Podemos assim esquematizar as presencas do novo no

enunciado:
As formas de existéncia do néGo-sentido do novo
ONOVO ONOVO
ESTATICO IMINENTE
PROGRAMACAO ACIDENTE
< (A“ROTINA") (0“ACASO”)
>
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=)
=)
[a'4
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<
%)
o
w
=
5
35 (0 “HABITO”) (A“FANTASIA”)
= MANIPULACAO AJUSTAMENTO
ONOVOOBJETAL ¢ ONOVO
SUBJETAL ESTESICO

As formas de emergéncia do sentido do novo

[ FIGura 51: as presencas do novo no enunciado ]
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3.7 INVESTIMENTOS SEMANTICOS, DINAMICAS IDENTITARIAS

Ao reconstruir as tantas experiéncias que se estabelecem entre uma
marca e seus consumidores no desenvolvimento das agdes mercadolégicas, uma
questGo aqui se faz necessdria aos olhos do marketing: qual estratégia
publicitdria deve ser adotada para uma dada marca ou produto? Quando utilizar
o cross media ou, entdo, quando se deve optar pela comunicacdo multimeios?
Qual presenca do novo é, digamos, mais efetiva, em termos funcionais, para

dada marca, produto ou empresa nas suas iniciativas de marketing?

E fundamental, antes de qualquer andlise, retrocedermos um pouco
ao modelo da sintaxe das presencas do novo, cujos regimes de sentidos advém
exatamente dos regimes de interacdo que nos enunciados das midias os
interactantes  edificam, & sua construcdo tedrica na semidtica, para
evidenciarmos novamente que as presencas do novo dispostas no quadrado
semidtico, frutos dos regimes de interacéo que as estratégias multimeios e cross
media possibilitam, ndo podem simplesmente ser vistas como configuracdes
formais estanques, como sintaxes utilitdrias e pontuais. E somente na dindmica,
no movimento de um regime de interacdo ao outro, no transmudar do
paradigma ao sinfagma, que os sentidos que o novo inscreve podem ser

totalmente apreendidos.

Como Landowski (2005b, p.30) nos adverte, para além das
circunsténcias pontuais utilitérios de cada regime de interacdo, é preciso
considerar o seu “alcance existencial”, uma vez que é geralmente o contexto e o
tipo de interactante diante do qual um sujeito (seja ele uma pessoa, uma marca,
um produto) se encontra, que estabelecem a escolha do regime de interacéo
mais adequado e propicio. Quanto ao contexto, em cendrios de negdcio muito
competitivos e com grande oferta de produtos e servicos, hd marcas que,

apenas, conseguem se estabelecer, manipulando seus consumidores,
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persuadindo-os do “valor do valor” que se lhes propée frente ao que oferecem
seus concorrentes, enquanto outras preferem “viver no imprevisto”, valendo-se da
sua capacidade de sentir os movimentos concorrenciais e as disposicdes dos
consumidores para a eles se ajustar e, desta interacdo em presenca, estabelecer
os didlogos. Para as primeiras a estratégia multimeios se mostra mais adequada,
enquanto que as segundas normalmente optam pelas iniciativas cross mididticas.
Em ambientes estdveis, controlados, de baixa concorréncia e pouca
competitividade, h& marcas que preferem programar, minuciosamente, cada
iniciativa publicitéria e cada interacdo, reduzindo, ao méximo, o risco de
negdcio, enquanto outras, exatamente pela regularidade do mercado, preferem
abrir mdo de qualquer planejamento, estratégia ou sintfonia com o outro,
entregando-se a sorte e ao risco de resultados surpreendentes, ndo previstos ou
esperados. As primeiras melhor se adequam aos multimeios e, as segundas, ao
cross media. Desta maneira, situacdes concorrenciais, momentos de mercado,
jeitos e atitudes de organizar seus negdcios, definem, se assim se puder dizer,
“estilos de ac@o” distintos para as marcas e, consequentemente, formas de
presentificacdo do novo na publicidade. Estilos que, na verdade, constroem nos
discursos identidades de marca, por um lado, e identidade dos consumidores

enunciatdrios, de outro. Como nos mostra Oliveira (2010, p.4),

... os enunciados da midia podem ser pensados no processamento da
estruturacdo enunciativa que os significa no e pelo ato de instaurar os
sujeitos na experiéncia de produtores do sentido. Assumindo que o
sentido ndo lhes é jamais inteiramente dado, cabendo-lhes sempre um
tipo de participagdo na sua construcdo, repousaria nas diferencas

participativas a sua definicdo.

Este grau de participacdo dos sujeitos nas interacdes mididticas, de
acordo com a autora, varia em funcdo das inter-relacdes que entre eles se
entretecem. Nas interacées programadas, “os parceiros implicados no processo

interativo tém... o estatuto de simples co-incidentes mais do que verdadeiros
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interactantes” (LANDOWSKI, 2005b, p.48)''* e, portanto, esses parceiros —
enunciador e enunciatdrio — encontram-se em total separagéo, sendo o
enunciador (a marca) quem comanda a enunciacéo, cabendo ao enunciatdrio (o
consumidor) um reprocessamento das marcas deixadas, em uma espécie de
“mondlogo a dois — ou a vdrios —”, como define Landowski (2005b, p.45), que
proporciona um nivel minimo de interlocucdo. Na manipulacdo, hé uma
interacdo bilateral e uma aproximagéo dos parceiros, uma vez que enunciador e
enunciatdrio se apresentam como sujeitos volitivos e sob a intencionalidade do
enunciador, legitimado pela fidcia do enunciatério sob base contratual de um
acordo de vontades que implica a negociacdo de um nivel comum de
significacéo e um sistema de valores compartilhado. No ajustamento também hé
interacdo bilateral entre os sujeitos, mas com transitividade livre entre eles em um
direcionamento reciproco, uma vez que enunciador e enunciatdrio em
copresenca fazem o ato de enunciar ser vivido como uma experiéncia de sentido
sentido. No acidente, por fim, o sentido j& aparece como dado e nasce fora da
relacdo dialégica, permitindo assim interacdo multilateral entre os actantes,
possibilitando reflexibilidade plena pela qual os dois sujeitos enunciam conjunta e
simultaneamente. E preciso que se evidencie que, em cada um dos regimes,
isoladamente, nenhuma prética que af se realize é neutra, |4 que, ao exercité-la,
gradativamente se aprende a domind-la, bem como se compreende mais
claramente as suas potencialidades e os seus limites. Esta dominacGo em
aprimoramento pelo uso e pela prdtica, associada & busca constante de sentido
nas relagdes interativas com o mundo, é que leva ao desenvolvimento de
percursos, de movimentos, de uma dinémica entre os regimes de interacédo.
Podemos pensar em ao menos duas dinémicas referenciais em funcdo das
situacdes de contexto e das identidades dos sujeitos em interacdo: o percurso do

novo habitual e o percurso da redencéo pelo novo.

113 [les partenaires impliqués dans le processus interactif ont ... le statut de simples co-incidants plutét que de

vrais inter-actants]. Traducéo nossa.
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Quando sujeitos ao regime do acidente, os actantes marca e
consumidor operam em certo distanciamento, em dada cisGo que os afasta
mutuamente. Mais do que interactantes, os dois parceiros se apresentam co-
incidentes, para usar a terminologia de Landowski, em multilateralidade na qual
os dois atuam e se apresentam isoladamente um ao outro. Os dois “falam” ao
mesmo tempo, coenunciam, mas sem estabelecer efetivamente um didlogo;
marca e consumidor agem em paralelo (OLVEIRA, 2010, p.15). A marca & se
apresenta antes mesmo de estabelecer as inter-relacdes, bem como o
consumidor ndo se predispde a negociar sua identidade em qualquer relagdo
com a marca, |{& que a interacGo é muito ténue: a singularidade do outro nédo
remete a uma identidade estruturada e ndo hd qualquer pressuposicdo de
descobrir-se a si mesmo como um outro ou reconhecer-se no outro, como
processo identitdrio. Identidades prévias e néo postas em construcdo, portanto.
O novo que surge no acidente, que af se faz presente e que, portanto, constréi o
seu sentido fora da relacdo dialégica, aparece como um imprevisto, como uma
exclamacdo que faz os actantes marca e sujeito se entreolharem. E um novo
iminente porque ainda ndo se potencializa no préprio acidente, mas motiva uma
aproximacd@o e certa identificacdo dos agentes. O novo iminente é o gesto
fundador que propicia, por exemplo, a criacdo de um novo produto, o
desenvolvimento de um novo servico, o relangamento de produto com novo
posicionamento, a identificacdo de um novo segmento ou nicho de mercado. O
regime do acidente, do mundo cadtico e cheio de perigo, pée marca e
consumidor em estado de vigiléncia, em estado de espera, sendo que nem um
nem outro ainda se predispde a inter-relagdo; a iminéncia do novo é o instante
fugaz que os aproxima e que os faz se redefinirem, se reidentificarem um ao

outro.

Nas empresas, o regime do acidente rege as relacdes da marca nas
dreas de pesquisa e desenvolvimento (P&D), nas quais se estabelecem processos
de busca de novos produtos e servicos, de pesquisa de novas alternativas e

solucdes, de desenvolvimento de novos usos, outras utilizacées e funcionalidades

223



MoDO0S DE PRESENGA DO NOVO NO ENUNCIADO

para as |@ existentes. Geralmente a “interacGo” se déd com um consumidor
especifico, difusor de tendéncia, um “consumidor antes do consumo”, que
normalmente se designa por consumidor-beta e que permite ds marcas descobrir
os movimentos de espera, de desejo de consumo''*. Os carros-conceito, na
indUstria automobilistica, sGo um dos exemplos de processo de desenvolvimento

e experimentacdo de novos conceitos, novas tecnologias e solucées.

Da iminéncia do novo & realizacdo das virtualidades ao
consubstanciar o novo produto, servico, uso ou utilizacdo em espera, no
entreolhar que aproxima e permite relacionar os actantes, um novo regime de
interacdo se desenvolve, um regime que faz com que cada agente passe a
reconhecer o outro, a té-lo como sujeito e assim procedendo, a reconhecer
diferencas que possibilitam reconstruir as identidades de um e de outro. Se antes
ndo havia sequer reconhecimento do outro, agora as diferencas levam a uma
ndo conjuncdo e, portanto, a um processo de “negociacdo identitdria” que
estabelece formas de agir e de um ao outro se presentificar, fundadas em um
acordo métuo. O novo iminente pode entdo dar lugar a um novo objetal, que
vai conduzir o processo de fazer ser o produto esperado, ou permitir o
surgimento de um novo subjetal, que auxiliard o processo de estruturacdo das
identidades em reconstrucdo mdtua. As relagdes entre marca e consumidor,
mediadas pelo objeto que o novo apresenta, se desenvolvem segundo o regime
da manipulacéo, no qual o enunciador desenvolve estratégias para exercer um
direcionamento sobre o enunciatdrio, fazendo-o fazer o acordo estabelecido.
Aqui se apresentam as campanhas de lancamento de novos produtos, as

posteriores campanhas de sustentacéo, as campanhas de reposicionamento e

" Uma segmentacdo bastante usual dos consumidores nos departamentos de P&D é aquela que identifica
os consumidores-alfa, os trend setters, criadores de tendéncias; os consumidores-beta, que conseguem
captar e apreender as tendéncia e aproximd-las do mundo do consumo; os consumidores-mainstream, que
sGo aqueles que consomem os produtos que materializam as tendéncias. Os alfa sdo os criadores e, como
tais, dificilmente acessiveis pelas marcas; os beta sdo os difusores das tendéncias e os mainstream os
consumidores em geral. As pesquisas de tfendéncia e novos produtos normalmente se voltam para os
consumidores-beta, enquanto que as demais pesquisas quanti e qualitativas sdo direcionadas aos
consumidores-mainstream.
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mesmo de marca que visam reapresentar ou reforcar a identidade corporativa

(como a campanha “Viva o novo”, da Ford).

Na efetivacdo dos processos de manipulacéo é importante que haja
repeticdo e reincidéncia na convocacdo do enunciador (marca) ao agir do
enunciatdrio (consumidor), cujo processo avaliamos anteriormente, e ficam claros
os motivos de preferéncia por uma estratégia multimeios, que parte de uma
uniformidade de conceito que é reapresentado a cada publicidade nova que se
apresenta. Se a manipulacdo for bem sucedida, pode se estabelecer entre marca
e consumidor o rito da fidelidade de marca por meio da qual o consumo se
reitera, compra a compra, sem inquietagdes. Essa continua repeticdo publicitaria,
seja no lancamento e posteriormente na sustentacdo, aliada & prdtica da
fidelizacdo de consumo, acaba levando a dada rotfina nas interacdées que, de
alguma maneira, tornam-nas habituais ao consumidor (as propagandas que tém
sempre a mesma férmula, os meios utilizados sempre da mesma maneira, um
produto substituido por outro similar) e, como discutimos, pode levar ao
estabelecimento de um novo regime de interacGo entre os actantes, agora da
ordem da programacdo, no qual pouco a pouco os sujeitos ndo mais se
reconhecem como tais; a interacdo bilateral cede lugar a uma unilateralidade
que afasta enunciador e enunciatdrio e & comunicacéo estratégica se sobrepde
um nivel minimo de conversacdo, uma recitacéo pela qual o que um diz dita ao
outro a réplica que é esperada e prescrita pelo uso, pelo hdbito. O novo objetal
ou subjetal se reapresenta como estdtico, cuja finalidade é apenas a de
proclamar a novidade, de se dizer novo, dentro de algum programa estabelecido

entre os agentes novamente coincidentes.

O que reacende e dd vivacidade a essa dindmica — que nominamos
percurso do novo habitual e que rege, em esséncia, a estratégia multimeios —,
evitando que ela caia sempre na pura rotina de uma programacéo sem sentido,
é um procedimento que Landowski (2005b, p.44) denomina por recursividade,

propriedade sintdtica comum a todo modelo desse género pela qual, além dos
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movimentos que levam um regime a tender a outro (por implicagéo ou
contradi¢éo), cada regime pode ainda “comandar” a sua prépria reproducdo.
Desta maneira, uma manipulacdo pode fazer com que o sujeito manipulado
manipule ele mesmo um terceiro ou, da mesma forma, fazer com que uma
programacdo programe futuras inferacdes programdticas. E é assim que se
processa no percurso do novo habitual: nas estratégias de manipulacéo, é muito
frequente que um produto seja lancado através do novo subjetal e, na
sustentacdo, o novo se apresente objetal, promovendo novas e outras
manipulacdes; também é usual, apds lancamentos de produto no mercado
automobilistico, haver a criacdo de “clubes de proprietdrios” (fisicamente ou

)'"°, cujos membros passam eles mesmos a

apenas em comunidades na internet
persuadir, em nome da marca, outros consumidores a comprarem o produto que
os agrega; nas iniciativas publicitérias estabelecidas na programacéo é usual a
organizac@o de programas que tentem ressignificar o ato de consumo, trazendo
uma nova energia s rotinas programdticas como j& evidenciamos anteriormente.
Por mecanismos internos de ressignificacdo — a maioria tendo o novo como forca
propulsora — o percurso do novo habitual, fundado nas praticas multimeios,
promove assim uma das dindmicas importantes da comunicacéo publicitdria de
lancar e relancar produtos, servicos e até a prépria marca, dinédmica de trafega

entre distintos regimes de interacdo e que possibilita outros tantos regimes de

sentido ao novo.

O que motiva, em esséncia, o percurso do novo habitual, é uma
busca de seguranca que o abandono do regime da dlea possibilita, uma procura
de continuidade: um percurso da ordem, portanto. Uma ordem arregimentada
na crenca e na fidicia que as interacées fundadas na estratégia permitem e,
mais ainda, que terminam na cadéncia ritmada e constante do regime da

programacdo. A fidelidade é uma garantia de continuidade segura — talvez até a

15 Conhece-se, no mercado automobilistico, muitos clubes como o Clube do Tempra, Clube do Fusca,
Clube do Stilo, o Clube L'Unico (Linea), o Clube do Passat, o Clube do Picapeiro (Ford), o Clube dos Alfistas
(Alfa Romeo), dentre vérios outros.
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mais segura — para as marcas, para as empresas e seus negécios. A fidelidade
possibilita a manutencdo dos niveis de recompra no menor nivel de risco, o que
certamente leva as empresas a investir em procedimentos que permitam que o
rito da fidelizacGo se estenda pelo maior tempo possivel. No entanto, como bem
nos mostrara Greimas (2002), a programacdo extremada e a ordem em demasia
comecam por possibilitar certo sentimento de insatisfacdo, de tédio, associados &
rotina, que pouco a pouco corroem a obsessdo pela regularidade e colocam em
dévida os procedimentos adotados, os programas, as acdes, os sentidos mesmos
das interacdes cada vez mais sem sentido. Por que comprar o mesmo produto
sem olhar para os outros similares? O que esta marca oferece para tornar-me
seu cliente fiel2 Por que é mesmo que eu preciso frocar meu carro por um novo?
Questées que |@ comecam a sinalizar o término das interagdes programadas em
direcdo a um novo regime que resgate o sentido da prépria interagdo, mesmo
que ao custo de viver um maior risco — ou, quem sabe, pela salvacdo mesma de

poder vivé-lo.

Possivelmente seja pela dindmica do préprio mercado concorrencial,
pelas estratégias publicitdrias de outras marcas e produtos que buscam desregrar
as programacdes | estabelecidas, fazendo o consumidor “erguer os olhos na
direcdo de outros horizontes de consumo”, que se motive o desvio do regime da
programacdo. As estratégias de manipulacdo que levaram & programacgdo
deixam assim de ser efetivas; mais do que isso, deixam de fazer sentido para um
ou oufro interactante. E preciso mostrar caminhos, possibilitar experimentacdes,
permitir que o consumidor veja novamente sentido no consumir e que, tal
sentido, seja construido e compartilhado com uma marca que, com ele, queira
estabelecer formas significantes de interagir. Sair de um regime cujas interacoes
ndo mais possibilitam sentido é, portanto, avancar para outro que resgate
novamente os sujeitos, que como tais comegam a mutuamente se reconhecer. As
relacdes intersubjetivas precisam ser redefinidas, & que o estatuto dos sujeitos
estar4 em permanente devir a partir de uma busca conjunta das identidades, de

marca e do consumidor, que se desenham no “fazer junto”, na interacéo bilateral
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e em presenca dos dois agentes. Uma interag@o que ndo mais se dé sob bases
programdticas ou contratuais, que j& ndo mais motivavam os sujeitos, mas no
sentir mUtuo de um e de outro, de um ao outro. Move-se para o regime do

ajustamento.

Nas interacées do regime do ajustamento, acabam-se as certezas de
um “ndés pleno” que fundamentam as estratégias de fidelizacGo regidas pela
programacdo, o outro como continuidade e a situacdo de conjuncGo das
identidades, da marca e do consumidor, reconhecendo-se as diferencas entre o
eu e os outros — esses outros ndo mais vistos como uno, mas nas suas
singularidades — e comecam as inquietacées de um “ndés em construg@o”, seja
esse “nés” um ou vdrios, construidos no sentir conjunto dos actantes em
copresenca. Este reconhecimento das diferencas |G estabelece um tfipo de fazer
publicitdrio e mercadolégico que ndo permite mais uma comunicacdo Unica,
coesa, como se processava nos multimeios, mas uma iniciativa comunicacional
que dialogue com os vdrios consumidores, que construa experiéncias que
resgatem o sentido de marca e de consumo anteriormente perdidos ou

desgastados. Um tipo de publicidade, assim, que se justifica por meio do cross

media.

Podemos ter lancamentos e relancamentos de produto, sem duvida,
bem como campanhas institucionais e de marca, mas partindo sempre da
compreensdo de que serdo estabelecidas interacdes diferentes com consumidores
também diferentes e, portanto, através de marca que precisard se apresentar
distintamente ou, no minimo, se predispor a ser percebida, vivida e sentida
diferentemente por esse ou por aquele interactante individual ou coletivo, uma
marca que se entenda fragmentada e ndo mais uniforme, como anteriormente.
Desta maneira, o cross media pode partir de conceitos diversos, falar e se deixar
falar por mdltiplas maneiras, estabelecer e permitir experiéncias distintas assim
como dispares s@o seus vérios consumidores e as interacdes que eles requerem e

desenvolvem com a marca. E o novo que se apresenta no ajustamento das
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relacdes de consumo é agora da ordem do sensivel, {§ que nGdo mais apresenta
produtos para atender a demandas objetais ou subjetais, nem mesmo reitera
uma novidade que sé precisa se proclamar como tal, mas organiza e integra
sentidos dispersos nas tantas interacées que se entretecem entre consumidores e
marca, um novo estésico ndo mais uno e coeso, mas multiplo e diverso como

sdo as inter-relacdes que se processam entre os agentes no ajustamento.

Mas & medida que os sujeitos se experimentam e se identfificam no
sentir mUtuo, em processos de ajustamento que permitem & marca e aos
consumidores efetuar os seus objetivos (de vendas, de compra), em um “fazer
junto” que possibilita ao enunciador e enunciatério uma troca de posicéo na
interacéo bilateral que os faz cada vez mais distintos, esta cisdo, esta ndo
continuidade pode levar também a que os sujeitos se afastem mais e mais, se
distanciem até uma posicdo em que um n&o mais reconheca o outro, na qual os
esforcos de um se ajustar ao outro, de sentir o sentido do outro, ndo mais se
mostrem efetivos. O fazer da marca, suas tantas comunicacdes, ndo se
conformam mais as vontades de interacdo dos seus consumidores; as
experiéncias propostas pela marca ndo mais motivam e sensibilizam seus
interlocutores; as manifestacdes, as expectativas e os anseios do consumidor néo
levam mais a marca a se ajustar e a se amoldar ao ritmo do movimento.
Estabelece-se descontinuidade que gradativamente afasta o sentido das
interacdes e das relacdes de consumo que se desenvolvem. Volta-se a espera da
iminéncia de um novo sentido para trazer ordem ao regime — o do acidente —
que enfre os actantes se instaura. A este processo que vai da ordem & esfera das
probabilidades, que para chegar ao descontinuo a partir da continuidade requer
primeiramente o ajustamento entre os sujeitos em copresenca, que rege, na
publicidade as estratégias de cross media, denominamos percurso da redencéo

pelo novo.

Dois grandes movimentos: um que parte da dlea em direcdo & ordem

através do regime da manipulacdo, o percurso do novo habitual e que comanda
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as comunicacdes multimeios, envolvendo as presencas do novo objetal, subjetal
e estdtico; um percurso que busca a reduc@o dos riscos a qualquer preco,
inclusive de se perder na falta de sentido e outro que parte da rotina e da
programacdo em direcdo ao acidente, passando pelas relacées de ajustamento,
o percurso da redencdo pelo novo e que se realiza pela publicidade cross
mididtica; um movimento que busca resgatar os sentidos que redimem a vida
imersa na rotina e no tédio e envolve as presencas do novo estésico e iminente.
Dois percursos que podem revestir os mesmos procedimentos mercadolégicos
(lancamento e relangamento de produto, de servico, reposicionamento de
produto ou de marca, campanha institucional etc), mas que seguramente se
estabelecem por meio de diferentes regimes de interacéo, envolvem distintas
presencas do novo e, assim, possibilitam regimes de sentido também dispares.
Muitas vezes, percursos de longa duracdo que permanecem, recursivamente, em
um mesmo regime de interagdo, como as marcas que ndo cessam de manipular
seus consumidores sem conseguir chegar & fidelidade, ou aquelas que, seguras
da sua capacidade de se ajustar ao sentir de seus consumidores, ndo chegam das
interagdes regidas pelo acidente e & iminéncia de fundar um novo processo, um
novo programa, um novo produto, uma novidade que reescreva as relacdes de

consumo estabelecidas.

Apesar de os percursos do novo habitual e da redencéo pelo novo
serem aqueles mais gerais e abrangentes na comunicagdo publicitéria
automobilistica e que se realizam respectivamente por meio da publicidade
multimeios (que determina as presencas do novo obijetal, subjetal e estético) e da
cross mididtica (que presentifica o novo estésico e o iminente), um outro percurso
também se observa com alguma frequéncia na comunicacdo dos automoveis.
Para exemplificd-lo, retomemos a campanha de relancamento do Ford Focus,
que convida seus consumidores a manifestarem suas impressdes sobre o carro
em pégina da internet, conforme mostrado nas figuras 15, 16 e 17 (p.121, 122).
Apesar de ela se apresentar, em estrutura geral, como uma campanha

multimeios, uma vez que um mesmo conceito é repetido e reiterado nas vdrias
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midias, os regimes de interacdo que se desenham seguem um percurso diverso
da tradicional abordagem desta estratégia publicitéria. A campanha do Focus
estabelece, inicialmente, uma série de programacées: faz o consumidor conhecer
o site <www.focuscomments.com.br>; estimula-o a Vvisitd-lo; programa o
consumidor a |4 deixar seus comentdrios sobre o novo Focus; faz os outros
consumidores saberem que opinides sobre o carro foram depositadas no site por
proprietérios do vefculo; faz os consumidores irem até a pdgina da internet
conhecer as diversas opinides etc. A partir das motivacdes regidas pela
programacdo e & medida que o consumidor comega a interagir com o site,
deixar suas opinides e conhecer outras, um novo regime de interagcdo se
desenvolve, agora ndo mais da ordem da programagdo e sim do ajustamento,
dado que o que se escreve, se |8, as impressdes que se apreendem e os sentidos
que se constroem ndo sGo mais da ordem da regularidade, mas sim de
sensibilidades que se ajustam pelo mdtuo fazer. No entanto, temos af um tipo de
ajustamento no qual ndo hd uma independéncia do agir ou do sentir dos atores,
cujos comportamentos ndo seguem uma dinémica prépria que possibilita uma
interacdo entre iguais, como acontece na forma mais usual do ajustamento, que
Landowski (2005b, p.22) pressupde organizada a partir de uma sensibilidade
perceptiva; temos, ao confrdrio, uma presenca forte do destinador na
organizag@o das interacdes que se desenham e a marca enunciadora, por ele
agindo no enunciado, estimula o enunciatdrio consumidor a sentir, e ele, se
ajustando ao estimulo, reage sensivelmente. Presenciamos, assim, nas interacoes
que agora se desenham na campanha do Focus, um segundo tipo de
ajustamento, regido a partir de uma sensibilidade reativa (LANDOWSKI, 2005b,
p.22-23), que guarda certa proximidade com a programacdo, mas que dela se
distancia por nenhum actante planejar exatamente de antemé@o o que deverd

resultar da interagcdo com o seu parceiro.

Nesse tipo de ajustamento regido pela sensibilidade reativa que
observamos na estratégia de relancamento do Ford Focus, apesar da ndo

previsibilidade antecipada dos sentidos da interacdo, a presenca forte do
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destinador que comanda as interacdes (edita as mensagens, escolhe e publica
somente aquelas que sGo de seu interesse, evidencia e d& destaque na pdgina
aquelas que mais lhe convém etc) faz com que, ao invés de o movimento
subsequente se dar na direcdo do regime do acidente, com uma total
reorganizacdo das interacdes e reciproca reapresentacdo, um ao outro, dos
interactantes marca e consumidor, hd um retorno & regularidade, &
programacdo, na iteracdo dos programas e na garantia de um menor risco e
uma continuidade programada. Em paralelo, inclusive para permitir a realizacéo
dos programas estabelecidos, é preciso também promover relacées da ordem da
estratégia que facam os consumidores saberem da programacéo, fazendo-os
participar do jogo programdtico. Do regime da regularidade ao da manipulagéo,
assim, simultaneamente ao do ajustamento, o que é possibilitado pela campanha
de midia (televisdo, revista e jornal) que evidencia e dd valor & opinido dos
proprietdrios na construcdo da reputacéo do carro, a esséncia do conceito da
comunicacéo publicitdria do Focus. E, da manipulacdo, o retorno &
programacdo e & regularidode. Esse percurso que se observa na estratégia
publicitdria da Ford e que aparece com frequéncia na publicidade automotiva,
possibilitando o movimento simulténeo da programacédo ao ajustamento reativo
e & manipulagéo, com o imediato retorno de ambos & programacéo — regime
das inferacées baseadas na regularidade, na continuidade, no baixo risco —
denominamos por percurso do novo redimensionado. De fato, nesse percurso
que tem sempre a regularidade da programacdo como ponto de partida e
destino final das interacées, o novo tem o papel preponderante de possibilitar o
movimento, de motivar as infer-relacdes, seja na direcGo do ajustamento dos
sentidos ao ir do novo estdtico ao estésico que, mesmo em face & sensibilidade
reativa que se processa, possibilita ajustamento gratificante para os interactantes,
fonte geradora de sentido e de valor, seja no deslocamento do novo estético ao
novo objetal ou subjetal, com o conseguinte retorno ao novo do regime da
programacdo. Sao essas mltiplas reapresentacées do novo, que reescreve e

redimensiona o seu sentido nos movimentos que partem e retornam &
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programacdo, que proporcionam e ddo sentido & estratégia publicitdria que tem

o percurso do novo dimensionado como energia motivadora.

Podemos dizer, por fim, que o fracasso na escolha do regime de
interacdo ou do percurso a desenvolver reside, em Ultima instdncia, na escolha
de um regime inadequado & circunstdncia ou, se escolhido adequadamente, a
um “erro técnico” na execucdo do projeto: ameacar o consumidor, ao invés de
seduzi-lo; provocar um consumidor que nd@o tem disposicdo para reagir;
programar a compra antes de o cliente se mostrar fiel & marca; se ajustar
desajeitadamente, respondendo com uma oferta quando o consumidor sé queria
a seguranca da melhor escolha de marca. Os erros, as vezes, podem também
ser de cardter aspectual: excesso de malas-diretas ou emails, que fazem o
consumidor se irritar com a comunicacdo; muita presenca na midia, que causa
certo rechaco ao produto; muita suavidade no ajustamento, quando a interagdo
requer energia e vibracdo da marca. O éxito na escolha ou na execucéo de um
projeto, em esséncia, condiciona-se d compreensdo do risco que cada regime
subsume e, consequentemente, o risco que cada presenca do novo envolve na
sua instituicGo: o novo iminente traz, em si, um risco a priori, {& que ainda ndo se
potencializou; o novo estdtico carrega um risco a posteriori, [@ que opera na
rofina e na continuidade; o novo objetal e o subjetal implicam o risco de cardter
relacional, |{& que as estratégias de manipulacdo se baseiam na acdo de um
sujeito sobre o outro; o novo estésico, por fim, pressupde um risco de cardter

existencial, j& que se desenvolve nas relacdes dos sujeitos em copresenca.

Regimes de interagdo, regimes de sentido, maiores ou menores riscos,
uma busca de sentidos. As presencas do novo no enunciado se manifestam,
assim, na confluéncia dessas demarcacdes, dessas escolhas. Mais do que
posicdes sintdxicas, essas presencas explicitam caminhos, movimentos,
estratégias discursivas, publicitdrias, mercadolégicas, empresariais. H&4 empresas
que preferem navegar nos mares calmos do baixo risco, mesmo que & custa de

um sentido maior para os produtos, para a marca, para 0 consumo, para as
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interacdes que se desenham; hé& aquelas que buscam proporcionar efetivo
sentido ao seu fazer, principalmente ao agir conjunto com seus publicos, se
predispondo a um maior risco de negdcio. O novo, presente no enunciado,
acaba sendo um demarcador que desvela, desta maneira, os contornos dessa
escolha estratégica, dessa decisdo de ordem relacional e existencial das

empresas nas suas interacdes mercadoldgicas e comunicacionais.
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CApiTULO IV

MODOS DE PRESENCA DO NOVO NA ENUNCIACAD

Ty SWIFT |20
A f\ — fe va bien —

Ld, de onde Anténio vem € longe gue sd a gota.

Longe que sd a gota pra trds, o que € muito mais longe

que sd a gota do que longe que sd a gota pros lados.

Pois vir de longe pros lados € vir de longe no espaco, lonjura
besta que qualguer bicho alado derrota.

Jd vir de longe pra trds € vir de longe no tempo,

lonjura que pra ficar desimpossivel demora.

Adriana Falcéao

Como evidenciamos, Landowski (1992, p.167) diz ser a enunciacdo o
“ato pelo qual o sujeito faz ser o sentido” e, o enunciado, “o objeto cujo sentido
faz ser o sujeito”. Esta postulacGo — e avancando um pouco mais sobre as
questdes j& suscitadas anteriormente ao se falar do enunciado — subsume duas

implicacdes. A primeira delas diz respeito a uma constatagéo imediata de que o
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sujeito, que por um ato faz ser o sentido, é ao mesmo tempo criado pelo préprio
enunciado. Desta maneira e evidentemente, este sujeito sé pode ser apreendido
enquanto uma entidade semidtica. De fato, conforme pressuposto
epistemolégico, o conceito de enunciacdo poderia ser definido através de dois
modos: como uma estrutura ndo linguistica, referencial, subjacente ao instante
de comunicar, ou como uma insténcia semidtica logicamente pressuposta pela
existéncia do enunciado que ela produz e que, assim, carrega tracos e marcas do
seu fazer (GREIMAS; COURTES, 1985, p.145). A andlise semidtica sé compete tratar
do segundo modo, j& que, assim, a enunciacdo é interpretada como uma
instdncia de mediacGo que assegura a conversdo em discurso das virtualidades
da lingua ou, com um pouco mais de precisdo, da passagem do sistema ao
processo, em termos hjelmslevianos. Nesta operacdo complexa que se estabelece
da relagéo biunivoca entre enunciacdo e enunciado, o sujeito da enunciagdo é,
antes de tudo, um sujeito ldgico, uma insténcia tebrica que se constrdi
semanticamente, pouco a pouco, ao longo do discurso. Quanto ao sujeito
“real”, o da cena da comunicacdo, ele é sempre colocado em uma posicdo
implicita, ou seja, s6 se manifesta pelos seus simulacros linguisticos que se
constroem no discurso e que se depreendem pelas marcas deixadas por ele no

enunciado através da enunciacdo. Como observa Denis Bertrand (2003, p.93),

. nenhum “eu” encontrado no discurso pode, assim, ser identificado
com o sujeifo da enunciacdo propriamente dita: ele é apenas um
simulacro construido, sujeito de uma enunciagGo antiga e citada e,
como tal, observével em sua incompletude, em seus percursos e

transformacoes.

Quanto & segunda implicacdo, quando se considera que a
enunciacdo (assim como o enunciado) configura-se a partir de um fazer ser,
estamos considerando-a como uma instdncia que possibilita a passagem da
competéncia & performance (GREIMAS; COURTES, 1985, p.146). Esta perspectiva

motiva que se veja a enunciacdo como um ato e, portanto, passivel de ser
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estudada como uma teoria narrativa, sendo a competéncia designada por
competéncia enunciativa, “o lugar de existéncia de determinadas estruturas que a
semidtica identifica com a estrutura semionarrativa”, enquanto que a
performance seria “a atividade mesma de realizacdo nos textos dessas estruturas”
(MARSCIANI; ZINNA, 1991, p.120)"'¢. Assim, a enunciacdo seria uma atividade de
colocacdo em discurso das estruturas virtuais mais profundas dos niveis
anteriores através da sua efetiva atualizac@o discursiva. Esta atividade mediadora
de colocacd@o em discurso das estruturas profundas dd-se por uma operacdo de

discursivizacdo, que

. organiza a passagem das estruturas elementares e semionarrativas
virtuais, consideradas aquém da enunciagdo, como um estoque de
formas disponiveis (uma gramdtica), para as estruturas discursivas
(temdticas e figurativas), que as atualizam e especificam, em cada

ocorréncia, no interior do discurso que se realiza (BERTRAND, 2003, p.84).

A enunciacéo, portanto, produz o discurso e, simultaneamente,
instaura o sujeito da enunciacdo. No momento em que o sujeito da enunciacéo
produz um discurso, quando ele o “coloca em cena”, inicialmente ele sempre
coloca o discurso com relacdo a si mesmo, ou seja, constitui o sujeito, o tempo e
o espaco a uma disténcia determinada e varidvel em relacGo ao momento,
espaco e subjetividade da producdo do discurso; depois, d& aos valores e
posicdes previstas na gramdtica narrativa conteddos seménticos possibilitados
por figuras e temas que d@o conta, de maneira mais direta e menos abstrata, dos
significados do enunciado, do seu valor de sentido acordado. A primeira

operacdo constitui a sintaxe discursiva e, a segunda, a semantica do discurso.

O sujeito da enunciacao faz entdo uma série de “escolhas” em termos
de pessoa, de tempo, de espaco, de temas, de figuras e de suas concretizacoes

expressivas traduzidas em linguagem, transformando a narrativa em discurso. Um

116 il luogo di esistenza di determinate strutture che a semiotica identifica con le strutture semio-narrative] e

[la attivita stessa di realizzazione nei testi di queste strutture]. Tradugéo nossa.
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pouco mais tecnicamente, podemos dizer que o enunciador projeta, para fora de
si, categorias semdnticas que irGo instalar o universo de sentido, e esta operacdo
processa, através de uma cisdo, de uma separacdo, o sujeito, o lugar e o tempo
da enunciacdo das suas representacées actanciais, espaciais e temporais no
enunciado. Esta operacé@o de afastamento entre as instdncias recebe a designacdo
de debreagem'", que projeta no enunciado um néo eu (debreagem actancial), um
ndo aqui (debreagem espacial) e um ndo agora (debreagem temporal), distintos
do eu-aqui-agora da enunciacéo. Um segundo momento e somente a partir da
debreagem, o sujeito enunciador pode retornar & instdncia da enunciag@o e
realizar uma segunda operacéo, a embreagem, “produzida pela suspenséo da
oposicdo entre certos termos da categoria de pessoa e/ou espaco e/ou tempo,
bem como pela denegacdo da instdncia do enunciado” (GREIMAS; COURTES, 1985,
p.140). A discursivizag@o constitui-se nos mecanismos criadores da pessoa, espaco
e tempo da enunciacé@o e, portanto, da sua representacdo actancial, espacial e
temporal no enunciado. Assim, a sintaxe do discurso, ao estudar as marcas da
enunciacéo no enunciado, analisa os trés procedimentos de discursivizagédo — a
actorializacéo, a espacializacdo e a temporalizacéo —, isto é, a constituicdo das
pessoas, espaco e do tempo do discurso. A sintaxe do discurso vai abranger dois
aspectos: primeiramente as projecdes da instdncia da enunciacdo no enunciado,
pelos mecanismos de debreagem e embreagem e, depois, as relagdes entre
enunciador e enunciatdrio, ou seja, a argumentacdo. No entanto, essas duas
abordagens da sintaxe do discurso acabam se confundindo, sendo que “as
diferentes projecdes da enunciacéo no enunciado visam, em Gltima instdncia, a
levar o enunciatdrio a aceitar o que estd sendo comunicado” (FIORIN, 2005,
p.57). Esse fato deve ser considerado em termos dos mecanismos usados pelo
enunciador, para “levar” o enunciatério a “aceitar”, pois, como aborda Oliveira
(2010), hd variagdes nessas interacdes discursivas  justamente  pelos

procedimentos usados na comunicacdo dos dois sujeitos.

"7 Mais exatamente, como postula Greimas e Courtés no Diciondrio |, “pode-se tentar definir debreagem
como a operacédo pela qual a instdncia da enunciacéo disjunge e projeta fora de si, no ato de linguagem e
com vistas & manifestacdo, certos termos ligados & sua estrutura de base, para assim constituir os elementos
que servem de fundacdo ao enunciado-discurso” (1985, p.95).
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A semantica discursiva vai tratar, por sua vez, das formas e percursos
pelos quais os valores e sentidos assumidos pelo sujeito da narrativa vao ser
disseminados no discurso. Esta disseminacdo discursiva se d& pelos
procedimentos de tematizacdo e figurativizacdo, tarefas do sujeito da enunciacéo
e que possibilitam que o discurso adquira coeréncia seméntica, criando “efeitos
de realidade” pela concretizacGo figurativa do conteddo, garantindo assim
relacdo entre o mundo e o discurso. Mas, no entanto, pensar a semdntica
discursiva (especialmente seu nivel figurativo) como aquela nas quais as figuras
do conteddo correspondem as figuras da expressdo do mundo natural, é resgatar
o antagonismo entre o universo semantico organizado no e pelo discurso, de um
lado, e a “realidade externa”, universo do real, das “coisas”, referente
extralinguistico, do outro. Greimas (1985, p.292) constréi um aprofundamento
tedrico da distdncia entre os dois mundos (o do discurso e o real) ao assumir a
“semidtica do mundo natural”. Ao definr como uma macrossemidtica, da mesma
forma que as linguas naturais que se relacionam com a significacdo discursiva
em funcdo da natureza figurativa mesma do seu modo de aparicdo, o mundo
natural pode ser considerado uma linguagem biplanar, que comporta um plano
da expressdo e um plano do conteddo. Por isso mesmo, se permite ser lido,
interpretado, sentido e vivido, como uma semidtica. Desta maneira, a
problemdtica passa a ser uma quest@o intersemidtica, da relagdo entre duas
semidticas, possibilitando, assim, construir os “efeitos de realidade”, efeitos que o
discurso pode produzir, suscitando, no enunciatdrio, niveis distintos de adesdo ao
tipo de organizacdo do universo semdntico, que o discurso se propde a
estabelecer. O discurso, assim, “ndo é a reproducdo do real, mas a criacdo de
efeitos de realidade, pois se instala, entre o mundo e o discurso, a mediacdo da

enunciacdo” (BARROS, 1990, p.117).

Para tratar do novo da enunciacéo, ater-nos-emos, inicialmente, &
semantica discursiva, aos seus procedimentos de tematizacdo e, principalmente,
de figurativizagcdo, na qual acreditamos que o sentido do novo se efetiva no

discurso, na confrontacdo do “ser novo” e do “parecer novo”, que delimita os
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efeitos de realidade que fundam a crenca e a fidicia no discurso publicitario
automobilistico. Depois, voltar-nos-emos & sintaxe, aos procedimentos de
instalacéo das instdncias da enunciacdo pelos mecanismos de embreagem e
debreagem, com uma atencéo especial & temporalizacéo, uma vez que, como
evidenciamos, falar do novo é, muito proximamente, falar do tempo. Mas, como
i@ expresso, o fracasso ou o éxito na escolha e na operacionalizagdo de um ou
outro regime de interacdo tem um componente aspectual decisivo; o aspecto &,
em esséncia, um qualificador do tempo, do espaco ou da pessoa — pelo ponto
de vista de um observador instalado no discurso pelo enunciador — e acreditamos
que uma compreensdo mais precisa dos modos de presenca do novo na
enunciacdo sé pode ocorrer se nos ativermos também as qualidades aspectuais —

especialmente do tempo — do discurso do novo.

4.1 ACREDITAR SER NOVO: O TEMATICO E O FIGURATIVO

Mais uma vez voltemos & campanha do Novo CrossFox. Como |4
discorremos, a organizacdo do universo seméntico da campanha e que, de
alguma maneira, estrutura o sentido do novo na comunicacé@o, se desdobra,
inicialmente, a partir da oposicdo do nivel fundamental natureza vs. cultura, que
desencadeia, narrativamente, uma afirmacéo inicial da natureza, com a
euforizacdo da vida selvagem, depois uma confrontacdo do natural com o
cultural, no encontro entre os bandos dos tigres e dos carros e, por fim, uma
reafirmacdo da natureza, com a decisGo do personagem principal de
permanecer na vida selvagem. A referéncia & estéria de Mowgli, que possibilita a
estruturacéo da temdtica do elemento de uma espécie que é criado por outra,
vivendo no permanente dilema da escolha entre uma e outra na sua vida adulta,
bem como a opcdo pelos tigres e pela vida selvagem na savana, como

recobrimento figurativo para a discursivizacdo, compreendem os mecanismos
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que permitem ao enunciador trazer ou representar o mundo natural na
linguagem. E claro que quando se fala em representacdo do mundo natural - a
figurativizacdo, mais precisamente — fala-se em um procedimento enunciativo, o
que significa que a expressdo “mundo natural” refere-se & realidade criada pelo
universo do discurso, jd@ que lingua e mundo natural sdo associados enquanto
duas semidticas em relacdo, mais precisamente estabelecendo correspondéncias
entre figuras do plano da expressdo do mundo natural e figuras do conteddo da
linguagem. Como anteriormente evidenciamos, a figuratividade, portanto, néo
elabora um excerto do mundo, mas sim o apresenta como uma “tela do parecer”
(GREIMAS, 2002, p.74), criando uma iluséo referencial, que é sempre uma
construgo do enunciador. O desenvolvimento seméntico do discurso, desta
maneira, se dé pelas isotopias — iteracdo de elemento seméntico produtor de efeito
de permanéncia das significacées ao longo dos enunciados —, que dizem respeito

ao estabelecimento de um universo figurativo e & tematizacéo desse universo.

O sentido do novo na campanha da Volkswagen se estrutura a partir
de uma construcdo seméntica de valorizacdo da natureza frente & cultura. No
nivel narrativo, a natureza manifesta-se como o universo do selvagem, enquanto
a cultura como o da civilidade. O selvagem é da ordem do euférico, do
gregdrio, da liberdade, e mesmo a civilidade né&o se mostrando disférica na peca
publicitéria, se apresenta como o contraponto ao selvagem. A figurativizacéo do
espaco (a savana) e dos atores (os tigres e o CrossFox) corresponde ao universo
da inclusdo, da protecéo (a mae que adota e protege sua cria), da diferenca
aceita, enquanto que a civilidade é figurativizada como o lugar da origem, da
igualdade, da ordem e, como mencionado, com bastante proximidade ao
mundo urbano na construcdo figurativa que o comercial realiza, apesar de
civilidade ndo se apresentar exclusivamente na urbe. A ferocidade dos animais
selvagens néo se constrdi como estado patémico de apreensdo, de medo ou de
violéncia, como um possivel encaminhamento figurativo poderia denotar, mas
sim como estado de familia, de vida coletiva e de unido. A escolha do universo

selvagem pelo personagem principal no momento do encontro com seus
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semelhantes reforca ainda mais a isotopia de valorizacdo da natureza em
contraponto & cultura. E em func@o desta figurativizacdo do selvagem que o
novo se apresenta pela locucdo no final do filme ou pelo verbal escrito nos

andncios impressos.

Sustentando a narrativa imagética que o filme comercial desenvolve,
0 universo cromdtico constréi seu sentido através de relacdes semissimbdlicas''®
a partir da contraposicdo entre as cores laranja e prateada. De fato, o laranja é
a cor dos tigres, a cor do sol no final do filme e para onde o bando caminha
apbés a decisGo do personagem principal de permanecer na savana e,
principalmente, a cor do Novo CrossFox que é criado entre os felinos. E a cor do
selvagem, portanto. J& o prata é a cor da cidade, a cor do carro-urbano que se
encontra com o personagem central e que o leva & decisGo de permanecer no
ambiente selvagem e, mesmo, a cor do logotipo da montadora Volkswagen que
encerra o comercial (na ambiguidade que o sentido de carro-selvagem constréi
na narrativa)''®. £ a cor da civilidade, entdo. A relacdo fundamental natureza vs.
cultura, que se apresenta no nivel fundamental, narrativizada na contraposicdo

selvagem vs. civilidade, passa a ser dai manifesta pelo antagonismo cromdtico

laranja vs. prata.

Outras relagdes semissimbélicas entre a categoria seméntica e a
categoria pléstica, em isotopia hierdrquica secunddria de leitura, podem ainda
ser observadas na construgdo do “sentido hibrido” que o selvagem adquire na
comunicacéo, uma vez que, mesmo tendo cor predominantemente laranja, o
Novo CrossFox também tem uma série de elementos metdlico-argénteos

(detalhes da roda, dos para-choques, estribos laterais, fardis, lanternas), muito

118 Os sistemas semissimbélicos séo sistemas significantes que ndo se caracterizam pela conformidade entre
as unidades do plano da expresséo e do plano do contetdo, mas sim por uma correlacéo entre categorias
que dependem dos dois planos (Cf. verbete de Félix Thirlemann, In: GREIMAS; COURTES, 1991, p.227-228).

"% Greimas, ao tratar do texto de Calvino em Da Imperfeicdo (2002, p.37), estende & apreenséo estética o
cintilar argentifero, resgatando o folclorista suico Max Lithi na sua associagéo, nos contos europeus, da cor
metdlico-argéntea ao maravilhoso. Esta associacéo entre a cor prata, metdlica, e o mitico e maravilhoso,
parece também se dar na campanha do CrossFox, |G que a narrativa se desenvolve pelo ponto de vista dos
tigres, o que confere certa mitificacdo ao civilizado — ao urbano, consequentemente —, especialmente &
prépria marca Volkswagen, que em cor prata metalizada cintila no final do comercial.
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evidenciados na midia impressa, bem como uma clara mescla de laranja e prata
que se vé refletida no ondular da dgua do rio, quando o personagem se observa
e se descobre diferente do seu grupo, no transcorrer da narrativa. Quando o
grupo de carros-urbanos se aproxima dos tigres e do personagem central da
narrativa, apesar de outro carro que com ele se defronta ser da cor prata, ao seu
redor chegam outro vermelho e outro amarelo, cores puras que combinadas
levariam & cor laranja e a uma possivel proximidade entre civilidade e selvagem.
Assim, relacdes semissimbdlicas também homologam a dicotomia que o sentido

de selvagem adquire da comunicagé@o do novo carro da Volkswagen.

Também é importante atentarmos para uma caracteristica pléstica
significante do filme comercial do CrossFox: a iluminacGo e a fotografia
escolhidas para compor as imagens cinematogrdficas. Trata-se do que
comumente se denomina, em cinema, de “fotografia realista”, ou seja, um
tratamento fotogrdfico que tenta reproduzir os tons naturais das cenas narradas,
sem reforco das cores, sem saturacdes ou compensacdes cromdticas, produzindo
o sentido de exata reprodutibilidade da situagdo real em que a imagem foi
captada. Este tipo de fotografia é muito utilizado em filmes documentdrios que
retratam a vida selvagem, bem como é bastante usual no cinema nas producdes
de aventura na natureza. Instituir assim esse efeito de realidade para falar do
natural, do selvagem, faz parte de estratégia enunciativa de crenca na
figuratividade e a questdo da fidicia por esse crer compartilhado entre as
insténcias da enunciacdo é fundamental para se estruturar a adesé@o ao discurso,

como veremos a seguir.

Outras isotopias se constroem no discurso, além da cromdética, nas
relacdes entre as categorias semdnticas e as formas da expressdo. Uma delas diz
respeito & categoria topoldgica direita vs. esquerda na composicdo da imagem
cinematogrdfica, que reafirma a relacdo semissimbdlica civilidade vs. selvagem.
H4 um sentido claro, definido, de movimentacGo dos atores, e esta

movimentacdo, esta direcGo, constréi uma correspondéncia isotépica que
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reafirma o desenvolvimento seméntico do discurso: os animais, assim como o
carro-selvagem, sempre se movimentam em direcdo & esquerda da tela (o
movimento é animado da direita para a esquerda), em direcdo & savana, ao rio,
d caverna no anoitecer, sendo a esquerda o lugar da natureza, do selvagem. A
inversGo do movimento para a direita se d&4 quando o bando selvagem se dirige
ao encontro do grupo urbano, em direcdo & cidade, portanto, configurando a
direita como a posicdo topolégica da cultura. O mesmo se d& na organizagdo
topolégica dos andncios de midia impressa, sendo & direita o espaco do carro,
do seu contetdo, do urbano, enquanto o da esquerda fica reservado para os
tigres, para o selvagem. E interessante notar que apds o encontro, no filme
comercial, o carro-selvagem hesita no centro da tela, retrocede dando as costas
para a direita, iniciando movimento em direcdo & esquerda, & natureza, mas o
filme é concluindo com o bando, carro e tigres, rumando em direcdo ao fundo
da tela — nem & direita e nem & esquerda, portanto —, resgatando a isotopia da

ambivaléncia do sentido de selvagem que o discurso constroi.

ONOVO SELVAGEM

NATUREZA CULTURA

CIVILIDADE

CEEE—— S
SELVAGEM

[ FIGURA 52: organizacao topoldgica geral da campanha do CROSSFOX |
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O NOVO SELVAGEM O NOVO SELVAGEM

NATUREZA CULTURA NATUREZA CULTURA NATUREZA !

SELVAGE CIVILIDADE | SELVAGE CIVIUDADE | SELVAGEM /CIVILIDADE

O NOVO SELVAGEM

N

CULTURA%

[ FIGURA 53: organizacdo topoldgica do andncio, do comercial e da /nternet |

A figuratividade sonora também reafirma o desenvolvimento
semdntico do discurso no comercial do CrossFox, tendo papel relevante na
narrativa. De fato, o papel do som na publicidade néo é, de modo algum, um
mero acompanhamento redundante, sendo que o dudio, na narrativa
audiovisual, desenvolve trés linhas expressivas bem definidas: “transmite
sensacdes espaciais com grande precisdo, conduz a interpretacdo do conjunto
audiovisual e organiza narrativamente o fluxo do discurso audiovisual”
(RODRIGUEZ, 2006, p.277). A trilha musical é assim construida, no filme do novo
carro da Volkswagen, resgatando arranjos e organizacdo melédica e harménica
caracteristicos dos filmes de aventura, com uma melodia inicialmente executada
por instrumento Unico (possivelmente um piano ndo acUstico), ganhando aos
poucos a forca das cordas (violinos, violas e violoncelos) e da percussdo
(tambores e pratos). A mUsica se desenvolve em intensidade crescente e por uma
caracteristica marcante: a continuidade. Em todo o desenvolvimento do filme
comercial a musica se faz presente, constante, figurativamente delimitando o
“espaco da natureza”, no qual imperam a regularidade, a harmonia e a
permanéncia. A constdncia melddica e harménica sé é quebrada por rupturas
sonoras bruscas causadas pelos humores do carro, tais como o som do sensor
de estacionamento na noite da caverna, a aceleracdo potente do motor nas

corridas pelos descampados, a freada seca do momento do encontro e a
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derrapagem dos pneus no retorno & savana, construindo, pela relacdo de
continuidade vs. descontinuidade sonora, uma nova isotopia que reenvia ds

demais isotopias construidas no percurso seméntico do texto.

Assim, semissimbolicamente, continuidade reinterpreta o natural,
enquanto que a descontinuidade estridente dos ruidos do carro resgata a
civilidade, o inconstante, o cultural. Novamente h& a homologacdo do sentido
ambivalente de selvagem que o novo carro constréi, & que ele é criado e se
desenvolve, enquanto ator do discurso, no continuo da melodia — é um carro
selvagem, portanto —, mas rompe a continuidade com a estridéncia de sons
bruscos e rompantes, caracteristicos da urbanidade, convocando o programa
narrativo implicito do carro selvagem sem sé-lo, no entanto, na infegridade. E
importante observar-se que a Unica manifestacdo sonora dos tigres se dé quando
da narracdo do novo, pelo locutor em off que apresenta verbalmente o slogan
da campanha: ao pronunciar “Novo CrossFox, o mais selvagem dos
compactos”, quando diz a palavra selvagem a imagem, que antes se atinha ao
carro, é bruscamente cortada para o tigre que, olhando para a cémera (em
simulacro de embreagem), ruge ferozmente, reafirmando inicialmente o quanto o
carro é feroz mas, simultaneamente, trazendo o cardter urbano do carro pelo
infroducdo da descontinuidade, permitindo a isotopia construtiva da

figuratividade do carro que néo é tGo selvagem quanto se proclama.

Ao se unir ao carro, objetalmente apresentado na campanha
multimeios (a0 anunciar o novo veiculo lancado pela Volkswagen, o Novo
CrossFox) e, simultaneamente, ao conceito ambivalente de selvagem que o
discurso constréi, o novo acaba sendo figurativizado como o elemento que
possibilita ao carro aderir & conotacdo do “nem té@o selvagem” que se pretende
instituir. Se o carro ndo fosse novo, se |G fosse conhecido, se |4 tivesse sido antes
apresentado, ele seria mais um dos compactos existentes no mercado. E o fato
de ser uma novidade, um outro objeto que é apresentado ao enunciatdrio, que é

trazido & cena, que permite que ele agregue e adquira um sentido diverso (o
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“mais selvagem”) em relacdo aos demais que & se encontram disponiveis no
mercado. Os percursos isotépicos permitem assim homologar a crenca no
sentido figurativizado de selvagem no discurso, enquanto o novo possibilita que

esse sentido tenha adesdo, que conflua para o carro apresentado.

4.2 PARECER NOVO: FIGURATIVIDADE E PERCEPCAO

Voltemo-nos agora das estratégias de cross media para
compreendermos como se estrutura a enunciacdo do novo no processo de
discursivizacdo cross mididtico, mais precisamente na construgdo da sua
semantica discursiva pelo processo de figurativizacdo. Retomemos a campanha
de lancamento do Idea Adventure, |G analisada anteriormente. Como vimos, a
campanha é formada por vdrias pecas publicitérias que, uma a uma, contribuem
para construir o sentido de “aventura na cidade” que a comunicacéo do novo
carro da Fiat pretende instituir. Idea Adventure, da Fiat, e o CrossFox, da
Volkswagem, pertencem ao mesmo segmento concorrencial no mercado
automobilistico, sendo concorrentes diretos e, curiosamente, partem da mesma
categoria seméntica fundamental como base para a construgéo dos seus textos
publicitdrios: a oposicdo natureza vs. cultura. A partir desta relacéo de base, as
duas comunicacdes publicitérias constroem estruturas narrativas  também
similares (sujeito que se apresenta disjunto de objeto significativo na infancia —
em CrossFox a familia de origem e, em Idea Adventure, o lagarto —, com o qual
esse sujeifo se reencontra na sua fase adulta) e se valem da mesma tematizagéo
na construcdo do discurso, a evasdo (em CrossFox a evasdo para a selva e, em
Idea Adventure, a evasdo para a cidade). No entanto, esse tema é figurativizado
de maneiras completamente diferentes e sdo exatamente os processos de
figurativizacdo que vdo permitir uma melhor compreensGo — ou ao menos

recortar os limites — para os sentidos que o novo constréi nas duas estratégias
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publicitdrias. Como identificamos, nos enunciados multimeios, o novo se
apresenta objetal ou subjetal, em funcdo de regime da manipulacéo estabelecido
entre os actantes, sendo que tais presencas podem eventualmente possibilitar, em
percurso sintagmdtico, dada programacdo das inferacdes actanciais que
dessemantize a presenca do novo, dando-lhe um sentido estdtico. Por outro lado,
é somente pelas relacées em presenca e em ato que os sentidos do novo podem
ser compreendidos no ajustamento dos inferactantes nas relacdes que a
comunicacdo cross mididtica faz emergir, conferindo uma presenca estésica que faz
com que o novo sb possa ser apreendido no “sentir o sentido” que tal estratégia
pressupde, sendo que, eventualmente, as interagdes no cross media podem ainda
originar relacdes mais descontinuas, cadticas até, regidas pelo regime do acidente,
do inesperado, que fazem com que o novo se reapresente antes mesmo dele se
enunciar, seja sentido na iminéncia de se presentificar. Como se pode, entdo,
entender a discursivizacdo do novo a partir dessas suas distintas presencas no
enunciado? Que processos permitem compreender a enunciacdo do novo nas
estratégias multimeios e no cross media¢ Se a figuratividade do novo é elemento
diferenciador em duas comunicagcdes que partem da  mesma estrutura
semionarrativa (CrossFox e Idea Adventure), que elementos a figuratividade traz &

compreensdo dos sentidos do novo na comunicagdo automotiva?

E importante deixar claro que nédo se pretende, aqui, fazer um
inventdrio de toda a figuratividade que se apresenta na comunicacdo
automobilistica, a partir dos mais variados temas que esta comunicagdo utiliza.
Pretende-se, essencialmente, compreender como o novo é figurativizado nesta
comunicacéo enquanto processo geral de construcdo discursiva, no objetivo
maior de apreender seu sentido na publicidade contempordnea dos automdveis.
Depois, como vimos na campanha do CrossFox, no caso da publicidade
multimeios, o processo de construcdo figurativa se dd pela organizacdo do
universo semdntico, estruturado em funcdo de relacdo légico-semantica
elementar e que se desenvolve através de percursos isotdpicos (dimensdo

sinfagmdtica) que garantem efeito de permanéncia das significacées ao longo da
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narrativa, posteriormente manifestos na discursivizacdo pela correspondéncia
entre figuras do plano da expressdo do mundo natural e figuras do conteddo da
linguagem (multimeios), correspondéncia que afeta prioritariamente as categorias
espaciais, temporais e actoriais e que se edifica a partir do estabelecimento no
discurso de um “crer compartilhado”, que se d& no &mbito de um contrato
fiducidrio de veridiccGo que habilita e legitima os valores figurativos e enuncia-

lhes o regime de circulagé@o.

No caso do cross media, o processo figurativo parece ndo se dar
desta forma, pois se fem o tema figurativizado de maneiras distintas nas vdrias
pecas publicitdrias. Vejomos com mais detalhes. Primeiramente, embora a
relacdo semdntica profunda (natureza vs. cultura) seja a mesma para as duas
estratégias publicitdrias do CrossFox e Idea Adventure, na primeira estratégia a
categoria natureza recebe uma qualificagdo semantica euférica (“o carro
selvagem”), enquanto que na segunda, a do Idea Adventure, é a categoria
cultura que se mostra euforizada (“a cidade é uma aventura”). Assim, o tema
evasdo valoriza o retorno & natureza, em CrossFox, enquanto positiva a aventura
na cidade, em Idea Adventure, possibilitando construcées figurativas bastante
diversas. Ainda mais que, nesta Ultima, o conceito geral de aventura se constréi
por sincrefismo do conteddo por ressignificacdo do conceito a cada uma das

vérias pecas da campanha, como evidenciamos.

No caso do comercial de TV, o tema da evasGo também é
figurativizado por meio de uma fébula bastante recorrente na literatura infanto
juvenil e nos filmes de ficcdo cientifica: a do animal pequeno e décil que,
perdendo-se nas profundezas escuras e contaminadas dos esgotos, acaba
crescendo de maneira descomunal e, ao retornar & superficie, passa a

amedrontar e apavorar as pessoas'°. A oposicdo de base natureza vs. cultura se

120 Um dos tantos exemplos é o filme americano Alligator, de Lewis Teague, de 1980, no qual uma familia
retorna para Chicago da Flérida, nos Estados Unidos, trazendo consigo um filhote de jacaré; mas o pai,
querendo se livrar do problema de criar o réptil, joga-o na privada. Ele sobrevive nos esgotos alimentando-
se de lixo radiativo e torna-se um monstro gigantesco, que retorna as ruas da cidade fazendo muitas vitimas.
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estrutura na narrativa no antagonismo campo vs. cidade, apresentando o campo
como o lugar da tranquilidade, da monotonia, cujos perigos sé se observam
através da televisdo, e torna a cidade o local do incidental, das aventuras, do
risco. Ao contrério da campanha da Volkswagen, na da Fiat o heréi é urbano e
enconfra-se momentaneamente, no inicio da narrativa, fora da cidade, no
campo, enquanto que o antagonista se apresenta muito mais préximo do campo
do que da cidade, mesmo & espacializado no discurso. Alguns percursos
figurativos explicitam a espacializacdo dos atores no discurso e o das vestimentas
é o mais evidente. No pequeno bar, no campo, nosso heréi veste-se de maneira
completamente distinta dos frequentadores do local: calca jeans azul, jaquetaq,
também, de jeans sobre moletom e de ténis — bastante urbano —, portanto, se
contrapde aos demais personagens vestidos de calgas de sarja, coletes sobre as
camisas, botas e chapéus, evidenciando que ele ndo é daquele lugar; a prépria
posicdo em que se enconfra na cena, sozinho no balcdo enquanto os outros
personagens se agrupam ao redor da mesa, evidencia seu nGo pertencimento ao
ambiente retratado no filme. O anti-herdi, por sua vez, resgata os elementos
vestimentais do campo — ou, ao menos, do ndo-urbano —, como a bota, a calca
de sarja, o colete sobre a camiseta e o tecido na cabeca, esteredtipos dos
cacadores das matas e das selvas nos filmes de aventura, aos moldes do Indiana
Jones hollywoodiano. Enquanto na comunicacdo do CrossFox o personagem
central decide-se pela selva, no do Idea Adventure é na cidade que, de fato, o
heréi vai encontrar, verdadeiramente, a aventura. Inicialmente, a aventura de
descobrir novos caminhos ao volante do seu carro, passando por dreas indspitas,
desbravando atalhos; depois a aventura de encontrar o grande lagarto, que a
narrativa em flashback evidencia tratar-se de seu antigo animal de estimacéo,
abandonado no esgoto pelo anti-heréi quando eram ainda criancas. E no
entreolharem-se dos personagens que se evidencia a estéria, em uma inversdo
que torna o cacador, inicialmente um salvador dos habitantes da cidade, o

antagonista e vildo da trama.
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O sentido do novo se constréi exatamente por meio do conceito de
aventura que se organiza também figurativamente no discurso: a aventura como
surpresa, como momento inesperado, imprevisto. A surpresa pode ser,
inicialmente, associada & construcdo figurativa do grande lagarto que, de
repente, invade a cidade (uma estéria irreal e ndo factivel de se dar fora da
narrativa), mas o jogo enunciativo que se estrutura no discurso, inicialmente com
debreagem de segundo grau que delega voz a um interlocutor na reportagem de
TV e, depois, a retomada da voz pelo narrador, em debreagem de primeiro grau,
desconstréi a surpresa, evidenciando tratar-se de uma fdbula narrada de forma
bastante convencional. A surpresa poderia advir da construcdo figurativa
invertida: a de que é na cidade e ndo no campo que a aventura acontece, uma
vez que é bastante usual e convencional, no segmento do Idea Adventure, os
filmes publicitdrios mostrarem carros em cenas emocionantes nos campos, na
lama, nas montanhas, nas encostas, nas praias. O fato de explicitar tratar-se de
uma fdbula, de uma irrealidade figurativa, acaba afastando, também, os sentidos

mais aventureiros de uma vida na cidade.

Assim, ao proclamar um carro com design off road feito para a
cidade — o que deveria ser uma surpresa, carregar certo estranhamento —, o novo
acaba construindo um sentido de aventura que ndo é tdo verossimil quanto se
anuncia. Os percursos figurativos estabelecem isotopias que quebram a
coeréncia do conceito de que é na cidade que a vida é uma aventura, como o
Novo Idea Adventure enuncia, mas, no entanto, pode-se entender a ruptura do
principio da coeréncia figurativa (baseada no crer compartilhado) como um
projeto do narrador que visa tematizar a relacdo entre duas ordens de
fenémenos distintos: por um lado a da dindmica do segmento dos carros
Adventure (automéveis com design off road sem sé-lo efetivamente, como os
carros de tracdo nas quatro rodas, os Sport Utilities), que sdo feitos para parecer
aventureiros e, por outro lado, a caracteristica dos monovolumes, urbanos por
definicéo. Entre um polo e outro, o Novo Idea Adventure — um monovolume off

road — se situa a meio caminho entre o campo e a cidade, nem tdo aventureiro
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como os Sport Utilities, mas nem t@o urbano quanto os monovolumes. A
construcéo figurativa do discurso confere ao novo, qualificador do carro
apresentado, o encargo de erigir esse conceito primeiro de aventura entre o
urbano e o rural, que assim se aproxima do conceito de selvagem que toda a

comunicacdo do CrossFox estabelece.

No entanto, se hd uma aproximacdo do conceito de aventura do Idea
Adventure e de selvagem do CrossFox na comunicacdo televisiva, conforme os
percursos figurativos evidenciam, quanto se toma a midia outdoor, observa-se
um reordenamento da figuratividade da aventura que o carro da Fiat discursiviza.
O discurso debreado em vdrios graus do comercial de TV, que colocava a nés,
telespectadores, como “ouvintes” da fdbula que se narrava, passa agora nas
placas de outdoor, nas empenas dos prédios, nas intervencdes nos aeroportos, a
ser embreado e a nos convidar a participar mais proximamente. O grande
lagarto nGo é mais parte da peca publicitaria original e sim uma intervencéo, em
outro grau, o que reescreve o sentido de aventura anteriormente homologado
pelas isotopias figurativas. Ao aparecer por trds dos grandes cartazes em uma
configuracdo pldstica (apliques), que constréi um segundo plano antferior &
publicidade, e em uma conformacéo que faz o réptil avancar por sobre o
outdoor, rasgando-o e danificando-o, o lagarto sai da narrativa e se apresenta
diretamente a nds, rompendo a coeréncia figurativa, anteriormente construida,
de que se trata de uma fébula: o monstro sai da publicidade e a nés se
apresenta, estruturando nos distintos planos que a pléstica da publicidade
explicita uma nova construcao figurativa de que sim, a vida na cidade pode ser
uma aventura — e uma aventura real (Fig.24, p.131). O mesmo percurso
figurativo se observa nas empenas coladas nas laterais dos prédios (Fig.25,
p.131), com o lagarto saindo do interior do edificio, em um plano posterior que
avanca sobre a publicidade do Novo Idea Adventure, bem como nos adesivos
colados no chdo do aeroporto de Congonhas (Fig.26, p.132), que fazem o
lagarto avancar sobre o carro real que aos frequentadores do local é mostrado.

O que é importante constatar — e esse é o grande elemento diferenciador do
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cross media em relacdo & publicidade multimeios, é que essa outra
figuratividade, que reorganiza o sentido da aventura que o Novo Idea proclama,
s6 pode ser vislumbrada, na verdade, se o percurso figurativo anterior, o da
televis@o, tiver sido anteriormente visto e apreendido; a nova isotopia figurativa
se estrutura e se organiza a partir da figuratividade construida anteriormente, em
outra midia. E somente no sobredizer do procedimento sincrético de construcdo
do contetdo que a nova figuratividade pode surgir aos olhos — ao corpo, mais
amplamente — do consumidor enunciatdrio da comunicacdo. Desta maneira, a
isotopia abstrata, assegurada pela reiteracéo do traco de irrealidade que a
fabula do lagarto evidenciava, sai da virtualidade e é atualizada, promovendo o

contraponto com a isotopia figurativa desenvolvida anteriormente.

A reordenacdo do conceito de aventura se processa a partir do
deslocamento da tensd@o narrativa para a questdo da transformacdo do lagarto
décil no monstro gigante, antes apenas reiterada figurativamente como uma
fédbula, como irrealidade. Se, anteriormente, no comercial de televisdo a
transformacdo dava-se como um fenédmeno superficial, pelo qual um mesmo ator
(o lagarto), apenas, recebia um novo revestimento figurativo, ao se transformar
em monstro. Porém, permanecia igualmente décil ao reencontrar o heréi, amigo
de infancia (exceto para o cacador, de quem o lagarto se vinga no final da
narrativa). Na midia outdoor, efetivamente, um fenédmeno de transformacao
atorial, correlata & mudanca de investimento figurativo se processa, | que o
monstro passa a “efetiva e realmente” amedrontar a nés, habitantes da cidade,
com uma alteracdo mesma da funcdo actancial do ator pelo processo de
transformacdo. Ao se apresentar atualizado nas midias exteriores, o lagarto
resgata o sentido de aventura da cidade e, se antes o conceito de aventura
hesitava entre a cidade e o campo, agora o Idea Adventure homologa que é no
inesperado da cidade, nas suas surpresas e imprevistos, que a aventura se
constréi. E a presenca do novo, que apresenta e anuncia o automével,

reestrutura na discursivizacdo, por meio dos novos percursos figurativos, o
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conceito de que um carro urbano pode mesmo promover muita aventura, como

o design off road evidencia.

Quando vamos para a infernet, para o cinema, para o jogo interativo
e demais midias, novas figuratividades sdo construidas midia a midia,
publicidade a publicidade, instituindo percursos e isotopias figurativas que se
organizam exatamente em funcdo de figuras construidas anteriormente. Também
no nivel discursivo, a figuratividade se constréi ndo mais através da somatéria de
percursos figurativos isolados, presentes em cada uma das midias, mas sim na
totalidade da interacdo que se desenvolve entre os interactantes. E isto é bastante
diverso daquilo que se desenha na comunicacdo multimeios, na qual os
procedimentos figurativos s@o igualmente desenvolvidos em todas as midias,
sendo replicados e repetidos publicidade a publicidade. Se nos multimeios é no
enunciado, na organizacdo e figurativizacdo dos valores no transcorrer do
percurso gerativo no conteddo — em suas relacdes com a expressdo, cerftamente
— que reside a esséncia da construcdo dos sentidos do novo, no cross media é no
processo de enunciacdo, na estratégia de colocacdo em discurso de todas as
pecas publicitdrias, que o novo efetivamente se apresenta novo no discurso. Mas
como se dd, entdo, esse processo sinfagmdtico da figurativizacdo do novo na

enunciacdo cross mididtica?

A compreensdo dos sentidos do novo na enunciacdo das campanhas
de cross media passa pela inevitdvel aproximacdo da dimensdo figurativa do
discurso & atividade de percepcdo do novo estésico, uma vez que €, no sentir o
sentido no todo da enunciacdo e no amalgamar das vdrias pecas publicitdrias,
que esse novo constrdi sua presenca, ou seja, na identificacdo da trama que é
tecida entre os objetos de linguagem descritos pela seméntica figurativa e os
objetos sensiveis do mundo que o corpo apreende por seus canais sensoriais. No
universo discursivo do sentido da teoria semidtica, comumente a percepcdo é
tratada através da nocdo de observador ou de foco narrativo, que em seguida

detalharemos, ambos localizados no ¢ltimo estrato de geracdo do sentido, mas
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desde Semantica Estrutural, Greimas (1973, p.15) colocara a “percepcdo como
o lugar néo linguistico onde se situa a apreensdo da significacdo”, o que
subsume uma tentativa, pela semantica, “da descricdo do mundo das qualidades
sensiveis” (p.16). E a partir de Da ImperfeicGo (2002), no enfanto, com a
observacdo do modo como se dd a apreensdo sensivel, que a percepcdo assume
o lugar central de suas andlises — a partir das experiéncios de apreensdo do
objeto estético, em textos de autores como Tournier, Calvino, Rilke, Tanizaki e
Cortdzar. A apreensdo da figuratividade dos textos, explicita-nos Greimas, nédo
mais se volta & posterioridade dos efeitos de sentido produzidos na sua
estruturacdo, mas se dirige para o nascedouro da figurativizacdo, para a
operacdo de reconhecimento e identificacdo dos objetos pela percepcdo, na
construcdo de uma unidade de apreensé@o sensorial das coisas que Edmund
Husserl designou, na fenomenologia, por funcdo figurativa (BERTRAND, 2003,
p.235-236), ou seja, no “parecer” da cor, da forma, do som que, articulados,

fazem o parecer novo.

O parecer, que definia o plano fenomenal' do sentido, passa entdo
a ndo ser mais uma questdo de veridiccGo e regulacdo intersubjetiva, mas
constitui, ele mesmo, a problemdtica da figuratividade. Pela aproximacao
fenomenolégica que a semidtica imprime, por meio da descricdo do modo como
os sentidos s@o tocados pelos arranjos da expressdo pldstica das figuras do
conteddo, tem-se o parecer ndo mais sendo exclusivamente construido no
percurso gerativo do sentido, no nivel fundamental das relacdes pressupostas do
quadrado da veridicgdo (em oposicdo ao ser), a partir de onde, por percursos
isotépicos, é figurativizado na discursivizagdo. O parecer possibilita @
estruturacéo de um “espaco semidtico” no seio do qual se articula a cena do ato
sensivel de apreensdo das coisas (a percepcdo propriamente dita) e a

discursivizacGo das figuras que manifestam sua presenca na linguagem, o que

121 No Diciondrio | de Greimas e Courtés, o termo fenomenal, oposto a numeral, é empregado como
sinénimo de parecer, da mesma forma em que plano fenomenal serd assimilado a plano do parecer (Cf.
GREIMAS; COURTES, 1985, p.183-184)
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Greimas exemplificou em Da Imperfeicdo (2002) como um acontecimento da
apreensGo estética, movimento de constituicdo reciproca entre sujeito e objeto
que se solidarizam, se fundem, confiantes na realidade do mundo sensivel que
possibilita que os objetos se ergam diante do sujeito sob a forma de figuras do
mundo, que “manifestando de tal modo sua ‘pregnéncia’, avanca(m) sobre o
sujeito-observador” (p.33-34), motivando uma “fascinacéo do objeto” (p.35) que
exala “a energia do mundo” (p.51). Pela motivacéo das qualidades apreendidas
pela percepcdo restitui-se ao corpo que sente o papel essencial de constituicGo
dos sentidos, através de dado ordenamento das ordens sensoriais dispostas em
estratos de profundidade na apreensdo dos sentidos do mundo. Como evidencia

Greimas no seu trabalho posterior com Fontanille (1993, p.13):

... observou-se que os tracos, as figuras, os objetos do mundo natural,
de que constituem por assim dizer o ‘significante’, acham-se
transformados, pelo efeito da percepcéo, em tracos, figuras e objetos
do ‘significado’ da lingua, substituindo-se ao primeiro um novo
significante, de natureza fonética. E pela mediacdo do corpo que
percebe que o mundo transforma-se em sentido — em lingua —, que as
figuras exteroceptivas interiorizam-se e que a figuratividade pode

entdo ser concebida como modo de pensamento do sujeito.'*

Pelo resgate fenomenolégico da semidtica, o sentido em devir, na
figuratividade, se constréi por meio de uma sintese das percepcdes que, para o
sujeito que percebe, para o corpo que sente, consiste em entrelacar os
fragmentos percebidos, transformando-os em obijetos identificdveis por estarem

cerzidos no tecido das percepcdes. Desta forma, a figuratividade néo se restringe

122 A semidtica jé considera, hd tempos, as categorias provenientes da psicologia da percepcdo. Como nos
mostra Fontanille, “O plano da expressdo serd entdo chamado exteroceptivo, o plano do contetdo,
interoceptivo, e a posicdo assumida pelo sujeito da percepcéo, proprioceptiva, pois se trata, de fato, da
posicdo de seu corpo imagindrio ou corpo préprio... Logo, para que haja significagdo, deve-se supor um
mundo de percepcdes, no qual o corpo préprio, ao tomar posigdo, instala globalmente duas
macrossemidticas, cuja fronteira pode sempre se deslocar, mas que tem cada uma sua forma especifica. De
um lado, a inferoceptividade produz uma semidtica que tem a forma de uma lingua natural, e, de outro, a
exteroceptividade produz uma semidtica que tem a forma de uma semidtica do mundo natural. A
significagdo ¢, portanto, o ato que retne essas duas macrossemidticas, e isso gragas ao corpo proprio do
sujeifo da percepcdo, corpo préprio que tem a propriedade de pertencer simultaneamente as duas
macrossemidticas de que se vale para sua tomada de posicdo” (2007, p.44-45).
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a elaborar decalques do mundo ou a se mostrar como uma ornamentacéo das
coisas ou como evidenciou Greimas, apresenta-se como uma “tela do parecer,
cuja virtude consiste em entreabrir, em deixar entrever, gracas ou por causa de
sua imperfeicdo, como que uma possibilidade de além do sentido” (2002, p.74).
A figuratividade vista desta maneira nos permite compreender como o novo
estésico possibilita organizar as percepgdes do sentido sentido na comunicagé@o
cross mididtica, deslindando como os “humores do sujeito reencontram, entdo, a

imanéncia do sensivel” (GREIMAS, 2002, p.74).

4.3 ESTRATEGIAS DE ENUNCIACAO, ESTRATEGIAS DE FIGURATIVIZACAO

Duas estratégias de figurativizar o novo na enunciagdo ou somente
dois procedimentos analiticos para se tratar da figuratividade? A primeira
abordagem explica a figuratividade como um recurso de construcdo discursiva
para presentificar dado valor, certo posicionamento do mundo social no mundo
das linguagens. Realiza-se, assim, através de mecanismos que explicitam como
esse valor e posicionamento circulam no mundo e, a partir daf, como sdo
presentificados nos textos por figuras e temas que o enunciador recolhe das
prdticas sociais para fazé-los presentificacdes de sentido no enunciado. As figuras
do discurso, nesta perspectiva, sdo utilizadas pelo enunciador para fazer crer, isto
é, para fazer o enunciatdrio reconhecer as “imagens do mundo” e, a partir delas,
a “verdade” do discurso, motivo pelo qual se fundamenta em procedimentos de
veridiccdo e em um crer compartilhado entre os atores. A segunda visGo da
figuratividade se abre para outras virtualidades além do visivel ou do legivel,
deslocando o olhar para os modos de contato, de interacéo, através dos quais o
sujeito percebe o mundo e o sentido afravés do corpo que sente. Esta
figurativizacdo também se baseia em uma crenca, mas de ordem intrassubjetiva e

que enuncia as condicdes para a adesdo do sujeito da percepcdo ao parecer
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sensivel (um crer perceptivo, assim). A primeira compreensdo da figuratividade
estaria mais afeita ao mundo da manipulacéo e mesmo da programacéo e,
portanto, mais préoxima do novo objetal ou subjetal (do regime da manipulacéo),
ou do novo estdtico; daria conta, mais precisamente, das comunicacdes
multimeios, nas quais essas presencas do novo se configuram. A segunda
compreensdo ligada ao universo da percepcdo estaria mais afeita as interacdes
por ajustamento, que se organizam a partir de outro regime de sentido fundado
na sensibilidade, que motiva a presenca de um novo estésico, bem como do
regime do acidente e do novo iminente, mais préxima do cross media, portanto.
Mas, o que significa, de fato, distinguir essas duas apreensées, esses dois olhares

sobre a figuratividade do novo na enunciacdo?

Primeiramente, como nos mostra Fiorin, “toda figurativizacéo e
tematizacGo manifestam os valores do enunciador e, por conseguinte, estdo
relacionadas & insténcia da enunciacdo. S@o operacdes enunciativas, que
desvelam os valores, as crencas, as posicdes do sujeito da enunciacdo” (2008,
p.32). Desta maneira, ndo se pode esquecer que os procedimentos para
figurativizar o novo, a partir das tematizacdes que se constroem nos discursos e
nas prdticas publicitdrias sdo, sempre, motivacées da marca. Isto, para fazer crer
seus consumidores dos valores, posicdes, direcdes e posicionamentos que essas
marcas constroem e circulam (uma construcdo que se dé na interagdo, como @
explicitado). Mas também temos que reconhecer que essa motivacdo da marca
ndo se dd de forma exclusivamente unidirecional, e se no modelo da juncéo o
procedimento de figurativizacdo é uma construcdo do enunciador — uma
estratégia, portanto — e, em grande parte, a adesdo ao discurso baseia-se na
crenca na figuratividade, nas relacdes estabelecidas a partir do modelo da unido
a figuratividade se constréi no ajustamento das impressées perceptivas dos dois
(ou mais) sujeitos em copresenca e por meio de um conjunto de escolhas
compartilhadas e construidas pelo sentir mituo. Assim, temos que entender que a

figurativizacdo se apresenta como um conjunto de escolhas, ora mais
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estratégicas, ora mais sensiveis, ora mais sUbitas e imprevisiveis, ora mais

reguladas e orientadas.

Depois, se o novo estdtico, objetal e subjetal se constroem em
interacdes que sdo orientadas pela estratégia e pela programacédo — pela
circulacéo do objeto de valor como elemento de juncdo entre os sujeitos —, é
pertinente se pensar em uma estratégia de enunciacdo do novo que passe por
uma estratégia de figurativizé-lo que também se fundamente nos procedimentos
de construcéo do valor no enunciado, nas modalizacées do crer e nas condicoes
para o assentimento compartilhado entre enunciador e enunciatdrio sobre os
modos de realizacdo discursiva da figuratividade — a primeira acepcdo de
figuratividade, portanto, como escolha estratégica. E, consequentemente, sendo
que o novo estésico e o novo iminente, se presentificam a partir do sentir mdtuo
do sentido dos inferactantes nas interacdes em copresenca fundadas nos regimes
da unido, é legitimo pensar que a adocéo de uma estratégia de enunciacéo do
novo a partir de estratégias de figurativizacdo organizadas pela percepcdo do
corpo préprio que sente é uma direcdo do enunciador (a marca) para

estabelecer um crer perceptivo entre os atores do discurso.

Estratégias de enunciacdo, estratégias de figurativizacéo, portanto,
muito mais que procedimentos de andlise. Mas procedimentos que, como tais,
poderiam ser vdlidos, como um fazer teérico e analitico, em qualquer dos
regimes de comunicacdo. Analisar as prdticas publicitérias que se estruturam no
cross media e a presenca do novo estésico e iminente pelo olhar da primeira
abordagem figurativa — a mais textual, voltada ao enunciado, chamemos assim —
, seria metodologicamente vidvel e consistente. As interacdes cross mididticas se
constroem pelo estar junto de muitas pecas publicitdrias cujo regime interno
protagoniza interacées regidas pela manipulacdo e pela programacéo e,
portanto, passiveis de serem compreendidas por figuratividade que desse conta
de organizar as figuras (e os temas) que se constroem nas isotopias textuais.

Muito provavelmente o sentido outro que se entreabriria, que descortinaria a tela
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do parecer pelos procedimentos do olhar mais sensivel do todo da enunciagéo,
seriam perdidos em uma andlise que néo levasse em conta a percepcdo pelos
corpos que se sentem, mutuamente. Por outro lado, um olhar mais estético, mais
sensivel, sobre as construcdes textuais da publicidade multimeios regida pela
estratégia e pela programacdo, seria perfeitamente realizado. Por sinal, é
exatamente esse olhar que Greimas desenvolve exemplarmente sobre os cinco
excertos literdrios em Da ImperfeicGo (2002), mostrando como se manifestam e
se ordenam as ordens sensoriais nos textos e como os “sujeitos de papel” se

lancam em busca da imanéncia do sensivel.

Podemos inferir que mais que dois procedimentos de andlise,
portanto, sd@o efetivamente estratégias de enunciacdo que, pela reconstrucdo dos
procedimentos de figurativizacdo do novo no discurso, manifestam intencées e
vontades do enunciador — as vezes cognitivas, as vezes sensiveis — por meio de
quem, nos fextos, o destinador se faz manifestar. Se vontades do enunciador,
também vontades do enunciatdrio e, consequentemente, do destinatdrio que no
texto por este se faz presentificar. Procedimentos mais manipulativos ou mais
estésicos, mais inteligiveis ou mais sensiveis, mas, sempre estratégias que
norteiam e organizam as interagdes entre a marca e seus consumidores e que
possibilitam regimes de interagGo — e consequentes regimes de sentido — que
motivam as diversas presencas do novo nas relacées de consumo que regem as

comunicagdes publicitdrias contemporéneas.

4.4 PROCEDIMENTOS DISCURSIVOS: ASPECTUALIZAGAO E TEMPORALIZAGAO

O tempo sempre foi uma preocupacédo do homem: pensar o tempo é
pensar a prépria existéncia humana, a efemeridade dos instantes, a fugacidade e
a finitude da vida, a meméria, a espera, a velocidade. Dele se ocuparam e se

ocupam a Fisica, a Biologia, a Filosofia, a Astronomia, a Histéria e tantas outras
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ciéncias do homem e do mundo. As ciéncios da linguagem também tém no
tempo uma ocupacdo crucial. Mas nenhuma linguagem, seja ela musical,
fotogrdfica, audiovisual, gestual, cinematogrdfica, verbal etc, tem o poder de
reproduzir o real em toda a sua completude. Toda linguagem, assim, inferpreta o

real de um determinado modo particular. E assim se dd com o tempo.

Nas linguas, Benveniste j@ nos mostrara que a producéo de todo e
qualquer discurso é um acontfecimento, e que esse acontecimento — ou a sua
instdncia enunciativa — é um eixo em torno do qual a lingua organiza a producéo
dos sentidos. Esse acontecimento — a enunciagd@o — instaura os sujeitos que dele
participam, o espaco de sua irrupcéo e mesmo reinventa o tempo, isto &,
estabelece o marco a partir do qual se define um antes e um depois. Da
enunciacdo instaura-se a categoria do presente e, dela, nasce a categoria do
tempo. Assim, os sistemas de tempo, que variam de uma lingua para outra, ndo
se deixam derivar da experiéncia fenomenolégica do tempo, pois o linguista
francés j& nos mostrara que s6 hd na lingua um tempo especifico — aquele que

nela é recriado. Desta forma, como Benveniste (1989, p.74) nos apresenta,

. uma coisa é inserir um acontecimento no tempo cronico, outra
coisa é inseri-lo no fempo da lingua. E pela lingua que se manifesta a
experiéncia humana do tempo, e o tempo linguistico manifesta-se
irredutivel igualmente ao tempo crénico e ao tempo fisico. O que o
tempo lingUistico tem de singular é o fato de estar organicamente
ligado ao exercicio da fala, o fato de se definir e de se ordenar como
funcéo do discurso. Esse tempo tem seu centro — um centro ao mesmo

tempo gerador e axial — no presente da instancia da fala.

A enunciacdo instaura entGo um agora e, em contraposicdo, cria-se
um entdo. Esse agora estd ligado ao ato da fala e é reinventado a cada vez que
o enunciador enuncia, dado que, literalmente, tem-se a cada fala um momento
novo, ainda néo vivido (BENVENISTE, 1989, p.75). Tratar do tempo na lingua é

tratar da nocdo de déixis, que é “a faculdade que t&m as linguas de designar os
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referentes através da sua localizacdo no tempo e no espaco, tomando como
ponto de referéncia bdsica o falante” (CoOsTA, 2002, p.15). O ponto espaco-
temporal onde o falante se situa no momento em que fala é o ponto-déitico da

enunciacdo (eu-aqui-agora).

A referéncia ao tempo conta, ao menos em portugués, com duas
categorias linguisticas para sua expressdo: o Tempo e o aspecto'?®. Tempo é
categoria que marca na lingua a posicdo em que os fatos ocorrem no tempo,
sempre tomando como ponto de partida o ponto-déitico da enunciacdo; essas
posicdes sdo, em geral, relativas as concepcdes de presente, passado e futuro e
suas subdivisdes. J& as nocdes semdnticas no dmbito do aspecto sdo relativas a
duracéo, a instantaneidade e ao desenvolver da acdo, referidas & maneira em
que o tempo decorre dentro dos limites em que o fato é tratado e, portanto, néo
guardam conexdo com o ponto-déitico da enunciacdo. Assim, Tempo e aspecto
sdo ambos “categorias temporais no sentido de que t&ém por base referencial o
tempo fisico. Distinguem-se, contudo, do ponto de vista seméntico, basicamente
a partir da concepcdo do chamado tempo interno (o aspecto) diferente do tempo

externo (o Tempo)” (COsTA, 2002, p.19).

Desta maneira, o aspecto representa as diferentes maneiras de ver a
constituico temporal interna de uma situacdo (COMRIE, 2001, p.3), o tempo
inerente ao préprio processo (COROA, 2005, p.61), a categoria verbal do Tempo
ndo déitica afravés da qual se marca a duracéo da situacdo e de suas fases
(TRAVAGLIA, 2006, p.40). Para melhor precisar a aspectualizagéo, vejamos a

publicidade abaixo, composta de um sequencial de trés pdginas.

123 Utilizaremos tempo para designar o tempo fisico, tempo do relégio, e Tempo para nos referirmos &
categoria linguistica que expressa esse tempo fisico.
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ACELERAR

SEM SENTIR

A MUDANCA DE MARCHA.
CONTINUAR ACELERANDO
SEM SENTIR

A MUDANCA DE MARCHA.

ISSO E

,\

[ FIGurA 54: aniincio NISSAN, pagina 1, agéncia TBWA Brasil, 2007 ]
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HNISSAN COM CAMBIO AUTOMATICO XTRONIC® CVT.

y . Urm peazer Unico, Ouase inexpicével
L ly Voot ncelera e nlo sents & mudanca de macha. 18
-

E um mevimenio continuo, sem intermpodes,
sarn trancos. NES term como NBo e BpaEcNET
Aligis, vocd vai ficar louco. Louco por um Mesan

E & pssim que vai sor doqul pra frente:

SHIFT_the future w‘

o ACESSE WWW.NISSANCRAZY.COM.BR/ICVT E SAIBA POR QUE JA FORAM VENDIDOS MAIS DE 2 MILHOES DE VEICULOS NISSAN COM CAMBIO AUTOMATICO CVT.
L

[ FIGURA 55: andncio NISSAN, péginas 2 e 3, agéncia TBWA Brasil, 2007]

\

Se nos voltarmos inicialmente & linguagem verbal do primeiro
enunciado “acelerar sem sentir a mudanca de marcha. Contfinuar acelerando
sem sentir a mudanca de marcha. Isto é Crazy. Isto é Xtronic CVT. Nissan com
cémbio automdtico Xtronico CVT”, percebemos néo sé a referéncia ao tempo em
que a acdo de acelerar e de sentir a mudanca ocorre em relacdo ao momento
da fala (presente — express@o da categoria do Tempo), mas também o processo
de desenvolvimento da acdo. E como se o enunciador convidasse o enunciatério
a olhar o tempo compreendido entre os limites do inicio e do fim da aceleracao,
tornando-o visualizdvel. O enunciador chama a atencGo para o tempo interno

do fato, |G que é o perceber do movimento da aceleracdo — sem que a mudanca

de marcha seja sentida — que constréi o sentido principal do novo cédmbio
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automdtico que a Nissan apresenta. Assim, é como se o enunciador fizesse o
enunciatdrio “sentir” o tempo escoando, quase como se esse tempo se
atualizasse no espaco. Enquanto a categoria do Tempo trata o fato enquanto
ponto distribuido numa linha do tempo, a categoria do aspecto trata o fato como
passivel de conter fracdes de tempo que se desenvolvem dentro dos seus limites
(COSTA, 2002, p.20). E como se dd na publicidade da Nissan: enxergar o tempo
da acelerac@o, perceber (ou né@o) as mudancas de marcha durante esse
transcorrer da aceleracéo é fundamental para que o enunciador estabeleca o

sentido claro do seu enunciado.

Da mesma forma as construcdes pldsticas do andncio evidenciam o
desenrolar do tempo durante a acdo: o personagem grita extasiado pelo
desenrolar da aceleracdo; o impacto da aceleracdo é tanto que um de seus
fones de ouvido se afasta da orelha; o coracdo aparece pulsando; veias se
entrecruzam com canos, no ondular do movimento; os grafismos em cinza e
vermelho, como que simulando o movimento do ar num tinel de vento — figura
classica dos testes de aerodindmica da indUstria automobilistica —, explicitam o
acontecer da aceleragdo. No ritmo do movimento, dois corpos nus dangam ao
som da mdusica frenética. Nosso olhar atenta para os contornos e para a
distribuicGo temporal que os arranjos pldsticos denotam — e ndo apenas a

localizagdo dos acontecimentos no tempo.

Em semidtica trabalhamos também com dois procedimentos
temporais: temporalizacéo e aspectualizagdo. Greimas e Courtés (1985, p.455)
postulam que a temporalizagéo “é um dos subcomponentes da discursivizaggo
(ou sintaxe discursiva) e depende... da mobilizacdo dos mecanismos de
debreagem e embreagem”, e que, portanto, remetem & insténcia da enunciacéo.
“A temporalizacdo consiste, como seu nome indica, em produzir o efeito de
sentido de ‘temporalidade’ e em transformar, assim, uma organizacéo narrativa
em histéria” (GREIMAS; COURTES, 1985, p.455). J& a aspectualizacdo constitui-se

na instauracd@o, no processo da discursivizacdo, “de um dispositivo de categorias
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aspectuais mediante as quais se revela a presenca implicita de um actante
observador” (GREIMAS; COURTES, 1985, p.28). Esse procedimento pode se dar
nos trés componentes da discursivizacdo e assim caracterizar a aspectualizacéo
actorial, a temporal e a espacial. Portanto, enquanto o efeito de temporalizacdo
se relaciona & instalacdo de um conjunto de categorias temporais que, ligadas &
instdncia da enunciacdo, projetam no enunciado uma organizacéo temporal de
ordem topoldgica, o efeito da aspectualizacdo resulta dos investimentos de
categorias aspectuais que convertem as funcdes (ou predicados) dos enunciados
narrativos em processo: a aspectualizacdo se mostra, desta maneira, com um
certo grau de autonomia em relacdo & dindmica da enunciagdo e dos seus
tempos (passado, presente e futuro), sendo que o aspecto pode permanecer
constante enquanto o tempo da enunciagdo muda — e vice-versa. Em sintese, os
tempos (assim como os atores e os espacos) sdo susceptiveis de um duplo

tratamento, como nos mostra Pozzato (2001b, p.92),

podem vir apresentados nos textos sob um perfil categorial
objetivante, que ndo parece depender do olhar de um observador; ou
podem, ao contrério, ser aspectualizados pelo olhar de um
observador-descritor que os produzird como processos a serem

apreendidos nos seus vdrios aspectos.'?

A autora ent@o organiza o percurso gerativo do sentido da seguinte

forma esquemadtica:

124 [possono venire presentati nei testi sotto un profilo categoriale oggetivante, che non sembra dipendere
dello sguardo di un osservatore; o possono invece essere aspettualizzati dallo sguardo di un osservatore-
descrittore che ce li renderd come processi da cogliere nei loro vari aspetti]. Tradugéo nossa.
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Estruturas semionarrativas

Instancia da enunciagéo (eu — aqui — agora)

l

Debreagem - Embreagem

Componente Sintaxica ‘ ‘ Componente Semantica

© Atorializacao
% Temporalizagao Tematizagdo
E Espacializacdo Figurativizacéo
-‘Dﬂ Observacéo — focalizacéo
@®©
= Aspectualizagéo Ponto de vista
= - Atorial - Otico-perspectivos
uuj - Temporal - Cognitivos

- Espacial - Valutativos

[ FIGURA 56: percurso gerativo (Cf. PozzaTo, 2001b, p.96) |

Ao explicitar a temporalizacdo e, em especial, a aspectualizacéo,
conceitos como ponto de vista, focalizac@o, perspectiva e observador aparecem
imediatamente. E preciso que clarifiquemos esses conceitos e a maneira pela
qual eles se apresentam no discurso. Como ponto de partida, precisemos que
ndo hé enunciado que ndo esteja submetido & orientacdo de um ponto de vista.
De maneira geral, entende-se por ponto de vista “o conjunto de operacdes que o
enunciador efetua para orientar e estruturar seu enunciado, (englobando)... ao
mesmo tempo o modo de presenca do enunciador em seu discurso e a maneira
pela qual ele dispde, organiza e orienta seus conteddos” (BERTRAND, 2003,
p.113). Assim, o ponto de vista representa “um conjunto de procedimentos
utilizados pelo enunciador para fazer variar o foco narrativo, isto é, para
diversificar a leitura que o enunciatdrio fard da narrativa, no seu todo ou de

algumas de suas partes” (GREIMAS; COURTES, 1985, p.343). O ponto de vista
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refere-se, portanto, ao jogo das posicdes enunciativas (da debreagem a
embreagem), & relacdo modal instaurada entre o sujeito e seu objeto e as
estratégias de estruturacdo submetidas aos impositivos da textualizacéo
(anterioridade/posterioridade, relacdo entre as partes e o todo etc). E gracas a
conceitos mais especificos como focalizacdo, perspectiva e observador que o

amplo campo do ponto de vista fica mais bem explicitado.

A focalizacgo é um procedimento de debreagem actancial que
instaura a posicéo e os modos de presenca do observador no discurso. Mais

precisamente — e na esteira de Genette (1973) — o termo focalizacdo

... serve para designar a delegacéo feita pelo enunciador a um sujeito
cognitivo, chamado observador, e a sua instalagGo no discurso
narrativo: esse procedimento permite, assim, apreender quer o
conjunto da narrativa, quer certos programas pragmdticos, apenas do

“ponto de vista” desse mediador (GREIMAS; COURTES, 1985, p.189).

Desta maneira, o ponto de vista é regido pelo observador e pelo seu
modo de presenca enunciativa. Esse observador pode estar totalmente oculto (“A
Fiat fem um novo carro”), pode estar implicado em funcdo da posicdo que adota
(“A concorréncia sabe que a Fiat tem um novo carro”), pode estar instalado no texto
por marca de pessoa e predicado perceptivo (“Vé-se que a Fiat tem um novo carro”)
ou pode ainda estar assumido, em focalizac@o interna, por um ator da narrativa que
sincretiza a atividade descritiva (“Ficamos impressionados com o design do novo

carro da Fiat quando ele nos foi apresentado no Saldo do Automével”).

Sendo o observador o simulacro mediante o qual o enunciador
procura, através do enunciado mesmo, manipular a competéncia observativa do
enunciatdrio, ele comporta algumas tipologias. Fontanille'® se ocupa do ponto

de vista e evidencia a diversidade de posicdes do observador e dos dispositivos

125 FONTANILLE, Jacques. Les Espaces Subjectifs. Introduction & la sémiotique de I'observateur. Paris:
Hachette, 1989, cuja parte inicial (p.11-36) é aqui utilizada na sua traducdo italiana: FONTANILLE,
Jacques. L'Osservatore Come Soggetto Enunciativo. Trad. Antonio Perri. In: FABBRI, Paolo; MARRONE,
Gianfranco (a cura di). Semiotica in Nuce II: teoria del discorso. Roma: Meltemi, p.44-63.
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que estabelecem os seus processos a partir de certa gradacdo das operagdes de
debreagem enunciativa, que acarretam diferentes modos de presenca no discurso.
Essa gradacdo possibilita uma tipologia que se baseia no grau de explicitacdo do
observador e vai da explicitacdo minima (observador absolutamente implicito) a um
grau mdximo (observador é declaradamente um dos personagens no texto). Assim,
ele denomina o observador de focalizador quando ele se encontra totalmente
implicito, de espectador, quando o ponto de vista é implicado na organizacdo
espaco-temporal do enunciado e é reconhecivel somente pela andlise, de assistente,
quando hd uma instdncia que desempenha explicitamente (sua presenca se instala
no fexto) o papel de observador puro, sem efetivamente identificar-se com um
personagem e, por fim, de afor-participante, quando temos um ator que observa,
isto é, quando a debreagem é completa (actancial, espago-temporal, actorial e
temdtica) e o discurso figurativo é entdo totalmente assumido por esse ator instalado

na narrativa.

Mas, ainda, um Ultimo conceito precisa a ser depreendido: o da
perspectiva. Ao contrdrio do ponto de vista, que implica a presenca do
observador, a instauracdo de uma perspectiva faz parte do mecanismo de
textualizacdo, ou seja, “dos procedimentos — chamados a se organizarem numa
sinfaxe textual — que visam & constituicdo de um continuo discursivo,
anferiormente & manifestacdo do discurso” (GREIMAS; COURTES, 1985, p.461). A
perspectiva é a escolha que o enunciatdrio faz em funcdo das coercées da
linearidade do discurso, temporal ou espacial, ao selecionar o percurso narrativo
de determinado ator em detrimento de outro, igualmente presente na cena
narrativa. E colocar o leitor na perspectiva do heréi, do anti-heréi ou do
adjuvante, por exemplo, ao se efetuar dada narrativa. Assim, tanto a escolha da
perspectiva quanto a das focalizacdes do enunciador determina a ordem dos
valores postos em cena no texto (narrativa do heréi ou do anti-heréi, narrativa da
positivacéo dos valores ou, ao contrdrio, da sua negativacdo etc). Nao se deve
confundir, portanto, ponto de vista e perspectiva. Esta Gltima consiste na escolha,

pelo enunciador, de desenvolver a narrativa a partir do sujeito, do anti-sujeito ou
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de outro actante: por exemplo, no comercial a seguir, do Fiat Stilo, o filme inicia-
se e quase até o final desenvolve a narrativa na perspectiva do carro, que narra
os seus sonhos, sendo que somente no fim do comercial a perspectiva é
resgatada pelo seu proprietdrio. A colocacdo em perspectiva depende entdo de
uma estrutura polémica subjacente — e ndo da instalacéo no enunciado de um

actante observador.

[ FiLMe ComeRcIAL 14: FIAT STILO,
agéncia Leo Burnett, 2002 |

Como vimos, por fim, o tempo pode ser descrito em absoluto através
de cronologias (anos, dias, horas etfc), que permanecem assim de qualquer ponto
de vista. Esses marcos temporais estdo ligados & instdncia da enunciacéo — e por
isso denominam-se femporalizacdo enunciativa. Mas, como também explicitado,
hd outras temporalidades que dependem inteiramente da observacéo, que s@o as
aspectualizacées temporais. Nesta direcéo, como observa Basso (1999, p.99),
todo discurso temporalizado comporta dois tipos de investimentos novos que
produzem aqueles dois efeitos de sentido que sdo a temporalizaco e a
aspectualizacéo. Quando o tempo é descrito a partir do ponto de vista do
observador, emergem categorias como acelerag@o, duracgdo, rdpido/lento, que
ndo tém sentido preciso sem a ancoragem de um sujeito que observa. Ser rdpido

ou lento é sempre ser répido ou lento para alguém, pois ambos os valores sé
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tém sentido no confronto implicito entre o tempo que o processo requer ao
sujeifo e o tempo que seria requerido ao observador; da mesma forma,
aceleracdo é mudanca da velocidade no espaco (portanto, do tempo) para
alguém que observa. Essas grandezas ndo conseguem ser absolutas no discurso;
elas dependem de uma escolha aspectualizante do observador, que organiza o
tempo do seu ponto de observacdo. Desta forma, entdo, os atores, tempos e
espacos podem observar um duplo tratamento: podem ser apresentados no texto
sob uma categoria obijetivante, que parece ndo depender do olhar de um
observador, ou podem, ao contrdrio, ser aspectualizadas pelo olhar de um
actante observador que os produzird, no enunciado, segundo as intencdes do
sujeito da enunciacdo no seu fazer manipulatério e interpretativo do

enunciatdrio.

4.5 ASPECTUALIZAGAO DO TEMPO: UMA TIPOLOGIA NA PUBLICIDADE

Ao se pensar os modos de presenca do novo na enunciagdo
publicitdria automobilistica, especialmente no seu cardter temporal, um primeiro
elemento que imediatamente emerge é a questdo do marco temporal (e
discursivo) instaurado pelo novo: estabelece-se, conjuntamente a ele, um antes
disférico e um depois euférico. Afinal, um sentido outro é introduzido com a
delimitacGo do novo; um sentido que, de qualquer forma, se apresenta
positivado, sempre para além das construcées significativas anteriores. Qualquer
semiotizacdo que se pretenda, a partir daf, passa, de alguma maneira, por essa
temporalizacdo estabelecida pelo marco do novo instaurado no discurso. Ao se
fazer tal abordagem do Tempo do novo, o que se apresenta é um referimento
direto & temporalidade enunciativa, uma vez que os modos de presenca do novo
no discurso sGo modos déiticos que, assim, se estabelecem a partir da instdncia

da enunciacéo.
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Se na questGo do tempo do discurso vislumbrdssemos apenas dois
instantes temporais, estabelecidos pela presenca do novo, os sentidos e seus
efeitos seriam limitados & localizacGo desse marco temporal em relacéo ao ponto
déitico e aos momentos de anterioridade e posterioridade, imediatamente
pressupostos, com seus respectivos efeitos de sentido, euforizante e disforizante,
que a comunicacdo publicitéria se encarrega de produzir. Assim, além da
temporalidade enunciativa, que tem sua importdncia na compreenséo dos
sentidos do novo nos discursos publicitérios, é preciso também considerar a
organizagdo temporal intrinseca as acdes ou das situacdes em que o novo é
apresentado, tentando compreender o novo como uma “duragdo” e ndo como
um instante fugaz, o que parece permitir olhares novos sobre a sua presenca nos
discursos — e consequentemente renovados efeitos de sentido. O debrucar sobre

a aspectualizacdo tem exatamente esse propésito.

Retomando Greimas, Basso (1999, p.100) evidencia que a
aspectualizacdo de um enunciado corresponde a uma dubla debreagem: o
enunciador instaura no discurso, de um lado, um actante-sujeito do fazer e, do
outro, um sujeito cognitivo que observa e decompde esse fazer, transformando-o
em processo, caracterizado entdo pelos semas de duratividade, de pontualidade,
de perfectividade ou de imperfectividade (completo/incompleto), de incoatividade
ou de terminatividade. Podemos pensar, a partir daf, certa tipologia das
manifestacdes aspectuais — dos semantismos do olhar do observador, portanto —,
que possa melhor sistematizar os procedimentos do tempo interno do discurso
nas suas relagdes com o novo. Apesar de Travaglia (2006, p.43) considerar que
duracdo é a primeira nog@o semdntica aspectual e, em oposicdo a ela ter-se a
pontualidade, que é o caso da situacdo cujo inicio e término ocorrem no mesmo
instante, a maioria dos autores que tratam do aspecto — mesmo sabendo que
ndo se dispde de muitos estudos dedicados exclusivamente & aspectualizacéo em
semidtica — toma por base outra oposicGo seméntica: perfectividade e

imperfectividade.
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Costa (2002, p.33) considera que a oposicdo aspectual bésica em
portugués caracteriza-se por contrapor a néo referéncia & constituicdo interna
(termo ndo marcado, o perfectivo) a essa referéncia (termo marcado, o
imperfectivo). Assim o perfectivo, termo geral da oposicdo, ndo admite
subdivisdes quanto & sua temporalidade interna (enunciado referido de forma
global, sem fracionamentos ou marcas da temporalidade interna), enquanto o
imperfectivo, verdadeiro atualizador da categoria como recurso de expressividade
em portugués, pode se referir ao fato no tempo em curso, em uma das suas fases
constitutivas (inicial, intermedidria ou final) ou se referir a ele como resultante de
um processo anterior. Coroa (2005, p.74) observa que a duracdo ndo é marca
relevante do aspecto, isto é, ndo é o momentdneo versus o durativo que
caracteriza o aspecto, mas sim o perfectivo (para ela fato concluso) versus o
imperfectivo (fato inconcluso). Comrie (2001, p.16) também compreende como
oposicdo semdntica bésica o perfectivo versus o imperfectivo. Para o autor, o
primeiro indica a visdo da situagGo considerada como um todo Unico, sem
distincdo das vdrias fases separadas que a compdem, enquanto que o Gltimo, o
imperfectivo, dd especial atencdo a estrutura interna da situacdo e a suas vdrias
fases de desenvolvimento. Ducrot e Todorov (2001, p.292), também consideram

a relacéo perfectivo vs. imperfectivo como a oposicéo aspectual mais nitida.

Parece-nos, assim, que a relagdo de base da aspectualizacéo (ao
menos na sua abordagem temporal) reside na oposicdo semantica perfectivo vs.
imperfectivo, a partir da qual se estrutura dada axiologia que abarca a
observacdo do tempo interno do discurso. Desta forma, o perfectivo se
caracteriza por apresentar a situacdo como completa'?, isto é, vista em sua
totalidade, sendo o todo da situacdo apresentado como um “todo Unico”, ndo

fraciondvel, sem a tentativa de segmentar a situacdo em suas fases de inicio,

126 Importante observar que alguns autores se referem ao perfectivo como o aspecto que trata de uma acdo
completada, finalizada, jd encerrada. Apesar de o perfectivo denotar uma situacdo completa e total, na qual
comeco, meio e fim s@o englobados conjuntamente, o uso da terminologia “completada” pde énfase
demais na fase final da situagéo, sendo que, por definicdo, o perfectivo apresenta todas as partes como um
todo Unico, motivo pelo qual preferimos a designacdo “completa” a “completada” ao se referir ao
perfectivo.
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meio e fim. No perfectivo, déd-se a situacdo como vista de fora, em sua
globalidade. J& o imperfectivo caracteriza-se por apresentar a situacdo como
incompleta, ou seja, ndo se tem o todo da situacdo e, por isso mesmo,
normalmente ela é apresentada em uma de suas fases de desenvolvimento.
Como observa Travaglia (2006, p.77), isto equivale a dizer que, normalmente, a
nocdo que caracteriza o aspecto imperfectivo aparece juntamente com as nocdes
aspectuais, representadas pelas fases de desenvolvimento da situacdo e, ao
contrario do que ocorre no perfectivo, dé-se como se a situacdo fosse vista de
dentro, enfocando-se ndo o seu todo. Assim, o imperfectivo expressa essa
temporalidade interna da situacdo, considerando-a ora como fragmento de
tempo que se desenvolve na acdo narrada, ora como estados resultativos que
deem relevancia linguistica e semdntica & constituicGo temporal interna dos

processos antecedentes.

As vezes considera-se, equivocadamente, que as formas perfectivas
indicam situacé@o de curta duracdo, enquanto que o imperfectivo indica situacdes
de longa duracéo, dado que, como se sabe, tanto a forma imperfectiva quanto a
perfectiva pode ser utilizada em relacdo & mesma extensdo de tempo'?.
Portanto, como ressaltamos, o que importa na questdo do tempo e sua duracéo
no discurso, na verdade, ndo é a medida desse tempo ou duragdo em termos
absolutos, mas sim os efeitos de sentido que esse tempo adquire para o olhar do
observador instalado no enunciado — e, portanto, para a intencdo dos sujeitos da
enunciacdo ao construir tal enunciado. Curta e longa duragéo sé o sdo em
relacdo a quem os olha e compara — e essa escala de medida se dd pelos

critérios de valor instituidos no discurso pelo ponto de vista do observador.

Da mesma forma o perfectivo, as vezes e erroneamente, é definido
como para descrever uma situacdo limitada, em oposicdo & duracéo ilimitada

atribuida ao imperfectivo. Como esclarece Comrie (2001, p. 17), horas, anos ou

127.Os verbos “ficar”, “aprender” e “estudar”, por exemplo, denotam situacées que necessariamente duram
por certo periodo de fempo, mas podem seguramente ser usados no perfectivo, tal como em “ele ficou nos
Estados Unidos, aprendeu o inglés e estudou economia”.
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séculos s@o todos periodos limitados e tanto a forma perfectiva quanto a
imperfectiva pode ser usada para descrever sua duracéo, j4 que o que importa é
o olhar global ou a marcacéo da temporalidade interna que uma ou outra forma
aspectual apresenta dessas temporalidades. Um dia pode ser apreendido no
esfacelar de cada fragmento dos seus multiplos e significativos tempos internos
como em Ulisses, de James Joyce, ou ao deslizar dos ponteiros dos segundos nas
minuciosamente cronometradas peripécias de Jack Bauer, no seriado americano
24 Horas. Pode ainda ser visto, como um todo temporal, sem semantizagdes das
horas, dos minutos, dos periodos do dia, como na propaganda da Série Especial
SGo Paulo, da Volkswagen, que ao som de rearranjo da musica SGo Paulo, Séo
Paulo'®, mostra cenas da cidade ao longo do dia, com a finalidade de
apresentar uma linha especial de carros da marca alema criada exclusivamente

para a metrépole.

[ FiLme ComERcIAL 15: série SP VOLKSWAGEN,
agéncia Northwest, 2004 |

Podemos organizar, a partir dessas consideracdes de cunho mais
tedrico, e da andlise do corpus de pesquisa, uma tipologia das modulagdes

aspectuais relativas ao aspecto temporal, através das relacdes construidas entre a

128 Do grupo musical Premeditando o Breque.
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perfectividade e a imperfectividade, com a finalidade de compreender como a
observacdo da constituicGo interna dos tempos do novo na publicidade
automobilistica pode abrir caminhos outros de entendimento dos vdrios modos

de presenca do novo na enunciacdo'?.

PERFECTIVO IMPERFECTIVO
PONTUAL

ITERATIVO

DESCONTINUA

CONTINUA

— RN

INCOATIVO ‘ | CURSIVO | | TERMINATIVO

Fase de
Desenvolvimento

[ FIGURA b7: tipologia da aspectualizacdo do tempo na publicidade automobilistica ]

Passemos a examinar como essa tipologia se apresenta na
publicidade de automéveis. Sendo o aspecto um ponto de vista do observador
sobre o processo, ele modula o conteddo do evento narrado ao considerd-lo
como um processo inscrifo no tempo e, portanto, sem uma qualificacdo do
tempo interno (aspecto pontual) com uma duracdo continua (aspecto durativo)
ou com uma duracéo descontinua (aspecto iterativo). No caso do filme comercial
do Fiat Punto, exemplo de aspecto pontual, a intencdo da publicidade é

comunicar que, em breve, chegard ao Brasil o carro que é um dos maiores

129 As abordagens teéricas do aspecto, especialmente aquelas de viés mais linguistico, nos fornecem
algumas tipologias dessas modulacdes aspectuais. Uma boa compilagdo dessas vdrias abordagens e
tipologias do aspecto no portugués pode ser encontrada na primeira parte do trabalho de Travaglia,
intitulada “Colocagées e Estudos Existentes sobre o Aspecto no Portugués” (2006, p.19-36) e no estudo de
LOPES, Maria Aparecida Garcia. As Categorias Verbais do Tempo e Aspecto no Porfugués: dos valores
bdsicos ao uso. Sao Paulo: PUC, dissertacdo de mestrado, mimeo, 1987.
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sucessos na Europa. Sua preocupacdo, assim, é estabelecer esse marco temporal
de chegada do carro, sem qualquer preocupacdo com o tempo interno de
apresentacdo do carro, mostrado por cenas recortadas de forma a apenas

agucar o interesse pelo carro que ainda ndo estd disponivel no pas.

[ FiLme CoMERCIAL 16: teaser FIAT PUNTO, agéncia Leo Burnett, 2007 |

Na publicidade do Logan, é a durag@o continua da cena dos atores
no interior de um carro que ndo é da Renault que constréi o sentido de espaco e
conforto que o automével da montadora francesa quer apresentar. O aspecto
durativo evidencia ao enunciatdrio, através do olhar do observador para o tempo
inferno continuo da cena narrada, o desconforto que uma viagem com trés
pessoas no banco traseiro de um carro que néo o anunciado pode proporcionar,
situacdo mostrada nas linguagens visual e gestual e reafirmada na verbal (com
frases como “empresta a mao”, “céimbra no braco”, “falta de ar”, para o carro
concorrente; e “poder respirar”, “poder esticar”, para o Logan) e sonora (a

opcéao pelo chorinho como trilha musical, estilo ritmado e com presenca continua

de todos os instrumentos na melodia e harmonia).
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[ FiLme ComeRcIAL 17: RENAULT LOGAN, agéncia
Neogama BBH, 2007 |

O comercial do utilitdrio Pajero recorre ao aspecto iterativo para
construir o conceito de que é possivel, com o carro da Mitsubishi, chegar sempre
mais longe. Assim a cena central da narrativa se repete, com a iteratividade da
inferrogacdo “e se chegar/aparecer alguém?2” e mesmo da melodia, que no
dedilhar de instrumento de corda se reapresenta, a cada iteracdo, uma terca
acima, mas mantendo a mesma linha melédica. Para reafirmar a iteratividade,
hd ainda no filme um close up no velocimetro, com destaque para o hodémetro,
evidenciando o deslocamento e a aspectualizacéo espacial (a cada repeticdo da

cena, um lugar mais distante).

[ FiLme ComerciAL 18: MITSUBISHI PAJERO,
agéncia Africa, 2005 |
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Ao se considerar as fases de desenvolvimento, fases constitutivas da
temporalidade interna do imperfectivo durativo, tomamos a observacéo como
um processo, que pode ser apreendido no seu inicio, como no caso da
publicidade da Série Original Adventure, da Fiat. E preciso mostrar inicialmente o
afastamento da natureza ao provocar, nos atores, admiracéo por cenas bastante
cotidianas (aspecto incoativo), no seu desenvolvimento, como no caso da linha
de produtos da Nissan. O curso da acdo é que precisa ser evidenciado (inclusive
com os recursos de cdmera lenta, fotografias em macro, contrastes em preto e
branco), para se construir o conceito de que: “é assim que vai ser daqui para
frente” (aspecto cursivo) ou, na sua fase de conclusdo, como no comercial do
Prisma, que evidencia que o ator sé chegou até o carro da Chevrolet porque sua
vida o trouxe até 4. Este curso, é mostrado na evolucéo das fases da vida, por
meio de personagens, que caracterizam essas fases (bonecos infantis,
personagens de quadrinhos, de filmes de aventura, coelhinhas da plaboy etc) e
até na escolha vocabular, como o uso do verbo trazer (ao invés de levar), que

focaliza o ponto de chegada a partir de onde a estéria é narrada.

[ FiLme ComerciAL 19: FIAT ORIGINAL
ADVENTURE, agéncia Leo Burnett, 2006 |
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[ FiLme ComeRciIAL 20: NISSAN,
agéncia TBWA Brasil, 2007 |

[ FiLtME ComERCIAL 21: CHEVROLET PRISMA,
agéncia McCann Erickson, 2006 |

4.6 ASPECTUALIZACAO ESPACIAL E ACTORIAL NA PUBLICIDADE

A espacializacgo é um dos componentes da discursivizacdo e
comporta “procedimentos de localizacdo espacial, interpretdveis como operacdes
de debreagem e embreagem efetuadas pelo enunciador para projetar fora de si
e aplicar no discurso enunciado uma organizacéo espacial mais ou menos

autdbnoma” (GREIMAS; COURTES, 1985, p.155). Fiorin observa que, na teoria da
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enunciacdo, o estudo do espaco ocupa uma posicdo secunddria. O linguista

justifica que

. isto se deve ao fato de que, comparada ds do tempo e da pessoa,
a categoria do espaco tem menor relevancia no processo de
discursivizacdo. Com efeito, ndo se pode deixar de utilizar, em
hipétese alguma, o tempo e a pessoa na fala, mesmo porque essas
duas categorias sdo expressas por morfemas sufixais necessariamente
presentes no vocdbulo verbal. Como, porém, o espaco é expresso por
morfemas livres, pode ndo ser manifestado. Parece que a linguagem
valoriza mais a localizagéo temporal que a espacial, pois podemos
falar sem dar nenhuma indicacdo espacial, quer em relacdo ao
enunciador, quer em relacdo a um ponto de referéncia inscrito no

enunciado (1996, p.258).

No caso da publicidade, nas midias, ndo se pode conferir ao espaco
esta posigdo secunddria, pois a organizacdo espacial é necessdria para o
estabelecimento do conceito criativo, do posicionamento do produto, das
referéncias & sua distribuicdo (pontos de vendas, a marca que o comercializa,
espacializag@o na internet através do site etc). No entanto, podemos precisar dois
procedimentos de discursivizacdo do espaco no processo de espacializacdo. O
primeiro diz respeito a um espaco virtualizado, ainda néo realizado e por isso
ndo “precisado” no discurso, como exemplificado a seguir no andncio de
Captiva, da Chevrolet. O espaco a que o andncio remete é aquele das viagens
(a Torre Eiffel construida nas engrenagens do relégio), da aventura (a
motocicleta), da sociabilidade (o restaurante, sugerido pelos talheres e pelo
prato) ou da musica (a guitarra). E o espaco virtualizado que sé vai se realizar
quando a escolha por uma ou por outra virtualidade for feita pelo enunciatdrio,
decidindo assim o que fazer do seu tempo, sendo que essa realizacdo do espaco
s6 poderd acontecer pela acéo do carro anunciado. A cor cinza metalizada tem
um papel preponderante na figurativizacdo do andncio, pois é a cor do carro, a

cor do fundo do andncio, que também é a cor do relégio e a cor dos espacos
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virtualizados, sendo que esta cor, portanto, aproxima toda a espacialidade do
anincio, tornando os espacos coincidentes (reafirmando que é o carro quem tem
a potencialidade de levar aos espacos aludidos no relégio). Esta isotopia
cromdtica do cinza, se reescreve a partir da isotopia do dourado, sendo que sé@o
desta cor, os mecanismos que movimentam o relégio (o tempo, assim) e o
logotipo do carro e da marca Chevrolet, reafirmando que sé o carro — mais
precisamente a Captiva, da Chevrolet — poderd realizar os espacos (e seus
consequentes prazeres) virtualizados no anincio. E importante observar que
assim como o tempo, nos adverte Fiorin (1996, p.290), também “o espaco
desdobra-se no texto num espago da enunciagéo, ou da narragéo, e num espaco
do enunciado, ou do narrado. O primeiro é o espaco onde se dd a narracdo e o
segundo, onde ocorrem os fatos narrados”. A virtualidade se dd no espaco do
enunciado, pois o espaco da enunciacdo é aquele da apresentacdo do anincio

ao leitor da revista.

- O TEMPO E IGUAL PARA TODD MUNDD, SegiNalig]

CONTE COMIGO

CHEVROLET

T RO S N VS —

[ FiGurA 58: andncio CHEVROLET CAPTIVA, agéncia MacCann Erickson, 2009 ]
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A segunda maneira de espacializacdo na discursivizacGo diz respeito
a um espaco que precisa ser realizado para a apreensdo do sentido que se

deseja construir. E o que acontece com o anincio da pick-up Amarok, da

Volkswagem, apresentado a seguir:

Chegou Amarck.
A pick-up 4x4 com a maior
cagamba da categoria.

A k. 56 um Volk gen poderia ter tanta forca.

[ FIGuRA 59: andncio PICK-UP AMAROK, agéncia Almap BBDO, 2010 ]

O espaco é realizado, pois a localizacdo espacial é necessaria para
que a estéria seja narrada. A referéncia & india é importante, j& que é através da
determinac@o espacial que se resgata a isotopia figurativa do convivio entre o
homem e o elefante que a comunicag@o de Amarok erige, conforme mostrado no

filme comercial, outra peca da campanha multimeios da marca alema.
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[ FiLME ComERCIAL 22: PICK-UP AMAROK, agéncia Almap BBDO, 2010 ]

Quando nos voltamos & aspectualizacgo do espaco — e
diferentemente da espacializacéo, que instala a categoria do espaco no discurso
pela enunciacéo —, estamos tratando da qualificacéo deste espaco pelo olhar de
um observador instalado no discurso. Fiorin (1989, p.350) observa que a
aspectualizacdo do espaco “remete & capacidade de deslocamento e &
possibilidade de ver de um observador (assim, longe e perto sdo lugares a que se
pode ir ou ndo rapidamente com um determinado meio de locomocéo, ou que
sdo acessiveis ao olhar)”. Uma primeira aspectualizacdo do espaco diz respeito
assim a distdncia, ao deslocamento que o observador estabelece em relac@o ao
sujeito da enunciacdo, sendo o aspecto considerado perto/préoximo,
longe/distante ou a meio caminho, a meia distdncia. No antncio do Jaguar XF
SV8, o discurso embreado no jogo actorial (eu/marca, vocé/leitor enunciatdrio,
ele/carro), bem como o automével também oferecido ao consumidor em um
simulacro de embreagem, aproximam o espaco do andncio daquele do

enunciatario pelo olhar do observador. Nao hé, no entanto, coincidéncia entre o
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espaco do enunciatdrio (no qual ele |& o andncio mais demoradamente do que o
automoével se desloca) e o espaco do carro (que acelera para chegar,
rapidamente, aos 100 km por hora), mas o olhar do observador, faz com que,
esses espacos sejam muito préximos, para que, a cena narrada, possa ser vista e
constatada com perfeicdo. Mas hd concomitncia temporal entre as duas cenas
narradas, sem a qual o andncio ndo construiria o seu sentido. Alguns recursos
como a representacdo espacial da poténcia do motor (420 hp expressos no
interior de uma linha, dando visibilidade grafica & consténcia de aceleracdo do
carro), o uso de adjetivacdo “espaco-temporal” ao luxo (“o luxo nunca foi téo
répido”) e a apresentacdo do carro com as rodas estdticas, em fotografia sem
movimento (denotando que o automovel j& chegou e parou perto do leitor, antes
dele acabar de ler) ajudam a evidenciar e reforcar a visdo de proximidade que o
observador aspectualiza no discurso. A né&o determinacéo do espaco facilita, por
outro lado, a disposicdo espacial de estar perto/préximo que a enunciac@o

apresenta.

VOCE PROVAVELMENTE LEVA MAIS TEMPO PARA LER
ESTA FRASE DO QUE ELE PARA CHEGAR A 100 km/h.

420hp

[ FiIGurA 60: antincio JAGUAR XF SV8, [ | Hode soneko Yo
agéncia Solo, 2009 | . J AL Uy
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Nos duas pdginas iniciais do antncio do EcoSport 2011, hd a
construcéo de afastamento entre o espaco narrado na cena (o da natureza que
esté sendo fotografada e na qual o carro se encontra) e o do enunciatdrio
(possivelmente o espaco da casa, onde se assiste TV, dorme-se no sofd, arruma-
se o armdrio). H4 necessidade da construcéo da distdncia para que o sentido do
anincio se construa (o “praticar EcoSport” é exatamente deixar as tarefas
domésticas e dedicar-se a visitar, fotografar e explorar a natureza, deslocamento
possibilitado e motivado pelo carro) e é o olhar do observador que justifica, pela
aspectualizacéo do espaco, que este distanciamento se dé. Se ndo existe
coincidéncia espacial h&, no entanto, concomiténcia entre o tempo do anidncio

(fotografar a natureza) e o tempo da enunciacdo (ler o andncio).
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[ FIGURA 61: antincio FORD ECOSPORT, paginas 1 e 2, agéncia JW Thompson, 2010 ]
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Interessante observar que, na pégina seguinte do andncio, quando o
carro é opresenfodo e suas caracteristicas mostradas, novamente hd
aproximacdo espacial (e continuidade da concomitancia temporal) e a mudanca
da aspectualizacgo do espaco é importante para que o carro seja

detalhadamente exposto e dado a ver ao enunciatdrio.

Ford EcoSport 2011

Beleza e robustez agora com 3 anos de garantia.

JWT.COM.BR

O £coSport 2011 evoluiu em tudo. Por fora, ganhou visual mais robusto, novas rodas, grade e rack aerodindmico.
Por dentro, novo painel, compartimento refrigerado e porta-objetos. Além do My Connection, para vocé controlar
MP3 player; celular e pen drive direto no painel. Um carro tao robusto e confiavel que agora tem 3 anos de garantia.
£ oquendofalta sdo opcdes para vocé escolher. Desde motores 1.6 ou 2.0 Flex, até versies Automdtica, FreeStylee4wWD",
£ a linha mais completa de utilitarios esportivos, que encara qualquer terreno. Passe num Distribuidor Ford e conhega.

“Alguns dos equipamentos descritos nas folos e Lextos s30 opclonals; e podem ou ndo estar disponlvels nas versdes
apresentadas neste andnco. Consulte a disponibilidade em um Distribuldor Ford. Imagens méramente llustrativas

E 0800703 2973 www.pratiqueecosport.com.br 7 VIVA 0 NOVO

[ FIGURA 62: aniincio FORD ECOSPORT, pagina 3, agéncia JW Thompson, 2010 ]
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Na publicidade da Ford Ranger 2010, a aspectualizacéo evidencia

um espaco distante de onde a pick-up vem — expresso por embreagem

7130

heterocategérica “17 dias seguidos de neblina e outfro igualmente

longinquo para onde ela continua a se deslocar (“para enfrentar o que vocé
ainda ndo conhece”). No entanto, no momento do anincio, o carro ainda estd
no percurso, no meio caminho entre as distdncias, e a concomiténcia (temporal)
e a coincidéncia (espacial) criada pelo observador faz com que o automével
esteja passando pelo enunciatdrio no seu percurso rumo aos lugares

desconhecidos e distantes.

B FORAM 17 DIRS
SEGUIDOS DE NEBLINA.

MAS PARA ALGUNS

ISSO NAOD FOI NADA.

NOVA FORD RANGER 2010.
PARA ENFRENTAR O QUE VOCE CONHECE
L : E O QUE AINDA NAO CONHECE.

&

=

ign, cabina dupls ou ploa, gascling o4 diasal, 452 ou dxd e B e T e o VIVA O NOVD

[ FIGURA 63: aniincio FORD RANGER, pagina 3, agéncia JW Thompson, 2009 |

130 “Embreagem heterocategérica é o uso, muito frequente em portugués, de uma medida temporal para
indicar uma medida espacial” (FIORIN, 1996, p.51).
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As modulacdes aspectuais do espaco, pelo deslocamento (perto, meio
e longe), podem ainda ser compreendidas quanto & acessibilidade, em gradacéo
que vai desde o espaco totalmente acessivel (como mostrado no filme do Honda
New Fit), no qual o carro se ajusta e se mostra acessivel (aqui em termos de
projeto e concepcdo, relativamente ao design e & tecnologia) a qualquer espaco
apresentado no enunciado (Filme Comercial 23), até o espaco inacessivel do

Rally Dakar'®" mostrado pela Mitsubishi (Filme Comercial 24).

[ FiLme ComEeRcIAL 23: NEW FIT, agéncia Fisher América, 2008 ]

[ Fitme ComerciaL 24: MITSUBISHI, agéncia Africa, 2007 ]

131 Maior e mais dura prova do automobilismo, que atravessa o deserto do Saara e termina nas praias da
capital do Senegal, Dakar, na peninsula do Cabo Verde, prova restrita a pouquissimos e preparados pilotos
profissionais.
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Pode-se, ainda, pensar as modulacdes aspectuais do espaco em
funcdo da sua extensdo, isto é, por extensdo limitada. Quando o espaco
restringe-se, exclusivamente ao delimitado no enunciado (como apresentado na
publicidade do Honda New Fit), se constréi o sentido de poténcia, tecnologia e
economia que o carro apresenta, sem abrir médo do design (sentido esse
evidenciado no espaco desenhado no enunciado, em funcdo de certa “estética
da beleza” que o carro proporciona — Filme Comercial 25). Por extenséo
ilimitada, quando o espaco do enunciado dialoga e se expande para o espaco
da enunciacéo, como na publicidade do sedan Jetta, o espaco do enunciado
(sala de reuniGo da agéncia onde a publicidade é apresentada para a
Volkswagen) se expande para as salas de reuniGo dos érgdos e entidades que
também, simultaneamente, discutem a questdo de restricdo & velocidade
mostrada em alguns andncios publicitérios de automével. Como forma de critica
ou ironia, é somente no didlogo do espaco expandido que o conceito publicitario

pode ser totalmente apreendido (Filme Comercial 26).

[ FiLme ComERcIAL 25: NEW FIT, agéncia Fisher América, 2009 |
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[ FILME CoMERCIAL 26: JETTA, agéncia Almap BBDO, 2007 |

Voltemo-nos agora & aspectualizaggo do ator. Enquanto a
actorializag@o, um dos componentes da discursivizacdo que se d& por operacdes
tanto no componente sintéxico quanto semantico do discurso, sendo que “os
mecanismos da sintaxe discursiva, debreagem e embreagem, instalam no
enunciado a pessoa (que), tematizada e figurativizada, ...converte-se em ator do
discurso”. Como nos mostra Fiorin (1996, p.59)'*, a aspectualizacéo do ator
revela, pelo olhar do observador, a “qualidade” da performance desse ator no
texto, a maneira como ele desempenha suas acdes. Para este observador, um
gesto de um ator — por exemplo, o apresentador de determinado comercial —,
pode ser elegante ou desajeitado, como vemos nos filmes comerciais 27 e 28
respectivamente, a voz do locutor pode ser estridente ou suave, como nos filmes
da Ford (Filme Comercial 29) e do Hyundai Azera (Filme Comercial 30), a
apresentag@o segura ou hesitante, a narracdo pode se dar em portugués nativo
ou apresentar algum sotaque estrangeiro, como na Série Especial Try On da Fiat

(Filme Comercial 31), pode se dar de forma lenta ou répida (Filme Comercial

32).

132 “Para ser chamado de ator um lexema deve ser portador de pelo menos um papel actancial e de no
minimo um papel temdtico” (GREIMAS; COURTES, 1985, p.34).
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[ Fitme ComeRciAL 27: PT CRUISER, agéncia Ponto
de Criagao, 2009 ]

[ FiLme CoMERCIAL 28: varejo VOLKSWAGEN,
agéncia Almap BBDO, 2008 ]

[ FiLme ComERCIAL 29: varejo FORD,
agéncia JW Thompson, 2008 ]

[ FiLme ComerciAL 30: HYUNDAI
AZERA, agéncia Z+, 2009 ]
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>

MANUAL
SEMIOTICO
DA MAO®

[ FiLME ComERCIAL 31: série especial TRY ON,
agéncia Leo Burnett, 2007 |

[ FiLMe CoMERCIAL 32: varejo FIAT,
agéncia Draft FCD, 2006 |

Ao analisar os comportamentos sociais, como conjunto de prdticas
significantes e, por isso mesmo, através do olhar de uma teoria da producéo de
sentido — dentro das quais a publicidade se insere —, Fiorin (1989) observa que o
julgamento realizado por um observador sobre a qualidade da performance do
ator ndo é de ordem individual, pois seus pontos de vista sdo também sociais,
dependendo de valoracées que regem, de forma geral, as nossas relacdes com
os outros homens. Na sociedade, “o que pauta a vida dos homens nas suas
relacdes com os outros é a légica da gradualidade” (p.350), pela qual séo
considerados disféricos os polos extremos (o excesso ou a insuficiéncia), sendo
euférica a categoria neutra em relacGo as extremidades, a “justa medida”
(neutralidade), portanto, que preside a aspectualizacGo dos comportamentos
sociais (p.350). A partir desse ponto de vista relacional, cada cultura organiza

para a performance actorial uma aspectualizacdo positiva ou negativa dos
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comportamentos sociais. Fiorin (1989), acrescenta que “embora muitas
sociedades utilizem a ‘justa medida’ como aspecto euférico do comportamento

social, variam de uma para a outra os limites do que seja excesso, justa medida

ou insuficiéncia” (p.351-352).

No caso da publicidade brasileira, o mesmo procedimento gradativo
é vélido. Campanhas extremadas pelo excesso (muito violentas, engracadas
demais, politicamente incorretas, sofisticadas em demasia, apelativas etc), ou
pela insuficiéncia (muito sutis, indiferentes, simplérias, sem emocdo, mal
executadas etc) também tendem a ser rechacadas e a “justa medida” — aliada a
uma boa dose de criatividade e originalidade — é o que marcas, empresas e
agéncias procuram. A consecucdo desse patamar de “justa medida” varia assim
como variam os comportamentos sociais. Um bom parémetro para “arbitrar” os
limiares dessa medida de neutralidade, é o comportamento do Conselho
Nacional de Autorregulamentacéo Publicitéria (CONAR) que, dentro do mercado
publicitdrio, julga e d& pareceres sobre as propagandas nacionais em funcdo de
demandas da sociedade (consumidores, 6rgdos publicos, entidades civis,
organizagdes ndo governamentais etc.), sugerindo sua suspensdo, alteracdo ou
continuidade. Se tomarmos a publicacdo recente do CONAR'®, temos cinco
julgamentos da indUstria automobilistica, sendo, por um lado, considerado
excesso o exagero de velocidade mostrado ou incentivado em algumas
campanhas e, por outro, julgando-se insuficientes a verdade da afirmacdo
“melhor do mundo” em uma das campanhas, o respeito despendido ao idoso e
a4 fidelidade no casamento, em outra, e o cardter educativo na ndo associacéo

de problema visual com desempenho profissional em campanha de pés-vendas.

A publicidade sé é efetiva no seu fazer se ela for, de uma maneira
mais ou menos explicita, o reflexo da sociedade e, assim, deve espelhar a viséo
de mundo e os valores sociais que emergem das inter e intrarrelacdes entre

marca e consumidores. E pela aspectualizacGo nela investida, pela gradacdo e

133 Boletim do CONAR, junho de 2010, ndmero 190. In: <www.conar.org.br>. Acesso em 30 jul. 2010.
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qualificacdo que ela explicita, pela sua intensidade, pela maneira de evidenciar e
ocultar dados comportamentos, que se podem apreender, mais profundamente,
as qualidades que pelo tempo, pelo espaco e pelo ator séo explicitadas, tendo
como ponto de vista sempre o olhar (ou os sentidos) do observador que nos

discursos, pela enunciacdo, se vé inserido.

4.7 MODUIAGOES ASPECTUAIS DO NOVO

O aspecto é um qualificador do tempo, do espaco e da pessoa e
quem estabelece esse ponto de vista sobre as categorias da enunciacdo é o
observador. Como essa qualificacdo, esse “olhar processual”, nos ajuda a
compreender os modos de presenca do novo na enunciacdo? Que
diferenciadores o aspecto pode trazer aos sentidos que o novo inscreve na

enunciacdo publicitéria automobilistica?

Uma primeira consideracdo é a de reafirmarmos que o aspecto
possibilita que ndo instituamos a presenca do novo unicamente como um
demarcador temporal nos discursos, que estabelece um antes disférico e um
depois euforizado pela novidade que o novo qualifica (objetal, subjetal, estésica
etc). Certamente, o novo se estabelece nas relacdées de continuidade e
descontinuidade que os regimes de interacdo pressupdem, mas o desvio do olhar
que a aspectualizacdo possibilita é o de manipular a competéncia observativa do
enunciatdrio, fazendo variar o foco narrativo, dada diversificacéo de leitura que
ele fard da narrativa. A aspectualizacdo — em especial a do tempo —, possibilita o
“ponto de vista sobre a ac@o”, ou seja, que o instante fugaz de presentificacdo
do novo seja convertido em processo, visto na sua duracéo (continua,
descontinua ou pontual) e nas suas fases de desenvolvimento (incoativa, cursiva

ou terminativa).
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Desta maneira, retomando a campanha do CrossFox, o novo obijetal
que nela se presentifica — o “novo selvagem” — estabelece e d& adesdo, pelos
procedimentos narrativos e figurativos, ao conceito do carro que se posiciona
enfre a natureza e a cultura, que ndo se deseja tdo selvagem apesar de
proclamar sé-lo. Se nos voltarmos agora & aspectualizaco desse “novo
selvagem” na enunciacéo da campanha, ou seja, se nos ativermos a ele como
processo e ndo mais como um instante de presenca, podemos ver que,
relativamente & aspectualizacdo do tempo, ela se revela no comercial de TV
(Filme Comercial 12) como durativa, em fase de desenvolvimento terminativo, &
que a énfase do processo se d& na decisdo do CrossFox de permanecer na
savana. Ao enfatizar aspectualmente o tempo (terminativo) do retorno, @ se
instaura certo afastamento entre o espaco do carro e o espaco do enunciatério
(reforcado pela ndo coincidéncia entre o espaco do enunciado e espaco da
enunciacdo, bem como pela ndo concomiténcia entre o tempo do narrado e o
tempo da narracdo), afastamento que também se verifica na indeterminacdo do
espaco nos anuncios impressos (Fig.41-42-43, p.181-182) e na internet (Fig.44,
p.183), reafirmando o cardter aspectual de disténcia entre o carro e o
enunciatdrio. O discurso dd-se debreado, pela narracéo da estéria, exceto na
hesitacdo do carro (simulacro de embreagem pelo “olhar” que carro e tigre
dirigem & cédmera — ou ao espectador que ao filme assiste), terminando também
debreado, o que reafirma o afastamento. A aspectualizacéo do ator ressalta a
performance de sua acdo baseada na linguagem néo verbal, no agir dos atores
— reforcado pela linguagem gestual, sonora, musical, fotogréfica e em detrimento
da verbal da narracdo —, sendo que a locucéo se faz presente apenas no final do
filme, para apresentar o novo carro, enquanto voz da marca enunciadora. A
locucdo — por processo de embreagem por meio do qual a marca retoma a
narracdo —, com timbre mais jovial, dé&-se de forma coloquial, menos impostada,
sem grande excitac@o ou energia, como uma justa medida (neutralidade) de um
automével que apesar de se proclamar o mais selvagem (excesso), ndo quer

totalmente, assim ser percebido. A aspectualizacéo, desta maneira, evidencia
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uma separacdo e um afastamento temporal, espacial e actorial entre
marca/enunciador e consumidor/enunciatério, separagéo que se reproduz em
cada uma das midias que a campanha é apresentada, evidenciando o
distanciamento que marca e consumidor estabelecem nas suas relacdes de

consumo, relacées regidas pela manipulacéo do regime da estratégia.

Ser4, entdo, que as presencas do novo que se edificam na
manipulacéo — e que regem as estratégias publicitdrias multimeios — levam a
certo distanciamento de marca e consumidor no discurso e nas relacées e
préticas de consumo? O novo objetal e subjetal sGo presencas que, na

enunciacdo, distanciam os sujeitos?

Precisando melhor o sentido de “distanciamento”, ndo nos referimos
estritamente & distdncia espacial, mas & efetiva separacdo entre o espaco, o
tempo e as pessoas do enunciador e do enunciatério, como acontece com a
campanha do CrossFox. Se nos voltarmos para a campanha do Ford Focus, o
filme que apresenta a campanha (Filme Comercial 6) vai buscar no fazer de seus
consumidores — nos comentérios e consideracdes dos proprietdrios do
automével, mais exatamente promovendo a manipulacéo para fazé-los fazer —, o
conceito de que a reputacGo de um carro é feita da opiniGo de seus
proprietdrios. O aspecto temporal é durativo e cursivo, evidenciando o
desenvolvimento da acdo. Interessante observar que através de debreagem
actorial, temporal e espacial cria-se uma primeira parte do filme que narra a
compra do carro pelo ator e, por sucessivo processo de embreagem (temporal e
actorial — mas ndo espacial), a marca retoma a locucdo convidando o
enunciatdrio a com ela interagir, conhecendo o que os consumidores do Focus
acham sobre o carro. Assim, retoma-se a concomitdncia temporal que néo
existia no inicio do filme, mas ndo a coincidéncia espacial, sendo que os espacos
do enunciador e do enunciatério se aspectualizam a uma dada distancia.
Quando vamos para a revista (Fig.15, p.121) e para o jornal (Fig.16, p.121), o

discurso aparece embreado, aproximando as insténcias da enunciagdo -
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inclusive no anuncio de revista o préprio carro se apresenta plasticamente em
simulacro de embreagem ao “olhar” e se voltar ao leitor — e a aspectualizagdo
temporal se dd por processo incoativo, pois apresenta, no momento e a partir
dele (marcado pelo termo /agora/, na revista, e pelo uso do gerindio, no
jornal), o que se fala sobre o carro através do site. H4 concomitancia temporal e
coincidéncia espacial, o que aproxima os sujeitos. Na internet (Fig.17, p.122),
mantém-se as proximidades temporal e espacial, mas na aspectualizacdo do ator

a marca se deixa falar através das opinides de seus consumidores.

O que se v&, comparando as duas campanhas multimeios, é que em
ambas hd a qualificacéo, pelo olhar aspectualizante do observador, dos tempos,
espacos e pessoas, sendo que em CrossFox as trés instdncias encontram-se
separadas em todas as pecas publicitérias, motivando dado distanciamento entre
marca e consumidor no discurso e nas suas prdticas de consumo e, no Ford
Focus, a aspectualizacdo das insténcias enunciativas se processa diferentemente
nas vdrias pecas publicitérias, e mesmo havendo certa separacdo entre os
espacos, tempos e pessoas do enunciado e da enunciacdo, o distanciamento que
se processa entre marca e consumidor é de uma ordem menor do que o
construido na campanha do automével da Volkswagem. E é isto o que a
aspectualizacGo possibilita ao se buscar a compreensé@o das presencas do novo
na enunciagdo: as modulacdes aspectuais, que trazem o olhar processual e
qualificador da acéo, vdo permitir que se estabelecam gradacées entre as
instdncias enunciativas, seus comportamentos e intensidades, que possibilitarGo

compreens@o mais apurada das presencas do novo na enunciacdo.

Se retomarmos a campanha de lancamento do Idea Adventure, o que
temos, também, sdo modulacdes aspectuais das instdncias da enunciacdo nas
pecas colocadas no ar nas vérias midias pela acdo cross mididtica da Fiat, sendo
que em cada uma delas hd a aproximacdo ou distanciamento entre consumidor
e marca pelo compartilhamento do espaco ou do tempo, bem como pela

aspectualizacGo do ator (através da marca) que faz com que a “qualidade” da
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sua performance seja, mais ou menos distante, da justa medida esperada pelo
enunciatdrio. Assim, como se processa nas campanhas multimeios, publicidade a
publicidade, o novo estabelece uma presenca, que pode ser aspectualmente
modulada em funcdo da manipulacdo da competéncia interpretativa do
enunciatdrio pelo observador, instalado em cada uma das pecas pelo sujeito da
enunciacdo. O que difere o cross media, entretanto, é que a presentificacéo do
novo estésico ndo mais se d&4 em cada uma das publicidades, nos seus
mecanismos internos de manipulacdo (ou eventualmente programacéo), mas
sim, no processo mesmo de colocacdo em discurso de todas as pegas, na
enunciacdo geral cross mididtica, que vai motivar que o novo seja apreendido no
sentir o sentido que se entretece na copresenca dos interactantes. Desta forma, a
aspectualizacdo do novo estésico s6 pode se dar no estar junto dos sujeitos da
enunciacdo, marca e consumidor e, portanto, necessariamente a partir da
concomitdncia temporal e da coincidéncia espacial, sem as quais a apreensdo

sensivel ndo se efetua. Mais do que isso, de acordo com Oliveira (1995, p.229),

. como se faz claro a partir das andlises propostas no livro De
I'imperfection, sobre os vdrios tipos de “rupturas”, de “acidentes” ou
de “fraturas” capazes de quebrar a an-estesia do cotidiano, o
encontro estésico com o mundo dd-se num tempo “sem tempo”. E a
suspensdo (“I'arrét, la suspension”) desse e da sua mensurabilidade,
ao lado da imobilizaggo (“le figement”) do espaco, que permitem a

visGo desse algo anteriormente imperceptivel.

Nesta direcdo, o que o novo estésico pressupde é que, aquém do
compartilhamento do tempo e do espaco pelos sujeitos da enunciagdo —
condicdo necesséria para a apreensdo sensivel e sem a qual sua presenca se
destitui de sentido — dé-se mesmo a neutralizacGo das duas categorias
enunciativas, j& que é sé para além delas que o sentido dessa presenca do novo
se institui. Ao tratar dos desdobramentos da aspectualizacdo na estratégia de
comunicac@o publicitaria, Martyniuk (2005, p.9) observara que nos regimes

estruturados a partir da légica da uniGo (o ajustamento e o acidente), “nos quais
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os actantes alcangam uma sintonia, as debreagens espacial e temporal seriam
neutralizadas, o que nGo ocorre com a relagéo actancial, uma vez que, embora
unidos, as identidades dos sujeitos sdo preservadas”. E é como se compreende a
aspectualizacdo do novo estésico nas estratégias de cross media: apesar das
tantas modulacdes aspectuais que se observam publicidade a publicidade, sejam
elas relativas ao espaco, ao tempo ou ao ator (pelas tantas presencas pontuais
do novo que se configuram), quando se volta para a enunciacdo global cross
mididtica que possibilita, na copresenca sensivel dos interactantes, a apreensdo
do novo estésico. Neutralizam-se, portanto, as categorias do tempo e do espaco
e, no conjunto das prdticas sociais pelas quais essa comunicacé@o se estrutura,
evidencia-se a aspectualizacdo do ator na organizagdo das gradagdes que
permitirdo, em Ultima instdncia, uma compreenséo mais aprimorada do novo

que ai se apresenta.

Se é no universo das relacdes de consumo que se desenvolvem a
partir das interacdes entre os sujeitos que se compreendem as iniciativas do cross
media, nesta conformac@o social “ndo se valorizam apenas as acdes, mas
também a maneira como elas sGo realizadas”, como ressaltou Fiorin (1989,
p.350). A aspectualizagdo do ator, assim, é importante para se compreender a
“qualidade” das acdes que se urdem na prdtica social cross mididtica. O que
organiza as relagdes entre os homens em sociedade, como evidenciamos, é uma
l6gica de gradualidade, na qual os extremos sdo disféricos e a neutralidade, a
justa medida, o que é valorizado. E a justa medida, assim, que vai ser almejada
nas estratégias comunicativas regidas pela presenca do novo estésico. Em funcao
dessa gradacdo, dessa modulacdo aspectual da marca, serd possivel
compreender marcas mais ou menos efetivas nas suas iniciativas mercadoldgicas,
muito ou pouco preferidas por seus consumidores, mais ou menos duradouras,
que movimentam muitos ou poucos admiradores ou lovers, na terminologia
bastante usual no marketing. A inovacdo, por exemplo, no mercado
automobilistico — assim como na grande maioria dos segmentos de mercado —, é

sempre buscada e almejada pelas empresas e suas marcas. Uma vez que ser
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inovador é uma forma de se apresentar atualizado, de se mostrar como aquele
que, primeiramente, entende e antecipa os anseios de seus consumidores, como
o que, mais rapidamente, transforma esses desejos em produtos e servicos, como
o mais valorizado financeiramente e, portanto, como a melhor escolha
econdmica, dentre tantos outros fatores positivos. O lancamento de carros
totalmente novos ou que tragam inovacdes significativas ainda ndo disponiveis
no mercado (o que ndo é tdo corriqueiro, uma vez que envolve investimentos
altissimos'* e um prazo longo de desenvolvimento), bem como reestilizacdes que
substituam os modelos anteriores, por agregar elementos novos (em design,
propulséo, materiais, infotainment, tecnologia embarcada etc), sdo na indUstria
um grande fator que baliza a qualidade da inovacdo que dada marca apresenta.
Assim, uma marca ser acomodada e néo frazer carros novos ao seu portfélio de
produtos, baseando a comunicagdo em certo conservadorismo e imobilismo,
com olhos na tradicdo — o que em outras categorias poderia até denotar
refinamento e status —, indica, para a aspectualizacédo da marca (como ator), um
comportamento insuficiente e pode afastar consumidores ou, como se expressa
no marketing, pode causar o “envelhecimento da marca”, pois o consumo de
seus produtos fica restrito aos antigos consumidores, sem que novos sejam a ela
atraidos. Por outro lado, mudar demais lancando novos produtos, relancando
outros (com pequenas mudancas para poder dizé-los novos), comunicando
enfaticamente a velocidade da mudanca, pode fazer com que os consumidores
tenham que trocar seus carros mais rapidamente do que eles gostariam ou
poderiam, de maneira a acompanhar o ritmo da mudanga; mas, como se sabe
no mercado de automéveis, o lancamento de um carro novo desvaloriza o
anterior no seu processo de comercializacdo, sendo que mudancas em demasia
acabam ocasionando perdas financeiras e econdmicas aos consumidores,
designando um comportamento excessivo quanto & inovacdo. A justa medida, na

aspectualizacdo do ator (marca) nas suas préticas sociais (sempre expressas na

134 Estima-se, na industria, que o projeto de lancamento de um carro novo ndo custe menos do que
quinhentos milhdes de dolares.
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sua comunicacdo), é que vai definir uma marca inovadora no mercado

automotivo.

Desta maneira e considerando que os pontos de vista do observador
sdo sempre sociais e nunca particulares — e sem qualquer pretensdo de se efetuar
um levantamento exaustivo, mas apenas com a finalidade de exemplificar a
aspectualizacdo actorial —, podemos pensar em alguns valores de marca,
bastante usuais e quase sempre frequentes nas suas comunicacdes publicitarias,
destacando a sua justa medida (valor euférico) e seus extremos disféricos, o

excesso, de um lado, e a insuficiéncia, de outro.

EXCESSO JUSTA MEDIDA | INSUFICIENCIA
Inconstante Inovadora Conservadora
Cara Econdmica (custo x beneficio) Barata

Dispendiosa Performativa Fraca
Estranha, extravagante Design Antiga, simpléria
Desagraddvel Sustentdvel Poluidora
Importuna Presente Distante
Intrometida Discreta Indiferente
Temeréria Prudente Medrosa
Ditatorial Responsavel Irresponsdvel
Falastrona Comunicativa Insulada
Presuncosa Ousada Timida
Arrogante Firme Fraca
Dura Sincera Aduladora

[ FIGURA 64: modulacdes aspectuais dos valores de marca |

Sem qualquer obijetivo prescritivo de acéo estratégica, mas sim como
constatac@o empirica dos fazeres mercadolégicos das empresas automobilisticas,
os valores acima descritos explicitam como a aspectualizacdo do ator se organiza

a partir de valores sociais — de uma visGo de mundo, portanto —, que
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condicionam na lingua a criagdo de lexemas que se distinguem exatamente pela
aspectualidade neles investidos, ou seja, pela gradagdo, pela intensidade, pela
qualidade e pela maneira como se realizam certos comportamentos. No caso da
publicidade em cross media, essa questdo aspectual da gradacéo e intensidade
do fazer dos atores sociais é ainda mais relevante, pois sGo das interacdes em
copresenca que se estruturam, pelas préticas de consumo e de comunicacdo, os
sentidos que o novo estésico faz sentir. E o aspecto possibilita modulacdes que
conferem gradacées as presencas do novo na enunciacdo publicitdria, um novo
ndo sé pontualmente insurgente, uma presenca rompante, mas um novo cujo
processo de presentificacdo, na sua infensidade e qualificacdo, pode ser

intfegralmente apreendido.
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CApiTULO V

AS EXPRESSOES DO NOVO

A palavra imagem € mal-afamada porgue se julgou
irrefletidamente que um desenho fosse um decalque, uma cdpia,
uma segunda coisa, e a imagem mental um desenho desse género
em nosso bricabrague privado. Mas se de fato ela ndo € nada
disso, o desenho e o quadro ndo pertencem mais que ela ao em
si. Eles séo o dentro do fora e o fora do dentro, que a duplicidade

do sentir torna possivel...

M. Merleau-Ponty, 0 olho e o espirito

Audi TT, Walcarne on board, A

5.1 PADRONAGENS FIGURATIVAS DA EXPRESSAO

Uma das edicdes de 2010 da revista semanal Veja'® trouxe alguns
anlncios de automoével, de montadoras distintas (Kia, Hyundai, Fiat), que se

organizavam, na sua estruturacéo pléstica do plano da expresséo, de uma forma

135 Revista Veja, Editora Abril, edicdo 2176, ano 43, n. 31, de 4 ago. 2010.
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que os aproximava forfemente: todos os andncios se construiam a partir de um
fundo infinito, em tons azulados, com os carros (todos na cor prata) em posicdo
trés quartos de frente ou de traseira, localizados no centro do andncio, com
iluminacéo e orientacdo do feixe de luz, da direita para a esquerda, e de cima
para baixo, conferindo a mesma organizacdo cromdtica para os carros e para os
anlncios, assim como a apresentacdo dos features dos veiculos também se
dando por orientac@o topoldgica idéntica em todas as propagandas (dispostas
horizontalmente na parte baixa do andncio, formando um retdngulo maior no
interior do qual cada uma das caracteristicas do modelo era apresentada por uma
foto também retangular e com o descritivo horizontal ou inclinado logo abaixo,
compondo uma legenda do item anunciado e evidenciado). Todos os anincios
igualmente se organizavam por sobreposicdo de trés planos: o primeiro (mais
préximo do leitor), mostrando o reténgulo dos itens destacados; o segundo, o do
carro e, o terceiro, o do fundo infinito e sobre o qual se apresenta a marca, os

qualificadores do carro e a indicacdo do vocébulo novo, em alguns deles.

A questdo imediata que advém da observacdo é porque razdo marcas
distintas e também carros diferentes, de segmentos de mercado distantes (sedan
grande, sedan médio, hatch médio e Sport Utility), com conceitos publicitarios
dispares, utilizam a mesma organizacdo pldstica para manifestar seus contetdos,
para expressar o novo. Como se expressa entdo o novo e de que forma fal
expressGo constitui-se em elemento que pode — ou ndo — reescrever o conceito
construido nos diversos niveis do conteddo? Como se relacionam expressdo e

contetdo nas publicidades do novo na comunicacdo automotiva?
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&= :vunnm NOVD HYUNDAI AZERA 2011 COM NOVD DESIGN.
SENHE SIMPLESMENTE EXUBERANTE,
COM NOVOS FARDIS E NOVAS LANTERNAS.

[ FIGURA 65: antincio AZERA, agéncia Z+, 2010 ]

@ HYUNDAI
Drive your wary
iy

[ FIGURA 67: anincio LINEA, agéncia Leo Burnett, 2010 ]
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NOVO

COMPLETAMENTE NOVO SANTA FE 2011.

350205 £V /8 MARCHAS
ALTA POTENGIA COM MITO OAIS FCONTHIA

[ FiGurA 69: antincio KIA CERATO, agéncia Moma, 2010 ]

Uma vez que os automéveis dos anlncios exemplificados
anteriormente, sGo de segmentos distintos, descarta-se uma correlacéo direta
entre especificidades concorrenciais e de negdcio, que poderiam levar as marcas
a uma atividade publicitdria muito préxima ao enderecarem a comunicacéo ao

" . . 14 ~ . oy
mesmo “consumidor tipo” (semelhancas em funcdo do mesmo enunciatdrio).
Como os andncios sdo de empresas diferentes, elimina-se também uma possivel
familiaridade entre os anincios em funcdo de partirem da mesma marca

(semelhancas em funcdo do mesmo enunciador). O que se supde, assim, é que a
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utilizagdo da mesma plasticidade pelas marcas e produtos obedece a uma certa
padronagem'* na construcdo das figuras da expressédo (e consequentemente nas
figuras do contelddo), que resgatam os elementos gerais e mais caracteristicos
(estereotipais, portanto) do segmento, para assim construir uma figuratividade de
facil e pronto reconhecimento. Ao se deparar com tal padronagem, o
consumidor imediatamente identifica esses elementos gerais (a cor prata do
carro, a mais vendida no mercado; o fundo infinito que faz com que o veiculo
seja o elemento de maior visibilidade no andncio; a relagdo dos principais
features do automoével disposta sempre da mesma maneira; a melhor oferta de
preco localizada na mesma posicdo da publicidade etc) e tem uma apreensGo
direta e imediata do que se quer comunicar. Mas, se inicialmente pode haver
beneficios em tal predisposicdo comunicativa, sendo que possibilita o pronto
reconhecimento, gradativamente a repeticGio e a constdncia levam as
publicidades deste tipo ao desgaste, ao esgotamento, consumindo a “férmula
comunicativa” na sua prépria usura. O que a prdtica aponta é que este tipo de
iniciativa  comunicacional baseada na figuratividade de facil reconhecimento
(padronagem), criando uma esquematizacdo que pressupde a priori todas as
dindmicas que se entretecem nas interacdes, e organiza os modos de mostrar,
com obijetividade, ou acabam na “invisibilidade” — terminologia da drea para as
publicidades que passam totalmente despercebidas e que ndo geram qualquer
recall ou awareness — ou requerem cada vez maiores investimentos para serem
mais intensamente veiculadas, aumentando a presenca dos anincios e da

comunicagdo junto aos consumidores.

Com relacdo & padronagem figurativa na publicidade, outra
possibilidade que se observa, na prdtica do marketing, é a sua utilizacdo em

determinados periodos e para interacées pontuais e com objetivos bastante

136 Utilizamos o termo padronagem assim como é empregado na indUstria téxtil, representando os modos de
entrelacamento dos fios e desenhos em inlay de maneira a criar formas de representacdo e modelos
(padrées) para cada tipo de tecimento.

308



AS EXPRESSGES DO NOVO

claros. No caso da publicidade de varejo'®’, por exemplo, quando se pressupde
que o consumidor |G conheceu o produto e suas particularidades, por meio dos
distintos regimes de interacdo que estabeleceu com a marca (programacéo,
estratégia, ajustamento ou acidente), através da publicidade de produto ou de
marca, é necessdrio delimitar a ele apenas alguns elementos para que possa se
decidir pela compra do produto em detrimento de outros concorrentes. Assim,
utilizarem-se  férmulas  publicitérios  que  permitam a  visualizacdo e
reconhecimento desses elementos, bem como a comparacdo direta entre
andncios (e produtos) concorrentes para a mais facil e rdpida deciséo de
compras, pode ser uma iniciativa acertada. A padronagem figurativa na
publicidade, nesta direcdo, apdia-se, fortemente, na cognicGo, e permite
desenvolver-se, geralmente, nas interacdes regidas pela manipulacéo (para fazer
o consumidor comprar o produto anunciado) ou pela programagéo (motivar a
recompra, para o cliente fiel), em estratégias multimeios ou, eventualmente,
apenas através de anuncios isolados e pontuais. Na mesma publicidade de
varejo, por outro lado, quando a oferta né@o é suficientemente forte ou quando
ndo hd condicdes comerciais para motivar a compra por decisdo racional e
inteligivel, a marca pode decidir distanciar-se da comparacdo que uma
padronagem figurativa dos anincios de imediato possibilitaria, passando a
desenvolver mecanismos outros, que levem a decisdes baseadas em critérios
menos cognosciveis, como aqueles possibilitados pelas interacées regidas pelo

modelo da unido.

Desta maneira, a intensa semelhanca que pode existir nas
manifestacdes figurativas de certos anincios e publicidades automobilisticas néo
pode ser considerada como fruto de mero recurso estilistico momentaneo,
contempordneo ou “da moda”, utilizado pelas agéncias de publicidade e por
suas marcas. Ao contrério, a padronagem figurativa denota uma clara estratégia

de comunicacéo, impondo esquematizacdo cujo objetivo maior é promover a

137 Considera-se publicidade de varejo, no mercado automobilistico, aquela na qual hd mencéo explicita do
preco ou das condigcdes comerciais (prazo, taxa de juros, financiamentos) do produto ofertado e estes sdo os
elementos principais e mais relevantes da comunicaggo.
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comparacdo mais imediata entre produtos e suas condicdes negociais, por
aproximacdo que é motivada pelo fécil e pronto reconhecimento que tais

publicidades pressupdem junto a seus publicos.

Mas, se a padronagem figurativa aproxima as manifestacées e as
figuras da express@o das vérias iniciativas comunicacionais, conferindo-lhes uma
semelhanga pléstica, como manifestar o novo, entdo, que parte de uma
descontinuidade — de uma desigualdade — neste tipo de comunicacdo (ao menos
ao instaurar sua presenca)? Serd que o novo institui seu sentido somente a partir
do plano do contetddo, independentemente dos procedimentos da manifestacéo
e da textualizacdo? Partindo da base hjelmsleviana de isomorfismo entre os dois
planos da linguagem e do conceito de semissimbolismo, pelo qual as categorias
da expressdo sé “fazem sentido” quando homologadas aquelas do contetddo (e
vice-versa), fica evidente que ndo hd& motivacdes em se pensar neste
distanciamento e nesta conformacéo de sentido para o novo isolando conteddo e
expressdo. Mas, se plasticamente tudo é muito semelhante nesses anuncios que
obedecem a dada padronagem, o que efetivamente é o novo que se manifesta

nesses textos?

Poderfamos seguir ao menos trés caminhos analiticos. O primeiro
deles seria supor que todos esses anUncios constroem, nos seus percursos dos
vérios niveis do conteddo, sentidos diferentes para o novo — motivando diferentes
presencas do novo no enunciado e na enunciagdo, portanto —, sendo que,
mesmo diversos, tais sentidos manifestar-se-iam igualmente, construindo
categorias plésticas (ou fonoldgicas, musicais etc) semelhantes. Os antncios néo
parecem validar esta direcdo analitica, |4 que tal procedimento conferiria uma
importéncia muito restrita ao plano da manifestacéo, relegando & expresséo a

func@o de mero suporte de procedimentos de sentido que lhes seriam anteriores.

Um segundo caminho seria o de supor que, de fato, todos os
anlncios construiriam, na padronagem figurativa, o mesmo sentido nos

percursos do conteddo — decorrentes das mesmas presencas do novo no
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enunciado e na enunciac@o, portanto —, manifestos também igualmente pelos
mesmos recobrimentos figurativos e pelas mesmas categorias da expresséo. Se o
sentido do novo — na sua textualizacdo — é o mesmo para todos os andncios da
padronagem figurativa e sendo ela motivada por esquematizacdo que, de
imediato, propde a comparacdo entre todos eles, o novo seria absolutamente
nada, plenamente destituido de sentido, apenas mero recurso publicitério e
elemento (no sentido decorativo, mesmo) da topologia do andncio. A

figuratividade, nesta perspectiva, seria um simples ornamento.

Uma terceira possibilidade de sentido para o novo nos andncios que
seguem dada padronagem figurativa seria o de pensar a comunicacéo n&o no
seu paradigma — na comparagéo imediata que a esquematizagéo motiva —, mas
na organizacdo sintagmatica da publicidade de cada marca ou produto, ou seja,
manifestar-se novo é se dizer um outro ndo em relacdo aos demais, mas
estabelecer uma alteridade em relacéo a sua prépria identidade, ou seja, ser
diferente agora daquilo que ndo se é mais. Assim, ao manifestar o novo, diz-se
novo em relac@o ao produto que |G ndo é mais, que é substituido por aquele que
agora se apresenta — e por isso, talvez, seja necessdrio evidenciarem-se todas as
mudancas que foram realizadas para precisar onde reside a novidade. Parece-
nos, no entanto, que esta forma objetal de presenca do novo, que se manifesta
através dos esquemas da padronagem figurativa em andncios como o do Azera
(Fig.65, p.306) ou do Santa Fé (Fig.68, p.307), ambos da Hyundai, carrega
também uma escolha mercadoldgica que suscita algumas consideracées: pode-
se, cerftamente, motivar uma comparagdo sintagmética com relagéo aos modelos
precedentes e que foram substituidos, mas a padronagem também vai levar a
uma inevitdvel comparacdo entre todos os produtos que a adotam e que seguem
sua esquematizacdo; se a comparacdo € a motivacdo principal de tal
procedimento publicitdrio, os “novos” produtos (que assim o sGo em relacéo aos
seus anteriores) imediatamente se comparam aos outros anunciados, colocando-
os em um mesmo patamar e posicionamento, o que parece sinalizar, assim, que

a novidade foi apenas permitir que agora os produtos novos se comparem aos
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outros de mercado, sendo o novo, nesta configuracéo, muito mais um elemento

de permanéncia (de incluséo) do que de ruptura.

5.2 ENTRE A EXPRESSAO E O CONTEUDO: SOBREDETERMINACOES

A gerac@o do sentido é engendrada, na semidtica, como um percurso
que parte do mais simples e abstrato até o mais complexo e concreto, sendo que o
contetdo sé pode ser manifesto por meio de um plano da expressédo, momento
em que ocorre a textualizacdo. Nas relacées entre os planos do contetdo e da
expressdo, a semidtica entende — a partir da distincdo de Hijelmslev entre
semidticas monoplanas e biplanas — a diferenca entre sistemas simbélicos e
sistemas semidticos (GREIMAS; COURTES, 1985, p.423-424), sendo que nos
primeiros hd correspondéncia termo a termo entre os planos da expressdo e do
contetdo, em conformidade total entre esses dois planos, enquanto que, nos
segundos, ndo hd esta conformidade entre os planos da expresséo e do conteddo.
A partir daf a semiética organiza o conceito de sistemas semissimbdlicos, aqueles
nos quais a conformidade entre expressdo e conteGdo ndo se estabelece a partir
de unidades, como acontece nos sistemas simbdlicos, mas sim pela correlacdo
entre categorias dos dois planos — como no caso das correlacdes que se
estabelecem na publicidade do Novo CrossFox, como vimos, entre as categorias
da expressdo laranja vs. prata e a do contetdo selvagem vs. civilidade -, que
instauram maneiras outras de se compreender os sentidos textualizados,
principalmente a partir de organizacdes secunddrias da expressdo e de novas
relacdes entre expressdo e conteddo. Como evidencia Barros (1986, p.7), “os
sistemas semissimbdlicos... ocorrem como linguagens secunddrias, pldsticas no
visual e poéticas no verbal, ou melhor, como novas e superpostas relacdes entre o
plano da expressio e o do conteddo”, relacdes essas que propiciam

procedimentos por meio dos quais um saber novo sobre o mundo se instaura,
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levando o enunciatdrio a apreendé-lo de outras maneiras, instalando “desta forma
o novo, o inesperado, ou o imprevisivel” (BARROS, 1986, p.7). Para precisarmos
melhor essas organizacdes secunddrias do plano da expressdo e as novas relacdes

entre os dois planos, retomemos a campanha de lancamento do Novo Uno.

Um dos filmes da campanha (Filme Comercial 7), mostra o novo
carro da Fiat, em um trajeto por paisagens multicoloridas, em construcéo pldstica
com recursos de 3D e de computacdo gréfica, ao som de melodia adaptada de
uma quadrinha infantil (parlenda), estrofe de quatro versos e palavras que rimam
entre si, recitadas para divertir, ajudar a memorizar ou escolher quem deve iniciar

uma brincadeira. No caso do Novo Uno temos:

Uno, duni, té
Salamé, mingué
O sorvete coloré

O escolhido foi voca'®

O posicionamento do carro se dd& através da estruturacdo de um
conceito publicitério por meio do qual o Uno se estabelece como totalmente
novo (“Novo Uno. Novo tudo”) e esta completa novidade que o automével se
confere ndo é organizada unicamente a partir do conteddo. O plano do
conteGdo semantiza elementos importantes do conceito, como o resgate da
longevidade do carro, |G que s6é um automével conhecido e experimentado pode
se apresentar totalmente novo (o uso da quadrinha popular e recitada de forma
mnemdnica possibilita tal construgdo narrativa), a novidade mesma, apresentada
na locucdo, ao se proclamar novo, a questdo da inversGo do processo de
compras, o que também é inusitado no universo de automéveis (¢ o carro que

escolhe o dono, como dizem os versos, e nGdo o contrério, como usual),

138 Sybstituiu-se a palavra original “uni” por “Uno”, em funcéo do nome do carro lancado e como recurso
publicitério.
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organizando-se, assim, o conteddo a partir da categoria abstrata permanéncia
vs. impermanéncia, narrativizada por meio da categoria novo vs. velho (o Novo
Uno vs. o antigo Uno e os demais carros do segmento). Mas, é realmente no
plano da manifestacdo — durante a textualizacdo, portanto — que o conceito do

carro se estabelece por completo.

Na quadrinha que é recitada no filme, o acento de cada verso se da
na segunda e na quarta silabas e esse arranjo dos acentos, associado ao fato de
os versos terem o mesmo nUmero de silabas, cria um ritmo. Toda a recitacdo da
parlenda, guia e regente da apresentacdo do carro, vé-se reforcada pela
composic@o harménica que a ela se associa, além da cadéncia propiciada pela
percussdo eletrébnica que evidencia o contraponto entre os tempos ténicos e
4tonos da linha melédica, o que torna a funcdo do ritmo ainda mais relevante
para a estruturagéo do conceito de novidade que o novo carro constréi. No
filme, podemos identificar claramente trés momentos: o da infroducdo do carro
(0 Uno é mostrado de forma estdtica), seguido pela sua demonstracéo e
apresentacd@o (o carro se movimenta por cendrios, que ao seu redor se edificam)
e, finalmente, o fechamento do filme, quando o conceito de novidade ¢é
consubstanciado, com o carro novamente mostrado de forma estdtica, mas em
inferacdo com seu consumidor. Relativamente ao ritmo, na primeira parte do
comercial temos um inicio compassado em cadéncia lenta que, gradualmente,
vai se acelerando — inclusive pela inclusGo da harmonia e da marcacdo
percussiva, condicdo que domina toda a segunda parte do comercial —, sendo
que o filme termina novamente em cadéncia compassada lenta, que pontua a
locucdo do slogan da campanha. Assim, na perspectiva do ritmo, mais
precisamente quanto ao sonoro, temos a construcdo da categoria da expressdo

compassado lento vs. compassado acelerado.

Concomitante & express@o sonora, temos uma organizacdo pldstica
do comercial que, na primeira parte, mostra o carro estdtico em situacoes

pontuais, em frames recortados que ddo a ver primeiramente o carro de frente,
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depois em posicdo lateral, novamente em lateral apés giro, remetendo ao fundo
por deslocamentos de muitos planos, sendo que, na segunda parte, o carro se
apresenta em movimento, deslocando-se por vdrios planos coloridos e em
movimentos continuos (mas ndo horizontais) que o levam, na terceira parte,
novamente & posicdo estdtica. Instala-se assim, no plano da expressdo, uma
nova categorizacdo, de natureza topolégica e que, como tal, organiza a
distribuicGo das demais categorias pldsticas: continuidade vs. descontinuidade
(carro em movimento vs. carro estdtico; carro revelado em deslocamento continuo

vs. carro mostrado por frames recortados).

\

Se nos ativermos & categoria cromdtica, percebemos que também
temos uma configuracdo inicial “sem cor”, na primeira parte do filme, na qual o
carro e o fundo tém exatamente a mesma tonalidade (cinza), em uma
monocromaticidade que confere cerfa “auséncia de cor” principalmente no
contraponto ao que o restante do comercial apresenta, sendo que,
gradualmente, a cor vai sendo introduzida no filme, primeiramente no piso e,
depois, por elementos coloridos que do topo caem, no fundo das tantas cores e
nos vdrios planos que se encaixam na segunda parte, sendo que, no final,
novamente se retorna ao fundo infinito cinza e ao carro em primeiro plano. Uma
categoria cromdtica auséncia de cor x presenca de cor se instala na plasticidade

do comercial e organiza outras relagdes secundérias na expresséo.

Quanto & categoria eidética, uma das caracteristicas do design do
novo carro é o que foi denominado pela Fiat por round square, ou seja, uma
forma que combina o quadrado e o redondo e bastante utilizada no projeto do
veiculo e nos seus detalhes. Pode-se observar a presenca do “quadrado
redondo” do design do Novo Uno nos andncios de revistas, conforme destacado

pela marcacdo a seguir (Fig.70).
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ROV

omm-mammmmm sempre igual,
Foi fazer tudo sempre diferente.

\I.Immcrhdsm mentalidade 0 km.

[ FIGURA 70: detalhes round square nos antincio NOVO UNO, agéncia Leo Burnett, 2010 ]

Vé-se a existéncia do conceito que combina o quadrado e o redondo
desde o design geral do carro, que resgata a forma quadrada do velho Uno
fundida com a redonda, bem como em vdrios detalhes estilisticos do automédvel,
como as rodas recortadas em formato round square, as trés simulacées de
entradas de ar assimétricas, a grade dianteira, os fardis, o recorte em relevo das
portas, a composicdo interna do painel e mesmo o logotipo do Uno, que se
apresenta em tipologia que valoriza o quadrado redondo e, ainda assim,
emoldurado dentro da prépria forma. Se a midia impressa apenas ressalta e
apresenta a forma que o design do carro adota, na televisdo e internet foram
veiculadas vinhetas que tornam mais explicita a escolha projetiva e conceitual do
Novo Uno. Das trés vinhetas — utilizadas em aberturas de programacao
patrocinada pela marca e que, por isso mesmo, se apresentam sem sonorizacéo,
i@ que é a prépria emissora que a veicula, no caso da TV, que realiza a locucao
—, as duas Ultimas explicitam o conceito round square, da articulacéo
homogeneizante do quadrado e do redondo que a Fiat utiliza no design do seu

Nnovo carro.
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[ FiLme ComeRciAL 33: vinhetas NOVO UNO, agéncia Leo Burnett, 2010 ]

Mas, voltando ao filme principal da campanha — aquele do Uno,
duni, t& —, podemos identificar, no plano da expressdo, que as cores que
permeiam o comercial, consubstanciam-se através de uma composicéo de
formas quadradas (o piso, a chuva, as paredes e drvores ao fundo, as janelas de
luz no subsolo e mesmo os blocos que compdem as passarelas ondulares por
onde os carros trafegam) e redondas (o entorno do carro, formado por um
mosaico de pessoas), sendo que é exatamente dessa fusdo entre as duas formas
que, no final do filme, o Novo Uno se reapresenta. O percurso que a narrativa
constréi, evidencia exatamente essa questdo, uma vez que se inicia mostrando o
carro estdtico, sem cor, que principia o movimento a partir das cores que se
apresentam por meio das formas quadradas (em mosaicos), chegando ds
pessoas que a seu redor se posicionam (na forma circular), sendo que é desta
mescla e fusdo das formas que o carro retorna — agora colorido e préximo dos
consumidores — para encerrar o comercial. O round square se processa
plasticamente a partir da fusdo e da homogeneizacdo das formas estanques e
pontuais (quadrado e redondo) e instaura-se, assim, a categoria eidética
homogeneidade vs. heterogeneidade. Atendo-se ainda as formas, sistematiza-se

uma outra categoria em funcdo da configuracéo planar dos diferentes momentos
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do comercial, j@ que na primeira e na terceira parte do filme (plano de fundo e
plano do carro) a plasticidade é organizada através de dois planos (situagGo
biplanar — 2D), contrapondo-se & profundidade e aos efeitos de 3D que a
configuracdo multiplanar do segundo momento da propaganda evidencia. Erige-

se, a partir da configuracéo planar, a categoria eidética multiplanar vs. biplanar.

As categorias da expressdo que entdo se arficulam permitem
reconhecer uma organizacdo da manifestacdo que possibilita uma expansdo dos
saberes construidos no conteddo. E esta organizacdo da expressdo se homologa
aquelas do contetdo, como se processa nos procedimentos dos sistemas
semissimbdlicos. De fato, é a partir da homologacéo das categorias da expressao
(nas suas manifestacdes sonora, topolégicas, cromdticas e eidéticas) a categoria
do contetdo novo vs. velho, que assim se estabelece o conceito do carro no qual
tudo é novo. Como observa Médola, “na tessitura da manifestacé@o sincrética os
feixes de formantes estabelecem relagdes de dependéncia entre si dando origem
as figuras da expressd@o, que, semantizadas pelo crivo de leitura do observador,

sdo bases das figuras do conteddo” (2009, p. 417). Desta maneira:

Sonora ——>  Compassadoacelerado vs. Compassadolento |
Cromatica ~ ——>  Presencada cor vs.  Ausénciada cor
Plano da
Eidética Y Multiplanar (3D) vs.  Biplanar (2D) Expresséo
Homogeneidade vs.  Heterogeneidade
Topolégica  —>  Continuidade vs. Descontinuidade
1 l Plano do
Conteudo
Novo VS. Velho
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Das relacdes que se estabelecem entre as categorias da expressdo e
do contetdo é possivel depreender-se efetivamente o sentido que o “novo tudo”
constréi no texto. Na primeira parte do filme o carro aparece estdtico, sem cor
(com o mesmo cromatismo do fundo, em disposicdo biplanar), visto em frames
isolados, organizados em cortes secos, descontinuos. Este estado de apatia,
disférico, é associado ao velho, ao antigo, que ndo muda, nédo se movimenta,
ndo tem o brilho da cor ou a energia do ritmo. Interessante é que, nesse
ambiente do antigo, do imobilismo, que o Novo Uno é inicialmente mostrado.
Em uma referéncia ao conservadorismo do segmento e, mesmo do velho Uno,
presente no mercado hé mais de duas décadas, sem evolucdes significativas,
sendo por meio da chegada do Novo Uno que as transformacdes se processam
no comercial. Essas transformacdes acontecem, na cadéncia compassada
continua, inicialmente lenta, que se infroduz nas cores que tornam as formas
vivas, vibrantes, que transformam a regularidade do biplano em construcéo
multiplanar, conferindo profundidade e espacialidade (efeito 3D) as cenas, bem
como energia para colocar o carro em movimento por caminhos sinuosos, ao
encontro das pessoas, ao sabor das escolhas. No segundo momento do filme, o
novo carro é apresentado detalhadamente: as formas (o round square), o design,
as tantas cores que ele pode ter, as customizacdes (carros mostrados com faixas,
adesivos, itens de personalizacéo). O Novo Uno se mostra de todos os lados,
sem qualquer hesitacdo; de cima, de baixo, no claro, no escuro, inteiro, em
partes, uno, muitos. Tudo gira ao seu redor e, quando o carro se reapresenta, na
parte final do filme, |4 em compassada mais lenta, contra o fundo infinito, na
regularidade do continuo, ele j& se mostra colorido — como um sujeito que
carrega, patemicamente, todas as transformacdes vivenciadas e por ele préprio
motivadas —, evidenciando que o “novo” que ele proclama a tudo resiste e
enfrenta, inclusive & monotonia e & invariabilidade que o seu entorno ainda
estabelece. E é esta configuracGo que é capturada nos anincios da midia
impressa: o carro colorido, seguro da novidade que apresenta, evidenciando as

formas fundidas do “quadrado redondo” e disposto em conformacao multiplanar
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(plano da marca Fiat sobreposto ao das faixas com os features, ao do carro,
depois ao da inscricdo Novo Uno, dispostos sobre o fundo verde e sobre o qual
ainda hd o plano da apresentacéo da frase e do logotipo do carro), como se

observa a seguir.

Novo Uno. Novo Tude.

A Fiat nao repete receita de sucesso, inventa outra.

Direcho hidréulica e
€0 MP3 + USE e Mator Fire 1.0 ¢ 1.4 EVO Flex

Foga um hest-drive © concorra o prémios.  Mais informaogBes: hitp:/fnovouno.fiat.com.br/proma.

[ FIGURA 71: aniincio NOVO UNO, agéncia Leo Burnett, 2010 ]

Como explicita a campanha publicitéria do Novo Uno, os conteddos
abstratos permanéncia vs. impermanéncia, narrativizados por novo vs. velho,
tornam-se mais concretos pelos recobrimentos figurativos que se desenham a
partir da quadrinha infantil, a qual resgata o universo temdtico da rima, do ritmo,
da meméria, da inféncia, do permanente, da escolha, que por sua vez se

concretiza ainda mais a partir da homologag@o com as categorias da expressdo
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compassado acelerado vs. compassado lento, presenca da cor vs. auséncia da
cor, multiplanar vs. biplanar, continuo vs. descontinuo, homogéneo vs.
heterogéneo. Mas, também, precisamos reconhecer que essa linearidade
crescente da construcdo de sentido que se desenha — das categorias abstratas &
discursivizacéo, no plano do conteddo, com a posterior manifestacdo, no
processo de textualizacdo — ndo se dd em sentido Unico apenas, de forma
monodirecional, como se o contelddo se construisse exclusivamente pelo
contetdo, com posterior manifestacdo por meio do plano da expressdo. Barros
(1986, p.9) nos adverte que “as conexdes entre expressGo e conteddo nos
sistemas semidticos semissimbélicos... colocam em questdo a leitura
convencional das coisas e propdem um novo saber sobre o mundo”. Esse novo
saber se constréi — como sentido mesmo — na prépria expressdo, em relacdes
outras que |d se desenham e que se entremeiam, apreendidas sensorialmente, e
que na homologacdo com as categorias do plano do contelddo reorganizam
sentidos outros — novos até —, possibilitando saberes inesperados ou até

imprevisiveis.

As andlises do plano da expressé@o, acreditamos, ndo podem se dar
tdo somente a partir de determinacées sémicas do plano do conteddo, |G que o
contetdo também se refaz e se “enriquece” a partir da expressdo, como a
publicidade do Novo Uno explicita. Esta proposicdo faz com que avancemos a

compreensdo da enunciacdo, como nos mostra Oliveira (2010, p.9-10).

Vemos que a concepcdo de enunciagdo acaba ultrapassando assim a
sua definicdo de ato de converséo das estruturas fundamentais em
estruturas  superficiais pelo processo da textualizacdo, tomado
unicamente como um processo pronto e acabado da semiose em que
o plano do contetdo dado é manifesto pelo plano da expresséo. Ao
contrdrio desse entendimento, o ato de producéo do plano da
express@o na sua duracdo processual do fazer ser o sentido, constréi
também o plano do contetdo, sendo entdo ambos os planos

processados na dindmica da instalagdo de um corpo enunciante

321



AS EXPRESSGES DO NOVO

comum que atua nos dois planos da linguagem em seus

imbricamentos dialéticos.

Através desse olhar, o fazer enunciativo dé-se para além da simples
manifestacGo do conteddo na producdo textual, vertendo a expressGo em
conteddo mesmo, pelos modos de organizar as figuras e as relacdes entre as
categorias da express@o, pelas formas de filmar, fotografar e editar os comerciais
e andncios impressos, por exemplo, pela forma até de aspectualizar a expressédo,
como veremos a seguir. Isto proporciona certo uso estético da comunicacdo
publicitdria e mididtica, possibilitando, além da busca criadora do inusitado, do
novo, efeitos outros de sentido propiciados pelos modos interativos que

aproximam os sujeitos,

... diminuindo a disténcia das estruturas de mediacées e tornando o
que (os objetos sincréticos) veiculam parte constituinte do mundo dos
destinatérios, por envolvé-los comprometidamente com essas frestas
do mundo que lhes propiciam uma redescoberta de si mesmos, do

outro, do mundo a partir da sua coproducéo participante no fazer a

significagdo (OLUVEIRA, 2009b, p.97-98).

5.3 PROCEDIMENTOS ASPECTUAIS DA EXPRESSAQ

No filme do Novo Uno, se considerarmos a estruturacdo da primeira
e da terceira partes — aquelas das cenas recortadas, do carro estanque, dos
frames isolados montados em cortes secos —, em relacgdo ao momento
intermedidrio, quando o carro aparece em movimento, podemos pensar em uma
construcdo aspectual que remeteria os primeiros, da descontinuidade, ao aspecto
pontual e, o segundo, da continuidade, ao aspecto durativo, construindo uma
categoria aspectual da expressdo pontual vs. durativo. Mas, no entanto, os

dispositivos aspectuais do tempo, do espaco e do ator sd@o sistematizados a partir
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das configuracées do discurso'®?, ou seja, pertinentes ao processo de
discursivizag@o na Ultima etapa do percurso de geracdo de sentido, no plano do
contetdo. Como ¢é pensar, entdo, procedimentos aspectuais no plano da
expressdo¢ Que olhares novos a aspectualizacdo poderia trazer as manifestacoes

do novo no texto?

Como nos adverte Barros (1994; 1995, p.71), “a aspectualizacao...
concerne tanto & organizacdo do plano do contetdo, quanto & da expresséo” e,
ao tratar do texto falado — que aqui também estendemos aos textos audiovisuais
utilizados na publicidade —, evidencia que a expressdo é linear, se apresentando
como uma continuvidade temporal, como uma duracéo, como um fluxo.
Considerar o texto como linear, é marcé-lo pelo traco aspectual da continuidade.
Portanto, mas sobre essa duracdo, h& a incidéncia de procedimentos
(linguisticos, estilisticos, publicitdrios etc) que rompem a continuidade temporal,
tornando a expressdo textual mais lenta, mais fracionada, mais descontinua.
Assim, “a aspectualizacdo do plano da expressdo tem por resultado... de um
lado a passagem da contfinuidade & descontinuidade temporal, de outro a

mudanca de velocidade, a desaceleracdo textual” (BARROS, 1994; 1995, p.72).

A aspectualizacdo da expressdo, ndo concerne, portanto, as andlises
das categorias do tempo, do espaco e da pessoa nas publicidades, uma vez que,
tais procedimentos, dizem respeito & discursivizagdo no enunciado, mas sim
como o tempo e o espaco — e até mesmo o corpo enunciante que atua nos dois
planos da linguagem em seus imbricamentos dialéticos — manipulam o plano da
expressGo no seu processo de construcdo, de forma a possibilitar apreensées
outras que mobilizem as competéncias cognitivas, patémicas, modais e sensiveis
dos destinatdrios. Este procedimento aspectual de organizacdo da manifestacéo
por recortes e juncoes dos elementos visuais e sonoros de um texto no espaco e
no tempo do comercial é conhecido, na publicidade, como edicdo ou

montagem.

13 Ha uma distingdo clara, na semidtica, entre texto e discurso, sendo este Gltimo uma construcéo do plano
do conteddo e o primeiro, o texto, uma uni@o de expressdo e conteGdo.
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A edicdo vai possibilitar, em linhas bastantes gerais, dois grandes
processos: o de instalar descontinuidades no continuo temporal da manifestacéao,
por um lado e, por outro, a mudanca de velocidade na dindmica textual, que vai
criar efeitos de aceleracdo ou de desaceleracGo. Com relacdo as
descontinuidades, elas sdo motivadas nos textos por meio de vdrios
procedimentos. O mais imediato é através dos cortes, que em nimero elevado e
feitos de forma mais brusca (cortes secos), recortam a continuidade textual
conferindo aspectualidade pontual & manifestacdo. Por outro lado, cortes mais
sutis permitem que as cenas tenham uma maior continuidade, conferindo aspecto
durativo ao texto. O importante é que tanto um quanto outro procedimento de
edicdo conferem sentidos muito precisos & publicidade. Filmes muito recortados,
com alta dinémica de troca de imagens, podem ter sua compreensdo
comprometida, uma vez que o excesso de interrupcbes — |G que o corte
interrompe a dinédmica textual — pode gerar disperséo de sentidos com risco de
perda da evolucdo narrativa. Filmes com planos sequenciais muito longos, com
poucos cortes, no entanto, podem se mostrar extensos, cansativos — “arrastados”,
como se diz no jargdo publicitdrio —, o que também compromete a sua

apreensdo de sentido.

Outra forma de se instaurar descontinuidades no continuo da
manifestacdo, além da edicGo que organiza aspectualizacdes pontual ou
durativa, é através de elementos como a poréfrose, as insergoes, as repeticdes e
suspensdes. A pardfrase, muito utilizada na publicidade para reforcar um
conceito no texto, tornando-o mais inteligivel, é bastante frequente nas
demonstracées de features e caracteristicas dos veiculos através de locucdo, de
letterings, e mesmo demonstrativos de dadas particularidades presentes nos
carros anunciados. As repeticdes também sdo frequentes, seja pelo reforco de
dadas caracteristicas, seja mesmo enquanto dindmica das midias de manter a
campanha no ar por certo periodo de tempo. As suspensdes também sé@o recurso

de descontinuidade importante na expressdo. Vejamos a campanha do sedan

Honda Civic.
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[ FiLme ComERcIAL 34: HONDA CIVIC, agéncia Fisher América, 2006 ]

A continuidade textual é bastante marcada no filme (inclusive como
homologac@o do préprio conceito criativo estruturado no plano do contetdo),
primeiramente pela trilha sonora, composta por melodia bastante simples, que se
repete durante todo o filme — executada por uma flauta doce, depois por um
dueto de flautas e com harmonia de guitarra —, depois pela prépria locucdo que
reflete a contagem crescente e ritmada dos passos do personagem, nas suas
caminhadas. A cdmera adota a posicdo de observador que acompanha a vida
do personagem, estando sempre préxima e operando como registro da sua
evolucdo, sendo os planos sequenciais mais longos, com cortes mais suaves, o
que reafirma o aspecto durativo da expresséo. Ao se deparar com o novo Honda
Civic e na esteira do conceito construido no contetdo — a vida recomega a partir
da descoberta do carro —, hé total suspensdo melédica e harménica, bem como
da contagem regular e crescente dos passos que marca a narrativa, cuja
descontinuidade da expressdo (homologdvel no conteddo e, assim, de forma
inteligivel) permite que se apreenda, sensivelmente, os sentidos que no texto se

constroem.

Os recursos de andamento, também sd@o procedimentos aspectuais
bastante utilizados nas montagens, sendo importantes para a construcdo do
sentido a partir de como o tempo manipula o plano da expressdo na sua

organizacdo. Um ralentando, por exemplo, que torna mais lento o andamento —
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podendo se dar na imagem, nos cortes, na musica, na locucdo —, permite criar
efeitos de suspense, de emocdo, de espera, de tensdo, bem como uma
aceleracgo no andamento pode criar efeitos de ansiedade, de excitacGo ou até
de ironia, como se verifica na campanha do Siena, a seguir. Mas é importante
reconhecer, como observa Barros (1994; 1995, p.74), que “os procedimentos de
desaceleracdo e de aceleracdo do plano da expressdo correspondem &

. -~ e 14 ~ .
organizac@o aspectual do conteddo”, sendo que a homologacdo entre os dois

planos é, neste caso, importante para se construir o conceito da comunicacéo.

[ FiLME ComERCIAL 35: Siena EL, agéncia Leo Burnett, 2009 |

Vé-se, assim, que os mecanismos de aspectualizacdo da express@o
sGo mais que meros procedimentos formais de manifestacdo do contetdo ou
elemento técnico do processo de producdo dos textos publicitdrios (como a
edicdo). A aspectualizacdo da expressdo é, por um lado, uma estratégia de
manipulacdo que cumpre fungdes persuasivo-argumentativas de convencimento
e persuasdo do destinatério, assegurando o contrato entre os sujeitos; por outro,
é produtora de efeitos de sentido patémicos, tais como interesse, desconfianca,
excitacGo, dentre tantos outros; e, por fim, uma maneira de permitir outras

motivacdes e apreensdes estésicas dos sentidos no estar junto dos sujeitos.
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5.4 GRAUS DE EXPRESSAO DO NOVO

Quando construimos os modelos, para compreender as presencas do
novo no discurso publicitdrio automobilistico, essa construcdo se organizou a
partir dos regimes de interacdo que narrativamente os sujeitos desenvolvem, seja
através do modelo cldssico na juncéo, estruturada a partir da circulagcdo do
objeto de valor, seja através do modelo da unido, que pressupunha o sentido
advindo do sentir mdtuo e sem mediac@o no corpo a corpo dos sujeitos. Essas
presencas no enunciado eram entéo discursivizadas e reorganizadas a partir da
enunciacéo, erigindo percursos temdticos e figurativos a serem posteriormente
manifestados na expressdo. Assim, as tantas presencas do novo (subjetal, objetal,
estésico, iminente e estdtico), bem como as dinémicas de sentido que tais
presencas possibilitam (a redencéo pelo novo, o novo habitual e o novo
redimensionado), se erigiam nos percursos do conteddo para manifestacdo na
expressdo. O que precisamos nos perguntar, agora, é como se manifesta o novo
a partir das suas semantizacées no conteddo? Como as distintas presencas do
novo se apresentam na expressdo?¢ Quais sGo as expressdes do novo a partir da

textualizacdo?

O pressuposto inicial da semidtica é que o plano do conteddo é
formado em um percurso gerativo do sentido que se manifesta no plano da
expressdo, sendo assim a formacéo do conteddo independente do plano da
expressdo que o manifesta. SGo concernentes ao contetdo a categoria seméntica
fundamental, os valores por ela gerados, a narratividade desenvolvida entre os
sujeitos narrativos (com ou sem a circulacéo do objeto investido desses valores) e
a posterior colocacdo em discurso, nivel no qual se configuram os percursos
temdticos e figurativos. A figuratividade estruturada pela geracdo de sentido
desde o nivel fundamental é entdo manifestada pelo plano da expressdo. Como
vimos, no entanto, esse processo ndo se dd exclusivamente nesta perspectiva tdo

linear e a expressd@o, algumas vezes, organiza categorias através de suas figuras

327



AS EXPRESSGES DO NOVO

que reescrevem o préprio conteddo ou, dito de uma maneira mais precisa, as
formas da expressao (pldsticas, musicais, fonolégicas etc) ndo se correlacionam,
unicamente, por meio de categorias seménticas do conteddo, mas podem ser,
sistematizadas, por ao menos uma categoria formal do plano da expresséo, que

ai se relaciona com as categorias semdnticas.

Se nos voltarmos as relacdes que se estabelecem entre as categorias
(semdnticas) do conteddo e as da expresséo, podemos pensar, portanto, em ao
menos dois graus de expressdo do novo no texto: um primeiro, no qual as
categorias pldsticas, musicais, matéricas, olfativas etc, sdo correlacionadas por
meio de categorias do contetdo; um segundo em que hé, pelo menos, uma
categoria formal da expresséo, comum as vdrias semidticas e que as sistematiza,
sendo por meio dela que se dd a relacdo semissimbélica com as categorias
seménticas. No primeiro grau, portanto, as relagdes entre as categorias da
express@o sdo mediadas pelo conteddo; no segundo, essa mediacdo se dd pela
expressdo. Chamemos o primeiro grau de semissimbolismo parcial e, o segundo,
de semissimbolismo total, resgatando a terminologia de Pietroforte (2006) no seu

trabalho sobre o sincretismo entre as semidticas verbal e visual.

Voltemos & campanha do CrossFox, da Volkswagen, para
compreendermos os graus de manifestacdo textual do novo. Uma primeira
categoria pldstica que se estrutura se dé pela dimensdo cromética, por meio da
qual a cor laranja se opde & prata; ainda quanto ao cromético, uma outra
categoria se estabelece e é organizada pela luz, que possibilita graus de
saturacdo de cor e tonalidades que conferem uma fotografia realista ao filme
comercial (saturacdo mais baixa, cores mais “lavadas”, iluminacdo regular e
homogénea, que conferem cardter mais icdnico ao registro fotogréfico como
simulacro de reproducéo das figuras da expresséo do mundo natural), em
oposicdo a uma fotografia mais ficcional, que se observa, por exemplo, nos
anuncios de revista e jornal (cores mais vibrantes, maior saturacdo de cor, maior

contraste, iluminacdo explicitamente artificial). As categorias eidéticas sdo
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sistematizadas principalmente em horizontalidade vs. verticalidade, sendo a
horizontalidoade a orientagéo do movimento dos tigres, do deslocamento na
savana, dos percursos selvagens, enquanto a verticalidade aquela da
apresentacéo e detalhamento dos features do carro (principalmente na midia
impressa). Aplica-se a categoria topoldgica esquerda vs. direita para descrever a
distribuicGo das demais que, assim, ddo forma ao plano da expressdo da
propaganda. Hd& ainda uma categoria sonora, que se organiza em funcéo da

oposicao continuidade vs. descontinuidade.

O que se observa é que todas essas categorias se homologam, uma a
uma, & categoria seméntica selvagem vs. civilidade, que por sua vez é
narrativizada a partir da categoria de base natureza vs. cultura. Cada uma das
categorias da expressdo sé se justifica e se identifica em funcdo desta
homologacd@o as categorias seménticas. Compreende-se, assim, que somente
pela mediacdo do plano do conteddo se estabelecem as categorias da express@o
e temos um grau de relac@o entre expressdo e contelddo que configura um
semissimbolismo parcial. O conceito do “novo selvagem” do CrossFox, desta
maneira, se constréi textualmente e se expressa a partir da mediacéo do plano

do contetdo.

Uma situacdo diferente acontece na campanha do Novo Uno. Temos
a categoria topolégica continuidade vs. descontinuidade para descrever a
distribuicdo das categorias eidética, cromdtica e sonora, que ddo forma ao plano
da expresséo da campanha publicitdria. A categoria eidética é sistematizada em
homogeneidade vs. heterogeneidade e multiplanar vs. biplanar; a categoria
cromdética é sistematizada pela oposicdo presenca de cor vs. auséncia de cor e a
categoria sonora se sistematiza em cadenciado acelerado vs. cadenciado lento.
O que se processa, no entanto, é que a categoria formal continuidade vs.
descontinuidade, além de sistematizar a forma e o cromatismo pela topologia, é
homologada & categoria seméntica novo vs. velho, responsével pela articulacéo

do plano do contetdo. E através dessa homologacéo de uma das categorias da
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expressGo a do conteddo que as demais categorias da express@o se estabelecem.
Assim, a categoria formal da expressdo continuidade vs. descontinuidade
sistematiza tanto a dimens@o pléstica quanto sonora da campanha e s6 a partir
da sua sistematizacéo é que as demais categorias se estabelecem. A articulacdo
entre as categorias da expressdo, assim, é mediada pela propria expresséo e
temos a organizagdo de um semissimbolismo total. O “novo tudo” do Uno, desta

maneira, se organiza, textualmente, a partir da mediacdo do plano da expresséo.

Observando a campanha cross mididtica do Idea Adventure, a
articulacdo entre as categorias da expressdo, nas diversas midias, é mediada por
uma categoria formal da expressdo — coincidentemente, também, continuidade
vs. descontinuidade — que é homologada & categoria seméntica campo vs.
cidade, narrativizada a partir da categoria mais abstrata do conteddo natureza
vs. cultura. O conceito de que “a vida na cidade é uma aventura”, que a
publicidade do Idea Adventure propde, se constrdi exatamente evidenciando as
rupturas, as descontinuidades, que se introduzem no dia-a-dia da cidade. Essas
descontinuidades trazem sempre uma novidade, uma surpresa, uma ventura —
certamente possiveis de serem vividas na sua plenitude, somente a partir da
realizacdo que o novo carro da Fiat proporciona. Assim, essa categoria formal,
sistematiza as demais, em cada uma das midias individualmente, como no caso
do filme da televisdo, por exemplo, no qual as demais categorias pldsticas como
ndo saturagdo vs. saturacdo (cromdtica), cortes lentos vs. cortes répidos (eidética),
andamento lento vs. andamento acelerado (sonora), dentre outras, sGo sempre
mediadas, pela categoria formal continuidade vs. desconfinuidade, que é
homologada & categoria semantica campo vs. cidade. O mesmo se processa no
conjunto das midias postas no ar pelo processo de enunciacdo sincrética que
rege o cross media, sendo que é essa categoria da expressdo que sistematiza a
englobada vs. ndo englobada (que permitird a homologacdo & categoria
seméntica ficcgo vs. realidade) das midias exteriores, que mostram os lagartos
atacando os outdoors, saindo dos prédios ou do chdo nos aeroportos, ou a

mesma categoria englobada vs. ndo englobada que se estrutura na pldstica do
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jogo virtual Una Passione (Lucca, Sophia e a escultura de fato existem, ou sdo s6
uma estratégia de marketing dentro de acdo publicitéria?), ou a categoria da
expressao linearidade vs. ndo linearidade que se dd no cinema interativo (editar o
filme em real time é mesmo possivel ou somente a continuidade dos comerciais
que se exibem na tela?) e assim sucessivamente em cada uma das pecas da

campanha postas no ar.

Quanto ao ordenamento das ordens sensoriais, nos parece que no
semissimbolismo parcial, no qual as categorias da expressdo (sensiveis)
sistematizam-se pela mediagdo do plano do conteddo, em homologacdo
categoria a categoria, entre os dois planos, h4 um maior encadeamento
sensorial, seja por coalescéncias, seja por sinestesias. A sinestesia é um
fenébmeno de associacdo e interacéo, para um mesmo sujeito, de impressdes
vindas de dominios sensoriais diferentes ou, como nos mostra Ceriani (1997,
p.121), a “transferéncia de um significado entre dois ou mais sistemas sensoriais,
(tratando-se), portanto, de uma ‘transcricdo’ que, por meio de uma percepcdo
simultdnea, exprime impressdes pertencentes a uma ordem de sentido através de
formas expressivas que reenviam a outra ordem de sentido”'*°. H4, assim, uma
disposicdo e um “trabalho” simulténeo de vérios sentidos, mas que confluem
para dada diregdo (organizada pelos semantismos do conteddo), j& que hd na
sinestesia uma “simultaneidade da sua inducdo perceptiva” (CERIANI, 1997,
p.123)'"!, como acontece na campanha do CrossFox, na qual um sentido (a
visdo) convoca outro sentido (a audic@o), e posteriormente outros (o tato e o
olfato, na experimentacdo do carro no ponto de vendas) mas, que se ordenam

pela sistematizacdo que os semantismos do contetdo estruturam.

No semissimbolismo total, no qual a sistematizacéo das categorias da
expressdo se dd através de uma categoria formal da prépria expressdo, parece

ndo haver uma intencdo de ordenamento das ordens sensoriais mas, ao

140 [trasferimento di significato tra due o piU sistemi sensoriali (si trattando) comunque di una “trascrizione”
che, attraverso una percezione simultanea, esprime impressioni appartenenti a un ordine di senso attraverso
forme espressive che rinviano ad un altro ordine di senso]. Tradugéo nossa.

41 [... simultaneitd della sua induzione percettival. Tradugdo nossa.
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contrdrio, uma direcdo dispersiva e uma pressdo discretizante que reenviam as
sensacgdes & sua diversidade, em uma configuracdo multi ou polissensorial, como
na campanha do Idea Adventure, na qual as ordens sensoriais se conectam e se
reenviam umas as outras em funcdo dos requerimentos sensoriais que as tantas
pecas publicitdrias convocam, mesmo se organizando sensivelmente em funcéo
de categoria da express@o que confere investimento semantico as demais na sua

homologagdo as categorias do contetdo.

O que parece se dar, portanto, a partir da andlise das campanhas
multimeios e cross mididticas do mercado automobilistico, é que as primeiras, na
qual um mesmo conceito é replicado nas vdrias midias, privilegiam mais o
semissimbolismo parcial — inclusive porque os sentidos do novo se constroem
prioritariamente nos percursos do plano do conteddo, dependo assim de
sinestesias e coalescéncias sensoriais nos processo de manifestacdo, enquanto
que as segundas, as do cross media, valem-se mais do semissimbolismo total, j&
que os sentidos do novo dependem mais do processo da enunciacdo sincrética

que pde no ar todas as pecas da campanha e da multi e polissensorialidade que

a dispersdo da campanha pressupde.

No entanto, ndo se pode estabelecer regra estanque e invaridvel para
os distintos graus do semissimbdlico na publicidade automobilistica, pois as
préprias estratégiaos mercadolégicas e comunicativas se reescrevem e se
reorganizam incessantemente nas tentativas de manipular o consumidor (ou a ele
se ajustar) para fazé-lo querer/dever possuir o produto anunciado. O que se
pode constatar, pela andlise das campanhas publicitdrias de automével aqui
realizada, é que assim como o novo estabelece distinftos modos de presenca no
enunciado e na enunciacdo, ele também se manifesta por graus variados na sua
expressGo. Graus que oscilam em funcdo das relacdes que os planos do
conteddo e da expressdo estabelecem — do tipo de semissimbolismo que se
estrutura, portanto — e da convocag@o e ordenamento das ordens sensoriais que

as expressdes requerem. Mas a publicidade e o fazer mercadolégico, embora
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muitas vezes, sem mesmo sabé-lo, utilizam-se dessa “gradacdo” do novo com
precisGo, seja nas suas manifestacdes, seja nos seus modos de presenca nos
discursos, como forma de erigir comunicacées que permitam fazer ser o sentido
das suas marcas, dos seus produtos e até do préprio consumidor, nas relacées
de consumo — e de sentido — que entre os sujeitos o mundo contempordneo

organiza.
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Entdo, como olhar? - A tnica resposta que, uma vez
descoberta, o tornard efetivamente presente a
“presenca” dessas coisas, diante das quais tantos
outras apenas passaram sem vé-las, essa resposta, por
definicdo, ndo pode ser dada nas paginas do guia ou
pelo “cicerone”! Ela depende inteiramente da volta do
olhar sobre si mesmo e da intuicéo do instante; ela
permanece suspensa a apreensao improvavel e, no
entanto, muito simples de um espaco-tempo que, agui-

agora, olha o sujeito tal como ele mesmo o observa.

Eric Landowski, Presencas do Outro

Uma concluséo é, por definicdo, um desfecho, um epilogo, uma
finalizacdo. Nao a que aqui se encontra. Esta Gltima parte se faz concluséo por
uma determinacéo, digamos, apenas de ordem aspectual, pois se refere ao final
de um percurso durativo de andlise. Mas, em esséncia, ela se configura, muito
mais, como um olhar sobre as possibilidades que poderdo advir na continuidade
da pesquisa sobre as presencas do “novo” na publicidade contemporénea, do

que um ponto final nas questdes aqui tratadas. Claro que algumas constatacées
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feitas, ainda que nao definitivas, devem ser evidenciadas, porém aqui estdo mais
para abrir novos caminhos e perspectivas de andlise e como motivacdo para
avancar os estudos de marketing e de semidtica, no que se refere as relacoes

entre as marcas e seus consumidores.

O novo se apresenta na comunicacdo automotiva, prioritariamente,
por meio de duas iniciativas comunicacionais: os multimeios e o cross media. A
estratégia publicitdria dos multimeios motiva determinados regimes de interacd@o
entre marca e consumidor, organizando regimes de sentido para o novo, que
possibilitam a presentificacdo, no discurso, do novo objetal, subjetal ou estésico.
A estruturacGo dessas presencas, organizada a partir da manipulacéo e da
programacdo, confere maior relevancia aos procedimentos que se originam e se
desenvolvem no enunciado. Na manifestacéo dessas presencas, na textualizacéo,
tal como as andlises das campanhas publicitdrias evidenciaram, identifica-se a
predominéncia das homologacdes entre os planos da expresséo e do conteldo,
baseada em um tipo de relac@o semissimbélica, designada por semissimbolismo
parcial. Neste procedimento, a mediacdo entre as categorias dos dois planos
ocorre por meio de categorias do conteddo. Assim, a construcdo do sentido das
presencas do novo na publicidade multimeios dd-se, primeira e mais
significativamente, a partir dos procedimentos sintdxicos e seménticos do plano

do contetddo no nivel do enunciado, como inicialmente se supunha.

As presencas do novo no cross media, por sua vez, mostram-se muito
mais préximas dos procedimentos da enunciacdo sincrética, do pér no ar as
diversas pecas publicitdrias, nas relacées de ajustamento (e até do acidente), que
nesta iniciativa mercadolégica se estabelece entre marca e consumidor. Na
manifestacéo, as categorias da expresséo sdo regidas mais significativamente,
como sugerem as andlises das publicidades cross mididticas, pelas relacées
semissimbélicas fotais, ou seja, com a mediacdo entre as categorias dos dois

planos realizada por meio de, ao menos, uma categoria formal da prépria
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expressdo, o que, de fato, aproxima as estratégias do cross media da enunciacé@o

e da sua manifestacdo, simultaneamente, nas diversas pecas anunciadas.

Pode-se pensar, assim, em um estatuto para as presengas do novo na
publicidade automobilistica, presencas que se constroem, sempre, nas interacdes
que as diversas estratégias publicitdrias estruturam e que motivam regimes de
sentido diversos para o novo, seja no enunciado, seja na enunciacdo ou, ainda,
nas suas gradacées manifestas no plano da expressdo. E fundamental ter-se
claro que este estatuto do novo ndo estabelece posicdes estanques, fixas,
bastando serem identificadas em determinada grade de leitura para ter sentido.
Tal postura se afastaria de um olhar sociossemiético e construiria, no maximo,
uma semiologia das posigdes do novo no discurso, que pouco contribuiria para
as andlises ou para o préprio fazer mercadolégico e publicitério. Certamente
essas presencas, mesmo determinadas, constroem-se nas relacées entre os
sujeitos, portanto afeitas aos movimentos, aos humores, aos desejos, aos
senfidos que esses sujeitos, mutuamente, exercitam nas suas interacées em ato.
Mais do que posicdes estdticas, ou seja, para além de uma sintaxe ou de uma
tipologia das presencas do novo, essas posicoes discursivas guardam seu maior
interesse na sua gradacéo e na qualidade do seu fazer — na aspectualizacéo,
assim —, e em investimentos semdnticos organizados por meio de uma
abordagem sinfagmdtica, que o fazer das marcas, através das suas

comunicagdes, propde e administra.

Este olhar processual nos permitiu construir alguns percursos para os
movimentos de sentido que as presencas do novo erigem, em funcdo dos
regimes de interacdo que se processam nas distintas estratégias publicitdrias.
Regimes que aproximam ou afastam o consumidor e a marca, que organizam
suas interacdes por procedimentos mais cognitivos ou mais sensiveis, que
definem direcionamentos nas suas interagdes, que os mostra e os reapresenta um

ao outro em cada presenca — que falam das suas identidades, portanto.
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No percurso do novo habitual, que a partir do novo iminente edifica a
sua presenca objetal ou subjetal, descolando-se, eventualmente, para a
programacdo — na qual o novo se apresenta estdtico —, temos relacdes entre
consumidor e marca que partem de uma desconexdo em presenca, em posigdo
de permanéncia identitdria pelo afastamento dos “sujeitos coincidentes”.
Desenvolve-se, entdo, um movimento na direcdo de uma procura de
permanéncia da identidade de marca, garantida pela manipulacdo que delimita
as posicdes narrativas (e sociais) dos sujeitos no regime da estratégia, podendo
até se deslocar para a afirmacéo da consténcia identitdria de marca, no regime
da regularidade, no qual os sujeitos ndo se dispdem a “negociar” suas
identidades estanques. O percurso do novo habitual, desta maneira, se conduz
na direcdo de uma permanéncia da identidade de marca pelos regimes de
sentido que o novo estabelece, a partir das interagdes que suas presencas
estruturam. No percurso da redencéo pelo novo, da regularidade das identidades
estanques, o novo estésico propde acomodacdes identitdrias nas interacdes que
se desenvolvem em presenca, nas quais marca e consumidor predispdem-se a
“reescrever” suas identidades mutuamente — ou, ao menos, um ao outro se
ajustar —, podendo, ainda, o novo se deslocar, no regime do acidente, ao limiar
do seu novo sentido, quando, mais uma vez, os sujeitos se afastam, em
movimento cujo sentido passa a se construir fora da relacdo dialégica, com as
identidades voltando, portanto, & permanéncia que o distanciamento das
alteridades promove. No percurso do novo redimensionado, parte-se da
permanéncia identitdria da programacdo e, gradualmente, as identidades se
redefinem a partir das relacées de ajustamento estabelecidas entre os sujeitos,
mas, novamente, voltam & constdncia, & medida que as interacées passam a se

organizar pela regularidade.

Sendo assim, movimentos de permanéncia e ruptura das identidades
de marca se desenham a partir das presencas do novo na comunicacdo
publicitdria, abrindo um significativo campo de investigacdo que permite

compreender como operam as estratégias de construcGo das identidades
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corporativas a partir da dindmica dos regimes de interacGo — e ndo como
resultado fixado pelas vdrias iniciativas empresariais, como se pensa hoje no
marketing. Os percursos do novo sGo um indicador importante para entender a
identidade corporativa como um processo interacional, mas, cerftamente, ndo os
Unicos para se pensar, consistentemente, na completude da construcdo das
identidades corporativas. Entretanto, podem tornar-se um balizador, permitindo
estudos outros que apontem mecanismos para apreender a identidade no se
fazendo das relacées que a marca e os consumidores entretecem nas suas tantas
interacdes e a partir da confluéncia da totalidade das estratégias empresarias
(comunicativas, mas também de negdcios, econdmicas, de desenvolvimento de

novos produtos, de producdo, de design etc.).

O processo de construg@o de marca, na indUstria automobilistica, tem
uma caracteristica que a andlise publicitdria das vdrias empresas possibilitou
evidenciar: as marcas (fotus) se estruturam a partir da comunicacdo e
posicionamento dos seus produtos (unus), ou seja, quase ndo se vé campanhas
de marca (apenas em épocas comemorativas ou por curto espaco de tempo,
como foi o “Viva o Novo”, da Ford, que rapidamente passou a ser assinatura das
comunicacdes de produto da marca) e sGo os produtos que constroem para as
marcas seus valores e seus posicionamentos. Uma relacGo entre unidade e
totalidade, portanto, na qual a unidade pressupée um sentido Unico,
individualizado, que se constréi no discurso pela relagdo com o outro, enquanto
a totalidade redne o conjunto dos discursos individuais, mas que sé se concebe
como todo & medida que as partes sdo tornadas indistintas ou dominadas. E é
nesta relacdo, entre fotus e unus, que se iluminam as possibilidades de melhor
compreender os movimentos de permanéncia e ruptura das identidades em
relacdo as presencas do novo. O discurso do novo é, essencialmente, um
discurso aderente & comunicacdo dos produtos e, assim, promove a incessante
mudanca que a dindmica prépria do mercado concorrencial exige; o discurso do
novo é fundamental nesse movimento, para que as empresas se estabelecam no

ritmo da mudanca e da velocidade que o hiperconsumo pds-moderno prenuncia.
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Valer-se do novo, nesta perspectiva, é prioritdrio para as empresas se inserirem e
acompanharem as vicissitudes do presente. O discurso que as tantas presengas
do novo estabelecem — um discurso essencialmente dos produtos — se configura
a partir da ruptura, da descontinuidade, seja por recorte paradigmdtico do
produto em relacéo aos demais, seja por um viés sinfagmatico dele por aquilo
que j& ndo é mais. Quando se toma a marca, que constrdi sua totalidade a partir
da neutralizacdo das integridades do individuo, negam-se as rupturas e as
mudancas que as presencas do novo instituem, sendo que a identidade de
marca, no seu sintagma, estrutura-se mais pela permanéncia e pela consténcia.
Os préprios percursos do novo, no discurso, evidenciom que, no seu
desenvolver, acabam se deslocando para regimes de interagdo que se
estabelecem a partir da permanéncia das identidades dos sujeitos. Um amplo
campo de estudos também se ilumina a partir das sobreposicées dos discursos
dos produtos e das marcas, para se compreender a construcdo das identidades

corporativas nas suas vérias manifestacdes.

Nossa hipétese de que a manifestacGo excessiva e a iteratividade que
o novo apresenta nos discursos publicitdrios contemporéneos, tornando-o
dessemantizado e muito mais um qualificador de permanéncia do que de
ruptura, parece assim se confirmar. Ao deslocar o discurso do novo unicamente
para os movimentos dos produtos, as marcas também se distanciam da ruptura e
da descontinuidade, revigorando seu “estado de permanéncia” por renovados
arranjos figurativos que o novo se possibilita e circula, mas cujo sentido, em
esséncia, se esvai na prépria dindmica da efemeridade do consumo que os
produtos promovem. Se atentarmos para os vdrios percursos que o Novo inscreve
por meio dos regimes de interacdo entre marca e consumidor, veremos que se
concluem ou se deslocam para regimes (a programacdo ou o acidente), nos quais o
préprio sentido do novo, aos poucos, desvanece, seja na regularidade e no
imobilismo do novo estdtico (nos percursos do novo habitual ou do novo
redimensionado), ou na sua prépria virtualidade de ainda ndo se presentificar (o

novo iminente). Compreende-se, entdo, porque as empresas insistem e se esforcam
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para que as interacdes entre marca e consumidor permanecam nos regimes da
estratégia e do ajustamento, por renovadas e reincidentes reapresentagdes do novo
a cada iniciativa publicitéria. O novo, a partir dos tantos regimes de sentido que
suas presencas constroem por meio dos regimes de interacdo, parece assim

condenado a consumir-se na sua prépria falta de sentido.

Desta maneira, as construcdes figurativas que o novo erige por meio
de diferentes e renovados arranjos da expressdo mostram-se, assim,
fundamentalmente importantes. Se os sentidos se esvaem na dindmica dos seus
movimentos, frutos das presencas do novo no discurso e nos seus percursos,
motivados pelos regimes de interacdo, se as marcas neutralizam @
descontinuidade do novo nas suas comunicagdes de produto, para que possam
permanecer, durar, ser longevas (como objetivam as empresas em suas
estratégias de longo prazo), sGo os recobrimentos figurativos e os renovados
arranjos da expressdo que garantem dinamismo as presencas do novo e &
estruturacdo de um “sentido de mudanca” que, pldstica e sensivelmente, se
sobrepdem a uma permanéncia e consténcia que a marca sobredetermina, a

partir dos muitos discursos individuais do novo nos produtos.

’

E interessante ressaltar que, mesmo os arranjos figurativos que
motivam renovadas apreensdes (sensiveis) do novo, na pldstica da expressGo
publicitéria tornam-se sujeitos a dada conformacdo, que define padronagens,
organizagdo sensfvel de pronto reconhecimento, sistematizando, também, a
prépria manifestacdo do novo nos textos. Cuidando dos fracos que mantém
constantes (os invariantes) e rearranjando aqueles variantes, cada empresa trata
de estruturar uma “forma de apresentar” o novo a seus consumidores que,
mesmo revestido de uma “apreensdo sensivel”, manifesta-se como uma
programacéo da expressGo, no sentido da regularidade e da previsibilidade que
se institui na padronagem figurativa. Entender a pldstica sensivel, a partir dos
regimes de interacdo, mostra-se um caminho proficuo e ainda inexplorado por

uma semidtica das interacdes.
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Compreender os sentidos do novo é, portanto, mais do que se voltar
aos procedimentos semidticos ou mercadoldgicos na tentativa de elaborar
modelos, estatutos, sintaxes ou percursos analiticos. Certamente, tudo se faz
necessdrio e fundamental para um coerente e adequado processo de apreenséo
dos sentidos que o novo inscreve nos discursos, na sua enunciacéo e enunciado,
bem como na sua manifestacdo. Mas, para além desses procedimentos, o
entendimento do novo, a partir dos regimes de interacdo, nos permite direcionar
o olhar para o mundo a nossa volta, para as interacdes que, a partir de néds, se
estabelecem e para as pequenas mitologias que construimos no fazer cotidiano.
E isto nos permite vislumbrar melhor a nossa insercdo no contempordneo, no
cotidiano, nos movimentos que a publicidade espelha e que a ndés se
apresentam. Espera-se que este trabalho propicie avancos teéricos e prdticos nas
questdes do sincretismo, das interacdes, da aspectualizagéo e dos procedimentos
figurativos e plésticos, na semidtica, bem como novos olhares para as estratégias
publicitdrias de cross media, multimeios e para a construcdo das marcas, no
marketing. Espera-se, ainda, que novos caminhos de pesquisa e desdobramentos
sejam intensificados pelas andlises aqui desenvolvidas, como fontes de energia e
motivacdo para outros trabalhos que a este se somem. Mas, que também
possamos compreender melhor a nés mesmos, nas insercdes e ajustamentos que
o mundo contempordneo impde a todo o momento, através das relacdes de
consumo que ndo cessam de nos provocar pela presenca dindmica e pregnante
do novo. Com mais intimidade, como nos propusemos no inicio do trabalho?

Esperamos que sim!
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