A MENSAGEM PUBLICITARIA

Toda publicidade é uma mensagem: comporta, de fato,
uma fonte de emisséo, que é a firma a que pertence o produ-
to langado (e elogiado), um ponto de recepgio, que é o pu-
blico, e um canal de transmissdo, que é precisamente aquilo
que se chama de suporte de publicidade; e, como a ciéncia
das mensagens ¢ hoje de atualidade, pode-se tentar aplicar &
mensagem publicitdria um método de anélise que nos veio
(bem recentemente) da lingiiistica; para isso, é preciso adotar
uma posi¢do imanente ao objeto que se quer estudar, isto &,
abandonar voluntariamente toda observagio relativa a emis-
s80 ou a recepgdo da mensagem e colocar-se no nivel da pré-
pria mensagem: semanticamente, quer dizer, do ponto de vista
da comunicagdo, como é constituido um texto publicitario
(a pergunta é também valida para a imagem, mas esta é mui-
to mais dificil de resolver)?

Sabe-se que toda mensagem € a reunifio de um plano de
expressao ou significante, e de um plano de contetido ou sig-
nificado. Ora, se se examina uma frase publicitaria (a andlise
seria idéntica para textos mais longos), vé-se logo que tal frase
contém na realidade duas mensagens, cuja imbricagio mesma
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constitui a linguagem publicitaria em sua especialidade: é 0
que se vai verificar a proposito de dois m_om.mb.m, HoBmm.Om aqui
como exemplos, em razio de sua simplicidade: Cozinhe de
ouro com Astra e Um sorvete Gervais e derreter de ﬁxau.mww_n.
A primeira mensagem (€, no caso, uma ordem arbitra-

ria de anélise) € constituida por uma frase Szﬂwam.ﬁma fosse
possivel) em sua literalidade, feita a abstrag@o, @«oﬁmmaasﬂou
de sua inteng@o publicitdria; para isolar essa primeira men-
sagem, basta imaginar algum indio huroniano ou algum mar-
ciano, em suma, alguma personagem vinda de outro mundo
que desembarcasse de repente no nosso, que conhecesse
perfeitamente, por um lado, a nossa lingua (pelo Menos 0 Vo-
cabulario e a sintaxe, sendo a retdrica) e, por outro, ignorasse
tudo do comércio, da cozinha, da gulodice e da publicidade;
dotado magicamente desse conhecimento e a@mmm ignoran-
cia, esse huroniano ou esse marciano receberia uma s\gosmm-
gem perfeitamente clara (mas a nossos olhos, para nés que
sabemos, absolutamente estranha); no caso de Astra, toma-
ria como uma ordem literal para por-se a cozinhar e como
uma garantia indiscutivel de que o trabalho culinario assim
realizado teria como resultado uma matéria aparentada ao
metal chamado ouro; e, no caso de Gervais, ficaria sabendo
que a ingestdo de determinado sorvete é me:ﬁ_aoao se-
guida de uma fusdo de todo o ser sob o efeito do prazer. Na-
turalmente, a intelec¢do do nosso marciano ndo leva absolu-
tamente em conta as metaforas da nossa lingua; mas essa
surdez particular ndo o impede absolutamente de receber uma
mensagem perfeitamente constituida; porque essa mensagem
comporta um plano da expressdo (¢ a mﬁvmﬁwcopm fonica ou
grafica das palavras, sdo as relagOes sintaticas da frase rece-

* Em francés: Cuisinez d’or avec Astra e Une glace Gervais et fondre
de plaisir. (N. do T.)
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bida) e um plano.do contetido (é o sentido literal dessas mes-
mas palavras e dessas mesmas relagbes): enfim, existe cer-
tamente aqui, neste primeiro nivel, um conjunto suficiente de
significantes e esse conjunto remete a um COrpo, ndo menos
suficiente, de significados; com relagéo ao real que se supde
que toda linguagem “traduza”, esta primeira mensagem é
chamada de mensagem de denotagdo. . o .

A segunda mensagem nio tem absolutamente o carater
analitico da primeira; é uma mensagem global, e tira essa
globalidade do caréter singular de seu significado: esse sig-
nificado é tinico e sempre 0 mesmo, ém todas as mensagens
publicitdrias: é, numa palavra, a exceléncia do produto anun-
ciado. Pois ¢ certo que, o que quer que se diga literalmente
de Astra ou de Gervais, nio me dizem finalmente senfo uma
coisa, a saber, que Astra é a melhor das gorduras e que Ger-
vais € o melhor dos sorvetes; esse significado tunico é de
algum modo o fundo da mensagem, esgota inteiramente a
intengdo de comunicagio: a finalidade publicitaria est4 atin-
gida no momento em que essa segunda mensagem ¢é capta-
da. Quanto ao significante desta segunda mensagem (cujo
significado é a exceléncia do produto), qual ¢ ele? Sdo pri-
meiro- as marcas de estilo, nascidas da retdrica (figuras. de
estilo, metaforas, cortes de frases, aliangas de palavras); mas
como essas marcas estdo incorporadas a frase literal que ja
se abstraiu da mensagem total (e por vezes até a impregna-
ram toda, quando se trata, por exemplo, de. uma publicidade
rimada ou ritmada), segue-se: dai que o significante - da
segunda mensagem é na realidade formado pela primeira
mensagem em sua totalidade, razio por que se diz que a se-
gunda mensagem conota a primeira (que j& vimos ser'de sim-
ples denotagio). Encontramo-nos pois.aqui diante de uma
verdadeira arquitetura de mensagens (e ndo diante de uma sim-
ples adigdo ou sucessdo): constituida ela prépria por uma
reunido de significantes e de significados, a primeira men-
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sagem se torna o mero significante da segunda mensagem,
segundo uma espécie de movimento desgarrado, pois que
um 0nico elemento da segunda mensagem (seu significan-
te) é extensivo a totalidade da primeira mensagem.

Esse fendmeno de “desgarramento” ou de “conotagdo”
¢ de grande importéncia, e muito além do fato publicitario
em s1 mesmo: parece, na verdade, que ele esté estreitamente
ligado 4 comunicag@o de massa (cujo desenvolvimento em
nossa civilizagdo se conhece): quando lemos o jornal, quan-
do-vamos ao cinema, quando assistimos a televisdo e ouvi-
mos o radio, quando resvalamos os olhos sobre a embala-
gem do produto que compramos, € quase certo que nunca
recebemos e captamos outra coisa que nfo sejam mensagens

conotadas. Sem decidir ainda se a conotagéo é um fendme-

no antropoldgico (comum, sob formas diversas, a todas as his-
torias e a todas as sociedades), pode-se dizer que estamos,
nds, homens do século XX, numa civilizagdo da conotagio,
¢ isso nos convida a examinar o alcance ético do fendmeno;
a publicidade constitui sem dtvida uma conotagio particular
(na medida em que é “franca”), ndo se pode tomar partido,
a partir dela, sobre qualquer espécie de conotagio; mas, pela
propria clareza de sua constituigdo, a mensagem publicitaria
permite pelo menos formular o problema e ver como uma
reflexdio geral pode articular-se com a andlise “técnica” da
mensagem, tal como vimos de esboga-la aqui.

Que acontece ent3o quando se recebe uma dupla men-
sagem, denotada-conotada (¢ a situagdo mesma de milhdes
de individuos que “consomem” a publicidade)? Nio se deve
acreditar que a segunda mensagem (de conotag@o) esta “es-
condida” debaixo da primeira (de denotago); muito ao con-
trario, o-que percebemos imediatamente (nds que ndo somos

‘nem huronianos nem marcianos) é o carater publicitirio da
mensagem, é o seu segundo significado (Astra, Gervais sdo
produtos maravilhosos): a segunda mensagem ndo ¢ sub-
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repticia Aoouﬁmnmﬁoam a outros sistemas de conotagéo em
que a conotagdo ¢ infiltrada, como uma mercadoria contra-

‘bandeada, na primeira mensagem, que lhe empresta assim a

sua inocéncia). Em publicidade, o que é preciso explicar, ao
contrério, é o papel da mensagem de denotag@o: por que nao
dizer, simplesmente, sem dupla mensagem: comprem Astra,
Gervais? Poder-se-ia certamente responder (e talvez seja a
opinido dos publicitarios) que a mosoﬁmomo serve para de-

“senvolver argumentos, para persuadir, mas ¢ mais @Ho<m<o_

(e mais conforme as possibilidades da seméantica) que a pri-
meira mensagem sirva mais sutilmente para naturalizar a
segunda: tira-lhe a finalidade interessada, a gratuidade de sua
afirmagio, a rigidez de sua cominag?o; ela substitui o con-
vite banal (comprem) pelo espeticulo de um mundo em que
é natural comprar Astra ou Gervais; a motivagdo comercial
fica assim, ndo mascarada, mas duplicada por uma repre-
sentagdo muito mais ampla, pois que faz comunicar o leitor
com os grandes temas humanos, aqueles mesmos que em
todos os tempos assimilaram o prazer a uma perfusdo do ser
ou a exceléncia de um objeto a pureza do ouro. Por sua dupla
mensagem, a lingua conotada da publicidade reintroduz o
sonho na humanidade dos compradores: o sonho, quer dizer
sem duvida certa alienagio (a da sociedade concorrencial),
mas também certa verdade (a da poesia).

E de fato, no caso, a mensagem denotada (que é ao mes-
mo tempo o mwmamomao do significado publicitério) que
detém, por assim dizer, a Ho%osmm_u__amao humana da @c_u:-
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cidade: se ela € “boa”, a @c_u:oamao enriquece; se € “ma”,
a publicidade aomammm. Mas o que é ser “boa” ou “ma”, para
uma mensagem publicitdria? Evocar a eficicia de um slogan
nfo é responder, pois as vias dessa eficacia permanecem in-
certas: um slogan pode “seduzir” sem convencet, e no entan-
to conduzir & compra s6 por essa sedug¢o; sem ultrapassar

o nivel lingiiistico da mensagem, pode-se dizer que a “boa”
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mensagem publicitaria ¢ aquela que condensa em si a ret6-
rica mais rica e atinge com precisdo (muitas vezes com uma
Unica palavra) os grandes temas oniricos da humanidade, ope-
rando assim essa grande liberagdo das imagens (ou pelas ima-
gens) que define a poesia mesma. Noutras palavras, os crité-
rios da linguagem publicitdria sdo os mesmos da poesia: fi-
guras retoricas, metdforas, jogos de palavras, todos aqueles
signos ancestrais, que s&o os signos duplos, alargam a lingua-
gem rumo a.significantes latentes e ddo assim ao homem que
os recebe o poder mesmo de uma experiéncia de totalidade.
Numa palavra, quanto mais uma frase publicitaria contiver
duplicidade, ou, para evitar uma contradi¢gdo nos termos,
quanto mais ela for multipla, melhor preencheré a sua fungio
de mensagem conotada; que um sorvete faga “derreter de pra-
zer”, e eis ai reunidos, sob um enunciado econdmico, a re-
presentagdo literal de uma matéria que derrete (e cuja exce-
1éncia esta ligada ao seu ritmo de fusdo) e o grande tema
antropolégico do aniquilamento pelo prazer; que uma cozi-
nha seja de ouro, e ai estd, condensada, a idéia de um valor
inestimavel e de uma matéria crocante. A exceléncia do sig-
nificante publicitdrio depende assim do poder, que € preciso
saber dar-lhe, de ligar o leitor & maior quantidade de “mun-
do” possivel: o mundo, quer dizer: experiéncia de antiqiiis-
simas imagens, obscuras e profundas sensagdes do corpo, de-
nominadas poeticamente por geragdes, sabedoria das relagoes
do homem com a natureza, acesso paciente da humanidade a
uma inteligéncia das coisas através do Unico poder incontes-
tavelmente humano: a linguagem.

Assim, pela andlise seméntica da mensagem publicita-
ria, podemos compreender que o que “justifica” uma lin-
guagem ndo € absolutamente a sua submisséo a “Arte” ou a
“Verdade”, mas, muito ao contrario, a sua duplicidade; ou
ainda melhor: que essa duplicidade (técnica) ndo é de forma
alguma incompativel com a franqueza da linguagem, pois
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essa franqueza depende nfo do conteiido das assergoes, mas
do caréter declarado dos sistemas semanticos empenhados
na mensagem; no caso da publicidade, o significado segun-
do (o produto) é sempre exposto claramente por um sistema
franco, quer dizer, que deixa ver a sua duplicidade, pois esse
sistema evidente ndo & um sistema simples. De fato, pela ar-
ticulagéo das duas mensagens, a linguagem publicitria (quan-
do “tem €xito”) di-nos abertura para uma representagdo
falada do mundo que o mundo pratica hi muitissimo tempo e
que € a “narrativa”: toda publicidade diz o produto (é a sua
conotagdo) mas conta outra coisa (¢ a sua denotagfo); ¢ por
isso que s6 se pode colocé-la no rol dos grandes alimentos
de nutri¢do psiquica (segundo a expressdo de R. Ruyer) que
sd0 para nds a literatura, o espetculo, o cinema, o esporte,
a Imprensa, a Moda; ao tocar o produto pela linguagem pu-
blicitaria, os homens lhe dio sentido e transformam assim o
seu simples uso em experiéncia do espirito.

Les cahiers de la publicité,
n? 7, julho-setembro de 1963.



