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Introducao

Nao ha como ndo associar o discurso publicitdrio ao consumo e vice-versa. A
publicidade foi e ainda é um elemento chave do que se chamou de “sociedade do
consumo” e que mais recentemente passou-se a denominar de “pés-consumis-
mo”. Num contexto, supostamente passado, que hoje tornou-se banal caracteri-
zar retrospectivamente como a era de um consumo desenfreado, insustentavel e
desumano, a publicidade esteve principalmente centrada na imagem objetal do
produto anunciado, ou seja, de acordo com Jean-Marie Floch em sua funcionali-
dade, sua usabilidade, e na relacdo entre “custo e beneficio” ; dito de outro modo,
na sustentagao de valores de uso denominados pelo autor como “utilitarios” e na
exploracao da valorizagdo dos tipos “pratico” e “critico”. Agora, sob a tentativa
de renovagdo do discurso publicitario com a missao de modificar a ma fama do
consumismo, como € que se configura a tematica rotulada de “pds-consumista” ?

Como, e até que ponto, a adocao de uma estratégia de persuasao basicamente
paradoxal — fazer consumir “apds” o consumo — determina a aparicao de “novos”
temas, “novas” estratégias de figurativizacao e de outros recursos expressivos
na publicidade atual ? Compreendemos com Eric Landowski que o discurso
publicitario é “um discurso social entre outros e que, como outros, [ele] contribui
para definir a representacdo social que nés damos do mundo social que nos

1 Cf. J.-M. Floch, Semidtica, marketing y comunicacion : Bajo los signos, las estrategias, Barcelona, Paidds,
1993, p. 148.
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rodeia”. Como o social estd tematizado e figurativizado na publicidade que foi
veiculada recentemente no Brasil ? Para atender as problematizagdes apontadas,
analisamos no que segue um filme publicitario da marca Heinz e um conjunto
de trés filmes da cerveja Heineken que foram exibidos no Brasil durante o ano
de 2019%. Nesse corpus publicitario, nosso foco estd em analisar um recorte das
cenas que figuram o que, até ha pouco, se chamou de consumo, por contraste
com o que hoje se rotula por “pds-consumismo”. E o que, no presente trabalho,
nos interessa principalmente é ressaltar os aspectos paradoxais e as vezes até
contraditérios, ou mesmo absurdos, dessa (relativamente) nova variante do
discurso de persuasao®.

1. Astucias de uma marca
1.1. O tema da alimentacao saborosa

Entre os meses de abril e junho de 2019 a tradicional marca americana de molhos
e condimentos Heinz veiculou diversos anuncios publicitdrios elaborados pela
agéncia de publicidade Africa com o objetivo de convencer o consumidor de que
mesmo o ketchup Heinz sendo um molho industrializado (cujo prazo de validade
médio é de um ano apds a sua fabricagdo), sua producao conta com ingredientes
que, conforme o antincio, foram classificados com o argumento de serem “100%
naturais” e pelo seu sabor classificado como “tdo gostoso”. De que maneira um
produto artificial processado industrialmente fez para criar o efeito de natural ?

O filme analisado® tem inicio em um fundo desfocado, mas que ainda possi-
bilita identificar o que parece ser uma porcao de alimentos ao lado de um copo
de cerveja. Em um movimento da direita para a esquerda, surge a embalagem
do produto (o bem conhecido frasco) ao mesmo tempo em que a trilha sonora
instrumental também € iniciada reforcando a presenca do produto na tela que
é focalizado em plano detalhe. Em seguida, a narracdo em off é iniciada com
a pergunta retérica “Sabe porque Heinz é tdo gostoso ?” que possui a funcao
de despertar a atencao do narratdrio. De modo sincrono esta pergunta tam-
bém é realizada verbovisualmente em caixa alta ao mesmo tempo em que as
principais duas maneiras de consumo sao figurativizadas na tela : o ketchup
enquanto molho para um petisco e como complemento na montagem de um
cheeseburguer.

2 E. Landowski, A sociedade refletida : ensaios de sociossemidtica, Sdo Paulo, EDUC/Pontes, 1992, p. 103.

3 Esses anuncios foram veiculados em diversas midias e plataformas como, por exemplo, a TV aberta e
por assinatura, o YouTube e, principalmente, impulsionados no Facebook e no Instagram. Do ponto de
vista do consumidor o acesso a estas publicidades foi realizado prioritariamente por meio de smartpho-
nes, notebooks, tablets ou SmartTVs, dispositivos tecnolégicos utilizados nos tempos de “pds-consumismo”.
Os anuncios selecionados para a andlise foram captados diretamente da tela do smartphone, preservando
a dimensdo visual, sonora e espacial da interface de exposigao.

4 Sobre uma outra estratégia de valorizacdo paradoxal na publicidade, cf. E. Landowski, “Una puesta em
valor paraddjica”, Pasiones sin nombre, Lima, Fondo Editorial de le Universidad de Lima, 2015, pp. 237-240

5 https://drive.google.com/file/d/1BmcBbwa4_rRpyx0s5zdo9F1FxnsZj76i/view?usp=sharing. Acesso em 5
nov. 2021.
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Dessa maneira, o enunciador, delega a voz ao narrador que, utilizando os
recursos audiovisuais, estabelece um didlogo com o narratdrio. Ele faz isso
chamando a sua atencdo com uma pergunta ao mesmo tempo que lhe oferece
objetos que, filmados em plano detalhe e editados em slow motion, despertam a
sua memdria gustativa ao figurativizar os alimentos bastante populares que sao
por ele valorizados como “saborosos”. Portanto, o enunciador, além de reforcar
audiovisualmente que o ketchup da marca Heinz é “gostoso”, associa o produto
com outros alimentos como, por exemplo, o petisco e o cheeseburguer que o enun-
ciatario do filme supostamente reconhece por ser algo “apetitoso” e, portanto,
agradavel ao seu paladar. No entanto, a estratégia de figurativizacao e de temati-
zagdo do “sabor” ndo é a Unica e nao sera a principal construida no decorrer do
anuncio. No desenvolvimento do filme o tema da “alimentacdo saborosa” sera
associado ao da “alimentacgdo natural” e é justamente ao tematizar e figurativizar
como “natural” um alimento processado e industrializado, portanto, “artificial”
que a estratégia paradoxal de persuasdo sera arquitetada.

1.2. O paradoxo da “naturalidade” do artificial

Nas préximas cenas o enunciador selecionou outras figuras do mundo como,
por exemplo, os tomates maduros, limpos e frescos que aparecem sendo bor-
rifados com dgua. Além disso, temos a combinagao de batatas fritas cortadas
rusticamente que, em movimento de slow motion, misturam-se com o sal grosso
e o alecrim fresco. O gerador de caracteres, produzido pelo recurso de edicao,
continua atuando de modo a reforcar a narracao em off com o seguinte enuncia-
do em caixa alta : “E 100% natural. Nio tem conservantes”. Ao trazer a figura de
frutas, legumes e temperos, o enunciador busca convencer o enunciatario de
que, se o produto é “tdo gostoso”, é porque é produzido com ingredientes que,
agora, passam a ser valorizados por seu aspecto de “naturalidade”.

Em continuidade, o enunciador direciona o processo de convencimento com
a exploracdo de valores que ressaltam a amplitude da marca em ser o ketchup
com a maior presenca global e a afirmacgao de sua lideranca. Para isso, recorre
a figurativizacdo da carne grelhada do hamburguer e da combinacdo da batata
frita com o molho ketchup, uma vez que esta é também uma convencao alimen-
tar bastante difundida em diversos paises. Portanto, o valor da marca em ser o
ketchup “numero 1” é agora associado a alimentos que também sdo preferidos
e reconhecidos pelo enunciatdrio como “globais”, pois assim, como o ketchup
Heinz sdao consumidos e “adorados” em muitos paises.

A narragdo em off continua sendo reafirmada em caixa alta e fonte tipogra-
fica centralizada na tela. Assim, o enunciador busca construir a valorizacao
de “melhor”, “preferido” e “mais consumido” ketchup do mundo. No entanto,
a reafirmacdo dos ingredientes que compode o produto sera resgatada na parte
final do anincio com a retomada da embalagem do produto.

A conclusao do filme reforca que o produto possui poucos ingredientes em
sua formulacao o que corrobora com o efeito de sentido de naturalidade que se
busca associar ao sabor e a preferéncia mundial por Heinz. O anuncio parte do
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pressuposto aceito no senso comum da alimentacdo que um produto alimenticio
ao possuir muitos ingredientes em sua composicao ndo pode ou nao deve ser
saudavel para o consumo. Por isso, o uso do advérbio “apenas” que em diversos
usos poderia estar associado a caracteristicas negativas como, por exemplo,
“somente” ou “pouco”, no anuncio, estd associado ao caréter de “exclusividade” e
“particularidade” que busca se diferenciar da concorréncia que pressupoem-se
possuir muito mais substancias do que “seis ingredientes e s6”.

A figurativizacdo que o argumento relacionado aos numeros, ou seja, ao as-
pecto quantitativo utilizado enquanto comprovagao no processo de persuasao,
chama a ateng¢ao por sua utilizagdo marcada desde o inicio do anincio. No come-
¢o do filme, em resposta a pergunta do narrador, tivemos afirmacao verbovisual
de que é “100% natural” associada a dimensao visual que traz os tomates frescos e
maduros. Isto faz com que a totalidade da “naturalidade” seja afirmada na busca
de ndo dar margem aos questionamentos. Depois, a comprovacao de que Heinz
é a marca de ketchup preferida e, portanto, mais consumida mundialmente foi,
também, assegurada com a figurativizacao do nimero, em ser a “numero 1” que
na dimensao visual foi afirmada com a combinacao batata frita com ketchup,
sendo que esta também é uma pratica alimentar aceita e adorada em diversas
culturas e sociedades. Portanto, da totalidade do “100%” o enunciatario é con-
duzido para a “originalidade” e a “unicidade” do “n°1”. Ao término, paradoxal-
mente, a naturalidade, os poucos ingredientes, a alimentacao saudavel, gostosa
e sem conservantes tem como figurativizagdo numérica o “seis” e um sanduiche
do tipo cheese salada que possui uma enormidade de ingredientes, entre eles a
grande quantidade do produto ketchup Heinz, que, sozinho, segundo consta no
verso de sua embalagem, possui seis ingredientes principais, entre eles, molho
de tomate, agucar, vinagre, sal, cebola e “aroma natural” e que todos eles, sem
excegdo passaram por processos industrializados de produgdao. Numa versao
atualizada’, é afirmado que os seis principais ingredientes sao de “origem natu-
ral”. Nos perguntamos, qual tipo de alimento néo teria sua origem na natureza ?

2. Aquém e além do paradoxo, o contrassenso

Segundo as informagoes que constam em seu site brasileiro®, a Heineken, marca
de cerveja holandesa fundada em 1873, estd presente em 192 paises : sua relevan-
cia no segmento de bebidas alcodlicas é, portanto, reconhecida mundialmente.
Nos interessam aqui trés filmes publicitarios criados pela Agéncia Publicis,
veiculados no Facebook e no Instagram entre os meses de maio e agosto de 2019.

O primeiro tem duracao de cinco segundos e traz Nico Rosberg, ex-piloto cam-
pedo de Férmula 1. Ele aparece em pé, filmado em plano médio por uma cimera

6 https://www.uol.com.br/vivabem/noticias/redacao/2019/07/11/aromatizantes-naturais-sao-mesmo-
naturais-entenda-melhor.htm. Acesso em 5 nov. 2021.

7 https://drive.google.com/file/d/1XM6pjco-hElct1gqTsOU27W-oRotxd8j/view?usp=sharing. Acesso em 5
nov. 2021.

8 https://www.heineken.com/br/pt/nossa-historia. Acesso em 5 nov. 2021.
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estatica’. Esta vestido socialmente e a cena se passa em um lounge bar onde, por
um efeito desfocado da camera, é possivel observar que outras pessoas estao
sentadas, conversando e bebendo. A dimensado sonora é composta pelo ruido
das pessoas que conversam. Efeitos sonoros e narracao em off complementam a
composicao do plano sonoro do filme.

O anudncio conta com a associacao prévia do enunciatdrio sobre campanhas
anteriores da marca, especificamente o filme para lancamento da campanha
When you drive, never drink que contou com a participacao de um outro ex-piloto,
Jack Stewart, tricampedo mundial®. A estrutura narrativa é extremamente sim-
ples, sendo constituida pela oferta da cerveja por parte de um garcom e a recusa
por parte do ex-piloto, recusa obviamente motivada pelo fato de que ele vai diri-
gir. Neste ambiente de convivio social relacionado a diversdo e ao consumo de
bebidas alcodlicas (como, por exemplo, a prépria cerveja Heineken), o ex-piloto
recusa a bebida porque, entende-se, mesmo ndo atuando mais nas pistas, ele
ainda é responsavel por dirigir no transito e, conforme a inscri¢ao verbovisual
na postagem aponta, ele respeita os conselhos de seus “amigos” que o recordam
que ndo deve beber em situacdes em que se for dirigir.

Contudo, é um outro elemento presente na organizacdo da cena que é o prin-
cipal motivo de Rosberg, de fato, recusar a cerveja. Estamos nos referindo ao
papel que desempenha o olhar do enunciatario no antuncio, conforme teorizou
Landowski no dispositivo triangular da publicidade!. Desde o inicio do filme, o
enunciador, por meio do olhar e da posigdo corporal de Rosberg, implica um olho
no olho com o destinatério (ou “testemunha”) que esta assistindo ao antncio via
smartphone no Facebook, ou seja, aciona uma relagdo eu-tu com o enunciatario.
Desse modo, a relacao comeca no olho no olho entre Rosberg e a testemunha do
filme que assim instala de maneira direta o enunciatario no ato enunciativo. Apds
isso, o ex-piloto desvia o seu olhar para ver o que lhe foi oferecido, de modo que
o enunciatario também desloque a sua atengédo para o produto. Por fim, retorna
com a relacdo de olhar diretamente no olho do enunciatério (ou seja, para a lente
da camera), acena negativamente com a cabeca e com um sorriso de canto de
boca recusando a bebida, mas despertando o desejo do enunciatario em beber.

Nesta construcao discursiva, a marca, ao fazer o modelo recusa-la diante dos
olhos do consumidor, cumpre o papel pedagdgico de esclarecer que néo se deve
beber quando for dirigir e reforca a fungao persuasiva do anincio de que quando
se for beber, a escolha é por Heineken. Neste filme, estamos aquém do paradoxo.
E claro que cabe a interpretacio de que uma marca que encena o seu nfo-con-
sumo faz isso enquanto estratégia para fazer consumir mais. Ainda assim, nos
perguntamos, diante da situagdo de alguém que vai dirigir, ainda mais um jovem

9 https://drive.google.com/file/d/1pN-Cb6Fm6zm-DrXNOuDdldrAxge6FS-1/view?usp=sharing. Acesso em
5nov. 2021.

10 Temos analisado este filme, entre outros, em C. Alfeld Rodrigues, Sociossemniotica dos filmes publicitdrios
na TV, YouTube, Facebook e Instagram, tese de doutorado em Comunicacdo e Semidtica, PUC-SP, 2021.

11 Cf. E. Landowski, “O tridngulo emocional do discurso publicitdrio”, Comunica¢cdo Mididtica, 6, 2006.

” o« 99«

A seguir, os termos “testemunha”, “modelo”, “produto” e “coisa” sdo tomados emprestados deste texto.
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ex-piloto, que marca ousaria encenar o consumo de uma cerveja em um anuncio
publicitdrio considerando o cendrio atual onde prevalece o sistema axiolégico
“pos-consumista”, que, em grande parte, é marcado pelo guerer ou dever manter-
-se politicamente correto, socialmente educado e individualmente consciente ?
Nos proximos filmes, encontramos outras situacdes que vao além do paradoxo.

Os dois filmes a seguir apresentam variacoes da quase mesma situagdao, com
a diferenca que ultrapassam as relacoes paradoxais e vao até se chegar ao con-
trassenso. No segundo filme, o mesmo ex-piloto transita entre duas localizaces
espaciais e temporais distintas'?. Na primeira cena, ele recusa a cerveja que lhe
é ofertada nos boxes de uma pista de corrida em uma cena externa diurna. Na
cena seguinte, ele recusa no lounge bar em cena interna noturna. Na cena final,
ele vai embora com seu automoével superesportivo em uma cena externa notur-
na, enfatizando que as recusas aconteceram porque, mesmo sendo um ex-piloto,
ainda estava dirigindo.

Os recursos expressivos utilizados pelo enunciador e encenados pelo ator do
enunciado, Rosberg, retomam um fazer do destinatario, ou seja, uma agao reali-
zada pelo usudrio das redes sociais que utilizando o smartphone interage com as
postagens entre elas, os anuncios e filmes publicitdrios que sdo impulsionados
no feed do Facebook. Estamos nos referindo ao gesto de “passar de telas” que
é realizado pelo actante do enunciado, delegado do enunciador, que também é
realizado pelo usuario das redes sociais. Neste momento, ndo ha como nao rela-
cionar que para gerar aderéncia, engajamento e proximidade com o enunciata-
rio, o enunciador utilizou a estratégia de retomar um dos seus principais gestos
utilizados para interagir com os dispositivos mdveis que € o ato de passar as telas
em um fazer que no anuncio esta concretizado pelo actante do enunciado.

Com este recurso, além de estabelecer uma correlacido entre os gestos do
enunciado e a enunciagao, o enunciador garante para esta narrativa, com ape-
nas sete segundos de duracgao, conseguir dar conta de comunicar o contetido de
que — independente da situagdo, ou seja, desde as cenas diurnas em ambiente
esportivo, passando por cenas noturnas em ocasioes de convivio social — nao
se deve beber quando for dirigir. Este segundo filme ilustra o paradoxo de uma
marca que encena a recusa de seu “produto” para agregar valor a sua imagem
de marca, pois a cada “ndo” do “modelo”, a marca se torna mais desejada para
quem a “testemunha”. A cena é da ordem do quase-absurdo : qual piloto ou ex-pi-
loto aceitaria tomar uma cerveja diante do publico antes de uma corrida ? Qual
marca gostaria de estar associada a esta relacao ? Contudo, o filme seguinte, o
ultimo da série, ultrapassa o limite que separa o paradoxo e o absurdo e chega
ao contrassenso.

Este filme, de cinco segundos, teve sua veiculacdo na rede social Instagram?.
Rosberg agora encontra-se no ambiente dos boxes de uma competicao profissio-

12 https://drive.google.com/file/d/1pl5wVzGNM15]HZrEvxSssLDo63v_lilG/view?usp=sharing. Acesso em
5nov. 2021.

13 https://drive.google.com/file/d/1YoH68tRTGjbOfkOT7Xi0_ADDYnLu4tBQ/view?usp=sharing. Acesso
em 5 nov. 2021.
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nal. Devidamente uniformizado, vestindo macacao, capacete e luvas, ele aparece
filmado em plano médio e, por suas expressoes faciais e corporais, entende-se
que ele esta concentrado para os momentos que seguirdo. Em imagem desfocada,
mas que permite clara identificagdo, vemos a equipe técnica com engenheiros,
mecanicos e demais profissionais que atuam nos bastidores. A dimensao sonora
é composta por um ruido que mescla o efeito sonoro de aceleragiao do motor de
Férmula 1, conversas e outros ruidos que ajudam a construir o clima tenso da
preparacgdo para uma competicao.

Contudo, de repente, é inserido um novo elemento que contrasta neste clima:
a oferta de uma garrafa de Heineken em uma bandeja. Rosberg, que olhava de
modo concentrado para o enunciatario, desvia o seu olhar e posicao da cabeca
para enxergar “a coisa” que lhe foi oferecida e, diferentemente das recusas ante-
riores (quando rejeitou sorrindo e acenando negativamente com a cabeca), dessa
vez ele retoma a relacdo eu-tu pelo olhar com o enunciatdrio e recusa mais uma
vez o produto, fechando a viseira do capacete com firmeza e seriedade.

Desse modo, a publicidade apresenta mais um de seus artificios para con-
tinuar a estimular o consumo. Inicialmente, procuramos apresentar como a
estratégia discursiva passou pela exploracdo da relacao paradoxal arquitetada
na encenacgdo da recusa para mais e melhor causar o desejo. No entanto, em
tempos de “pds-consumismo”, essa estratégia estaria melhor localizada aquém
do paradoxo, pois encenar o ndo consumo de cerveja antes de dirigir é o que se
espera de alguém minimamente consciente, maior de idade e habilitado para
conduzir automoveis, mesmo sabendo que, quanto mais o actante do enunciado,
no caso, o ex-piloto, recusava o produto, mais a marca se tornava desejante para
a testemunha necessaria do antincio que tem no “politicamente correto” o ter-
moOmetro ideoldgico para medir e avaliar as suas relacdes com o outro.

Restaria ainda nos questionarmos se a testemunha desses antincios, “teste-
munha necessaria, ora figurada na imagem, ora projetada fora dela, exatamente
no lugar em que vocé, leitor, se encontra, olhando a cena”*, ou seja, a posicao
ocupada por aquele que é a razdo de todos os esforgos publicitarios com a in-
tencao de fazer consumir ainda mais, mesmo dizendo “Ndo consuma !”, seria
capaz de ndo beber um gole se quer de cerveja em situagdes em que se for dirigir
mesmo que ninguém estivesse olhando ou ficasse sabendo, isto €, no momento
em que o Unico termdmetro possivel a ser adotado fosse o da consciéncia pro-
pria ? Nunca é demais lembrar que o actante do enunciado figurativizado por
Rosberg resistiu a todas as investidas, ainda assim, quem cederia a tentacao um
tanto quanto perversa de fazer a coisa errada sendo olhado no olho ? Por isso, é
também aquém da utilizacdo estratégica paradoxal que a publicidade continua a
explorar os mecanismos enunciativos para mais e melhor fazer consumir.

Contudo, ainda nos falta melhor localizar o contrassenso dos dois ultimos
filmes, mas sobretudo, do terceiro. Ora, ndo ha nada de paradoxal que um piloto
(ou ex), trajado com vestimenta profissional e pronto para exercer a sua funcao,

14 E. Landowski, “O tridngulo...”, art. cit., p. 16.
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recuse consumir uma cerveja. Essa foi a cena descrita do segundo filme. Um
pouco mais além, temos as mesmas circunstancias reunidas na recusa realizada
no terceiro filme, mas que foram potencializadas, pois no terceiro caso, o piloto
esta de capacete, luvas e a alguns passos de entrar no carro. Nessas condicdes,
mais uma vez, entramos no terreno do absurdo, ou melhor, do contrassenso na
encenacgdo publicitdria em ofertar uma garrafa de cerveja em uma bandeja
para um piloto da modalidade mais competitiva, que exige a maior pericia. Um
disparate ! Ainda mais a oferta ser realizada para um sujeito que aparece figura-
tivizado de capacete e que olha diretamente para a camera estabelecendo uma
interlocucao direta pelo olhar. Nao seria essa a fungao principal dessa estratégia
discursiva : colocar uma situacdo absurda para um piloto que nao teria como
nao recusar ? Novamente, convocamos a testemunha dos filmes : sera que fora
dos boxes, em situacao cotidiana, um motorista comum nao consideraria um
gole de cerveja diante de tantas investidas ?

Conclusao

O referencial tedrico da sociossemidtica compreende que “o discurso nao reflete
o social — ele o constr6i”*®. Por isso, metonimicamente, as cenas publicitarias
analisadas sdo importantes partes constituintes de uma totalidade de sentido
tanto das empresas anunciantes como das pessoas que assumem tais cenas
enquanto simulacros de um modo de viver em sociedade mediado por relagdes
de consumo. E neste cendrio em que, aquém e além das estratégias paradoxais
da publicidade, se constréi discursivamente a valorizacao de objetos, das rela-
¢Oes entre os sujeitos e das praticas de vida. Este modo de construgdo acontece
sob o termdmetro ideoldgico do que se passou a rotular por “pds-consumismo”.
Etiqueta de dificil definicdo e, além do mais, conceito este que ndo possui
contornos bem delineados no tempo e no espaco, mas que se passou a adotar
como estratégia para fazer continuar consumindo embora o “consumismo” se
apresente doravante como desgastado e insustentavel.

Nas analises realizadas foram examinadas a edificacao de valores que com-
pOem este “novo” sistema axioldgico. No que se refere ao “consumismo”, sem o
“p06s”, a valorizacao das marcas nos discursos publicitarios permanece centrada
na sustentacdo de valores de uso que podem ascender aos valores de base a
depender dos artificios estratégicos e dos procedimentos sensiveis utilizados
para fazer consumir. Diferentemente, acontece no “pés-consumismo” em que
a valorizacdo de uso é renegada a segundo plano, quando nao é completamente
deixada de lado, para que os valores de base possam emergir de modo a servir
de algo para ser consumido “apés” o produto, servigo ou bem anunciado em si
mesmo. Nessas relagoes, trazemos a tona a exploragao dos valores de base como
pilares da axiologia do “pds-consumismo”.

No caso de Heinz, o produto é colocado como protagonista quando, de fato,
cumpre o papel de um importante adjuvante aos “devoradores” ou “apreciadores”

15 E. Landowski, Com Greimas : intera¢des semicticas, Sdo Paulo, Estacéo das Letras e Cores, 2017, p. 188.
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de fast food. O molho enquanto acompanhamento é transformado no alimento
principal e assume o valor de natural para um produto que é evidentemente
industrial. Portanto, juntamente ao ser figurativizado como um alimento “gosto-
so” (claro, ao gosto dos que assumem esse tipo de alimentacao), temos também
a configuragdo de um valor de base socialmente constituido, pois além de ser
uma alimentacao provedora de prazer ndo faz com que o seu consumidor tenha
o sentimento de culpa ou peso na consciéncia, uma vez que o dito ketchup tem
“apenas seis ingredientes naturais e s6”. Desse modo, temos no exemplo de Heinz
a configuracao da estratégia paradoxal que encena uma alimentagao natural e
saudavel para alimentos produzidos industrialmente, altamente caléricos, ricos
em gorduras, alto teor de sédio e pobres nutricionalmente. Tal estratégia ilustra
bem a axiologia “pds-consumista” vigente : colocar como valor de base uma ali-
mentagao saborosa que, além de ser prazerosa, nao deixa o sentimento de culpa.

Nos exemplos de Heineken é tdo somente os valores de base que estdo em
jogo, pois o consumo da cerveja é negado pelo ator do enunciado de maneira
reiterada. E claro que estamos diante de uma estratégia paradoxal arquitetada
na encenacao do nao-consumo para fazer-consumir, mas estes exemplos vao
além do paradoxo e chegam ao contrassenso. Ao renegar os valores de uso de
uma cerveja, ou seja, seu sabor, seu aroma, o prazer em beber, sua refrescancia,
etc. o anuncio explora os valores de base que estdo associados a Heineken en-
quanto marca que quer ser vista como tdo segura de si que encena a sua recusa
em nome da axiologia “pds-consumista”. O destinatario, ao consumi-la, ganha
também o rétulo de um consumidor consciente e responsavel socialmente, o
que corresponde a um valor de base.
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Résumeé : Neste trabalho a publicidade é compreendida como parte integran-
te do social e o seu acesso, em forma de filmes publicitarios, é amplamente
realizado pelos consumidores no Brasil e em diversos paises via smartphones
conectados em redes sociais como, por exemplo, o Facebook e o Instagram.
O que nos interessa principalmente é ressaltar por meio da analise dos filmes
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publicitarios das marcas Heinz e Heineken os aspectos paradoxais e as vezes até
contraditérios, ou mesmo absurdos, de uma nova variante do discurso publici-
tario. No decorrer do artigo, apresentamos como a adocao de uma estratégia de
persuasio basicamente paradoxal — arquitetada em fazer consumir algo “ap6s”
o consumo propriamente dito do que é anunciado — determina a aparigdo de
“novos” temas, “novas” estratégias de figurativizacdo e a exploracdo de outros
recursos expressivos na publicidade atual.
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