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There are of course experiences we choose to bhave, for whatever reason, and
excperiences that are imposed on us, sometimes against our will or because
they are or seem unavoidable (Pickering, 2008, p. 19).

RESUMUO: Neste estudo, pretendo, com base em alguns autores que discutem os conceitos
de imagem, imaginagio e imagindrio (cada um a sua maneira), efetuar algumas reflexdes sobre
como ¢ instituido o lugar da mie (e, portanto, também o seu fora de lugar) e o (nio) lugar do
pai numa pratica discursiva especifica, que ctia, sobre a primeira, uma profusdo de sentidos e,
sobre o segundo, um siléncio quase, se nio totalmente, impermeavel. Para a constituicdo das
reflexdes, as amostras empiricas de observagao foram retiradas de um conjunto de anuncios
de produtos desenvolvidos para criancas na primeira infancia e que foram veiculados por
uma revista brasileira entre o final do ano de 2014 ¢ comeco de 2015.

PALAVRAS-CHAVE: Imaginario; Pratica Discursiva; Mae; Pai; Siléncio.

ABSTRACT: In this study, I intend, based on some authors who discuss iage, imagination
and smaginarinm concepts (each his own way), make some reflections on how is established
the mother’s place (and, therefore, her out of place) and the (no) father’s place at a specific
discursive practice, establishing about the first a multitude of senses and on the second an
almost, if no totally, waterproof silence. For the formation of reflections, empirical examples
were sought from a set of product announcements developed for children in early childhood
and were served by a Brazilian magazine between the end of 2014 and beginning 2015.

KEY-WORDS: Imaginarium; Discursive Practice; Mother; Father; Silence.

1A GUISA DE INTRODUGAO

Para a construgao da introdugao, recorro a uma passagem do romance de Guimaraes

Rosa, Grande Sertdo: veredas, porque sintetiza de forma magistral a que defendo em relacao ao
> b

que o imaginario estabelece sobre o que é ser pai e ser mae. O estudo nao se restringe a este

escopo, mas parte crucial gira em torno da problematica. Eis a passagem:

Agora, por aqui, o senhor ja viu: Rio é s6 o Sao Francisco, o Rio do Chico. O resto
pequeno ¢é vereda. E algum ribeirdo. E agora me lembro: no Ribeirdo Entre-Ribeiros, o
senhor va ver a fazenda velha, onde tinha um c6modo quase do tamanho da casa, por
debaixo dela, socavado no antro do chido — 1a judiaram com escravos e pessoas, até aos
pouquinhos matar... Mas, para ndo mentir, lhe digo: eu nisso nao acredito. Reconditério
de se ocultar ouro, tesouro e armas, municio, ou dinheiro falso moedado, isto sim. O
senhor deve de ficar prevenido: esse povo diverte por demais com a baboseira, dum
traque de jumento formam tufio de ventania. Por gosto de rebulico. Querem porque-
querem inventar maravilhas glorionhas, depois eles mesmos acabam crendo e temendo.
Parece que todo o mundo carece disso. Eu acho, que. (ROSA, 1970, p. 59).

Conforme o excerto, no porao de uma casa, havia um comodo quase tao grande quanto o
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superior e, sobre ele, pairavam boatos de que servia para maltratar pessoas. Mas o narrador nao
cré na hipétese e alega que o reconditério era lugar de esconder ouro, armas e munigdo ou
dinheiro falso. A seguir, aparece o que importa aqui: o fato de que “o povo se diverte demais
com a baboseira”. O recorte indicia que é préprio dos homens falar sobre as coisas, dizer o que
sao e fixar o que significam. Quanto mais parecem secretas, mais produzem a imposi¢ao de
leituras. Dito de outro modo: as coisas nao sao o que sao ou o que a realidade impoe: elas sao o
que ¢ dito que sio. Ndo importa se as pessoas atingem a sua ontologia ou se estabelecem a
“esséncia” a partir de um prisma social. Da 6tica do discurso, interessa o que se diz que sao mais
do que o que sio efetivamente. Neste sentido, as coisas sio intangiveis e ndo podem ser
compreendidas. Entre as palavras e as coisas, ha um descompasso que se deve ao discurso
produzido no decorrer das horas. E, por gostar de falar, os homens, “dum traque de jumento
formam tufao de ventania”, o que revela que, se o comego ¢ insignificante, nao o é o efeito. Por
atribuindo efeitos de

fim, “por gosto de rebulico”, os homens criam “maravilhas glorionhas”

b b

sentido grandiloquentes as coisas (que, as vezes, sao a mediocridade e o desaviso) que, ao término
da atividade, tornam-se leituras empedernidas e esclerosadas: injungoes.

Mas, conforme o narrador, a atividade inventiva gera, ao final do ciclo, uma grade que
aprisiona numa corrente imaginaria, pois “depois eles mesmos acabam crendo e temendo”. Se o
discurso nao tem, de inicio, direito sobre uma paragem e as coisas nao dizem como querem ser
lidas, ao final, gera-se um efeito que fixa uma ordem, ja que a invencao de “maravilhas
glorionhas” conduz a uma atitude de crenca e de temor. Em teoria, ser mde e ser pai poderia ser
qualquer coisa (exceto o que a natureza fixou biologicamente). Mas, para o narrador, por falar e
ditar o que o mundo significa (0 homem é escravo do sentido e nao sabe viver no non sens), as
coisas se tornam objetos discursivos a/em que todos acabam “temendo e crendo”; e acrescento:
“sofrendo”, pois 0 homem vive sobre o fio da navalha que considera como verdade: e deve pagar
pela “arrogancia” de se colocar numa atividade adamica ou angelical. E friso de pronto: nao ha
outra maneira de levar a vida. O homem esta preso ao paradoxo de atribuir sentido e sofrer pelo
sentido que atribui. O percurso feito ao logo da discussao da tematica escolhida tem uma relacao

bastante estreita com o que o narrador enuncia.

2 APORTE TEORICO
2.1 GASTON BACHELARD

Para esta parte do estudo, considero alguns autores que ajudam a compreender o que
acontece em relagdo a produgao dos andncios que constituem o corpus de dados do trabalho.

Parece crucial efetuar alguma reflexdo sobre a constituicao das imagens (em sentido estrito e em
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sentido lato), uma vez que os comerciais observados (e a grande maioria dos demais), em geral,
valem-se, dentre outros ingredientes, de fatores visuais: ou imagéticos.

Trago, inicialmente, o autor francés Gastoén Bachelard que, com escritos sobre o ar, o
fogo, a agua e a terra e sobre filosofia da ciéncia, especificamente, em “O ar e os sonhos: ensaio
sobre a imagina¢ao do movimento”, aborda a problematica da imagem e a relaciona com a
imaginagao e com o imagindrio. O que importa, sobretudo, ¢ a reflexdo do autor sobre o que ocorre,
quando o homem transmuta o mundo em imagens visuais ou mentais.

Para o autor (2001, p.1), a “faculdade de formar imagens” nao esta ligada a capacidade
humana de formar imagens que mimetizam o mundo, com a obrigacio de criar copias fieis da
realidade; de fato, ela diz respeito a atividade quase antropolégica de deformar, transformar,
distorcer e deturpar as imagens. A “deformacao” teria sua razao de ser no fato de que grupos
sociais distintos mimetizam de forma diferente a sua vida cotidiana, fazendo-o a partir de um
horizonte de avaliacao idiossincratico. Dito de outro modo, os homens transformam as coisas em
objetos discursivos, impondo sobre eles leituras e efeitos de sentido.

Desse modo, por meio da “imagina¢ao”, torna-se possivel alterar as imagens, ja que, “se
uma imagem presente nao faz pensar numa imagem ausente, se uma imagem ocasional nio
determina uma prodigalidade de imagens aberrantes, uma explosio de imagens, nio ha
imaginacao. Assim, a imaginacao ¢, sobretudo, a possibilidade de abertura e ruptura”. Contra a
vontade da estética realista de produzir copia especular da realidade ou a defesa platonica da
introspec¢ao como forma de alcangar a ontologia essencial das coisas, o autor postula que é a
atividade humana que lhes imputa uma ontologizacao social, em dependéncia das condi¢bes
socials e historicas em que a produgao (desconstru¢ao) imagética é elaborada.

Para o francés, “o vocabulo fundamental que corresponde a imaginagao nao é imagem,
mas imaginario. O valor de uma imagem mede-se pela extensao de sua auréola imaginaria. Gragas
ao imaginario, a imaginac¢ao ¢é essencialmente aberta, evasiva”. Em outras palavras, a ‘imagem’ se
sustenta sobre o equivoco de que esta voltada para o exterior, como o dedo que aponta para algo
que se pode encontrar no mundo. A sua defesa incide sobre o pleito de que, na tentativa de
imitar o mundo, o homem nio produz imagens, mas, em face do imaginario, revela como a
imaginacao atribui primazia ao que a antecede e a situa. Pela liberdade que a imagem possui
frente ao que busca decalcar e pela sua “auréola imaginaria”, ela se descola do que imita e se torna
“aberta e evasiva”, nao tendo qualquer compromisso com a verdade.

Esta concepgao ¢ um dos pontos de suporte do estudo, cujo objetivo ¢ verificar como
mae € pai sio imaginados (em sentido lato) nos andncios coletados como corpus de pesquisa.

Como a grande maioria dos comerciais de revista, eles sio constitutivamente produzidos por
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imagens nao-verbais e, 20 mesmo tempo, pelo corpo verbal que as acompanha e reduplica o que
visualmente parece ser (e vice-versa; o caminho ¢ de mao dupla); ou seja: nao apenas se diz o que

¢é mae: mostra-se; nao apenas nao se diz o que é pa; silencia-se.

2.2 CORNELIUS CASTORIADIS

Outro pensador trazido para o estudo é Castoriadis (1982, p. 157). Para ele, além dos
tracos biologicos, fisiolégicos e fisicos que constituem uma realidade, a sociedade fixa uma ordem
discursiva que dita comportamentos e crengas. No caso em pauta, ndo se trata de negar que,
biologicamente, 0 homem esteja apto para ser pai e a mulher para ser mae, mas cumpre perceber
que, “em torno desse nucleo, como em relacdo as ostras das pérolas, em torno dessa impureza,
cristaliza-se uma sedimentagdo incontavel de regras, de atos, de ritos, de simbolos, em suma, de
componentes repletos de elementos magicos, e, mais geralmente, imaginarios”. Percebe-se um
ponto de confluéncia entre os dois autores, ja que ambos reputam a constru¢do do mundo a
imaginacao (ou a deformagiao das imagens).

Explicito um pouco mais o que desejo pontuar. Da ética materialista, a existéncia vem
antes da consciéncia e ndo é o pensamento que al¢a o inexistente a concretude, mas é o que existe
(ou a vida pratica) que leva a producao de respostas que, depois, de modo relativamente
independente, tece um emaranhado de fios que se emancipam e se transformam em discurso
sobre discurso, a revelia do que as coisas possam ser. Se, de inicio, as coisas estabelecem uma
diretriz de sentido ou constrangem/restringem o que se afirma, ao se emancipat, o discurso passa
a organizar o mundo, fixando a ordem que controla o que se afirma e se pensa.

Como recorda o autor, sobre um elemento nuclear, incrustam-se elementos parasitarios
de forma tao aderente que, a posteriors, sio vistos como parte natural e inextricavel do objeto
“original”. No caso dos objetos discursivos (os que ja perderam seu nucleo inicial e o que tém a
exibir ¢ o que se diz que sao), por consequéncia, perde-se 0 momento de constituiciao e o que fica
a disposicao ¢ o que o presente concebe. O objeto ¢ repetidamente discursivizado e, por fim,
resta o discurso que, se nao esta adequado as coisas, pior para elas.

Para a Anilise de Discurso, a histéria humana é movimentada por fatores imaginarios, e
discursivos, e ideolégicos, que fixam formas estaveis de leitura e criam efeitos de evidéncia e
transparéncia, apagando a opacidade da lingua e da histéria. Essa atividade fixa nudcleos tao
tenazes de sentido que cada coisa é dada com o modo com que deve ser concebida. Pesa sobre
todos uma sociabilidade tecida no calor das horas e ela impoe uma forma tdo peremptoéria de

sentido que, no fim, o mundo se encontra pronto e lido, cabendo nao mais perscruti-lo ou ao
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discurso que o tenha feito anteriormente.

Se dum traque do jumento os homens formam o tufao da ventania e acabam temendo e
crendo e se a atividade ocorre mediada pela capacidade de deformar as imagens que se tornam
regras, atos, ritos e simbolos derivados de elementos imaginarios (tenazes e eficazes), tem-se
como meta, a partir do efeito de sentido “literal” de pai e de mae, trazer a tona a tessitura de nos
que forma a rede e coloca a um e a outro num lugar, que pode ser um fora de lugar (a mae
transgressora), um nao-lugar (o pai siléncio) ou o lugar adequado (a mae maternal e o pai

ausente), e refletir sobre alguns efeitos que ela pode produzir sobre esses lugares sociais.

2.3 MICHEL PECHEUX

Trago, ainda, com o objetivo de ratificar a defesa de que a sociedade ¢ o resultado de
construtos sociais e histéricos, concedendo-lhe, inclusive, primazia em face da linha teérica que
assumo, as reflexdes de Pécheux (1995) sobre os processos discursivos, que sao os efeitos
materiais tangfveis do trabalho imaginario (e ideolégico). Para o autor, nada ha de literal no
sentido de um significante: cada elemento verbal ¢, do ponto de vista de sua importancia para a
constru¢ao de uma lingua, portador da significagio imposta por formagdes discursivas que
estabelecem, a revelia, que carga ele deve suportar. Os significantes, ou o plano material da lingua,
ou o corpo verbal do discurso é sobredeterminado por injun¢es que vém de fora e os fazem
variar de acordo com as suas condi¢oes de produgao.

Retomo um exemplo do autor. Brilhante e notivel s6 sao intercambiaveis em alguns
contextos. Os termos sdo equivalentes num enunciado como “Aquele matematico é brilhante”
(ou notavel), mas nao sio em “A luz do carro é brilhante”. Eis outro caso: sea e enxuta sao
intercambiaveis em “A roupa do varal esta seca” (ou enxuta), mas nao em “Aquela senhora esta
seca”. Os exemplos mostram que, a rigor, ndo ha literalidade do significante (como se houvesse
um sentido original e outros fossem agregados) e nem sentido, mas sim ¢feitos de sentido, pois
palavras, expressOes e enunciados nao ditam como devem ser lidos, o que ¢ feito a luz da
colocagao dos protagonistas em cena.

A lingua nio é um manancial de componentes em relacao biunivoca com as coisas, mas
cada elemento que a constitui resulta de um gesto social que fixa a leitura a ser feita: o mundo
social dita a inteligibilidade de cada signo, pois, entre o significante e o significado, a relagdo ¢é
mediada por uma perspectiva ideologica de compreensao. Nao sio os “signos” que fixam a
leitura, mas as vozes sociais que lhes fazem tomar uma ou outra orienta¢ao. Assim, a lingua se

caracteriza pela opacidade, pois um recurso linguistico pode ter sentidos diferentes (e até
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opostos), em face da determinagdo das formagoes discursivas que os “utilizam”.

Pécheux denomina ao processo de deslizamento entre os significantes intercambiaveis
numa formacao discursiva de “efeito metaforico”, tendo por metdfora a térmula de Lacan: wma
palavra por outra. A substituicaio de um termo por outro, pela repeticdo que acontece num
processo discursivo, cria o efeito de evidéncia de que o sentido é aquele e nao outro, obliterando
o espago social de circulagio em que ¢ “manipulado”. O autor se refere a esse processo por
“como se”, o que significa que, em face do efeito de evidéncia construido, um significante
somente poderia ser interpretado de uma maneira. Mas o deslocamento para outra formacio
discursiva mostra que ele é variavel e a “comutagdao” se torna impossivel.

Retomando o fio da meada: para a imposi¢ao do efeito de sentido de um significante,
contam os fatores imaginarios relativos aos “protagonistas” do discurso e o referente, que sai do
seu mutismo e acede a observagao. Resultado de uma atividade que se relaciona com uma
conjuntura social (que, no mais das vezes, torna-se estrutura), o efeito de sentido ¢ erigido por
processos discursivos calcados em conjunturais sociais, historicas e ideoldgicas: imaginarias. Esse
imaginario se impoe de forma peremptoria e, no limite, resta entrar na ordem do discurso e dizer
0 que esta previsto: eis a no¢ao tao incomoda de subjetividade nao-subjetiva.

O ponto coincidente entre os autores reside no fato de que chamam a atengdo para a
constru¢ao imaginaria da sociedade: pelo gosto de falar, o mundo ¢é construido e, estabelecido o
que se pensa que ¢, os homens se acham presos na trapaga que construiram e pagam o prego de
viver pelos mitos, sonhos, ideologias, crengas, valores e habitos que fixaram. Por gostar de
pensar, de inventar e de imaginar (e nao estou assumindo que isso seja negativo ou que haja outra
saida para a histéria humana), os homens constroem mundos amenos e benfazejos, mas também
grades aprisionadoras que os constrangem a repetir o que esta estabelecido e a serem sancionados
pelas “sandices” que juravam ser a verdade cristalina. Como dito anteriormente, estes breves
alinhavos tocam na questao pontual que é tema deste estudo: quem sdao (ou deixam de ser) o pai e

a made no corpus de anuncios selecionados.

3 SOBRE O CORPUS

Como ja anunciado, este estudo busca verificar como mde e pai sio imaginados num

{ M A M < z 1~ < < >

corpora especifico: propagandas (termo tomado como sinénimo de ‘anincio’ ou ‘comercial’)
voltadas para a venda de produtos infantis, cujo uso estaria a servico da prote¢ao das criangas no
comego da infancia. Sao comerciais que divulgam variados tipos de objetos que prometem trazer

bem-estar e conforto para o bebé e, as vezes, para criancas que se acham em fase mais adiantada.
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Nesta parte do trabalho, analiso dez anuncios da revista Pais&Filhos, da editora Manchete,
publicados entre o final de 2014 e o comego de 2015.

Tenho como objetivo principal verificar como o lugar do pai e da mae é concebido (ou
nao) na revista, partindo da hipétese de que, sobre ela, elabora-se um lugar (e, assim, um fora de
lugar) que deve ocupar e, sobre o pai, um nao-lugar, ou seja: para ele, nao ha espago na rede de
relagdes que o imaginario tece sobre a maternidade. Se, por um lado, o discurso é “generoso”,
abundante, pletérico e grandiloquente em relagio a mulher como maie (e, por decorréncia,
também sobre quando ela nao atender ao que fixa o seu lugar), o pai é submetido a um mutismo
impavido e renitente, quando se trata de ocupar um lugar (na verdade, um nao-lugar) que nio é
seu e do qual ele esta alijado.

Uma premissa da Analise de Discurso é que as praticas discursivas sao localizadas e nao
podem ser apartadas das suas condi¢es de produgio, o que obriga a atentar para o fato de que,
nesta parte do estudo, observo a revista Pais&Filhos que circula no Brasil e que as dez
propagandas analisadas foram retiradas do arquivo constituido a partir dela e em relagio ao
periodo descrito. Portanto, os resultados alcangados estdo circunscritos e nio podem pretender
ser uma tese explanatoria mais abrangente do que a que se refere ao seu ambiente especifico e a
sua vocagao enunciativa propria. Embora nao o aborde frontalmente neste momento, ao lado do
objetivo maior, teco reflexdes sobre o discurso publicitario, a imagem e o siléncio: estes trés

temas serao mais bem desenvolvidos em outras etapas constituintes da pesquisa.
3.1 PROPAGANDA 1 - LANIDRAT

Na pagina 91, do anuario de 2015, acha-se o
anuncio da pomada Lanidrat, que impede que “fissuras ¢ ( @ Lanidrat
rachaduras nas mamas interrompam a amamentagao que

¢ essencial para o seu bebé¢”. Por meio do corpo verbal e

da imaggética utilizada, produzem-se efeitos de sentido N
sobre a mae que a pdem na condi¢do inescapavel de ter " \"/ J
que realizar as atividades tidas como parte da sua )

ontologia. Abordo cada um a seu tempo, mas comego P"“ﬂ” \

pelo fato de que o produto é apresentado como feito de MBS L

forma adequada para a seguranca do bebé, ja que ele é - ¥ P -
produzido com “Lanolina 100% purificada” e esta

pautado no slogan performativo “Pura protecio”. E de se
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crer que nao se cria efeitos de sentido de temor frente a um produto que se afirma puro e
protetor. Tem-se, ja de inicio, a garantia de que a amamentacdo e a protecao do filho estio
asseguradas por meio do uso da pomada que impede problemas nos seios e inibe percal¢os ao
aleitamento materno. Ha, portanto, um jogo de sedugdo e injun¢do que objetivam levar a mulher
ao consumo, ja que ela deseja que o seu filho cresca saudavel por meio da qualidade da
amamentag¢ao que recebe.

Paralelamente, a propaganda ¢ relativa a uma das tematicas mais humanas e que mais
aproxima o homem do poder divino: ela esta atrelada a capacidade de dar a vida e de gerar um
novo ser a partir da propria carne. A relagao entre mae e filho, por si s6, acha-se imersa numa
profusio enunciativa, talvez, das mais produtivas. Mas, no limite, quando a mulher aparece
atrelada ao bebé, afetos e paixdes excedem o patamar racional de apreciacio. O produto exposto
no anuncio esta ligado a este momento “magico” e nao parece possivel passar por ele sem lhe dar
atengdo e sem ser afetado, o que revela a busca de maximizagao de uma estratégia para captar a
aten¢do para a divulgacdo, memorizacdo e utilidade de um produto. Adicione-se a imagem do
bebé, saudavel e de pele clara, da mae, que amamenta prazenteiramente, e a tonalidade rosa e lilas
da cenografia, e o efeito de que a Lanidrat ¢ a responsavel por este momento angelical tem a
possibilidade de se consolidar e levar a aquisi¢ao.

Dentre outros aspectos, um se refere a dupla destinacao dos dois enunciados iniciais
“Amor e carinho para o seu bebe” e “Alivio e conforto para vocé”: os tracos meritorios da
pomada nao se ancoram sobre o mesmo diapasiao de valoragao. O primeiro se refere ao campo
afetivo; o segundo, ao mundo fisico das percepgdes sensoriais. Este caminho bifurcado, que
indicia dois horizontes distintos, produz efeitos que ndo podem ser obliterados e precisam ser
explorados para medi-los em suas consequéncias.

No primeiro caso, tenta-se fazer coincidir os sentimentos do produtor da Lanidrat com
os que devem ser da mulher para com o filho. Se ha um fio de leitura de que o produto carreia
amor e carinho para o bebé, ha também uma injuncao de que a mulher deve amor e carinho ao
filho e a prova de que esses afetos existem sio mostrados pelo cuidado com os seios, usando o
produto e evitando fissuras que criariam problema de amamentagao. O amor e o carinho da
mulher ndo adviriam de afetos puros, mas da compra e do uso do produto, que revelariam o
desvelo com a crianga. Uma parafrase deste efeito ¢ a de que “a Lanidrat foi feita com amor e
carinho, mas que eles alcangatdo o beneficiario se a mulher/mae se submeter a imposi¢ao do uso
do produto”. Perceba-se a ameaca subliminar de que, se a profecia vier a ocorrer, nao foi por
falta de prevengao. Sub-repticiamente, a entonacio bondosa que modaliza o enunciado faz

circular ameagas e censuras que podem se abater sobre a descuidada de forma assustadora. Se
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todo discurso possui um direito e um avesso, ao lado do amor e carinho, soam ameacas e
punicoes. E ha que se reiterar: cabe 2 mulher/mae/consumidora precaver-se com a compra do
produto. E sobre ela que as sancées incidirdo, se ndo atender a injungio.

Sobre o enunciado “Alivio e conforto para vocé€”, além da promessa de bem-estar e
sossego para a mae no que se refere a amamentagao, nao se pode deixar de ouvir, como antes,
uma voz ditatorial que impde que deve buscar a vida em bem-aventuran¢a nio como um fim que
a beneficiaria, mas como meio de garantir que o seu bebé esteja bem e, portanto, que a sua
obrigac¢ao de lhe dar amor e carinho sejam garantidos. Apesar, pois, de prometer a mulher alivio e
conforto e de buscar leva-la ao consumo, subliminarmente, produz-se o efeito de que os
beneficios nao se destinam a ela, mas sao um meio de atender a injun¢ao de manter o filho bem
nutrido. A mulher esta colocada na inescapavel condi¢ao de fazer o seu bem para que o bem do
filho seja garantido: ndo é a sua paz que interessa, mas a do filho; cabe-lhe ocupar a posigiao
altruista de se colocar incondicionalmente a disposi¢ao do bebé, importando-se com o que lhe
interessa: se ela é beneficiaria de algum prazer, nao ¢é a instancia ultima da atividade, mas esta a
servigo de outro objetivo: o bem do filho.

Como se percebe, a articulagdo dos enunciados sobre diapasodes distintos de valoragao
coloca o bem-estar da mulher a servico do filho, que, por meio do bom estado fisico em que
deve se encontrar, revela o pleno exercicio da maternidade em termos afetivos e psiquicos. Se, de
um lado, um dos enunciados se ancora sobre percepcoes fisicas (seja da mae, seja do bebé¢), elas
nao sio a exigéncia ultima (ou ameaga final): 0 que esta em jogo ¢ a revelacdo afetiva e efetiva da
exemplaridade com que a mulher exerce o papel de mae. Postulo que, entre os dois enunciados,
aquele ligado as percepg¢oes fisicas é subsumido pelo de carater afetivo, sendo este o péndulo
definitivo de avaliagdo da maior ou menor qualidade com que a mulher vive o papel instituido
socialmente para o exercicio da maternidade.

Sobressai, também, a intera¢do injuntiva dirigida a mulher, no sentido de lhe impor um
comportamento explicitamente imperativo: “nao deixe” e “proteja-se”’. Por um lado, a ordem
negativa de que a “mamae” (que, no tratamento familiar, cria um efeito carinhoso em relagao as
ordens que seguem) nio pode permitir que os seus seios tenham problemas, pois seria uma falha
em relacdo a atividade intrinseca de amamentagao. Por outro, uma injungao positiva de que deve
se proteger, para que o filho nio seja prejudicado no que é “essencial” (e, ja que ¢ essencial, ndo
pode ser ignorado, pois, para o discurso corrente, crucialmente, da area médica e sanitaria, faz
parte do desenvolvimento da crianga) e cresga forte e saudavel. As injun¢des, apesar de marcadas
negativa e positivamente, sao sobrecarregadas pelos efeitos contrarios (negativo sobre positivo e

vice versa), equivalendo o “ndao deixe” a “proteja-se” e o “proteja-se” a “nao deixe”. A mulher se



74

acha posta na condi¢ao de responsavel pelo cuidado com os seios, para que o filho nio seja
desatendido e essa imposi¢ao acontece de forma dupla, ja que os dois enunciados, apesar de
terem formas diferentes, estio pautados no mesmo principio imaginario. O seu principio de
articulagdo esta ancorado sobre o mesmo prisma de avaliagio, constituindo um o espelho
parafrastico do outro. Assumo, por isso, que a propaganda cerca a mulher com nés tao cerrados
que a saida é se render as cadeias tecidas e adquirir o produto, sob pena de cair no oprébio da
opinido publica, que nunca vem isenta de culpabilidade e de puni¢ao exemplar. Friso mais uma
vez: nao ¢ a mulher que a promessa de bem-estar visa, mas ao filho. Nada de novo, portanto, no
discurso: apenas a reiteragdo da rendncia, da resignacio e da abnegacio. Como diz o poeta, “ser
mae ¢é sofrer no paraiso”.

Como fechamento da analise do anincio, cumpre destacar alguns pontos. A mulher nao
pode escolher ndo ser mae; ela ndo pode optar por, se tiver um filho, ndo amamentar; cabe a ela
cuidar de si e do bebé¢, para que ambos (mas principalmente ele) gozem de bem-estar. E, entio,
alcanga-se o ponto que, em verdade, é o objetivo maior: se, por um lado, delineia-se um lugar que
a mae deve ocupar, a presenca do homem esta desalojada. Poder-se-ia alegar que, como o
anuncio aborda o aleitamento, nao ha lugar para o pai, ja que a amamenta¢ao ¢ algo materno e
deve ser feita em ambiente asséptico e intimo. Mas parece ébvio que este é um fato do discurso e
nao das coisas: o pal poderia presenciar a cena carinhosamente, segurar o bebé no colo enquanto
a mulher prepara os seios, fazer o bebé dormir enquanto a mulher repousa: e de outros modos.
Mas ele esta afastado do dado a ver; o mesmo alijamento que, em outros momentos, é imposto
sobre ele, porque, em ocasides como a apresentada, nao esteve presente. Eis um discurso circular
que se retroalimenta: por nao ter estado aqui, o homem nao podera estar ali: se, durante o
aleitamento, nao esteve presente, parece 6bvio que o filho, se a ocasido acontecer, deve ficar com
a mulher, que fez carne da sua carne e vida do seu tempo e atengao. De toda sorte, a (nao)
presenca do homem ¢ cercada por um siléncio recalcitrante no andncio: ele simplesmente

inexiste; é uma auséncia inaudivel e o olvidado absoluto.

3.2 PROPAGANDA 2 — CETRILAN

No anuario do ano de 2014, na pagina 139, foi publicado o andncio que aparece abaixo e
que objetiva divulgar os produtos da Cetrilan. Com o performativo de que ¢ “a linha infantil que
oferece o cuidado ideal a pele dos pequenos”, ele se dirige as maes, enunciando-se como
“referéncia de quem conhece” e “sentimento de quem cuida”. Por meio da promessa de oferecer

“limpeza, hidratagao e prote¢do para uma pele saudavel e sedosa”, cria-se um conjunto de efeitos
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que exploro de uma forma bastante sumaria a frente, no
intuito de, como sera o procedimento padriao para todos

os comerciais, perceber o imaginario que é veiculado em

relacao a mulhet/mae e a0 homem/ pai. L 3

Como no caso anterior, o produto se destina ao i
cuidado “dos pequenos”, aqui, com o objetivo de .q \
garantir uma “pele saudavel, macia e sedosa”. Observe-se X { ’
que o nome de fantasia do Cetrilan, na sua silaba final, \\\‘*’“'

faz mencao a 1a°, o que produz o efeito de sentido de
maciez, conforto e carinho, associados aos resultados
alcangados com o uso da linha divulgada. Por outro lado,

o slogan da campanha, “o toque que transforma”, é

atravessado por um efeito de promessa. A transformacao

¢ aquela que os produtos sao capazes de fazer com a pele do bebé¢, deixando-a suave e macia e
sem irritagOes ou assaduras: efeitos incomodos e indesejaveis. Além disso, chamo a atengdo para
o termo ‘toque’, que remete tanto ao contato carinhoso da mao da mae na pele do filho e o poder
calmante que ele carrega, quanto ao alerfa feito para que a mae nao esteja desprevenida para
eventos indesejaveis. No primeiro caso, enfatiza-se a injuncao de que a mae use o produto e
tenha um contato carinhoso com a pele do bebé; no segundo, volta a estar presente uma ameaga
subliminar, alertando que, se a crianga passar por momentos de pele irritada, houve avisos para
que a ocorréncia fosse evitada. Perceba-se que tanto um ogre quanto o outro sao incumbéncias
da mae, cabendo a ela a precaugiao ou recep¢ao da censura por ter deixado o “imprevisto”
acontecet.

O primeiro enunciado do corpo central, “A linha infantil que oferece o cuidado ideal a
pele dos pequenos”, constroi uma imagem elogiosa dos produtos e busca levar a leitora a sua
aquisi¢ao. O autoelogio, antes de tudo, ¢ construido por nao se referir a um produto apenas ou a
uma pomada genérica: trata-se de uma “linha” de cosméticos e, sendo assim, cria-se o efeito de
que ha entre eles um adequado a pele do bebé. A mae, portanto, devera encontrar o creme
indicado para o tratamento da pele do filho: os nés da teia vao se entretecendo para evitar que a
consumidora possa se recusar a compra. Por outro lado, o Cetrilan nio é “tratamento’, mas
“cuidado”, e ele esta voltado, generosamente, aos “pequenos”’. Sao amarracGes que vao sendo
tecidas ao redor da mulher. O arremate ¢ dado pelo termo “ideal”: se um produto ¢ al¢ado ao
patamar da idealizacdo, ele é perfeito e é impossivel que possa possuir alguma falha: ele nio é

passivel de critica. Seja porque o produto pertence a uma “linha”; porque ¢ um “cuidado” ou
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porque é “ideal”, pretende-se prender a mulher/mie em amarras que a conduzem a compra,
considerando-se, ainda, o fato de, sorrateiramente, veicularam-se ameacas dramaticas.

Por meio da manuten¢ao de uma imagem positiva do Cetrilan, o enunciado “Limpeza,
hidratacio e protecdo para uma pele saudavel, macia e sedosa” pretende associar a entonagao
elogiosa ao produto anunciado, assim como aos efeitos obtidos com o seu uso. Do lado de 14, a
linha de produtos garantiria uma pele limpa, hidratada e protegida, tendo como decorréncia uma
pele saudavel, macia e sedosa. Do lado de c4, no conjunto de implicitos que atravessa o anuncio,
a falta de uso provocaria uma pele suja, ressecada e desprotegida e, por fim, doente, rustica e
rispida. Entre a materialidade do discurso e o conjunto de implicitos sobre os quais ele se ancora,
nao paira duvida sobre o comportamento final que o anuncio objetiva, ainda que seja “apenas”
pela criacio de uma autoimagem positiva. Mas se deve ter presente as ameagas que circulam
silenciosamente, caso o consumidor nio dé ouvidos aos alertas.

Se, por um lado, o produto possui um slogan especial, por outro, o anuncio ¢ fechado
com um slogan préprio que se bifurca, objetivando o autoelogio duplicado e criando uma via que
se abre para a autovalidacio da empresa e para a tentativa de sua identificagdo com o amor
materno, sobredeterminando esse afeto com o amor maternal que a empresa teria pelos bebés,
sendo tdo maternal quanto ela. Ao se apresentar como “referéncia de quem conhece”, a
Theraskin busca criar a autoimagem de competéncia técnica, pois nao é sé uma referéncia, mas
o ¢ para quem conhece. Ser uma referéncia no mercado competitivo dos laboratérios produtores
de cosméticos nao é uma meta facil, mas ela se torna ainda mais complexa, se a referéncia for
quem possui formacao e opiniao abalizada. Ao lado do efeito de competéncia, o comercial afirma
que a empresa possui o “sentimento de quem cuida”, o que pode significar tanto que a
Theraskin tem o mesmo sentimento que uma mae ou que estd pautada no que as mulheres
sentem pelos bebés, que seriam a referéncia. Seja pelo caminho do dominio técnico ou do
envolvimento passional, o anuncio é fechado, criando a imagem de uma empresa ciosa de suas
atividades e carinhosa para com o publico consumidor.

E nao hd como ignorar a ameaga subliminar que paira sobre as maes que desejem se
aventurar por outras vias e veredas. Nao usar os produtos significa, na zona do implicito do
discurso, migrar para outros que nao sao referéncia e que nao se pautam no sentimento de quem
ama o filho. Parece ndao haver possibilidade de recusa da usuaria, pois ndo ha de querer usar
coisas duvidosas no bebé e nem lidar com alguém que nao ama o filho como ela.

Pode-se fechar a analise afirmando que o anincio propde a mulher o uso do produto,
que, se ela ndo o fizer, vai provocar efeitos indesejaveis, que, se isso acontecer, estara sujeita a

sancdes em face da culpa que terd que assumir e que a prevencdo de assaduras e irritacOes
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compete a ela. Além disso, a composicio imagética traz, como em espelho, o exemplo de boa
mae: ela deve ser a mde mostrada e o seu bebé deve atender ao modelo. A imagem do anuncio ¢é
o modelo de referéncia e a empresa e os produtos que anuncia devem balizar a atividade materna
em relacio a pele da crianca: a imagem ¢ a fonte de Narciso.

Apbs o percurso, chega-se outra vez ao ponto: sobre a presenca do pai numa atividade
trivial como a de prevenir assaduras, nenhuma palavra; somente siléncio. Ele ¢é interditado,
recalcado e censurado: auséncia abissal. Entretanto, parece ébvio o bastante que passar creme
que previne assaduras ou hidratante que evite ressecamentos nao é uma tarefa descomunal ou
sofisticada demais. A propaganda apenas nao é feita para o homem, porque o imaginario em
comum dita que “cuidar da bundinha do bebé” compete a mulher: esta ndo é uma tarefa para
homens. Porém, ¢é por ter que estar (ou porque aprendeu a estar) ausente a momentos como esse

que, depois, é-lhe imposta uma auséncia que, no mais das vezes, é traumatica.

3.3 PROPAGANDA 3 - MUCILON

O anuncio ao lado foi publicado na revista do
més de abril de 2014, na pagina 5. Embora se refira a
nutricio das criangas, como o comercial do Lanidrat,
aqui, a alimentacdo se refere a uma fase adiantada da
vida das criangas, momento em que ja superaram a
amamenta¢ao. Assim como antes, a cenografia se vale
de uma mulher sorridente e de aparéncia bem cuidada
e de uma crianca saudavel. Se houve momentos em
que a “obesidade” infantil preocupou, hoje, cada vez
mais se tem a certeza de que, até com amparo em
estudos médicos e da area de Psicologia, que a crianga

“rechonchuda” (sem excesso, é 6bvio) indicia saude e,

ha quem afirme, maior possibilidade de um futuro

confiante e seguro.

O anuncio é aberto com o nome do produto em letras garrafais e a esquerda, lugar
proprio para que seja memorizado mais facilmente, ja que é neste ponto que se localiza o foco
inicial de leitura do modo ocidental de percorrer o texto. Acres¢a-se o fato de as letras estarem
grafadas em maitsculas e o texto adquire ares de sacralidade, dada a opgao de alguns textos

sagrados ou cientificos escolherem comegar o paragrafo com a palavra inicial em caixa alta.
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Some-se, ainda, a cor das letras, que reitera o azul da camiseta do menino, e o cenario monta uma
imagem enraizada na percepgao cultural da relacio prototipica: a da mae e do menino. E, como
no caso deste tipo de anuncio (produtos infantis) o pai nao tem lugar (ele ¢ o nao-lugar), a cena
ratifica o imaginario existente, dando-lhe eficacia. Vé-se em andamento uma estratégia inicial que
cria efeitos relevantes para a aquisi¢ao do produto.

Logo a seguir, a guisa de “informe”, mas mais crucialmente como slogan injuntivo, o
anuncio afirma que o Mucilon ¢ “o tnico cereal infantil com probiético”. Sendo ‘probidtico’” um
suplemento alimentar rico em microorganismos vivos e em bactérias que geram efeitos benéficos
sobre a flora intestinal, conter esta caracteristica pesa a favor do alimento e o coloca como algo
que contribui para com o cuidado da crianca, fazendo com que o intestino funcione bem e,
assim, também o corpo e toda a fisiologia humana. Mas, sobretudo, o peso discursivo do
primeiro enunciado incide sobre ser o “Gnico” que o possui esses ingredientes. Da 6tica do
siléncio, do recalcado, do interdito e do implicito, os outros cereais infantis ndo o possuem e,
pois, ndo estdo a sua altura. Dito de outra maneira: o consumidor tem acesso a um produto que
nao existe no mercado e apenas ele evita doencgas intestinais na crianga. No escopo da
enunciagao, flui, sub-repticiamente, o efeito de que nao usar o produto coloca a satide do filho
em risco: e nao ¢é isso que uma boa mae deseja. O comercial visa, pois, a arrebanhar as maes num
grupo unico, buscando evitar que debandem para um produto rival. O ditame, em ultima
instancia, ¢, como se percebe, por controle de mercado e angariamento de lucros.

No corpo verbal, o anincio afirma que “O primeiro cereal do seu pequeno ficou ainda
melhor. Além de vitaminas e minerais, vem com probidtico Bifidus BL, importantes para uma
flora intestinal saudavel e uma alimentagdo equilibrada”. Sumariando o enunciado, entende-se
que, se o produto da Nestlé era o primeiro, quanto mais sera se ficou “ainda” melhor: ele ja era;

<

mas agora tem o novo ingrediente “Bifidus”. Além disso, possui “vitaminas e minerais”. E o
discurso toma como pano de fundo que esses elementos sao “importantes” para uma flora
intestinal “saudavel” e uma “alimentacio equilibrada”. E de se crer que nenhuma mée deseja que
o filho nao seja saudavel e nao tenha uma boa alimentagao. Optar pelo discurso contrario é
desejar o desconforto de quem necessita ser protegido. Se o “primeiro” cereal ficou ainda
melhor, se mantém a flora intestinal “saudavel” e se promete uma alimentacao “adequada”,
parece nao haver empecilho a sedugao pela maquina discursiva posta em andamento e aderir as
suas promessas. E € claro que compete 2 mae recorrer ao Mucilon para garantir ao filho o que se
encontra em jogo, haja vista que é quem esta presente na cenografia.

O texto do anuncio é fechado com “pequenas barriguinhas, grande nutri¢io”, o que

induz a conclusao de que crianga magra pode revelar a falta de algum complemento alimentar. A
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pequena barriguinha que revelaria um peso além do desejavel passa a ser o indice positivo de
nutricao e auséncia de preocupagao, ja que o Mucilon, além de minerais e vitaminas, contém
probidticos, que auxiliam o intestino. Se, alguma vez, a crian¢a gordinha foi motivo para
ansiedade, mas a barriguinha for consequéncia do uso do produto da Nestlé, nada ha a temer,
porque ela prova que a crianga ¢ saudavel, ja que possui um alimento especial que lhe garante
“grande nutricao”. Nada parece mais desejavel do que filho bem nutrido: a veiculagao do efeito
objetiva levar a mae a adquirir o produto, pois pesam sobre si a ameaca e a injunc¢do de permitir
que o filho seja submetido a riscos que virarao culpa e punigao.

O comercial é fechado com a assinatura, acompanhada de “Comegar saudavel para viver
saudavel”. Leio o fragmento no direito e no avesso: no plano explicito e implicito. No nivel do
explicito, usar Mucilon significa comegar a vida da crianca de forma saudavel, em face da
promessa de alimenta¢ao de qualidade, e garantir que ela tenha, por decorréncia, uma existéncia
saudavel. Neste nivel, o enunciado acena com uma promessa auspiciosa de dar ao filho um
presente e um futuro vivido sem sobressalto. Na contramao, nio usa-lo profetiza um comego
doentio e uma vida futura ameacgada por riscos a saude. Se a alimenta¢ao da crianga teve o inicio
marcado pelo Mucilon, o futuro sera tranquilo; se a mie fez a opg¢do por nao se valer dos
beneficios prometidos, estd pondo em risco a saide do filho. Insistentemente, os comerciais
acenam com promessas miraculosas, a0 mesmo tempo em que, subliminarmente, veiculam
ameagas ¢ alertas que se transformardo em culpa, julgamento e san¢ao: elas parecem crer que o
temor ajuda na venda dos produtos que devem fazer sair dos estoques.

O leitor modelo do anuncio é a mulher e mae e nao o homem e pai, pois ¢ ela que esta
com o filho no colo e deve, portanto, incumbir-se da sua alimenta¢ao, o que obter por meio do
Mucilon. Além de dar a luz, amamentar, cuidar dos seios e se dedicar ao cuidado da pele,
compete-lhe alimentar o bebé¢, quando a amamentacao foi superada. Em torno dela, avoluma-se
uma profusio de enunciados que dita como ser boa ou ma mae e como pode estar ao lado do
bem ou do mal. E retomando o fio: mesmo que se devesse comprar o produto, a atividade nao é
uma tarefa que transcenda a capacidade masculina. Qualquer homem, com boa vontade, pode
adquirir o produto e oferecé-lo ao filho. Mas a possibilidade é sequer cogitada: pertence ao
silencio impavido e monumental; sepulcral e desconhecido. E este ndo é um siléncio que pertence
ao implicito, a censura ou ao recalque, no sentido de que poderia ser dito, mas algo obstrui a
passagem. Ele ¢é o siléncio do que nao se diz, porque nao se sabe ou nao se pensa que se poderia
dizé-lo: ele pertence a zona do siléncio constitutivo; é sé siléncio: nao ha forma melhor de defini-
lo. Pior para o homem: se nido participou de atividades triviais, corriqueiras e ordinarias, também

nao podera pretender se imiscuir em atividades maiores. Antes, a mae deve realizar as tarefas para
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as quais o homem seria incompetente. Depois, afirma-se que, por ndo té-las realizado, a crianga
nao pode ficar sob a sua tutela. Tece-se, pois, uma rede de nés: 0 homem nio realizou algumas
tarefas por “ser” inapto e, a frente, ele ¢ inapto porque nio as realizou. O efeito final redunda na

criacao de um circulo vicioso, insidioso e: desumano.

3.4 PROPAGANDA 4 - PROTECT

O anuncio da Lolly, mostrado ao lado, foi
publicado a pagina 67 da revista de junho de 2014.
Aqui, o produto divulgado diz respeito a uma linha de
objetos cuja finalidade é evitar maus encaixes de portas

e impedir que acontecam acidentes com criangas.

Valendo-se de um cenario que apresenta uma mae

AN

tranquila e sorridente e o filho instalado \
confortavelmente em seu colo, além do amarelo, que J x_; > :ﬁ

= . o W
indici | lumi dati 4 1 — = 2 ¢ N VER
ndicia o sol luminoso e convidativo, e da cor azul, que }

‘ v .
remete tanto ao género masculino quanto ao céu \(i ‘
disfaco, a | dupli lano visual Lolly

paradisfaco, a imagem reduplica, no plano visual, a paz

que garante por meio de “protetor de porta’.
Adicione-se a expressio de bem-estar as cores que cobrem a mancha textual e aos expedientes
linguisticos e se pode defender a produgao de um conjunto de efeitos de sentido.

Sobre a mulher e a crianga, no centro da pagina e do lado direito (ponto sobre o qual, no
mais das vezes, o olho incide quando se vira a pagina de uma revista), surge o enunciado “escolha
proteger”. A perifrase verbal, recrudescendo a agdao injuntiva, pode ser parafraseada por
“proteja”, forma verbal imperativa que ordena que algo seja feito. Perceba-se que, apesar de nao
explicitar a quem o comando se endereca e quem deve ser atendido com a realizacao, é possivel
inferir que o agente seja a mée e o paciente o filho, em face da imagem. E a mulher que deve
escolher proteger (o que cria um efeito “paradoxal”, pois, se pudesse escolher x ou y, a opgao nao
deveria vir como a ordem de escolher x: ordenar que alguém escolha x é nio possibilitar o livre
transito entre as opgdes a disposi¢ao) e o beneficiario é o filho. Embora, portanto, o enunciado
apague o protetor e o protegido, percebe-se que sao mae e filho e que a protegio de um ¢é
garantida pelo outro por meio do produto. E, para ratificar a vida paradisiaca prometida por ele e
a necessidade de que seja adquirido, a parte onde estao mae e filho imita uma nuvem branca e

fofa de algodao, indiciando a paz e a tranquilidade. Os prazeres seriam propiciados pelo Protect,
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com a condi¢do de que a mulher o utilize e evite as ameagas que pairam sobre o filho; de outro,
os dramas seriam oriundos da sua inconsequéncia, ao deixar de tomar medidas ao seu alcance.
Uma mistura de promessa, de injuncao e de ameaga subliminar é produzida pelo enunciado,
profetizando prazeres ou dramas. O anuncio, assim, alerta para a montagem de um tribunal
pronto a julgar e a sancionar a “irresponsavel”.

Sobre a embalagem dos encaixes, dois enunciados (um, a direita, outro, a esquerda)
aparecem: “Melhor encaixe e fixagdo: pratico e seguro”. Uma observagdao sobre a disposi¢ao no
papel se refere ao alerta de aplicagao “universal” do produto: ele se aplica sobre qualquer
superficie e em qualquer lugar. Sobredeterminando a distribuicio espacial, estio as passagens
verbais destacadas que visam garantir a adesdo do consumidor em face das caracteristicas do
produto, que possui “melhor encaixe”, “melhor fixacao”, ¢ “pratico” e é “seguro”. Imbricando
tracos de uma matriz elogiosa, ele se prestaria de modo perfeito as finalidades, ndo correria o
risco de se soltar, garantiria praticidade de uso e, por fim, traria seguranca. Pela gradacio que vai
da garantia dos tracos técnicos (encaixe e fixagdo), ao conforto do usuario (praticidade) e ao seu
bem-estar psicolégico (seguranga com relagao a crianga), impoe-se sobre os produtos uma matriz
que transita do mundo empirico para o psicolégico e visa enredar o consumidor numa teia
construida pela ordem logico-conclusiva entre as partes, que pode ser parafraseada por, “se o
produto garante melhor encaixe e fixagdo, entao ele é pratico e seguro: melhor para mim e para o
meu filho”. E tudo ocorre em surdina: as relagdes de gradacdo e de inferenciacdo residem na
zona do siléncio e do implicito: é como se elas nao precisassem ser ditas, mas, se tivessem que
ser, fossem pelo usudrio e nao pelo anunciante. E, em face da composi¢ao da propaganda,
compete a mae se valer do produto para gozar dos beneficios e, assim, preservar o bem-estar do
filho. Atente-se, por fim, para o fato de, em geral, atribuir-se a0 homem tarefas manuais
domésticas, mas, como se trata de cuidar do filho, a mae devera realiza-la, o que seria possivel,
em face da praticidade prometida e reiterada.

Ratificando o efeito do(s) enunciado(s) anterior(es), aparece “O material e o design
exclusivo permitem encaixe e fixagdo perfeitos, evitando acidentes decorrentes de batidas de
portas”. Por um lado, deve-se dar atengdao aos resultados de expressdes como “exclusivo” e
“perfeitos”. Se o material e o design sao exclusivos, a consumidora nao os encontrard noutro
lugar, o que a induz a uma “escolha” de via tnica; e, por seu turno, o que ¢ perfeito nao abre a
possibilidade de buscas outras que nao as apresentadas. Nao ha, pois, por que buscar produtos
para travar portas em outra empresa, se ja se tem a mao aqueles que garantem exclusividade e
perfeicao. Ouve-se a competicdo que o enunciado revela, pois, se um produto é exclusivo e

petfeito, os outros nao sao: se nao se pode falar mal do concorrente, faz-se de modo implicito:
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em surdina (nem tio surda assim). Ndo ha porque perder tempo na busca de alternativas onde
elas ndo existem. Pesa, ainda, para a persuasio e obtenc¢io da adesio do intetlocutor/mae o fato
de que o produto evita “acidentes decorrentes de batidas de portas”. Ja que o encaixe ¢ perfeito e
o design ¢ exclusivo, as portas ficardo cerradas e nao estardo a merc¢ de uma lufada de vento que
pode fazé-las se mover e causar dano a integridade fisica. Outra vez, ouve-se a voz coercitiva da
anunciante, que afirma que o seu produto evita acidentes: por decorréncia, os produtos das
concorrentes sao prejudiciais. E a mae deve “optar” pela marca anunciada, ainda mais porque
pesa sobre ela a ameaga velada de que, se ndo ouvir o “conselho”, existem riscos para a saide do
filho e, se ele sofrer algum dano, a culpa sera de quem nao ouviu a voz que indicava a forma de
se precaver. Exclusividade, perfeicio e protegdo sao os efeitos que o enunciado produz e pior
para a desavisada que poderia ter evitado danos ao filho e vé pesar o olhar social, a culpabilidade
e as sangdes que ele desencadeia.

Por fim, atento para a “interacao” (unilateral) entre o anincio e a leitora/consumidora.
Ele se dirige a ela através de “O Protetor de Porta Lolly garante seguranga ao bebé, a crianga e a
voce”. Destaco alguns expedientes, que sio prenhes de efeitos de sentido, mas podem passar em
silencio. Nao se atribui a empresa a perfeicao e a exclusividade, mas ao produto: age-se como se
“nao somos noés que dizemos: nosso produto fala por si mesmo; ele se autovalida”. Por um lado,
a estratégia tira da empresa a responsabilidade pela promessa e, por outro, leva a inferir que o
produto nao precisa de quem o assuma, dada a tecnologia que o ancora. Observe-se que 0 nome
do produto é grafado em maidsculas, o que lhe da um estatuto de grandeza, pois nao é qualquer
coisa, mas um nome proprio e individualizante: algo que destoa do que se acha no mercado. O
expediente ratifica a afirmagao anterior de ser o “melhor” produto. Veja-se a interagdo
performativa com o interlocutor, por meio de “garante seguranga ao bebé, a crianga e a vocé”.
“Garantir” assegura que o consumidor pode confiar no que se diz. Além disso, a enumera¢ao dos
beneficiarios (“ao bebé, a crianga e a voce”) cria uma gradagao, fazendo o foco incidir sobre
quem tem primazia, no fim, alcancando quem tera paz de espirito por trazer seguranga: “voce”.
Considere-se, ainda, o desenvolvimento cronolégico entre “bebé”, “crianca” e “voce”: do menor
para o maior; a Lolly garante, assim, a auséncia de acidentes da crianca ao adulto. Tece-se, no
escopo do anuncio, um circuito de teias que, no limite, visam garantir a aquisicio por parte do
leitor, ainda que deva “informar” aqui, ordenar ali, ameagar acold. Mas, explicitamente, parece
sempre estar em mente o bem estar da mae e do filho. Mas ha publicitarios que defendem que o
seu dever ¢ o seu trabalho ¢ apenas e tdo somente informar o publico sobre o que se acha
disponivel.

Este anuncio se refere a uma tarefa doméstica, cujo objetivo é evitar acidentes que a
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crianga possa sofrer. Pesa sobre a mie mais uma injunc¢do: impedir fatalidades provenientes do
ambiente fisico da casa; e mais uma ameaga se faz, pois, se um acidente ocorrer, a culpa foi dela
por ser negligente. Retornando ao escopo do estudo, entendo que, mais do que nos outros
anuncios, neste, a presenca do homem se justificaria, pois, para o imaginario social em torno dele,
atividades manuais ou fisicas transcenderiam a capacidade feminina, delicada e fragil. Quando as
atividades requerem habilidade manual, for¢a ou “vocagdo” para o conserto, elas sao atribuicdes
masculinas. Mesmo assim, a mulher é a responsavel, ja que essa tarefa doméstica tem relacio com
a maternidade. E 0 homem se acha alijado de uma atividade junto ao filho, que ¢ entendida como

devendo ser um elemento extrinseco a sua natureza.

3.5 PROPAGANDA 5 - COLGATE

Na pagina 11 da revista relativa ao meés de
A (o Rep.

setembro de 2014, foi publicado o antncio ao lado que ,
=z Colgate

divulga o novo produto da Colgate: My First

Colgate. Valendo-se de um ambiente colorido, de um

bebé modelo, da imagem de uma miae que acompanha
os primeiros passos, da apresentacio do objeto, da

recomendac¢ao de um especialista e da logomarca da

empresa (que se destaca em tarja vermelha), o
comercial produz efeitos de sentido relevantes para o
objetivo deste estudo e eles sio explorados a seguir.
Seria quase desnecessario explicitar isso, mas o 6bvio

nem sempre é Obvio: o comercial busca vender o

produto que anuncia e nao somente levar ao
conhecimento do publico que ele existe e esta a disposicio do consumidor que pode,
aleatoriamente, optar por consumi-lo; toda propaganda ¢ injuntiva: creio que isso pode ser dado
como estabelecido.

De inicio, atento para a cenografia do comercial. Ela ¢é alegre e colorida, o que conduz o
leitor ao imaginario que cerca o mundo infantil, tido como divertido e inocente. As cores
predominantes sao o azul, o verde e o vermelho, que se relacionam a cor paradisfaca do céu, aos
tons da natureza desenvolta e ao sangue da vida em abundancia. Do mesmo modo que o bebé ¢
visto como devendo ser iniciado na vida, as cores sao primarias, criando o efeito de necessidade

de ele ser acompanhado para se tornar seguro e confiante. Um imaginario sobre a crianga se acha
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posto e ele ratifica a caréncia do bebé em relagdo a mae, que deve prepara-lo para o futuro. E a
forma de fazer com que essa existéncia se torne segura ¢ a vida seja pujante seria alcangada com o
creme dental da Colgate, até pelas caracteristicas que ele possuiria.

Constituida sobre o mesmo diapasido e produzindo os mesmos efeitos, a embalagem do
produto ¢ apresentada em primeiro plano e no local em que se coloca o ponto final de um texto,
sugerindo que, além do que as cores permitem inferir, o creme dental é a palavra final sobre o
que se precisa para uma escovagao nao agressiva. Mas, desta feita, o tubo do creme destaca a cor
branca e sobre ela estaio as demais. Tem-se que o branco, ambiguamente, remete a paz e a
higiene. Se, por um lado, o creme dental My First Colgate promete tranquilidade para o cuidado
dos dentes do bebé, por outro, esse sentimento viria da qualidade “cientifica” do produto, que
garante uma limpeza bucal efetiva e protetora. Dentre outros elementos, a nao agressividade do
produto é assumida na expressio “fruta suave” (destaque-se suave). Cabe frisar, por fim, a
presenca de animaizinhos na embalagem, o que remete ao imaginario de que a crianga ¢ afeita a
relagdo com eles, o que se torna um expediente persuasivo para convencé-la a usar o produto, ja
que o recipiente lhe pareceria simpatico e atrativo.

Cabe, por outro lado, atentar para o que nao faz parte da composi¢ao do creme dental.
Afirma-se que o produto é “O gel dental sem flior, sem conservantes, sem corantes e seguro
para o seu bebé”. Pautando-se no implicito de que conter fldor, conservantes ou corantes ¢é
pernicioso para a saide (por serem produtos quimicos nocivos ao corpo), o discurso se vale da
negacao incisiva de que ha esses ingredientes no creme (note-se o uso do paralelismo sintatico
construido por meio do elemento de negagao sez), o que produz a garantia de seguranga do bebé
no caso de ingerir o produto. Mas a preocupagio se encontra alijada do horizonte, pois, a priori,
os receios se encontram suprimidos pela negagao reiterada. A auséncia de perturbagdo da
consumidora, além disso, ¢ prometida pelo enunciado que se encontra sobre a embalagem:
“seguro se ingerir”. Por fim, alerto para o artigo definido que encabeca o primeiro enunciado:
nao se trata de #m ge/ que nao contém alguns elementos nocivos (o indefinido #» pressuporia a
existéncia de outros), mas o My Fisrt Colgate ¢ “O” gel; ele se apresenta como sendo o tnico
gel no mercado com as caracteristicas anunciadas. Volto a falar sobre isso, mas pode-se perceber
uma ameaga subliminar a consumidora mais reticente que se recuse a usar o produto. Problemas
decorrentes de ingestao de flior, corantes e conservantes serao culpa sua.

Considero relevante, ainda, o fato de a crianga fotografada nido poder ser identificada
quanto ao género: pode ser uma menina ou um menino. E entendo que nio pesa aqui o fato de o
bebé estar trajando um macacdo azul, ja que a propaganda aparece matizada por tons de rosa nos

cogumelos da paisagem. Essa “escolha” conduz a percepgao de que o creme anunciado nao tem



85

um publico consumidor privilegiado: ja que se trata de dentes, ele pode se destinar a ambos os
géneros. Como os beneficios prometidos estdao a disposi¢ao geral, o objetivo é o alcance da
universalidade. Por outro lado, o bebé aparenta estar bem nutrido e saudavel. Esta dupla
inferéncia sobredetermina o produto, ja que se estabelece uma relagio entre o estado do bebé e o
uso do produto anunciado. Dito de outra forma, o bebé mostra as qualidades em que se
apresenta também pelo uso do creme dental propagado. Retorno, entdo, a ameaga velada: se uma
mae deseja que o seu filho seja igual ao da imagem (é de se imaginar que mae alguma queira algo
diferente), o consumo do produto esta a um passo de ser aceito.

E pertinente, também, dedicar atengio a qualidade dos dentes do bebé que aparece na
cenografia. Eles sdo brancos e impecaveis: nenhum sinal de carie ou de mancha. Conclui-se que o
comercial cria o efeito de que o consumo do creme trara os mesmos tracos elogiosos e positivos
do bebé representado. Por meio, pois, de um processo de superidentificagio, calcado no modo
do “como se” e do desejo de ter um bebé como o da imagem, a consumidora estd posta numa
rede que impode a pertenga a uma grade de significa¢ao: deve cuidar da denticio do bebé e deve
fazé-lo de uma maneira. O “paradoxo” neste caso (e até comico, de fato) é que crianga nessa
faixa etaria possui dentes como os mostrados: dentes de recém-nascidos nao sao diferentes dos
que siao dados como modelo a perseguir. No limite, o creme é desnecessario, ja que, com ou sem,
os bebés terdo os dentes colocados no espelho exemplificador. Mas que o comercial peque contra
esta “logica” nao ¢ um problema, ja que o seu desafio é propor um produto e torna-lo vendivel:
sedutoramente. Que uma ameaga subliminar contribua para isso, no mais das vezes, nao fere a
ética da propaganda, em udltima instancia, aferida pelo grau de “criatividade” da equipe que
representa o anunciante.

Como estratégia final para levar ao uso do produto, comento o recurso ao discurso de
autoridade, por meio da apresentagdo do nome de um profissional da area odontolégica e do
registro no conselho de classe. Por um lado, tem-se a criacio do efeito de veracidade do que se
afirma, uma vez que vem corroborado por um dentista “verdadeiro”, do qual se menciona,
inclusive, o nome proprio: o discurso se ancora em alguém que pertence a area em jogo. Por
outro, essa pessoa ¢ portadora de um discurso legitimo, ja que, junto ao nome, esta o nimero de
registro no 6rgao de classe: CRO SP 56.337. Mescla de veracidade e legitimagao, nao ha como a
leitora colocar em xeque o afirmado, ja que o comercial vem sancionado pela voz da ciéncia, que
afirma que a Colgate é “a marca nimero 1 em recomendagao dos dentistas”. E as raias da aura
de especializagdo sao criadas pelo fato de que se explicita o periodo para o qual o creme ¢
indicado: “de 0 aos 2 anos de vida”. Por que a partir de 0, se a crianga, entdo, nem dentes possui?

Creio que se possa defender a exacerbagao do consumismo a que o discurso publicitario submete
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a todos: a sua logica ¢é a l6gica do consumo e nio da necessidade.

Cabe, a partir de agora, dar aten¢do a dois aspectos: o primeiro relativo aos “primeiros
passos” do bebé, portador de um efeito de sentido plurivalente, e a aparéncia da mae, vestida de
branco e de aparéncia bem cuidada. Comego pelo segundo tépico destacado. O tom branco que
constitui o vestido, a0 mesmo tempo em que remete a paz (neste caso, a paz prometida é
enderecada a mulher, por ter o seu bebé bem cuidado e poder dedicar tempo ao cuidado de si
mesma), indicia a higiene e a limpeza da crianga e de si mesma. A paz que a mulher aparenta
advém da paz que o bebé demonstra e o sossego de ambos é oportunizado pelo creme dental. A
paz e a higiene, por outro lado, ligados a cor do vestido, sdo ratificadas e reduplicadas, além da
cor dos dentes do bebé¢, pelo esmero com que as unhas estio tratadas. Se o tempo dedicado ao
bebé poderia parecer um desperdicio, por outro, ¢ ele que traz um tempo disponivel para dedicar
a si mesma: nada mais oportuno do que prometer um bebé a margem das mazelas que poderiam
se abater sobre ele e um intervalo de tempo que a mulher pode ter para si e para o seu proprio
cuidado. No limite, o branco é a paz e a higiene, mas também o tempo disponivel para cuidados
que “transcendem” a maternidade.

Trato, agora, do primeiro aspecto, relativo a plurivaléncia de “primeiros passos”. Se, de
um lado, a expressiao se refere as primeiras tentativas de andar do bebé, amparado pelas maos que
o sustentam, de outro, remete aos primeiros cuidados em relagao a denti¢ao que esta por vir (e
eles sdo, para o comercial, atividades que devem ser realizadas pelas maos da mae). Se os
primeiros passos dizem respeito a uma atividade fisica que vem com o fortalecimento do corpo,
mas decorre de um aprendizado, eles também sao relativos as atividades iniciais que concernem a
higiene bucal e a saude dos dentes. E, como cabe 2 mie acompanhar o filho na busca ainda
tropega de se colocar de pé, cabe a ela inicia-lo nos cuidados dentarios. Somando-se as atividades
dos outros comerciais, agregam-se, assim, mais duas injun¢oes sobre as maes: elas devem ensinar
os filhos a andar e zelar pelo cuidado e higiene dental.

Voltando ao foco: a nao ser para o mais empedernido machista, sustentar o bebé pelas
maos para que dé os primeiros passos e aprenda a caminhar e acompanhar a escovacao dental de
forma a garantir a saide bucal da crianga sio atividades que um homem pode desempenhar sem
dificuldades: nada ha de herctileo ou descomunal nessas tarefas. Entendo que os homens (ou a
grande maioria deles), em verdade, realizam essas incumbéncias. Porém, o anuncio, de modo
consistente com os anteriores, parafraseia a matriz de sentido que conduz a todos: para que a mulher
ocupe o seu lugar de (ac)ordo, ela deve se incumbir das tarefas ligadas a crianca ou estara fora de
lugar; e o pai, para que ocupe o seu lugar, deve ndo ocupa-lo, sendo auséncia e siléncio. Nao lhe
compete estar presente e tomar parte, quando a tematica em pauta ¢ o acompanhamento e o cuidado

dos pequenos. A maternidade nao lhe cabe.



3.6 PROPAGANDA 6 — SIESTA

Na edi¢ao de julho de 2014, na pagina 19, foi
publicado o antncio ao lado, que se refere a linha
Siesta, pertencente Peg-Pérego. Em linhas gerais, o
comercial busca induzir a0 consumo de um produto
que pode ser destinado para a alocagdo da crianga, seja
para deitar, para se alimentar, para sentar a mesa ou
para o pouco espago que ocupa, se dobrado e precisar
ser deslocado. Misturando imagem e corpo e texto

curto e incisivo, o anuncio produz efeitos de sentido de

conforto, qualidade, longevidade, versatilidade e

tranquilidade para a consumidora e o filho. Objetivo, a

e

frente, demonstrar de que modo esses efeitos siao “\\.’ PegPtirego Y

criados e, como nos outros casos, atentar para como a
figura materna é construida e a imagem paterna ¢ destituida de lugar, novamente, chamando a
atengdo para a superposi¢io entre a sedu¢ao e a ameaga subliminar produzida pelo discurso
publicitario.

Alerto, de inicio, para os elementos imagéticos do produto anunciado, que aparece em
cinco posi¢oes. No primeiro caso, ele se acha adequado a necessidade de a crianga deitar, seja
para dormir, para se alimentar ou para ser levado de um lugar a outro. Ja aqui se superpdem
funcionalidades que indiciam a versatilidade do objeto anunciado. Ele é cama, é mesa e é carrinho
de bebé¢; portanto, a compradora nao se vé na contingéncia de gastar com trés objetos distintos e
poupa espago em casa. No segundo, elevando a cama (transformando-a em cadeira) e baixando a
cobertura da mesa (que, antes, era um ingrediente de prote¢ao contra quedas da crianga), passa-se
a ter um objeto em que pode acontecer a alimentagao. E a atividade exigiu um esfor¢o minimo,
uma vez que demandou apenas mudar de posi¢ao o assento, que antes era berco. Nos trés casos
finais, mostra-se como de uma cama/mesa passa-se a um pacote/sacola para levar consigo. Pela
multifuncionalidade visual do produto, cria-se o efeito de economia financeira e de espago e de
versatilidade, pois, se ele cumpre diversas fungoes, evita maiores dispéndios. Ele ¢ versatil e, por
ser assim, ele traz economia.

Ao lado do efeito de uso variado, produz-se a promessa de que o produto é duravel e
longevo. Se ele pode acompanhar, como cama, a crianga enquanto é um bebé (observo que as

duas criancas presentes nos dois momentos diferentes sao a mesma ou criam o efeito de ser), se
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ele ainda estara junto a ela, quando estiver em idade de fazer as refeicdes com os adultos, e se
essa longevidade é garantida apesar dos deslocamentos a que foi submetido e das vezes em que
foi dobrado e desdobrado, a conclusao imposta é que se trata de um componente de longa
duragdo (entre 4 e 6 anos, a julgar pelas duas fotografias), que se caracteriza pela durabilidade e
longevidade. Concorre para a reiteragao do efeito o enunciado “sempre sob os seus olhos”, o que
equivale a dizer, continuamente: “desde o nascimento”. A mistura entre os dois aspectos e a
economia e a plasticidade abordados agem sobre a compradora, de modo sedutor, visando leva-la
a aquisi¢ao: e ela deve cair na armadilha, haja vista, em teoria, nao haver quem nao queira usufruir
dos beneficios que sao prometidos pelo anuncio.

Acrescendo-se a estes efeitos, vém concorrer para a persuasio da leitora as promessas de
praticidade, conforto e seguran¢a. De um lado, afirma-se que, ao ser dobrada, a Siesta se torna
“compacta”, “ocupando o minimo espa¢o’”: a consumidora se encontra, assim, frente a promessa
de ndo ter em casa um objeto enorme que atrapalha a organizacao. Impode-se, pois, sobre o
objeto, um traco de praticidade e agilidade que tomam menos tempo de uma vida que ¢é
atribulada. De outro, assume-se que a cama/cadeira é “Zdeal/ para acompanhar o bebé” (se é ideal,
nao ha rival no mercado), pois ela é “confortavel cadeira para descanso nos primeiros meses”,
“completa cadeira para refeicdo” e “possui revestimento confortavel”. Imbricando-se um no
outro, promete-se conforto para o bebé/ctianca e para a mie: o conforto do filho é o seu bem-
estar. Por fim, ao lado da praticidade e do conforto, visando ao mesmo objetivo, “informa-se”
que a cadeira é portadora do “pratico sistema ‘STOP&GO”’: alerto para o uso nao-gratuito das
aspas, do negrito e da caixa alta, além disso, em inglés, que produz o efeito de qualidade do
sistema de movimentagao e parada do produto. O sistema stop&go se refere a possibilidade de
travamento da cadeira, evitando que se mova, quando nido deve, e que, assim, os acidentes
possam ser evitados.

No que tange ao produto, dois pontos merecem ainda ser destacados. O primeiro diz
respeito a expressao em ingles MADE IN ITALY. Consistentemente com as ocasides em que
aparece o nome do produto ¢ o nome da empresa, a expressio aparece em negrito e em caixa
alta, chamando a atengao para a qualidade do objeto e para a sua sofisticagdo e relevancia. E tido
pelo senso comum que o que vem de fora (ainda mais, dos EUA e da Europa) tem maior
qualidade: o produto viria garantido por um selo de qualidade que o do pais ndo possui. Além
dos outros tragos, mais um se soma, desse modo, para o convencimento do dever de adquirir a
cama/cadeira/carrinho. O segundo diz respeito a passagem “com revestimento em eco-pele’, que
visa mostrar o compromisso do fabricante com o meio ambiente (ele estd no paradigma do

politicamente correto e defende o cuidado da natureza) e cria uma imagem positiva pela atencao
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com a sustentabilidade, mas também com a garantia de que a consumidora nio estara
contribuindo para agredir o meio ambiente que a circunda (comprando o produto, ela estaria se
alinhando ao discurso meritério e, no limite, criando uma imagem positiva de si, além de ter a
defesa para o questionamento que alguém faca sobre desrespeito ao meio ambiente). Misturando
consciéncia ecolégica com sofisticagao, mais alguns nés sao tecidos para levar a consumidora a
aquisi¢ao do produto: emogao e razao se mesclam em prol do consumo.

E 6ébvio que o antncio quer levar 2 compra, 20 mesmo tempo em que, para atingir a
meta, sobredetermina o objeto discursivo com tragos elogiosos e, na contramao, por meio do
discurso implicito e da ameaga subliminar, veicula profecias sobre o que pode se abater sobre a
mae se a escolha recair sobre outro produto. Entio, ela nio terda um objeto multifuncional,
econémico (considerada a relacio custo e beneficio), duravel, resistente, pratico, confortavel,
seguro (sobretudo nos dois ultimos casos a ameaga subliminar é mais acentuada), sofisticado e
ecologicamente correto. A atuagdo sobre a indecisio da compra e as consequéncias que ela
prenuncia permite concluir que a uUnica saida seja a compra. Esta é a atividade constituinte do
discurso publicitario: apresentar um produto e dar as justificativas para a aquisi¢do (de modo mais
racional: uma acao sobre a razao); mas, para garantir que o consumidor nao se evada, ele cria a
necessidade da aquisi¢ao, atuando de forma amea¢adora (de um modo mais passional: uma agao
sobre a emog¢ao). Entendo que o segundo eixo é o que efetivamente tem poder de levar ao
consumo, pois mexe com os desejos, os sonhos e os medos das pessoas.

O nome do produto, por fim, mais do que atividade designativa, produz um efeito de
pluralidade polissémica, remetendo, no que tange a sonoridade, a uma bifurcag¢ao. Por um lado,
siesta se refere a utilidade do objeto, que pode ser um carrinho ou receptaculo (cesta), mas
também uma mesa, quando refeicdes independentes acontecerem. Mesmo aqui, a crianga estara
num casulo, “presa” a seguranca dos contornos da cadeira. Por outro, siesta diz respeito ao ato de
dormir ap6s o almogo: hacer la siesta. E a possibilidade existe em face do conforto e da seguranca
trazida pelo objeto. Ha uma tranquilidade dupla posta em jogo: do bebé e da mae, que podem
dormir em paz, dada a seguranca do produto. E de novo a ameaga velada de que a ignorancia do
alerta pode trazer graves consequéncias.

A imagem da mulher presente no cenario produz um efeito de tranquilidade, sossego e
bem-estar. O sorriso é aberto e luminoso e ratifica os sentidos propostos. Em tese, o prazer da
mulher se deve aos beneficios do produto, caracterizado pela praticidade, conforto, economia,
sofisticacao e seguranca. A pele cuidada, os dentes brancos, as sobrancelhas desenhadas, os cilios
pintados com esmero e a maquiagem de bom gosto existem em face do ganho de tempo

permitido pelo Siesta que, haja vista as caracteristicas elencadas, permite que a mulher se dedique
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a aparéncia, sem deixar de atender a injuncdo que pesa sobre ela: estar atenta a cada momento da
vida do filho. O anuncio visa a identificacao da leitora com a mulher da imagem: ao adquirir o
produto, ela compra o sonho de equivaléncia estética com a protagonista usada pelo comercial.
Nao bastasse a agdao sobre a razio, por meio da matriz de sentido acrescida ao objeto, a agdo se
dirige a emogao por meio da promessa de beleza, cuidado e graca. De um lado, cria-se o efeito de
que ela estaria dando conta, de maneira prazerosa, de duas faces que compdem a sua “ontologia™:
mae exemplar e mulher desejavel. Mas acho necessario perceber que esses tragos sio Impostos
como obrigacdes que devem ser cumpridas, sob pena de san¢ao negativa: o bom e o mau e o
bem e o mal se interpenetram e mutuamente se confirmam. Nao se pode deixar de ouvir a dupla
entonag¢ao (promessa e ameaga) que reitera esses efeitos no slogan “sempre sob os seus olhos”. A
qualidade do produto permitiria essa possibilidade, mas também ¢ imposta a obrigacdo de que a
presenca ubiqua maternal acontega.

Para arrematar e voltando ao ponto: ¢ sob os olhos presentes da mae (e nao do pai) que a
crianga deve estar, embora a atividade pudesse ser posta sob a responsabilidade de ambos.
Ignora-se que muitas mulheres trabalham fora de casa e ndo podem se dedicar ao cuidado dos
filhos. Apaga-se, também, que, em muitos casos, a tarefa de cuidado dos filhos ¢ dividida ou fica
ao cuidado do homem. Como se vé, ha um lugar (e um fora de lugar) previsto para a mae e um
lugar impensado para o pai. Persiste, portanto, uma disposicio de formagOes imaginarias

imemoriais que destina a pais e maes um lugar estabelecido e discursivizado.

3.7 PROPAGANDA 7 — PECOMPE

O anuncio ao lado foi publicado na pagina

Carinho e aconchego
para momentos especiais

243 do anuario de 2015 e se destinava a divulgacao

de cacados infantis da marca pécompé. Valendo-se

da imagem da mae que, prazerosamente, amamenta o
filho, de um bebé placidamente recostado sobre o
colo, de cores harmoniosas, de bonecos vestidos de
azul e rosa, da fotografia de modelos dos calgados e
de um texto verbal que mistura expedientes que
visam atingir a razao e a emog¢ao, criam-se efeitos de
sentido parafrasticas em relagdo aos estudados, no ‘ 7% Y
sentido de manutencao de uma matriz de tracos ¥, }

reiterativos no que diz respeito a imagem de pai e de 6
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mae e de comportamento no que se refere a atuacao do discurso publicitario.

Sobre a composicao imagética do anuncio, retorna a imagem da mulher que amamenta o
filho e, por decorréncia, a injun¢do de que ela deve conceber, nio podendo, por exemplo, optar
por nio ter filho, e deve amamentar, nio podendo recorrer a outra maneira de alimentar a
crianca. Ela deve também realizar a atividade com prazer sem se sentir onerada com o que a
amamentagdo traz de percalcos. O bebé em seu colo se alimenta calmamente e mostra uma
aparéncia saudavel, o que permite inferir que acontega por causa do leite materno. O aleitamento
¢, ainda, sobredeterminado de forma positiva, em face da aparéncia da mulher, que apresenta
cabelos arrumados, pele bem cuidada e unhas bem feitas. O anuncio assume, dessa forma, que o
cuidado estético que evita o desleixo em face da atribulagdo do cuidado do filho provenha do
tempo que sobra por ele estar bem por causa da qualidade do alimento que recebe. E, por fim,
alerto para a relacdo prototipica criada pelo fato de o bebé ser um menino, a julgar pelas cores.
No conjunto, esta parte da imagem remete a outras que cruzam os séculos e vém habitar as de
mulheres com seus filhos: a representagio da amamentacio do Senhor pela Madona. A
composicao imagética, assim, sacraliza uma maneira de ser mae, estabelece o cmo se da
maternidade e veicula ameacas de que, ndo acatar o que ela mostra, pode redundar em prejuizos
ao bem estar e satde da crianga. Novamente, a imagem, mais do que a oferta de um produto, é a
fixacao de um modelo de atuagao da mae para com o filho.

Mas, se manter o bebé em paz nao ¢ uma tarefa facil e a amamentacao pode nao dar
conta sozinha da obrigacio de a mae dar tranquilidade ao filho, o anuncio afirma que ha um
produto que a auxilia, pois ele traz “carinho e aconchego para momentos especiais”. Por um lado,
promete-se 2 mulher que os calgados representam carinho e aconchego, criando o efeito de que
trardo bem estar a crianga; por outro, se eles existem para momentos especiais, entio tém a
pretensao de estarem presentes sempre, ja que, para o discurso corrente, ndo ha um que nao seja
especial para a maternidade vivida verdadeiramente. E, por fim, afirmando que sio o que dizem,
o anuncio cria entre eles e a imagem mostrada, reveladora de carinho e aconchego, a pretensiosa
coincidéncia com a solicitude da amamentagao da crianga pela mae, pois ambos se pautam no
carinho e no aconchego. Posto de outro modo: o uso dos calcados equivale 2 amamentagao e o
amor que ela demonstra se equipara ao uso dos calcados, pois ambos se pautam na busca do que
o slogan promete. Corrobora este efeito o enunciado final do texto verbal, que se fecha
afirmando que a empresa se preocupa com os bebés “com o mesmo amor de mae”. Assim, se a
mulher ama o filho e quer que esteja em paz, deve usar os calcados anunciados, sob pena de nio
conseguir a paz que é obrigada a buscar. Também, aqui, ameagas e profecias de problemas sao

feitas para o caso de recusa do que o anuncio publica.
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O texto verbal do anuncio ¢ aberto com um enunciado que ndo fixa exatamente a que se
refere: “uma fase especial onde a relacio entre a Mamae e o bebé se estreitam”. Creio que seja
possivel, em face da imagem da mae que amamenta o filho, assumir que a fase seja a do contato
entre ela e o bebé via aleitamento. Mas também penso que possa assumir que “uma fase” seja
qualquer fase, pois os calcados ao pé do anuncio nao sao destinados apenas a bebés pequenos. Se
a amamentacao ¢ fundamental para a criagio de alguns lagos, todas as fases, se vividas como o
imaginario fixou o exercicio da maternidade, produzem um estreitamento das relagdes entre a
mae o filho. O que pretendo afirmar é que, em face da nao explicitagio de que fase se trata, ela
pode ser qualquer uma e, assim, os calgados da marca buscam uma presenca duradoura na vida
da criancga, pois prometem carinho e aconchego e podem estar presentes em fases especiais, por
serem feitos com amor de mae. Com a aparéncia de pura constatagao da existéncia de uma fase
especial, o andncio, mais do que isso, afirma que ela sera ainda melhor com a presenca do
produto imposto. Cabe, pois, a mulher construir essas fases especiais (se nao o fizer, nao é uma
boa mae) e fazé-lo com o uso o objeto proposto, E é sé recorrendo ao calcado que sera
“Mamae” (com letra maiuscula), uma verdadeira mae: se ndo, ela é relapsa e nido vive
adequadamente o seu lugar. Cabe-lhe, agora, adquirir o produto e ser a responsavel por calgar o
filho: mais um no na rede na teia que a prende.

Sobre esta fase, que ndo tem contornos precisos, ¢ dito que “estreitam em momento de
magia e puro encantamento”. Como um ato falho indesejavel, a ndo concordancia linguistica
entre “fase” e “estreitam” ratifica a defesa da pretensio de presenca ubiqua do produto na vida
da crianca. Entretanto, desejo efetivamente dar atencao, antes, para o fato de que, mais do que
afirmar que a fase ¢ um momento de magia e encantamento, cria-se o efeito de que ela deve ser
vivida desse modo; e, depois, para o efeito de que o momento magico e encantado pode (e deve)
ser vivido em maior plenitude, se o produto for comprado. No escopo da enunciagdo, assume-se
que a magia e o encantamento serdo efetivos, desse que sejam acompanhados pelo calgado
anunciado, que traz carinho e conforto, como a amamenta¢ao oportuniza. Se, por um lado, a
entonagao e o léxico visam criar um efeito de emotividade junto a consumidora, por outro, a
criacao dessa carga de emogao é um recurso para vender o objeto. Outra injuncgio se alinhava,
ditando, agora, o envolvimento passional de uma atividade materna. Nao basta dizer o que a mae
deve fazer, mas também o que deve sentir. Superpdem-se, portanto, a atividade prosaica e trivial de
comprar um cal¢ado, ornamentos que dao a escala de parametrizacio da qualidade com que a
maternidade ¢ vivida e sentida.

Agindo, agora, sobre a razio, o anincio alardeia que os calgados sio feitos a partir da

“Selecao de materiais macios e de qualidade priorizando o conforto”. Afirmar que o calgado ¢
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feito por “selecio” (e ndo com um produto qualquer), com “materiais macios e de qualidade”
(eles nao trarao desconforto, além de serem duraveis), e prioriza o conforto (sendo um carinho
para os pés dos bebés) o sobrecarrega com uma matriz de tragos que o mostra elogiosamente e
busca empurrar a leitora a aquisi¢ao, afinal ela ndo deseja menos do que é prometido para o filho,
além do que, desejando ou nao, o anuncio faz transitar subliminarmente a profecia de problemas,
se o “conselho” nao for seguido. A nido aquisi¢do, no avesso do discurso, submete o filho ao
desconforto e a objetos desqualificados; com isso, se esse for o comportamento, a mae ¢
desqualificada: ao “desqualificar” o produto por nio compra-lo, a mulher desqualifica a si
propria. Apesar, portanto, de a proposta buscar um principio de racionalidade, as emogdes sao
aculadas como forma de garantir a adesao.

Por fim, o comercial se vale de um enunciado que sobrepoe, polifonicamente, a voz da
mae e da empresa, enquanto, na zona do siléncio, imiscui uma voz ameagadora: “o conforto para
proteger os pezinhos dos bebés mais lindos”. Antes de mais, atento para a reiteragao do conforto,
reiteradamente trabalhada nos outros momentos do anuncio. Depois, alerto para o diminutivo
afetivo e carinhoso do termo ‘pezinho’, que busca a criagao de cumplicidade com a mae. Por fim,
e sobretudo, saliento a expressio “mais lindos”. Pertence ao senso comum a afirma¢io de que
toda mae acha o seu bebé o mais belo, mas o comercial, superpondo vozes, faz a sua coincidir
com a da mae, afirmando que o seu filho ¢ dos mais bonitos, a0 mesmo tempo em que produz
um efeito de que, se ela nio utilizar o objeto anunciado, o filho nio pertence ao grupo. Nas
entrelinhas, o efeito produzido é o de que o produto anunciado s6 pode ser usado pelos bebés
lindos e, se a mulher nao usar o produto, o seu filho niao pertence a este conjunto. Eis uma
manobra discursiva chantagista que pde a interlocutora na condi¢ao de ou consumir o produto
ou conceder que o filho é feio: um pouco de comogio estética para levar a leitora as compras o
produto. E a busca de aquisicao ubiqua nao separa meninos e meninas, ja que os bonecos do
comercial estio trajados de azul e de rosa e os modelos de calgados apresentados atendem aos
padrdes masculino e feminino.

No conjunto, o comercial arregimenta “estratégias” racionais e emotivas para obrigar a
mulher a adquirir o produto feito com carinho, qualidade, encantamento e magia. Compete-lhe
comprar o calcado para garantir que o filho seja enquadrado no grupo dos bebés lindos. Com
isso, pesa sobre ela outra responsabilidade: escolher o calgado que o filho devera usar. Que isso
seja alcancado pela mescla de emogao e raziao, com o uso de estratégias persuasivas subliminares
e com ameagas que fazem profecias tétricas, nao preocupa: importa que a venda seja alcancada na
implacavel disputa com a concorréncia. E, novamente, para retomar o foco: o pai, que poderia

fazer parte de uma atividade trivial, ¢ mantido a distancia. Nao bastassem as demais
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incumbéncias, soma-se a elas preocupar-se com o que por nos pés: eis mais um elemento
parasitario que se incrusta na ostra abarrotada de tragos e matrizes. O homem, por seu turno,
continua pertencendo a regiao do impensado e fica dispensado de tomar parte de atividades que

dizem respeito ao filho. Pior para ele (e para ela, devo admitir).

3.8 PROPAGANDA 8 - ERGOBABY

O anuncio ao lado foi publicado no anuério de
2015, na pagina 265. O objetivo era divulgar o
ergobay da empresa de mesmo nome, cujo uso se
destina ao transporte de bebés. Com algas presas aos

ombros e assentos com cintos de seguranga, o objeto

admite quatro posi¢oes para a locomogao da crianga:
na frente e nas costas e com a crianga virada para a

pessoa ou para o cenario. Como nos outros casos, o
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anuncio se vale de ingredientes imagéticos e de

enunciados verbais. Por meio da constituicio da
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imagem e do corpo verbal usado, materializam-se
efeitos de sentido, que exploro a seguir.

Além de o nome do produto ser apresentado

em inglés, o que sugere a maior qualidade explorada anteriormente, afirma-se que ele é zew. Se ele
¢ new, pressupOe-se que existia antes e possuia as qualidades derivadas da sua origem estrangeira.
Mas, agora, ele é novo e, por isso, mantém os tracos elogiosos que possuia; porém, teriam sido
acrescidas caracteristicas que nao possuia antes, tornando-o ainda melhor. Ele nao ¢ novo: é new,
o termo contribui para consolidar o efeito de maior qualidade que um produto nacional poderia
apresentar, além de levar a conclusao de que se tornou melhor, pois foi feito pela critica e
aprendizado com o produto comercializado. Se a origem externa ja impunha uma matriz elogiosa
sobre o produto, quanto mais agora que sofreu alteragoes, melhorando a tecnologia de que
dispunha.

E o aprimoramento que o produto teria recebido ¢é alardeado pelo fato de, atualmente,
permitir a rotacio de 360° e admitir o uso de quatro posi¢des distintas. Assim, a crian¢a pode ser
transportada a frente ou as costas do adulto e pode ser colocada de frente ou de costas para ele.
Ha quatro possibilidades de combinacao: duas a frente e duas as costas. Se a crianga, por

exemplo, dormir, pode se reclinar sobre o peito ou sobre o dorso do adulto; se quiser observar o
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entorno, pode ficar de costas. As quatro posi¢oes abrem a possibilidade de que a crianga seja
colocada nas posi¢oes mais confortaveis a cada momento e permitem que o adulto nao
sobrecarregue a sua coluna, por meio do esfor¢o e da posi¢ao unica e continuada em relacio a
ela. Se o beneficio é do bebé, também alcanca quem o transporta: por isso, ele é zew: novo em
relagdo a si e aos outros, pois admite four positions: versatilidade e sofisticagdo se combinam na
busca de convencer o usuario de que ele é o que ha de melhor no mercado.

Por meio do slogan “O canguru em todas as dire¢des”, criam-se efeitos que objetivo
elucidar. A remissao a canguru impoe sobre o produto o sentido de algo que é naturalmente
confortavel, pois foi feito sob a inspiragdo no animal que carrega os filhotes na bolsa, o que
sugere que o ergobaby ¢ quase que um prolongamento do utero materno em que o bebé estava
antes de ser dado a luz, podendo usufruir da vida confortavel anterior. Além disso, a referéncia
ao animal metaforiza a versatilidade de movimentos, pois ele consegue se mover das formas mais
inesperadas e nas dire¢bes mais improvaveis. Por fim, se o produto proposto imita a bolsa do
canguru, de um lado, afirma-se o conforto do bebé e, de outro, o relaxamento de quem o utiliza.
De todo modo, versatilidade, carinho, conforto e seguranga se imbricam para criar uma imagem
positiva do objeto. Reitero a persuasio buscada por meio da promessa de nio sobrecarregar a
coluna de quem transporta o bebé: se o esforco pode ser distribuido, condutor e conduzido
podem estar confortaveis a cada momento.

Neste sentido, adquire maior relevancia o nome do produto (ergo equivale a esforco),
reiterado pelo circulo ao redor da mulher (sugerindo equilibrio no esfor¢o para o transporte da
crianga), pelo enunciado que promete a aloca¢ao do bebé em “quatro posi¢es confortaveis e
ergonémicas” (adaptadas ao esforco do corpo e, portanto, geradoras de conforto para o bebé e
para quem o transporta) e pelas imagens das formas com que ele pode ser locomovido. Estes
expedientes tém o fim pedagdgico de demonstracio do que é afirmado, além de representar
mimeticamente o conforto prometido e a versatilidade do produto.

Além disso, o ergobaby promete auxiliar a “carregar o seu bebé para onde vocé quiser se
aventurar” e o discurso se fecha com “O mundo aguarda por vocés”. No primeiro caso, se era
tido que passear com o bebé redundava em cansago, nao se pode mais pensar desse modo, pois,
agora, ¢ possivel ir “onde vocé quiser”, sem embaragos, € o passeio nao ¢ uma atividade fatigante.
Em face do conforto e de nao haver fadiga, o passeio pode ser, até, uma aventura, no sentido de
nao precisar se preocupar com onde ir e como voltar, mas deixar-se ir. E ¢é neste diapasio que o
discurso se fecha: afirmando que o mundo esta a espera de “vocés”, ele cria o efeito de que, entre
nao sair de casa por causa do esfor¢o e passear para curtir o mundo, tendo o produto, a segunda

op¢ao ¢ plenamente realizavel e, inclusive, pedagogicamente indicada. No limite, o antuncio
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propde que a mulher pode ter uma vida enfadonha em casa, ou prazerosa passeando com o filho:
basta que ela “escolha” o produto anunciado.

Mas, sobretudo, reflito sobre o primeiro paragrafo do texto, onde mais incisivamente se
estipula um modo de ser mie, impondo sobre ela um regime de crengas e um conjunto de
pressupostos: O discurso alerta explicitamente: “Desde os primeiros meses de vida, os bebés
comegam a experimentar e explorar o mundo. Essas experiéncias ainda sio melhores quando
compartilhadas junto com os pais”. Existe, no recorte, um desnivel enunciativo entre o que ¢ dito
e o efeito que se quer construir com os dois enunciados, pois se superpéem duas vozes, fazendo
soar um duplo acorde. Ha uma primeira voz que, simulando pura constata¢ao objetiva e distante,
afirma que as coisas se passam de um modo: elas sao dadas como se simplesmente acontecessem.
Seria possivel encadear sobre os enunciados uma afirmacdo do tipo: “é assim e ndo ha o que
fazer”. Mas, simultaneamente, outra voz afirma que, se as coisas ocorrem dessa maneira, cabe
“aos pais” (apesar de s6 a mae aparecer no cenario) compartilharem os passeios com a crianga e
fazé-lo desde os primeiros meses. Neste caso, o arremate dos enunciados viria por uma injungao
do tipo: “ja que ¢ assim, vocés devem cumprir o seu dever”. O ponto a que quero chegar é que a
segunda voz, ao impor sobre a primeira outra inferéncia, também impoe que a obrigaciao deva ser
atendida com a aquisi¢do do produto. Além de “como se” comportar, a atitude adequada vem
atrelada ao produto, misturando um pouco de psicologia com muito ditame comportamental e
consumista. Reitero que, embora o enunciado se refira aos “pais”, a injuncdo, por meio da
imagem, dirige-se a mae, impondo mais um foco de atengao.

Por um lado, dadas as caracteristicas de versatilidade de uso e de conforto ergonémico, é
construida uma imagem positiva do produto e sao dadas as razoes (por meio da reiteracio da
cenografia, inclusive) emocionais e racionais para que a aquisi¢ao aconteca. Por outro, impde-se
sobre a mulher mais uma atividade de que deve se incumbir no exercicio da maternidade: e se
acumulam sobre ela mais efeitos que se incrustam sobre o nucleo bioldgico inicial. E, por fim,
voltando ao fio da discussao: embora essa atividade (talvez) fosse mais bem cumprida pelo
homem, em face da sua compleicao fisica, teimosamente, ¢ a mulher que deve realiza-la e o

homem se acha silenciosamente alijado da pega cenografica montada.

3.9 PROPAGANDA 9 - DESOL

O anuincio abaixo foi publicado na pagina 153 do anuario de 2015. Ele objetivava divulgar
o “suplemento de vitamina D, da empresa Apsen. Com o nome de fantasia DeSol, o comercial

afirma que o produto trara “dias mais vitaminados para toda a sua familia”. Chama a atenc¢do o
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sorriso no rosto da mae e da crianga, o branco das
vestes, o azul do céu, o alaranjado saliente que
predomina na cenografia e as embalagens do produto,
além de um conjunto de enunciados verbais que se
referem a qualidades do produto, materializam
promessas performativas de vantagens para o
consumidor e, como nao podia de ser, avancam
profecias e ameacgas subliminares no caso de nio
adesdo ao discurso.

Comego a andlise pela observagdo dos

elementos imagéticos que constituem o cenario da

propaganda. O sorriso no rosto da mulher e da

crianga revelam a alegria e a paz em que se encontram

o que, imediatamente, conduz a inferéncia de que o seu estado passional se deve ao uso do
produto e aos beneficios que ele traz. A mesma reflexdo se aplica ao branco das vestes que ambas
trajam, induzindo a conclusao de que a paz de espirito ¢ a tranquilidade em que se encontram
provém do DeSol. Este efeito de sentido ¢é reiterado pelo azul do céu que se vé ao fundo da
cenografia, que remete a existéncia paradisiaca trazida pela Apsen. Se o branco estd associado a
paz e o azul a tranquilidade, o alaranjado (da cena e do “remédio”) mimetiza o sol e produz o
sentido da vida vivida em liberdade e conforto. Em geral, tem-se que o sol propicia dias amenos,
porque permite o contato com a natureza e, de modo especial, com o mar, que também pode ser
inferido do azul que circunda as pessoas. Valendo-se da cor branca e azul, com a predominancia
do alaranjado, ja que esta é a cor da embalagem do produto e que ele promete suplementar a
necessidade vitaminica gerada pelo contato da pele com a luz solar, impoem-se efeitos elogiosos
sobre o produto, fazem-se promessas paradisfacas ao consumidor e produzem-se ameagas, no
caso de nao adesiao ao produto, pois, nesse caso, o beneficiario primaz, a crianga, pode vir a ter
problemas por deficiéncia de vitamina D.

Abaixo do nome de fantasia do produto, aparecem dois enunciados: um que alerta para a
funcionalidade do produto e outro que, como slogan, atenta para a consequéncia do uso. No
primeiro caso, o DeSol teria como objetivo ser um “Suplemento de vitamina D”, obtida pelo
contato da pele com os raios solares. Em face de a vida moderna contingenciar a existéncia das
pessoas a lugares fechados que, por isso, quase nao tém contato direto com a natureza, O
enunciado faz pressupor a caréncia e a necessidade de que a quantidade de vitamina D seja

suplementada: a falta ¢ dada como estabelecida e, assim, o produto se impde como um fato
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inquestionavel. No segundo, assumindo que realiza o que promete e traz como consequéncia a
auséncia de caréncia, o anuncio afirma que o suplemento ¢ “Prote¢ao para a vida”, veiculando o
implicito de que a falta de vitamina D pode pér em risco a saude das pessoas. No slogan, a
ameaca subliminar se torna bastante visivel, pois ha que se concordar com o fato de que, se a
imbricagdo entre a caréncia vitaminica e problemas de satde ¢ aceitavel, também deve ser a
unidade que se tece entre a ndo caréncia e a vida saudavel. Aqui, promete-se a prote¢ao da vida
(da crianga, sobremaneira) e, ali, profetizam-se problemas de saide: e parece 6bvio que uma e
outra coisa estao em estrita dependéncia do uso do produto. Como ¢é de se imaginar que a mae
quer o filho protegido e ndo que ele venha a ter disturbios por falta de algum tipo de cuidado, a
rede se tece de modo a fazé-la aceitar a injungao criada.

Na sequéncia, surge o enunciado “Dias mais vitaminados para toda a sua familia”, que
cria alguns efeitos de sentido, em virtude da pluralidade de leituras que abre. Uma delas diz
respeito ao sentido do termo ‘vitaminados’, que ¢ relativo ao efeito “literal” do termo. Com o uso
do produto, além do bebé, toda a familia estaria protegida contra a falta de vitamina D. Outra se
refere a qualidade dos dias vividos, indiciando a fortuna que deve alcangar a familia. Os dias
“vitaminados” entdo equivalem a dias felizes e vividos por todos os componentes. Outra, por
fim, ¢é relativa ao marcador de pressuposicdo “mais”’, que permite inferir que, se os outros
produtos prometem dias felizes, as virtudes do DeSol sio tantas que a familia ird viver sem
preocupagoes: mais do que com a aquisicao de produto concorrente. Porém, em virtude de a
imagem apresentar uma crianga no colo da mae e ndo uma familia reunida, sobremaneira,
acentua-se o sentido de que o beneficiario maior sera o bebé e, desse modo, compete a mae
atentar para o uso do suplemento. Se amamentar e oferecer outros alimentos ja nao bastava, ha
agora a incumbéncia de atentar para a suplementagdo necessaria. Assim, é posta em relevo a
consequéncia do uso do produto (estando bem o bebé, estao bem os demais) e acirra-se a ameaga
de que cabe a mae o cuidado da crianga e de toda a familia.

Se, por acaso, a destinataria pudesse, ainda, oferecer alguma resisténcia a aquisi¢ao, por
causa do gosto de remédio, por exemplo, é-lhe dito que ele tem “Sabor de doce de leite” (o que
significa, no limite, que nao é repulsivo ao paladar da crianga) e, como argumento de lambuja, que
¢ feito “Sem gluten e sem lactose”. E, mais: que conter gliten ou lactose nao ¢ indicado para o
organismo e que esses ingredientes sao encontrados nos concorrentes. A mae se vé, assim, posta
na condig¢ao de “escolher” o produto do comercial, pois ele é saboroso e nio contém elementos
perniciosos a saude dos familiares. Assim, condiciona-se a necessidade de consumo de um
produto apenas e se tecem ameagas para que a sua compra acontega.

Resta chamar a atengdo para o fato de as embalagens estarem postas em perspectiva e
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constituirem, imageticamente, uma torre que aponta para o alto, 20 mesmo tempo em que se abre
na forma de um caminho triangular, como a sugerir, por um lado, que o uso do produto indicado
permite o crescimento seguro e tranquilo, sempre para cima (com o que isto possui de efeito de
sentido de crescimento e evolucdo), e, por outro, que ele evita a falta de vitamina D, abrindo-se
em leque de forma a evitar que algum acidente venha a acontecer em relagio a essa
intercorréncia. Os problemas causados pela auséncia da vitamina citada se acham, pois, alijados
do horizonte, dada a precauciao que o repudia, quer vertical, quer diagonalmente.

Posta na rede que tece em entretelas promessa de futuro venturoso, tranquilidade e paz,
despreocupagio com a familia, um bebé seguro e saudavel e auséncia de ingredientes perniciosos
a saude da crianca, a consumidora ¢ posta na condi¢ao inescapavel de aceder ao “convite” de
consumo, até porque, na contramao no discurso, se nao o aceitar, profecias e ameagas estao
costuradas nas entrelinhas, sussurrando perigos e instilando temores que, no mais das vezes, nao
se deseja para filho algum. Tece-se, desse modo, mais um fio na rede que agambarca a
maternidade e dita um “como se” do ser mae.

E retomando o ponto crucial do estudo: ha de se convir que niao apenas a mae poderia se
desincumbir da tarefa de buscar o complemento vitaminico e da-lo ao filho, mas também o pai
poderia fazé-lo. Parece inquestionavel que ele tem a competéncia (que nio é descomunal) para
fazer frente ao comportamento indicado, se ¢ que ele ¢ realmente necessario: como ja dito antes,
a publicidade nao s6 oferece um produto, mas cria a necessidade do seu consumo. Se a aquisi¢ao
do suplemento deveria ser feita e ele deveria ser ministrado a crianga, parece 6bvio que pai e mae
poderiam fazé-lo. Porém, a propaganda reitera o lugar da mae e do pai e, por consequéncia, o

fora de lugar de uma e o nao-lugar do outro.
3.10 PROPAGANDA 10 — BEBE NATUREZA
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os enunciados. Por meio do uso de trés cores predominantes, de um bebé que atende ao modelo
imaginario da crianga saudavel e bela, de bichinhos que voam pelo céu azulado e pela fotografia
dos produtos que compoem a linha divulgada, a propaganda produz efeitos de sentido meritorios
do produto e da mie que, comportadamente, aderir a proposta apresentada.

As cores que preponderam na cenografia sio o azul, o branco (ligeiramente matizado de
rosa numa tarja) e o verde, que se distribuem verticalmente e transitam entre a terra e o céu e
produzem um efeito de vida idilica, bucdlica e paradisiaca. O bebé esta nu (ao natural) sobre um
tecido macio e a pele ndo apresenta uma mancha sequer, mimetizando o suposto resultado do
uso dos produtos para banho da anunciante. Ratificando o conforto que ¢ trazido pelo local em
que ele se encontra, ha nuvens de algodao sobrevoando o espago. Assim como o tecido em que a
crianga esta indicia suavidade, suaves sao as nuvens e macia ¢ a pele, com um elemento reiterando
o outro e apontando positivamente para o responsavel por fazer com que a vida seja vivida
prazerosamente. As outras cores concorrem para ratificar o efeito, uma vez que o azul mimetiza
o céu (e o parafso), o verde imita o contato bucdlico com a natureza (realgando o vico do bebé e
o local de onde foram retirados os produtos) e o leve tom rosado retoma a ideia de prazer
enaltecido na expressio /a vie en rose. Pela superposicao da existéncia celestial, do conforto e da
paz, da vida sem maiores percalgos e do consumo de produtos que primam pelo natural,
constitui-se uma tessitura de causa e efeito entre as cores, fazendo inferir que uma ¢é responsavel
pela ocorréncia da outra e, portanto, nao é gratuito que a cor verde seja colocada no primeiro
degrau, ja que ela seria a fonte originaria das demais e mostraria o local de retirada dos
ingredientes para a fabricacdo dos produtos. Ha outras cores que povoam o cenario, mas ou elas
se destinam a criagdo do efeito de vida tranquila ou servem para colocar em destaque
caracteristicas meritorias da linha proposta. Neste sentido, a designagdo de Bebé& Natureza, mais
do que ser o nome proprio que permite a localizagao, ¢ a imposi¢cio de um efeito de sentido
sobre as virtudes do produto e das consequéncias dele sobre a crianga.

O comercial ratifica, por outra via, o imaginario cristalizado ao se valer do bebé que é
fotografado e do enunciado de abertura do texto, que, como slogan promotor da campanha,
afirma: “A linha de cuidados para o bebé que toda mamaie esperal”. Com teimosa recorréncia, o
bebé ¢ loiro, de olhos claros e de pele branca, o protétipo caucasiano nérdico que insiste em
voltar como padrao desejado de beleza. Além disso, ele é gordinho e saudavel e contribui para
ratificar a promessa de bem-estar feita pelo comercial. O efeito, no limite, é que a mae deve
esperar que o filho atenda ao padrao estético constituinte do imaginario que estabeleceu o que é
uma crianga bonita e que os produtos propostos contribuem para que isso ocorra a contento. Por

um lado, constitui-se um espelho em que a mulher vai rememorar o modelo ideal de bebé e, por
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outro, ela vai se deparar com quem promete ajudar a alcangar o padrio. A exposi¢aio a um
modelo e a promessa de atingi-lo sdo duas taticas bélicas (poder-se-ia dizer) para levar a adesao ao
produto e a compra, por consequéncia. Novamente, ha um “como se” que ronda a enunciagio e
prenuncia maus resultados caso a “oferta” seja recusada.

Ha, ainda, no slogan, uma ambiguidade flutuante que, pendularmente, oscila entre “a
mamae espera” ou “a mamae deve esperar’, sem contar que, por tabela, o anuncio se relaciona a
mulher (gravida ou nio), que ainda nio deu a luz, mas esta a espera que isso acontega. E, se nao
bastasse essa plurivaléncia de efeitos, a flexao verbal “espera” se bifurca, podendo tomar como
complemento “o bebé” ou “a linha de produtos”. Posto em outras palavras: o escopo da flexdao
verbal pode ser saturado com “o bebé” ou com “a linha de produtos”. Nao hd como definir
univocamente qual ¢ o complemento mais adequado; e isto nao ¢ um problema, pois dizer muito
em corpo verbal conciso é um dos objetivos cruciais do discurso publicitario.

No corpo verbal do anuncio, ¢ afirmado que “A Linha Bebé Natureza, com Extrato de
Algodiao, oferece as mamaes toda a seguran¢a de produtos hipoalergénicos, sem corantes,
testados oftalmo e dermatologicamente, para que o momento do banho seja com todo carinho,
cheio de cuidados com o Bebé”. De inicio, chama a atengao o uso de maitsculas em Linha,
Extrato de Algodao e Bebé. O recurso ¢ utilizado quer seja para engrandecer a qualidade dos
produtos, para reiterar o conforto e a suavidade prometidos pela sua associagdo com o algodao
ou para afirmar a qualidade de vida do bebé com o uso. Uma relagao de causa e efeito esta em
marcha, colocando o bebé desejado como consequéncia da adesio ao consumo e nio como
decorrente de outra atividade que a mulher possa desenvolver. Além disso, lanca-se mao de
argumentos ‘“‘racionais” para o convencimento, pois se trata de “produtos hipoalergénicos, sem
corantes, testados oftalmo e dermatologicamente”. Dessa forma, o bebé nio esta exposto ao
risco de desenvolver alergias, ter irritagao nos olhos, vir a sofrer algum distarbio de pele ou ser
submetido ao uso de produtos quimicos. Decorrente disso, o banho acontece “com todo
carinho” e “cheio de cuidados”. Cercada por um conjunto de expedientes injuntivos dessa
envergadura, parece nao haver escapatéria a adesao, ainda mais considerando que, no avesso do
discurso, recusar-se a compra equivale a aceitar que o filho corra riscos. A subliminaridade
ameacadora parece nao gostar de deixar frestas para eventuais escapadas a injuncao.

Tenha-se presente, ainda, que os objetos oferecidos a consumidora sio nominados nao
como produtos, mas “cuidados”, e que sio enderecados a “mamae” e que os enunciados “sem
lagrimas” e “sem corantes” sao envolvidos por imagens imitativas do que negam a presenca.
Oferecer-se como “cuidado” e nao como “produto” equivale a se representar ndo como tendo o

objetivo crucial de lucro, mas de aten¢ao para com o publico consumidor. Dirigir-se 2 mae como
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“mamae” produz um efeito de aproximacao carinhosa e, no limite, torna-se num torneio emotivo
que visa garantir a aceitacao do discurso. E, por fim, o fato de “sem lagrimas” estar envolto numa
“lagrima” de cor azul (que mimetiza a agua) e “sem corantes” estar circundado por uma
“molécula” vermelha (que representa a ameaga) objetivam valer-se dos olhos para se tornar
memoéria efetiva e de longo prazo. Acredito poder defender, no bojo da discussao, que o discurso
publicitario, embora seja constituido também por tragos do inconsciente, tem muito de estratégia
pensada e conspira, manipulatoriamente, para levar o consumidor a compra, forcando-o a
perceber a aquisicdo como uma necessidade.

Retornando ao ponto, neste caso, por meio da proposi¢ao de aquisi¢do de uma linha de
produtos, mais do que impor sobre a mulher a tarefa ja cristalizada de cuidar da higiene da
crianga, que poderia acontecer apenas por meio de banho simples, por exemplo, impde-se sobre
ela um ritual que tomara um tempo bastante grande que poderia ser dedicado a outras coisas. Ja
nao basta banhar: ela deve usar cinco produtos distintos para que o bebé seja aquilo que ela
“espera”: ndo se submeter ao ritual pode significar (chantageia-se), no fim das contas, ter uma
crianga nao reconhecida como aquela que todos esperam que seja. E, pela tltima vez nesta parte
do estudo, reitero: um pai com um minimo de boa vontade e disposi¢ao poderia se incumbir da
tarefa, que ndo exige nenhuma competéncia sofisticada e, no limite, faria a vida doméstica se

tornar menos desigual e onerosa para apenas uma das partes.

4 CONSIDERACOES FINAIS

As consideragdes gerais que eu poderia apresentar ao final deste percurso qualitativo, mas
também quantitativo de aproximac¢dao dos anuncios analisados, parecem se impor de modo
bastante 6bvio, até pela reiteracdo e teimosia renitente com que se repetem ao longo do trajeto.
Eles, inequivocamente, relacionam a mulher, se for mae, a atividades que transitam da
amamenta¢ao a outros modos de alimentacdao, do cuidado com assaduras a cuidados gerais de
higiene, da atengdao para com as portas a outras formas de mobiliario, da limpeza dos dentes a
modos de locomogao e da escolha dos calcados a suplementacdo vitaminica. Tenho ciéncia de
que este conjunto nao arrebanha tudo o que se revelou no percurso, mas parece irrelevante e
infrutifero construir uma discretizagao dos tracos “semanticos” que, parasitariamente, vém se
incrustar ao nucleo “ser mae”. Talvez, fique mais facil, para a formagao discursiva observada,
afirmar que ela parte de uma matriz geral de que a mae é responsavel pelo que se refere aos

cuidados do bebé em relagao a vida doméstica: exceto providenciar os recursos para a aquisicao
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dos produtos que lhe sdo propostos (se bem que nem isso se possa afirmar de modo categorico).
Dito de outra maneira: diz-lhe respeito tudo o que se refere a maternidade, afora a incumbéncia
de suprir a dimensao econdmica da tarefa: objetivo que, entdo, parece ficar destinado ao homem
provedor da familia.

Desse modo, vai sendo construido um lugar dinamico, embora difuso, camalednico,
instavel e mutante, que sempre pode vir a agregar novos elementos parasitarios em torno do
nucleo inicial, que nunca permite dizer em definitivo o que significa ser mie ou “como se” deve
conduzir uma mulher para ser maternal do ponto de vista do imaginario vigente. Sempre é
possivel afirmar, em face de acontecimentos que surgem, a falha da mulher na ocupacio do lugar
de mae, mas nunca é possivel arrebanhar cabalmente o que lhe compete e quando ela satisfaz
plenamente a condi¢ao materna. Ela podera alegar que fez coisas infindas e, ainda assim, podera
ser acusada de ndo ter realizado alguma atividade. Presa na teia de nunca saber o que deve fazer
para cumprir o papel, a rede de nbs esta livte para se tornar cada vez mais apertada e
constrangedora e aprisionar a mae num mar de comportamentos elastico e plastico.

E neste sentido que afirmo que a mulher tem um lugar e um fora de lugar quanto ao
exercicio da maternidade. Se, por um lado, ha um conjunto de previsdes para a maternidade
poder ser exercida plenamente (mesmo que nao se possa precisar exatamente o que faz parte do
conjunto) e que o lugar tenha sido ocupado de forma adequada, por outro, qualquer deslize em
relagio a ele (mesmo que se trate de algo ainda nao discursivizado) colocara a mulher na condigao
de maie imperfeita e a lancara as maos do tribunal social, que, em geral, nio tera grandes
dificuldades em julgar, sentenciar e cumprir a sentenca. Ha, pois, um lugar que cabe a mae e um
fora de lugar que a coloca em descrédito quando falha.

E a sua batalha ¢ solitaria, ja que, como mostram os anuincios analisados, no momento
relativo ao trato do bebé e a0 que vem como efeito colateral, a presenca do pai ¢é interditada: se a
mulher deixar de fazer o que esta previsto, esta deslocada e sofrera sangées; se 0 homem fizer o
que esta imprevisto, esta usurpando um espago social que nao lhe pertence e deixando de ocupar
um lugar prévio ja delineado. Se aqui nao ¢ o seu lugar, seu lugar ¢ outro: talvez, o de provedor
do lar; mas isto é outra historia.

Assim, se, no que se refere a mulher, tece-se um lugar e, na contramao ou no avesso do
discurso, um fora de lugar, sobre o homem, nada se tece: ele ¢ o siléncio do impensado; ele é o
nada que é nada; ele é a absoluta necessidade do desnecessario: siléncio apenas. Ele é o nao-lugar:
nada lhe compete e nada lhe diz respeito no que ¢ relativo ao cuidado do filho. Se, por um lado,
isto tudo sobrecarrega a um e desonera o outro, por outro, cria um desequilibrio que, na maioria

das vezes, redunda em problemas de diversas ordens: domésticos, cotidianos, psicologicos,
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emotivos, familiares, econémicos e, no limite, judiciais. E, quando se chega a este patamar de
disputa, em geral, aquela que foi sobrecarregada por anos permanece nessa condigao e aquele que
foi desobrigado (e talvez nem tenha se comportado dessa forma) se vé na contingéncia da falta,
da auséncia, do abandono e da solidao. O nao-lugar que lhe é dado a ocupar (a nao ocupar, na
verdade) torna-se um nao-lugar solitario e vazio.

Acredito que estes dois pontos: um lugar que pode se tornar um fora de lugar punivel e
um nao-lugar que pode vir a ser um lugar censuravel podem ser dados como estabelecidos e
como estando bem demonstrados. Na formagao discursiva relativa aos anuncios de produtos
infantis analisados, a mie tem um lugar, e um fora de lugar por consequéncia, e o pai “possui”
um nao-lugar: o siléncio do impensado. Além destes, ha outros elementos dignos de nota que
foram trazidos a tona: o funcionamento do discurso publicitario, o uso da subliminaridade
ameacgadora e chantagista, a “deformacao” produzida pelas imagens e o conceito de siléncio.
Retenho os dois primeiros pontos destacados, que considero estabelecidos, e me dedico, em
momentos futuros da investigagao que esta por vir, a refletir sobre os quatro ultimos, embora nao
deixe de atentar para os primeiros, em face da natureza geral da pesquisa: a realizacio de um

estudo comparativo de uma revista publicada em dois paises diferentes.
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