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ABSTRACT: In this paper, I try to show the fundamental role that the “intimacy
discourse” plays inside the argumentative strategies of two advertisements. This
intimacy strategy is not only an attempt to approach the subject of publicity to the
consumer subject, the subject and the offered product. It is also an attempt to integrate
the consumer subject to the “system” in order to manipulate him.

KEY WORDS: French discourse analysis - heterogeneity - intimacy discourse -
authoritarianism - publicity

Neste artigo, fago uma andlise do Sleo e do creme vegetal Milleto (Nova,
21,n0.10) e do cartdo de crédito Sollo (Veja, 26, no. 26). Minha andlise busca mostrar o
papel fundamental que .0 “discurso da intimidade” tem no interior das estratégias
argumentativas desses aniincios.

Essa estratégia de se utilizar do “discurso da intimidade™ no interior do discurso da
propagafida “é uma tentativa de manipulagdo do sujeito consumidor: criam-se lagos
entre sujeito publicitrio e sujeito consumidor, entre esse sujeito e o produto oferecido.
Através da anilise que serd feita desses dois andncios, serd possivel perceber que essa
estratégia de intimidade, no discurso publicitirio, ndo € apenas uma tentativa de
aproximagao, mas uma tentativa de integrar o sujeito ao “sistema” para tentar manipuld-
lo, uma estratégia de autoritarismo, portanto.

O autoritarismo do discurso publicitirio pode se manifestar de vérias maneiras. No
amincio do 6leo e-do creme vegetal Milleto (Nova, 21, 1°10), por exemplo, € possivel
perceber, enfocando alguns pontos de heterogeneidade, uma forma bastante interessante
e dissimulada de manifestagao de autoritarismo.

O titulo do andincio - “Escove bem o ego apds as refeigdes” - mantém uma
intertextualidade com o discurso “Escove bem os dentes apds as refeigoes”, discurso
imperativo que s pode ser enunciado por um sujeito autorizado: o dentista, a mae, o
pai, o professor.... Essa intertextualidade entre publicidade e discurso autorizado
confere ao titulo “Escove bem o ego apds as refeicies” um estatuto de discurso
autorizado que s6 pdde ser aqui enunciado porque o seu sujeito assumiu um lugar de
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sujeito autorizado no interior da formagio social a que pertence. Dessa maneira, o
sujeito publicitdrio assume um papel semelhante ao papel do dentista, da mie, do pai,
do professor e, assim como eles fazem parte da vida particular do sujeito consumidor, o
sujeito publicitdrio também passa a integrd-la. Nesse sentido, é possivel afirmar que
“Escove bem o ego apds as refei¢fes” ndo é somente um discurso autorizado, mas é
também um discurso da intimidade, e € a presenga da heterogeneidade mostrada nio
marcada - intertextualidade - que nos possibilita fazer essa afirmagio.

Mas a presenca dessa heterogeneidade ndo se manifesta apenas no titulo do
antncio, ela estd presente também no texto publicitirio: “Milleto 56 faz bem. Faz bem
assados, frituras e refogados, faz bem para a saiide e, principalmente, faz bem para o
seu ego. Porgue todas as receitas que vocé prepara com Milleto terminam com um
beijo. E existe outra forma mais gostosa de dizer o quanto vocé faz bem para a sua
Jamilia?”. O sintagma verbal “faz bem” é empregado referindo-se a diferentes coisas -
faz bem comida; faz bem para a saiide; faz bem para o ego; faz bem para a famflia - e,
sendo assim, ndo possui sempre o mesmo sentido, por estar, a cada vez associado a
diferentes discursos. O sentido de ‘faz bem™ possui nesse antincio um cardter gradual, -
uma vez que tal sentido se desloca de uma conotagdo pessoal (sadde/ego) até atingir
uma conotagdo de coletividade (familia). Esse cardter gradual do sintagma “faz bem”
ndo €, de maneira alguma, casual. A publicidade investe, concomitantemente, na
exploragdo do individual e do coletivo. Ao mesmo tempo em que ela reduz todo sujeito
consumidor a uma coletividade, a um tipo pré-constitaido, negando-lhe sua
individualidade (coisificando-o, portanto), como foi possivel perceber no capitulo II,
dirige-se a ele tratando-o de tal maneira que o faz sentir-se singular entre os demais.
Esse paradoxo, que serd melhor abordado ainda neste capitulo, reflete bem a intengdo
da publicidade: seduzir para manipular.

Mais que notar, no entanto, a presenga dessa heterogeneidade, o interessante €
notar também que o sujeito desse sintagma verbal *faz bem” nao é sempre 0 mesmo.
Milleto faz bem comida, Milleto faz bem para a saide e para o ego, mas quem faz bem
para a familia € “vocé™. Essa mudanga de sujeito ndo é, de modo algum, insignificante.
Ao contririo, € bastante reveladora, caso se queira conhecer os caminhos estratégicos
que esse anincio percorre para se aproximar do sujeito consumidor (€ preciso lembrar
que o discurso dessa publicidade € também um discurso da intimidade). O argumento
central desse antncio - “Milleto sé faz bem e, portanto, se vocé usa Milleto, vocd faz
bem para a sua familia” - justifica a mudanga do sujeito do sintagma verbal. A tentativa
¢ de fazer o sujeito consumidor crer que usar um bom produto € condigdo suficiente
para beneficiar a familia. Ou melhor, a tentativa é de levi-lo a crer que ele, através da
simples escolha de um produto, tem o poder de interagir com a prépria realidade,
tornando-a melhor. Sendo assim, toda a responsabilidade de bom &xito (fazer bem)
recai ndo somente sobre a qualidade do produto oferecido (“Milleto faz bem”), mas
também sobre a escolha que o sujeito consumidor faz (“.. vocé faz bem ...”). Nesse
sentido, pode-se dizer que ocorre uma espécie de assimilagio entre produto e sujeito
consumidor, j4 que ambos s3o colocados numa mesma esfera, responsiveis pelo
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" controle de qualidade da vida. Eles se encontram, entdo, muito préximos, ndo s6 por
estarem nessa mesma esfera, mas também por ocuparem o mesmo lugar gramatical.

O uso do pronome “voc€” €, portanto, uma importante (e, possivelmente, bem
sucedida) estratégia argumentativa, ji que estabelece uma certa cumplicidade entre
produto e sujeito consumidor. E estabelecer essa cumplicidade € uma tentativa de
induzir esse sujeito a aceitar como “verdade incontestdvel” a qualidade do produto
oferecido (como ele ousaria negar a si mesmo?) e, a0 mesmo tempo, tentar torni-lo
conivente com o préprio discurso publicitirio. Quando isso ocorre, a propaganda
investe em um de seus objetivos: fechar o discurso, para tentar impedir qualquer espécie
de postura critica ou de contestagio por parte do sujeito consumidor. Instala-se aqui,
entdo, o autoritarismo, ji que tal discurso procura induzir tal sujeito a um certo caminho
para 14 aprisioné-lo.

Um fato a se destacar nesse anincio, entio, é o papel importante que tem a
questdo da intimidade no interior de seu discurso. O sujeito publicitrio se coloca na
intimidade do sujeito consumidor ao assumir um papel semelhante ao do dentista, do
pai, da mde, do professor. Da mesma forma, também é estabelecida uma relagio de
intimidade entre sujeito consumidor e produto oferecido, ao serem colocados numa
mesma esfera. Essas relacdes de intimidade estabelecidas nesse anincio t3m um
objetivo bastante definido: autorizar o discurso (sujeito publicitdrio enuncia discurso
autorizado que pertence a esfera da intimidade do sujeito consumidor) para torni-lo
autoritdrio (cumplicidade entre produto e sujeito consumidor inibe réplica ao discurso).

Um outro andncio que também se vale de maneira interessante do “discurso da
intimidade” € o do cartdo de crédito Sollo (Veja, 26, n°® 46). O titulo desse antncio diz:
“Sabe o que faz um cartdo ser diferente do outro? Vocé.” No rodapé da pégina aparece
o texto publicitario: “Sollo combina com vocé, tem o seu jeito. E o cartdo de crédito que
vocé precisa para ser vocé. Nao é Sollo que ¢ diferente. E vocé.” No canto direito da
pégina, aparece o slogan: “Sollo. Vocé faz a diferenca”.

A relagio de intimidade que se estabelece nesse antincio € entre produto oferecido
e sujeito consumidor. Esses lagos de intimidade sdo estabelecidos de maneira gradual.
Primeiro se estabelece uma relagio de proximidade, de identificagdo entre produto e
sujeito consumidor -"Sollo combina com vocé, tem o seu jeito” -, para depois
estabelecer entre eles uma relagio de necessidade - “E o cartdo de crédito que vocé
precisa para ser vocé.” Na verdade, essa relagdo de necessidade que se estabelece ndo €
reciproca, mas unilateral. E o sujeito consumidor (“vocé”) que precisa do cartio de
crédito Sollo para possuir uma identidade (“para ser vocé”), e ndo o contrdrio. No
entanto, essa unilateralidade é camuflada logo a seguir, ao se “desvalorizar” o cartio
Sollo em detrimento da “valoriza¢do” do sujeito consumidor -"Ndo é Sollo que ¢
diferente. E vocé”. Essa idéia € demagégica, na verdade. A prépria negag@o pressupde o
contrério, aquilo que realmente o amincio pretende dizer: que Sollo é que € diferente.
Essa demagogia, de “desvalorizagdo” do produto em fungdo de uma maior
“valorizagdo” do sujeito consumidor, também estd expressa no titulo e no slogan desse
antncio -"Sabe o que faz um cartdo ser diferente do outro? Vocé.”; “Sollo. Vocé faz a

diferenca”. ]
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Aqui se evidencia um fato mais que essencial (e talvez 6bvio!) ao se tratar da
publicidade destinada a incitar o consumo; um fato que €, na verdade, “regulador” do
discurso publicitdrio. A fungio da publicidade nio 'se reduz a venda de uma marca
particular, ela se empenha em “vender”, através de. algo venddvel - o produto -,
significagdes. O discurso publicitirio, de maneira ‘muito hdbil, leva o sujeito
consumidor a acreditar que a “ordem do universo” converge para ele e que as estruturas
coletivas existem em sua fun¢fo (Sollo existe unicamente pelo sujeito consumidor, para
satisfazé-lo, e ndo em fun¢do de uma ordem econdmica que € mantida também através
do “produto” Sollo, que reforga a estrutura de produgio e consumo). Assim, 0s ob]ctos,g
na publicidade, desdobram-se pelo sujeito consumidor que, devido a essa temdtica
latente de solicitude, sente-se “existir”. Os produtos, entdo, “agindo” em prol do
consumidor, personificam-no, na medida que fazem-no sentir-se absolutamente singular
face o tamanho empenho desses produtos em satisfazé-lo. Na verdade, o empenho € da
publicidade, que busca conquistar o sujeito consumidor. O préprio termo alemio para
publicidade - die Werbung - significa, literalmente, a procura amorosa (Baudrillard,

1968).

Contraditoriamente, no entanto, o que ocorre é que o sujeito consumidor € tornado
objeto ao passar por uma personificagdo dirigida. Tal sujeito é “personificado” em/no
objeto que, por sua vez, “humaniza-se” ao tornar-se agente de uma a¢do que procura
configurar esse sujeito. Assim, no discurso publicitdrio, hd a integracdo (e ndo a
interag3o) de dois universos distintos, o do sujeito e do objeto: o universo do sujeito,
complexo e irredutivel, é integrado ao universo classificado e categorizado do objeto.
Por isso, o sentimento de distingdo pessoal que a publicidade desperta no sujeito
consumnidor ndo passa de ilusdo. A “personalizagdo” desse sujeito &, na verdade, a sua
integragio ao sistema. No andncio analisado, essa integragdo é induzida através da
relagio de intimidade que é estabelecida entre tal sujeito € o produto oferecido, o cartdo
de crédito Sollo.

O “discurso da intimidade”, entdo, tem um papel fundamental tanto no amincio do
creme e do 6leo vegetal Milleto, quanto no andncio do cartdo de crédito Sollo, que néo
é somente o de aproximar o sujeito consumidor, mas o de integrd-lo ao sistema para
tentar manipul4-lo. A estratégia de manipulagio consiste em criar lagos entre o produto
e o sujeito consumidor para que ele possa vir a aceitar, sem questionar, uma afirmagéo
tio categérica - portanto, autoritiria -, alienante e massificadora (por despersonificar o
consumidor), como essa: “E o cartdo de crédito que vocé precisa para ser vocé”.
Assim, o autoritarismo est4 presente nesse discurso, mas ele se apresenta de maneira
dissimulada. Ele esti latente e se oculta por detrds de um discurso bajulador - “Ndo é
Sollo que é diferente. E vocé” -, frente ao qual muitos de nés nos encontramos
indefesos. Nesse sentido, essa forma de autoritarismo é, sem divida, a mais perigosa.
Diante dela, muitas vezes, encontramo-nos sem instrumentos concretos para combaté-
la. Talvez a publicidade seja uma par6dia moderna da fibula O corvo e a Raposa. O
corvo, envaidecido, nio resistindo aos elogios (falsos) que a raposa faz a sua voz, abre o
bico para cantar e deixa cair o suculento pedago de queijo que trazia consigo. A raposa,
vencedora, é que saboreia o delicioso petisco. A publicidade, muitas vezes, arranca de
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nés aquilo que temos de melhor - nossa individualidade, nossa liberdade de pensamento
-, € 0 que temos em troca sdo apenas umas poucas palavras enganadoras.

RESUMO: Neste artigo, procuro mostrar o papel fundamental que o “discurso da
intimidade” tem no interior das estratégias argumentativas de dois aniincios. Essa
estratégia de intimidade ndo é apenas uma tentativa de aproximar sujeito publicitdrio e
sujeito cansumidor, sujeito e produto oferecido. Ela é também uma tentativa de
integrar o sujeito consumidor ao “sistema” para tentar manipuld-lo.
PALAVRAS-CHAVE: Anilise do discurso francesa - heterogeneidade - discurso da
intimidade - autoritarismo - publicidade

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA

BAUDRILLARD, J. (1968). O sistema dos objetos, Sio Paulo: Ed Perspectiva.

772



