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Resumen:

A partir da constatacdo de que sao cada vez mais frequentes campanhas publicitarias de natureza inten-
cionalmente chocante (por exemplo, as relativas a toxicodependéncia ou ao racismo), é nosso intuito
caracterizar tal fenomeno a partir de um angulo de analise no dominio da semiotica.
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Aportes a una aproximacion semiotica a la publicidad de choque

Resumen:

A partir de la constatacion de que se estan haciendo frecuentes campafias publicitarias con la intencio-
nalidad de crear sorpresa por medio del choque (por ejemplo, las relativas a las drogas o al racismo), es
nuestro objetivo caracterizar este fendmeno a partir de un analisis integrado en el campo de la semidtica.

Palabras clave: estudios de publicidad, semidtica de la publicidad, publicidad de choque.

Contributions to a semiotic approach of the shocking advertising

Abstract

From the finding that they are increasingly frequent shock-oriented advertising campaigns (e.g. the ones
about drug abuse or racism), it is our aim in this paper to characterize these phenomena from a semiotics
point of view.
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1. Introducao

O ‘choque publicitario’ ¢ um fenomeno com distintas acepgdes. Por um lado,
¢ considerado um tipo de reac¢do negativa das audiéncias relativamente a certas
mensagens de publicidade; por outro, ¢ uma modalidade textual adstrita a propria
mensagem de publicidade e as suas estruturas gerativas de sentido.

Tendo em conta o caracter duplice deste fenomeno, e para uma primeira aborda-
gem, propomos algumas referéncias epistemologicas: as investigagdes sobre a publi-
cidade como forma de comunicagao social, de William Leiss et a/ (1988), o estudo
de Kara Chan et al sobre o escindalo nas mensagens de publicidade (2007) e as
reflexdes sobre o discurso publicitario de Georges Péninou (1976).

Com William Leiss, Stephen Klein e Sut Jallhy, conceptualizaremos o choque
publicitario como uma reac¢ao negativa das audiéncias — e da sociedade civil em
geral - decorrente do facto de certas mensagens terem infringido as regras deonto-
logicas do ‘fazer publicitario’ (1988: 299-311). Sera possivel entdo descortinar trés
focos para a ocorréncia do choque publicitario.

O primeiro decorrera da reac¢do do proprio mercado a campanhas que subverteram
os valores da verdade e da objectividade. O discurso publicitario chocou por reportar
praticas consideradas comercialmente ilegitimas: ¢ o caso da mentira (explicita ou
por omissao) e da comparacgdo infundamentada.

Um segundo foco de emergéncia do choque publicitario resultard da infraccao dos
agentes de publicidade aos contextos mais adequados a promocao de certos bens ou
servigos. Reporta a problematica dos unmentionables (Kara Chan et al, 2007: 608).
Ha mercadorias que, per se, sdo potencialmente chocantes quando ndo cuidadosa-
mente promovidas. E o caso dos produtos de higiene intima. A juntar a esta situagao,
esta o desrespeito pelas normas que determinam que certos produtos (por exemplo,
as bebidas alcodlicas) sejam promovidos com certas abordagens criativas, estratégias
de meios e horarios de transmissao.

Finalmente, um terceiro foco de emergéncia reportard ao desrespeito pelos valores
sociais. De algum modo, o antincio chocou porque foi atentatério da moral e dos
costumes. Consubstanciar-se-a numa reac¢ao, por vezes inconsciente, das proprias
comunidades ao modo como alguns conteudos ameacam o equilibrio social, por
exemplo, no respeitante a defesa dos direitos das mulheres.

Concluindo: estes trés focos de emergéncia do choque sdo caracterizados pelo
mesmo denominador: a existéncia de uma reac¢do negativa perante o que € promo-
vido.

Todavia, também ¢ de ndo descurar a possibilidade de o choque decorrer de regimes
de significacdo considerados ‘publicitariamente ilegitimos’. Estara, entdo, associado
a fenomenos de desconformidade e de desconformagao publicitaria (Péninou, 1970:
153-162). Num caso, o choque resulta de um exagero de denotacdo, portanto, de
um hiperealismo publicitario enganador e dissimulador relativamente a alegada apre-
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goacdo da verdade das mercadorias. No outro, de um exagero de conotacdo patente
num surrealismo for¢ado que comprimiu o significado inicial das mercadorias até um
ponto em que deixaram de ser reconhecidas. O antincio choca pela sua gratuitidade.
Também pode escandalizar derivado ao facto de os valores funcionais, comerciais e
simbolicos das mercadorias terem sido excessivamente fragilizados ou subvertidos
a partir do momento em que foram evocadas ideologias constituidas por anti-valo-
res (como, por exemplo, as que exploram a violéncia). A situagdo inversa também
pode ocorrer: a fragilizagdo das proprias axiologias culturais, mitologias e tematicas
aquando da sua exploracdo publicitaria. Por um lado, o antincio choca porque convo-
cou valores ilegitimos; por outro, porque se mobilizaram ilegitimamente os valores.

2. A perspectiva pragmatica

Aprofundemos o choque publicitario, tentando descrever em que consiste uma
‘reac¢do negativa das audiéncias’ a partir de uma perspectiva semiotica que esta epis-
temologica e metodologicamente integrada no dominio da pragmatica.

Recorremos a Austin ¢ a Searle (Austin, 1970; Searle, 1972) para conceber
o choque como um acto perlocutério decorrente de um processo de comunicagio
comercial ¢ a Jean-Pierre Meunier e Daniel Peraya para sistematizar os critérios de
classificagdo (Muenier e Peraya, 2004:99-103). O primeiro ¢ o da intencionalidade.
Com Searle, concretamente no ambito da sua teoria geral da accdo, Meunier ¢ Peraya
distinguiram os actos perlocutérios conforme apresentam um valor de pretensdo.
Os destituidos de intencionalidade constituem-se em perlocugdes involuntarias - as
que sdo surpreendentes, que surgem independentemente da vontade do locutor. E
nesta situagdo que ocorrem os fenémenos de choque publicitario involuntario. Ja a
segunda categoria de actos perlocutérios — os que apresentam um valor intencional —
subdivide-se nas classes das perlocugdes decorrentes de uma intencionalidade prévia
ou em acg¢do. Na primeira, a perlocugdo consistira numa reacgdo que ultrapassa a
que convencionalmente estaria adstrita a enuncia¢do de qualquer acto ilocutério, o
mesmo nao sucedendo como a intencionalidade em acgdo. Assim, por intermédio de
um aviso, o locutor pretende mais do que impedir (o acto perlocutorio convencional-
mente associado). Também pode desejar educar ou evitar um acidente por referéncia
a valores que s3o do interesse do proprio auditor (Searle, 1972:109). A categoria das
perlocugdes intencionais (convencionais — em ac¢do; ou nao convencionais - prévias)
vai possibilitar-nos reportar o choque publicitario como sendo uma reac¢do prag-
matica estrategicamente desejada, calculada, pelo locutor. Pode ser complexa e ndo
convencional decorrente da enunciacdo de uma multiplicidade de actos ilocutorios
caracterizados por significagdes que até podem nem ser de natureza repulsiva ou
negativa.

Passemos para o segundo critério de classificagdo formulado por Pierre Meunier
e Daniel Peraya e que provém da teoria dos actos de fala de Austin. As perlocucdes
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também podem ser classificadas conforme resultam de actos de fala intencionados
pelo locutor ou simplesmente produzidos pelo auditor.

Duas consideragdes se impdem:

1*) A perlocugdo considerada a partir do ponto de vista de um objectivo, sera um
acto intencional do locutor submetido a condi¢des de sucesso e avaliado por critérios
de eficécia. Eis o choque publicitario como um acto perlocutério desejado e calcu-
lado;

2%) Também existem perlocucdes suscitadas a partir do auditor. Sdo efeitos
surpreendentes - que fogem ao tal calculismo tactico do locutor. E neste dominio
que se inscreve boa parte dos estudos antropologicos, socioldgicos ou deontoldgicos
sobre o fundamento contextual do choque publicitario.

3. A perspectiva textual

Ensaiemos um modo complementar de compreensdo semiotica o choque a partir
da propria organizacdo do texto publicitario. Considerando-o como uma configu-
racdo da mensagem publicitaria, estara relacionado com campanhas de publicidade
de sensibilizagdo para comportamentos civicos sadios (como ¢é o caso das de segu-
ranga rodoviaria), dotadas de cariz dissuasor. Classificamos estas campanhas chocan-
tes, de ‘luta contra’ (a SIDA, o alcoolismo, etc.).

Esta reconceptualizagdo do choque vai implicar a formulagao de duas conside-
ragdes metodoldgicas:

1*) Um texto (publicitario) ¢ uma realidade de sentido decorrente de uma estru-
turacdo e de uma relacdo de comunicac¢do entre um enunciador e um enunciatario
(Barros, 2005);

2%) A aferi¢do dos modos de formacao do sentido chocante (publicitario) exigira
uma teoria semidtica adequada (Greimas e Courtés, 1993; Barros, 2005; Zecchetto,
2008) e a sua configuracao dependera de estruturas gerativas de sentido adaptadas a
um contexto de comunicacao publicitaria: as estruturas fundamentais, as narrativas
e as discursivas.

3.1. Estruturas fundamentais

Todo o texto ‘tece’ um conjunto de valores que circulam entre sujeitos e objectos
(de desejo). Justamente, o que apresenta uma especificidade publicitaria chocante
actualiza a mesma dindmica, mas inverte a sua especificidade. Assim, a significagdo
dependera da gestao de valores negativos que vao instituir sujeitos de ‘anti-desejo’ e,
ao mesmo tempo, transformar objectos em abjectos - realidades que repelem.

Se o choque de indole publicitaria se reporta a valores negativos, entdo o seu
substrato ideologico serd descoberto em tudo o que contradiz e/ou contraria certas
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categorias axiologicas da sociedade. A partir de Aristoteles (1998), descobriremos
trés paradigmas axiologicos - da conveniéncia, da justi¢a e da virtude - relativamente
aos quais a textualidade do choque publicitario se encarregara metodicamente de
desvalorizar.

A inversao dos valores da conveniéncia (através da inconveniéncia e/ou nao conve-
niéncia) consubstancia-se num texto sobre a disfuncionalidade ou a inapropriagdo. A
proposta (conselho) da promocao comercial da lugar ao aviso da campanha civica.

A inversdo dos valores da justica reporta a um significado chocante decorrente de
um discurso acusativo baseado em mensagens de combate, agonicas, sempre panfle-
tarias e até mesmo invectivas. O texto publicitario consubstancia-se na dentincia de
uma maldade e, igualmente, na demonstra¢do do cunho de intencionalidade que lhe
esteve subjacente. Estara relacionado com um kairds - o momento fundamental em
que a verdade dos factos vem ao de cima, ¢ reposta e sdo aduzidos os culpados, sejam
estes consumidores ou cidadaos.

Finalmente, na inversdo dos valores da virtude o texto publicitario gravita em torno
do deslouvor, de uma indignidade relativamente a uma (ndo) performance ou a uma
deficiente actuacao (incompeténcia).

3.2. Estruturas narrativas

Previamente a caracterizagao desta etapa, esclarecemos que se optou estritamente
pelo enfoque analitico no ambito da dimensdo sintactica das estruturas narrativas.
Assim sendo, a significagdo do choque apresenta uma configuragao simétrica as habi-
tualmente veiculadas no texto publicitario. Os valores positivos (pelos quais os objec-
tos/produtos sdo desejaveis) dao lugar a valores negativos (por intermédio dos quais
se transformam em abjectos). Complementarmente, o contexto estratégico deixa de
ser o de uma manipulag@o baseada na tentagdo ou na sedugao, para ser perpassado por
modalidades tipicas da dissuasdao ou da provocacdo. Na realidade, o que se procura
propor/prescrever sdo programas de ‘ndo ac¢ao’: ndo fume, ndo experimente drogas.
Estas estratégias publicitarias reportam a ruptura de programas narrativos ja prota-
gonizados (por exemplo, a toxicodependéncia) ou a interdi¢do de outros que ainda
apresentam um valor potencial (a experiéncia do consumo de droga). Ambos incidem
sobre o dominio do nao desejavel (que daqui em diante passaremos a denominar por
‘dominio do abjecto’).

No ambito das estruturas narrativas do choque publicitario, propomos um estudo a
partir de diversos niveis de analise: o dos enunciados, dos programas ¢ o dos percur-
SOs narrativos.

Considerando que, subjacente aos objectos — relativamente aos quais um deter-
minado sujeito empreende uma acgdo - se encontram valores negativos, entdo os
enunciados narrativos mais elementares das mensagens serdo caracterizados pela
dindmica do anti-desejo. Nao ¢ mais o ‘querer-fazer’ dos sujeitos que se assume
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como o motor da narrativa publicitaria, mas, pelo contrario, o seu voluntarismo para
a inacg¢ao.

Complementarmente, a significacdo da abjeccdo conduzird a que as mensagens
sejam regidas por atributos de ‘ndo ser’, isto €, por propriedades responsaveis pela
mutacdo dos objectos em algo repulsivo. Serdo estes atributos o fundamento de
dinamicas performativas de anti-desejo, pois quanto mais longe o sujeito estiver dos
abjectos, melhor. Em suma, o enunciado chocante ¢ caracterizado por uma dinamica
grotesca que visa produzir uma inversdo da realidade a partir das suas dimensdes
mais negativas. Simultaneamente, este tipo de enunciado publicitario esta associado
a programas narrativos relacionados com o distanciamento, com a repulsa, podendo
ser de tipo reflexivo (por exemplo, pautados por comportamentos ‘enojados’) ou
transitivo (caracterizados por uma conduta prescritiva baseada na intimidagdo), mas
sempre ditados por critérios de ‘nao fazer’.

Se o choque publicitario se caracteriza por enunciados de tipo disjuntivo (pautados
pela separagdo do sujeito relativamente aos abjectos), emtao os programas narrativos
tipicos vao ser regidos por uma unica fungdo: a da distanciagdo (resisténcia do sujeito
a conjungdo com o abjecto). Assim, por intermédio da significagdo de anti-valores,
alguém pretende gerir voluntariamente uma ‘nédo accdo’ (isto ¢, um ‘ndo fazer’).

Caracterizemos mais detalhadamente tais programas.

Podem ser simples ou complexos conforme se bastem a si proprios ou estejam
conjugados com outros. Num caso, a significagdo do choque estara adstrita a noligdo
de uma determinada ac¢ao por referéncia aos valores negativos patentes nos abjectos.
Alicerca-se discursivamente numa encenagdo grotescamente espectacular das abje-
cgoes. Contudo, ja no outro caso, este programa narrativo de distanciagdo adquire
outro estatuto. Ao estar conjugado com outro, mas mais importante, vai adquirir um
estatuto instrumental. E como se em nome de um protagonismo com vista a reali-
zacdo de certos objectivos (positivos ¢ desejados) fosse previamente necessaria a
abstengdo de uma conduta; como se a viabilidade de certos programas narrativos
dependesse de uma noli¢do (‘ndo querer’/’dever ndo fazer’), de uma capacidade
ou de uma sabedoria para a resisténcia ("poder ndo fazer’/‘saber ndo fazer’). Neste
contexto, o cunho do choque publicitario ¢ terap€utico. “No pain, no gain: para se
conseguir almejar aos valores positivos de um object(iv)o (por exemplo, a saude), é
fundamental que o sujeito pene, no sentido de protagonizar programas narrativos de
negacdo dos anti-valores adstritos a object(iv)os indesejaveis (o alcoolismo, o taba-
gismo, o sendentarismo, etc.).

Destacamos que estes programas narrativos de distancionamento sdo caracteri-
zados por valores modais de cariz descritivo e performativo. Os primeiros contri-
buem para a predicagdo das dimensdes mais negativas dos abjectos. E a manifestagao
espectacular deste negativismo que consubstancia o caracter mais grotesco do registo
publicitario. A inten¢do € a de suscitar nos sujeitos emogoes de repulsa ou de medo.
J& os valores de cariz modal de especificidade performativa contribuem para predi-
car o protagonismo dos sujeitos como sendo de renegagdo (‘ndo querer fazer’), de
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resisténcia (‘dever ndo fazer’), de independéncia (‘poder nao fazer’) ou de prudéncia
(‘saber nao fazer’).

Por fim, também ¢é de acrescentar que os programas narrativos regidos pelo distan-
ciamento podem ser protagonizados por duas ordens de sujeitos: os de ‘ndo ser’ e os
de ‘ndo fazer ndo ser’. Os primeiros sao os que se encontram infortunadamente numa
situagdo de protagonismo pautada por uma relagao de conjungao com o abjecto. Estao
infelizes pela consciéncia da uma fatalidade correspondente ao reconhecimento da
incorporagdo dos valores negativos. Ei-los, em estado de douta ignorancia, recon-
hecendo nao s6 que nada sabem (pois o abjecto s6 os conduziu a um falso saber),
nada podem (pois em conjun¢do com os valores negativos tornaram-se impotentes),
também nada desejam (os valores que o abjecto manifestava eram uma simples misti-
ficagdo, uma miragem) e ja nada devem (pois o estado de conjuncdo com os valores
negativos alienou a sua competéncia para protagonizarem qualquer outro programa
narrativo alternativo).

Se os sujeitos de ‘ndo ser’ sdo sujeitos em choque, ja os de ‘ndo fazer ndo ser’
serdo alguém previdente. Desapaixonados pelos anti-valores do abjecto, sdo, aparen-
temente, sujeitos ndo narrativos, de inac¢do: ndo pretendem agir sobre o abjecto.
Quanto mais intensos forem os valores negativos que o predicam, maior sera o seu
‘querer distanciar-se’, o seu ‘ndo querer fazer nao ser’. A pretensdo a uma ‘nao ac¢ao’
constitui-se como uma atitude de resisténcia voluntaria e assumida. Se os sujeitos de
‘ndo ser’ eram actantes intimidados pelas suas fragilidades, os de ‘ndo fazer ndo ser’
sd0 obstinados no seu programa narrativo de noli¢ao. Qual, € entdo, a funcionalidade
estratégica da significagdo publicitaria do choque para estes actantes aparentemente
tao renitentes? A de os estimular ou a de os relembrar para a necessidade de pros-
seguirem nesta situacdo assumidamente ndo performativa, na medida em que ela é
fundamental para o protagonismo de um programa narrativo mais abrangente, esse
sim realmente importante. Por exemplo, uma sexualidade previdente exigira a capa-
cidade de renegar habitos sexuais inseguros.

Finalmente, no que concerne ao nivel de avaliacdo relativo aos percursos narra-
tivos, € de sublinhar o fundamento estratégico do texto publicitario no qual alguém
(um destinador manipulador) contratualiza um certo programa de ac¢do (comprar,
experimentar, consumir, repetir compra, etc.). Justamente, na mensagem chocante
de publicidade a situacdo ¢ inversa. O seu fundamento permanece estratégico, mas
ao invés de se caracterizar por uma prescri¢ao (‘fazer fazer’), consubstancia-se num
impedimento (‘fazer ndo fazer’ em termos de querer ou de dever). Nesta dindmica
esta uma intengdo e um calculismo relativos a instituicdo de uma situacdo de estado
de submissao classificada de abstencao performativa forcada (situagdo de impedi-
mento).

Aprofundemos estas ideias.

O percurso narrativo deste destinador manipulador apresenta uma dupla dimenséo
conforme incida nos valores descritivos subjacentes a modalizagdo dos objectos em
abjectos ou nos valores performativos que predicam a qualidade da performance dos
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sujeitos manipulados. Num caso, possibilitam sustentar uma relacao intersubjectiva
fundamentada no dominio da disforia, da desgraca. E em nome deles que esta relagdo
vai ficar irmanada. E porque o sujeito acredita numa ética baseada no crime e no
castigo que se deixa manipular pelo slogan dissuasor “crack ¢ caixdo e cadeia”. Ja os
valores performativos remetem para uma predica¢do negativa relativa ao programa
protagonizado pelo sujeito manipulado, conduzindo a uma relacdo intersubjectiva
fundamentada na menorizagdo (“s6 alguém como tu pode cair na toxicodependén-
cial...”). Em suma: se os descritivos favorecem a organizacdo de um programa
de distanciamento regido por uma espécie de medo paralizante, os performativos
consubstanciam um programa de distanciamento reflexivo de reac¢do a formulagao
de um saber negativo sobre uma competéncia performativa. Subjacente a esta dispa-
ridade encontram-se as modalidades da dissuasdao e da provocagdo, irmanadas por
um ‘dever nao fazer’. Pela dissuasd@o intimidatoria o manipulador contratualiza um
programa narrativo de afastamento (correspondente ao impedimento) baseado nos
anti-valores do abjecto; pela provocacdo intenta forcar o sujeito a um ‘ndo fazer’
reactivo. Do ponto de vista da significacdo do choque publicitario, a provocagdo
assenta num julgamento sobre a inevitabilidade de um programa disférico por parte
do sujeito manipulado, como se o manipulador se alvitrasse em arauto sansiona-
dor ou retribuidor de uma performance desadequada, ainda antes dela ter ocorrido,
formulando assim um juizo de desvalorizagdo. Seja pela sua fraqueza, obstinagao,
ignorancia ou impoténcia, a modalidade provocatoria do choque reporta as fraquezas
do sujeito manipulado e incide numa significagdo de antecipagdo de situagdes de
conjungdo com os anti-valores. Inevitavelmente ele ha-de cair em desgraca.

3.3. Estruturas discursivas

E no ambito desta ‘etapa’ do percurso gerativo de sentido que a significacdo do
choque publicitario se encontra mais proxima da sua manifestacao textual avaliada a
partir de uma dimensao sintactica e semantica.

Em termos sintacticos, € de referir que nos antncios as disparidades de enunciado
e de enunciagao reportam diversas formas de manifestacdo das axiologias de anti-va-
lores. Pode ser ‘objectiva’, associada a uma ‘dissimulacdo’ das modalidades de enun-
ciacdo ou ‘subjectiva’, no caso delas serem explicitadas e assumidas. Esta dispa-
ridade reporta aos fenomenos da debreagem/embreagem das categorias da pessoa,
espaco e do tempo de enunciagdo e ¢ importante na emergéncia de efeitos de sentido
publicitario.

A debreagem facilita a ‘transparéncia’ das significagdes chocantes, pois os anti-va-
lores dos abjectos sdo evocados pela performance de um elenco de actores num
espaco e num tempo considerado como de desgraca. Esta em causa uma dramatizagdo
que até pode nem ser realista, mas suficientemente verosimil dos anti-valores que
irmanam o enunciador ao enunciatario. Em contrapartida, os fendmenos de embre-
agem, ao corresponderem a uma projeccao das entidades de enunciagdo publicitaria
(pessoa, tempo e espago), vao consubstanciar-se num efeito de ‘subjectivizagdo’ por
intermédio do qual a verosimilhanga do texto chocante se fundamenta no proprio
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ethos do enunciador (no seu capital simbdlico, mas igualmente social). Assim, nos
anuncios, em conjugagdo com a tal dramatizagdo chocante, existem modulos expres-
sivos nos quais se desenrola uma espécie de subjectivacdo. Esta consubstanciada
num processo de ‘moralizacao’ pela qual se concretiza ndo s6 uma tematizagdo dos
anti-valores dramatizados mas, simultaneamente, uma contratualizagdo - mais ou
menos assumida - com os enunciatarios, propondo-se-lhes um determinado programa
de ‘ndo ac¢io’: ndo comprar, ndo se aproximar, ndo experimentar, etc.. E também de
sublinhar que o sujeito de enunciacao do texto chocante ¢ de cunho institucional o
que implica que os fendémenos de embreagem enunciativa sejam evocativos de uma
dinamica corporativa.

Demonstramos como o texto chocante publicitario actualiza duas modalidades
enunciativas distintas: a relativa a uma espectacularizagao das fragilidades (modali-
dade da debreagem) e a atinente a uma subjectivizagdo institucional (modalidade da
embreagem). Ora, esta dicotomia também se consubstancia na emergéncia de duas
classes nos paradigmas dos actores, dos temas e das figuras do choque. Nos elencos,
eis os protagonistas dos anti-valores € os institucionais. Os primeiros tendem a corres-
ponder a entidades fragilizadas. S3o os anti-herdis que protagonizam espectacular-
mente as abjecgdes. Do ponto de vista narrativo, poderiamos considerar que reportam
a categoria dos sujeitos manipulados no respeitante as modalidades de dissuasao e
provocacdo. Em contrapartida, a classe dos actores institucionais - as ‘pessoas juri-
dicas’ correspondente aos anunciantes - € a que mais evidentemente reporta a dos
actantes enquanto destinadores manipulador.

Passemos para os temas e para as figuras do choque publicitario.

Um tema chocante corresponde a formulacdo discursiva dos anti-valores consti-
tuida pela recorréncia de tragos semanticos ou semas (isotopia) dotados de uma signi-
ficacdo negativa. Por exemplo, a tematica da SIDA, associada a estratégias de mani-
pulagao relativas a adopg¢ao do preservativo, s6 se torna chocante se estiver ‘saturada’
por tragos semanticos de cariz disforico: os significativos da morte, da sexualidade
desregrada, da promiscuidade, da negligéncia. Mais uma vez, a dicotomia sintactica
da embreagem/debreagem também se reconhece no ambito da das tematicas. Nas
textualidades de indole mais objectiva, os temas parecem reportar-se a um manancial
infinito de assuntos integrados exclusivamente no dominio das desgragas: a imprevi-
déncia, a imprudéncia, a inseguranca, o desrespeito, etc.. Complementarmente, nas
de cunho mais subjectivo, descortinam-se os assuntos que apresentam um valor insti-
tucional e se assumem como o fundamento ‘moralista’ de programas pautados pela
funcdo narrativa do impedimento. Integram-se nos topicos das campanhas promo-
cionais: luta contra o tabagismo, contra a violéncia doméstica, combate ao acidente
rodoviario, etc..

Alguns apontamentos sobre a figuracdo chocante. Concebemos as figuras do
choque como o resultado do investimento ‘sensorial’ dos actores ¢ dos temas com o
proposito de se suscitar uma ilusdo referencial. Serd a partir dela que o texto publici-
tario chocante gere uma espécie de ‘ancoragem’ a realidade, possibilitando aos enun-
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ciatarios projectarem-se nas significagdes textualizadas: descobrirem os anti-valores
em jogo, reconhecerem-se nos actores, considerarem familiares e verosimeis os enre-
dos, os temas e 0s cenarios.

Também no respeitante a figuracdo consideramos a existéncia de importantes
disparidades de regime. Em primeiro lugar, encontra-se uma figuragao realista ou
surrealista, mas sempre a partir da qual se pretende, de algum modo, contextualizar
as tematicas no mundo vivido dos enunciatarios. Complementarmente, em segundo
lugar, o antincio chocante engloba outro registo de figura¢dao: o dos actores ¢ das
tematicas institucionais. Esta figura¢ao ndo ¢ mais nem menos importante - apenas
distinta. Centra-se na ilustracdo dos lemas moralistas dos actores institucionais que
sustentam estes programas narrativos de impedimento sob a forma de designagdes
verbais, simbolos, logotipos e de méaximas (slogans). Se a figuragao dos anti-valores
estava repleta de figuras do mundo e pautada pelo objectivo do reconhecimento, da
coeréncia e da redundancia (isotopia dos anti-valores), ja a de indole institucional
também nao deixa de apresentar um certo grau de pregnancia, mas agora de cunho
exclusivamente corporativo e deontolégico (isotopia institucional e/ou moralista).

4. Conclusao

Neste trabalho pretendemos delimitar conceptualmente o fenémeno do choque
publicitario.

Comegamos por o caracterizar como uma reac¢do negativa, um tipo de efeito
perlocutorio dotado de diversas configuragdes. Também formuldmos a hipotese dessa
reac¢ao reportar a fenomenos de desconfiguracao das proprias mensagens de publi-
cidade.

Foi, contudo, a partir de um enfoque inserido no ambito da semidtica textual que
centramos a nossa reflexdo. Assim sendo, concebemos o choque publicitario como
uma modalidade decorrente das proprias estruturas gerativas do sentido publicitario
e que ¢ muito devedora da encenacdo do grotesco. Insere-se numa esfera do ‘fazer
ndo fazer’ (i.e., da manipulagao regida pelo impedimento), integra-se em programas
narrativos regidos quer pela dissuasdo, quer pela provocagdo e reporta a axiologias
de valores negativos (distopicos e disforicos). Por sua vez, em termos discursivos,
remete para a sistematica figuracdo e tematizagdo de um quadro de fragilidades
conjugado com a transmissdo de significagdes prescritivas e/ou de natureza institu-
cionalmente moralista.
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