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Resumo

Este artigo aborda a fantasia enquanto uma dimenséo de evasdo para onde o individuo se
projecta, através da promessa idilica do consumo feita pela publicidade. A analise de
alguns anuncios demonstra de que forma a intertextualidade surge como uma estratégia
privilegiada que convoca o leitor ao texto publicitario, remetendo-o para um universo de
referéncias e textos inscritos na sua memdria e na sua cultura, estimulando a imaginacao e
o0 despertar da fantasia.
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Abstract

This article addresses fantasy as a dimension of escape where to the individual projects
himself, through the idyllic promise of consumption made by advertising. The analysis of
some adverts evidences how intertextuality emerges as a privileged strategy that invites the
reader to the advertising text, sending him to a universe of texts and references inscribed in
his memory and in his culture, stimulating the imagination and the awakening of fantasy.
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Resumen
Este articulo aborda la fantasia como una dimension de evasion donde se proyecta el

individuo, por medio de la promesa idilica del consumo hecha por la publicidad. EI analisis
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de algunos anuncios muestra como la intertextualidad surge como una estrategia
privilegiada que invita el lector al texto publicitario, remitiéndolo a un universo de
referencias y textos inscritos en su memoria y su cultura, estimulando la imaginacion y el
despertar de la fantasia.

Palabras-clave: publicidad, fantasia, intertextualidad.

1. ORITUAL DA FANTASIA: OS APELOS A EVASAO

A fantasia pode ser descrita como uma faculdade livre, que depende das relagdes
que 0 pensamento cria com o que conhece, definindo-se como “tudo o que antes néo
existia, ainda que irrealizavel” (Munari 2007:11), ou, numa vertente socioldgica, pode ser
entendida enquanto espaco de projeccdo de desejos ndo satisfeitos (Filho 1988). Na
publicidade, a fantasia expressa-se pelos codigos de linguagem que suscitam um esforco
imaginativo por parte do receptor, num ritual de evasdo em que se tecem os sonhos do
consumo. Pelas referéncias intertextuais fornecidas pelo anuncio, o leitor € convidado a
agarrar o curso de sentido proposto pelo texto, a reconhecé-lo e a completa-lo de acordo
com as suas proprias experiéncias e conhecimentos. Reconhece-se que esta fantasia possa
traduzir momentos de descontraccdo essenciais ao bem-estar do individuo, na medida em
que o libera momentaneamente das obrigacfes do quotidiano e lhe permite projectar as
suas proprias fantasias e desejos pessoais. Contudo, quando encarada numa perspectiva
simbdlica de dependéncia e de substituicdo, entende-se que a fantasia possa transformar-se
num processo de subversdo, remetendo o individuo para um espaco de falsa utopia, na

busca do inatingivel e distanciado de si proprio.

1.1 Os Caminhos Da Fantasia

A fantasia expressa-se de formas que apelam aos sentidos e a imaginacdao. Martin
(2004) demonstra como o0 imaginario é evocado e tematizado nas experiéncias de
consumo, tendo por base quinze participantes de um jogo de cartas tematico. A imaginacao
é entendida enquanto fantasia, expressao do pensamento e criatividade. O imaginario parte
da realidade mas, ao libertar-se para além do conhecido, funciona como a sua negacao,
como fantasia, ou seja, como fuga. Para o participante tipificado neste estudo (2004), a
fantasia € inspirada nas suas vivéncias de infancia e tem inicio no momento de preparagdo

do jogo, que é encarado como um ritual de descontraccdo. Neste hobby, ao contrario da
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ficcdo, o curso dos acontecimentos ndo estad determinado e o participante é activo na
evolucdo do imaginério. Ao encarnar uma personagem, 0 sujeito adquire os seus poderes
magicos e lidera a fantasia. O sujeito evoca 0 imaginario a partir das imagens das cartas e a
fantasia é orientada num sentido de prazer que gera significado na sua vida real. O mesmo
se passa nas situacdes de consumo.

A exposicdo de Munari (2007) revela as técnicas subjacentes a expressdo da
fantasia, da invencdo e da criatividade. Uma delas € a inversdo, que consiste na permuta de
uma situacdo e no uso dos contrarios. Pode ser também aplicada a multiplicacdo das partes
de um conjunto, sem alteracéo das suas fungdes. A mudanca dos elementos habituais num
objecto, pessoa ou contexto, traduzem uma quebra com o expectavel, resultando numa
mutacdo ou numa auséncia de sentido. Essa mudanca pode aplicar-se a cor, a matéria, ao
lugar, a funcdo, ao movimento, ao peso e a dimensdo. A técnica de fusdo de elementos
diferentes num Unico corpo pode ser ilustrada pela criagdo de monstros no cinema, como é
o0 caso do filme A Mosca (1957), protagonizado por Jeff Goldblum, e das sereias, referidos
por Munari (2007). As relacdes entre relacdes implicam a combinacdo de varias praticas,
ou seja, mudancas e substituicGes que, combinadas entre si, geram situacfes mais
complexas.

A fantasia ndo tem limites e, ao contrario da ficcdo, permite que o sujeito comande
0s seus proprios desejos de modo a produzirem significado na vida real. Enquanto técnica
e faculdade do pensamento, deve ser estimulada e, no discurso publicitario, expressa-se

pelas formas como o anincio joga com o imaginario do receptor.

1.2 Imaginario E Fantasia: As Tendéncias Utdpicas Do Discurso Publicitario

A publicidade é o discurso do superlativo do consumo: do mais e do melhor, dos
estilos de vida ideais e da abolicdo de barreiras e de imperfeicdes. Tal estado de
deslumbramento, se bem que inverosimil num mundo real, imagina-se alcangavel num
plano de fantasia, ao qual o sujeito é chamado. Os desejos efectivos sdo canalizados para
as promessas do consumo, concebendo um individuo de identidade volatil que se
transforma a medida das ofertas do mercado, numa constante recriacao de si proprio. Esta
proposta de recriacdo individual revela um sujeito fragmentado que se compde a medida
dos objectos de desejo, sob forma de “identikit” (Williamson 1994:70), ou comparavel a
“uma identidade esquizofrénica em que em que cada um pode ser varias coisas a0 mesmo

tempo” (Gunster 2007:220). Alienado de si, 0 sujeito é simultaneamente produto e
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consumidor: “we consume, buy the produt, yet, we are the product” (Williamson 1994:70).
Este é o perfil do consumidor pés-moderno dos espacos urbanos, tragado por Hannigan
(1998); um individuo livre de ligacGes, mas preso na construcdo de identidades mdveis
(que se alteram e alternam com novos simbolos), viciado em representacGes de prazer.

Os estados de fantasia sdo frequentemente associados a uma forma de libertagéo ou
de fuga & realidade. Efectivamente, a publicidade cultiva o desejo do consumidor se
projectar numa outra dimensdo, mediante a promessa de um cenario idilico. Na sua postura
critica face aos efeitos da publicidade, Pollay (1986:26) afirma que esta promove um estilo
de vida utopico, convocando o individuo a um limbo onde se confundem realidade e
fantasia, reduzindo as suas defesas e a sua capacidade critica. Esta dimensdo indistinta
assemelha-se ao “lucido realismo dos sonhos” de que fala Volli (2003:9), na medida em
que é percebida pelo consumidor ndo como ficcdo, mas como uma realidade imaginada.
Por outro lado, Gunster associa a fantasia da publicidade a utopia e as formas idealizadas
de vida, enquanto “santuario” (2007:212) aparte das constricdes do quotidiano e das
racionalizagdes do capitalismo.

Embora sirva como escape momentaneo, esta face idilica da publicidade pode gerar
percepcOes deturpadas da realidade, implicando efeitos mais duradouros. Richins (1991)
concluiu que as imagens da publicidade afectam os padrdes de comparacao e a percepc¢ao
de realizacdo e satisfacdo pessoal. Os resultados deste estudo atestam que campanhas com
imagens de extrema atractividade, embora aparentemente apelativas, poderdo gerar
sentimentos negativos no consumidor, defraudando a sua auto-estima e alterando a sua
percepcdo. Como sustenta esta investigadora (1991:71), o individuo é atormentado pela
consciéncia de nunca atingir os estados de perfeicdo retratados nas imagens mediaticas. A
publicidade manipula a realidade dos produtos, apresentando-os como personagens de
ficcdo que resgatam o individuo da sua vida, para uma plataforma de poder, liberdade e
identificacdo, como se verifica pelo titulo do anuncio 1, analisado mais a frente: “Chegou o
Cartdo White. O cartdo que vai colorir a sua vida”. Como referem Leiss, Kline, Jhally e
Botterill, os objectos revestem-se de qualidades sociais e humanas e “servem-nos de
veiculo para a fantasia e reflexdo” (2005:4). Esta crenga no poder dos objectos eleva-os a
condi¢do de mitos, que mantém o individuo num constante desafio ideologico de crer nele
enquanto tal ou de desvenda-lo sob pena de o destruir (Barthes 1957:223).

Os automdveis sdo dos exemplos mais flagrantes deste apelo a fantasia e a fuga e,
como ¢ referido por Freitas, alvo de conotagdes sexuais: “cars have traditionally been seen

as extensions of male virility (...); as a powerful way of attracting beautiful women; and as

REVISTA SIGNOS DO CONSUMO - V.3, N.1, 2011. P. 6-27.



A fantasia enquanto ritual e apelo publicitdrio: uma proposta de andlise intertextual
de Susana Silva e Rui Torres 10

a privileged place for teenage or extra-marital sex” (Freitas 2008:59). Como defende
também Houdayer, o automével proporciona a ideia de desafio e liberdade, mas também
de espectaculo e erotismo: “por trds da certeza de um certo conforto, esconde-se a
embriaguez da velocidade, sinal de sensacdes fortes, da ultrapassagem de limites, do
erotismo; distante do cotidiano” (2006:102). A pesquisa dos temas utdpicos da publicidade
a automdveis feita por Gunster (2007) configura os anuncios enquanto fuga as relagdes do
capitalismo por via do préprio consumo. Genericamente, as descricdes utilitarias dos
automoveis sdo preteridas por descricdes extasiadas da capacidade de o automdvel
transportar o individuo a um lugar ou forma de ser para além da razdo (2007:221). A
campanha da agéncia Leo Burnett para o novo Alfa Romeo Giulietta (Imagem 1), lancado
em 2010, ilustra de que forma séo feitas estas associacOes, pela relacdo intertextual que é

criada com o leitor.

J ____—4

Fig. 1 — Alfa Romeo Giulietta

O primeiro passo da-se pela juncdo subtil do nome do modelo ao nome da marca,
proporcionando uma primeira referéncia a obra de Shakespeare “Romeu e Julieta”. O
anincio® é protagonizado pela actriz Uma Thurman, reconhecida do ptblico pelo seu
desempenho em filmes como Pulp Fiction e Kill Bill, simbolizando caracteristicas de
beleza e forca que se unem, no panorama do anuncio, a afirmacgédo de pureza e tecnologia
que neste quarteto de qualidades a fazem confundir-se com o automovel que personifica. A

associacao literaria completa-se com a frase shakespeariana de “A tempestade”, que

*Este antincio pode ser visualizado no seguinte endereco: www.youtube.com/watch?v=sFE2CIYgeb4
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encerra 0 anuncio de forma a transportar o leitor para além do utilitarismo do objecto:
“somos feitos da mesma matéria de que sdo feitos os sonhos”.

Contudo, esta ideia de fuga e de realizacdo estabelece um paradoxo de libertacdo e
captura. Trata-se de um escape ficticio, uma vez que a sua operacionalizacdo remete para o
estado de aprisionamento de que tentou fugir, mudando apenas a fachada. Gunster
(2007:232) adverte que os efeitos destes temas utdpicos acabam por aprisionar o individuo
nas constricdes de que tentou escapar: o sujeito vé-se capturado pelo prazer que apenas o
objecto pode proporcionar. Esta perspectiva assemelha-se a de Filho, que considera que o
sentido de realizacdo historica suscitado pela utopia depende do modelo econdémico: “a
realiza¢@o da utopia se da pela via econdmica, especialmente no capitalismo” (1988:23). O
futuro e a verdadeira esséncia da utopia ficam comprometidos pelo facto desta estar
vinculada apenas ao mundo dos objectos de que tanto procura escapar, 0 que desvirtua o
préprio sentido utépico do consumo, como é retratado por Gunster (2007:234).

Considerados os seus efeitos benéficos, assume-se que a fantasia pode proporcionar
momentos de evasdo positivos, como sentimentos de descontrac¢do, de prazer e de
pertenca. Enquanto figura do pensamento, produz contetdos que assumem formas inéditas
pela via da imaginacdo. Porém, enquanto apelo constante da publicidade, pode ter
consequéncias a ponderar: por um lado, intervém com uma multiplicidade de imagens que
apelam ao desdobramento da identidade individual; por outro, o retrato idealista que cria,
supde uma impossibilidade de alcance que, uma vez desfeito, devolve o individuo a sua

realidade, com um duplo sentido de frustracéo.

1.3 As Fantasias (E Perversfes) Do Consumo

A fantasia é indissociavel do consumo, uma vez que este decorre num plano
simbolico. Como recorda Fitchett, “desire, fantasy and imagination are integral aspects of
the consumption experience” (2004:285). Contudo, apesar de apelativa, considera-se que a
repeticdo exaustiva da fantasia ou a sua generalizacdo a varias dimensdes da vida
contemporanea pode anunciar uma forma de dependéncia e de perversao, caracterizada por
varios autores.

No livro Fantasy City, Hannigan (1998) ilustra a urbe americana como um espaco
em que o entretenimento e a tecnologia funcionam como uma dimenséo de fantasia pouco
democratica, quer pela acessibilidade limitada, quer pelas barreiras de custo. A

transformacéo do entretenimento comercial nas grandes cidades da América, que ocorreu
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no periodo de 1885 e 1930, e a emergéncia de uma nova cultura pop estdo nas origens do
que hoje se considera o ambiente de fantasia urbano. A publicidade sempre contribuiu para
a cidade de fantasia — por exemplo, com 0s seus sinais luminosos no inicio do seculo XX
que funcionavam como espectaculo por si mesmos (Hannigan 1998:90). Na analise deste
autor (1998), a partir dos anos 90 do século XX, o entretenimento enquanto tendéncia e
produto de consumo estendeu-se as compras, a restauracdo e até mesmo a educagdo e a
cultura. Este novo espaco demarca-se pelo valor atribuido aos produtos e marcas, pelo
simulacro de experiéncias e pela ambiéncia afectiva gerada pelo consumo de
entretenimento. A criacdo de fantasias controladas transmite uma aparéncia fantastica de
realidade, mas néo passa de uma simulagdo pois, como refere Hannigan (1998:72), implica
gue se esquecam ou ultrapassem as origens reais e histéricas.

As relagbes simbdlicas do consumo destacam o consumidor ndo apenas como um
ser racional, que orienta as suas decisdes em funcdo de aspectos objectivos, mas sobretudo
enquanto um ser afectivo, que se guia pelo instinto e pela emocédo. Deixando a margem a
funcdo utilitaria dos produtos, verifica-se que é pela sua funcéo simbdlica, promovida pelo
discurso publicitario, que o consumidor é transportado a um mundo de sonho, onde é
senhor e escravo dos seus desejos. O modelo experiencial de Holbrook e Hirschman (1982)
centra-se nas reaccOes de excitacdo, nos contetdos latentes, na emogao e no prazer que o
individuo retira do uso do produto e nas fantasias evocadas, concluindo que o consumo é
vivenciado como um momento de prazer e fantasia: “this type of consumption seeks fun,
amusement, fantasy, arousal, sensory stimulation and enjoyment” (1982:135). Tendo por
base o tpico de cirurgia estética electiva, o estudo de Schouten (1991) valida igualmente a
importancia do consumo simbolico e experiencial nas situagdes de transi¢do do “eu” dos
individuos, uma vez que assiste a construcdo e manutencdo de novos papéis e identidades.
Nomeadamente, este investigador conclui que as fantasias romanticas elaboradas pelos
participantes neste estudo resultam frequentemente de imagens promovidas pela cultura
popular e podem desempenhar um papel importante na elaboragdo do “eu” ideal,
proporcionando, através do consumo simbolico, uma aproximacéo entre o real e o ideal.

Estes aspectos afectivos do consumo, que tanto parece unir pessoas e objectos de
desejo, sdo fundamentais para se perceber como € que as fantasias se assemelham a uma
forma de doenca, dependéncia ou de perversdo. Nomeadamente, Fitchett (2004) e Kehl
(2008) associam o consumo as ideologias do Marqués de Sade. A proposta de Fitchett
(2004) ndo sustenta que os individuos sdo sadicos quando participam em experiéncias de

consumo, mas fornece uma abordagem cultural do consumo pds-moderno ao concluir que
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0s textos de Sade proporcionam um contexto de prazer e excitagdo em que 0s
consumidores desejam participar (Fitchett 2004:303). Segundo Kehl (2008), o imperativo
publicitario de gozo imediato e eterno assemelha-se as fantasias eréticas do Marqués de
Sade. A publicidade é a linguagem dos objectos e do prazer, quer pela fantasia de
bem-estar que propGe através da especulacdo de mercadorias, quer por ser em si prépria
“pura imagem de gozo, puro fetiche” (Kehl 2008:31). N&o obstante, esta fantasia de prazer
inconsequente gerada pelo estimulo publicitario pode conduzir o individuo a uma condi¢édo
de subjugacdo e de dependéncia, em que o consumismo é comparado a uma situacao de
doenga, de histeria (Kehl 2008). Na mesma orientagdo tematica, Houdayer (2006) equipara
a publicidade a uma droga que seduz o consumidor. Em ambas se revé o mesmo valor de
ameaca e dependéncia. Na abordagem simbolica de Houdayer (2006), o discurso
publicitario implica elementos comunicacionais semelhantes a comportamentos de risco, ja
anunciado por Pollay (1986), quer pela noc¢do de desafio e de superacdo dos limites, que se
expressam pelos ideais de conquista, de viagem e ousadia, quer pelo uso de substancias
artificiais para promover estilos de vida. Embora se considere que a posicdo de Houdayer
(2006) € extremista, no sentido que destitui o consumidor de sentido critico e amplia 0s
efeitos da publicidade a um nivel de intoxicacdo e decadéncia, pode perceber-se, na sua
abordagem simbolica, os elementos de ligacdo intertextual entre os codigos da droga e o
discurso publicitario. O universo de referéncias intertextuais do receptor é activado pelo
uso de expressdes e imagens, que habilmente reproduzem determinadas experiéncias ou
estados de espirito. Pelo fascinio e pelo culto do ego, pela promessa de transgressao em
forma de libertacdo, brinca com o imaginario e com as fantasias do consumidor. Nesta
perspectiva, pode encontrar-se a seguinte premissa: tal como a droga, a publicidade fornece
estados que alternam entre delirio (desejos, impulsos hedonistas) e lucidez (percep¢do dos
actos de consumo, eventuais sentimentos de frustracdo), resultando em estados de
constante sujeicdo. O consumidor é um dependente, retoma sempre o ciclo, porque o
simbolismo (o delirio do imaginario) é superior a logica. A repeticdo da mensagem
publicitaria promove a habituacéo, a reincidéncia, a cedéncia do social ao imaginério.
Neste sentido, a fantasia pode assumir-se enquanto liberdade ou enquanto
aprisionamento. Como sustenta Filho (1988), a fantasia tanto pode significar emancipacéo,
enquanto for¢a transformadora que estimula a realizacdo dos sonhos, como repressao, ao
constituir-se como dominio de classe e imposi¢do. Na sua forma coibitiva, nas palavras de
Filho, “regrediente” (1988:26), a fantasia veste a forma de neurose, no sentido em que

reporta aos desejos nao realizados que se transformam em comportamentos neuroticos,
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sem se alcancar qualquer satisfacdo. Este parecer é partilhado por Kehl, que define a
publicidade como um “mestre perverso” (2008:32) que domina o imaginario da sociedade
consumista, traduzindo um conceito de neurose que se pode rever na sujeicdo consciente e
voluntéria do individuo as representa¢fes do consumo. Enquanto que o imperativo de Sade
é libertacdo (Fitchett 2004, Kehl 2008), o neurdtico € repressao, porque se submete a uma
vontade que julga ser, mas nunca € a sua. A publicidade ndo oferece a possibilidade de um
desejo livre e autbnomo, mas cativa o consumidor, mediante uma proposta de prazer
imaginado e fugaz, no desejo e na vontade que ela propria cria e obriga.

O escape proposto pela publicidade aufere, muitas vezes, uma carga sexual. Para
Kehl a publicidade transforma meros produtos em objectos de desejo, que surgem na
qualidade de fetiches, “como condi¢do indispensavel para fazer existir a relagdo sexual”
(2008:28), promovendo a fantasia de unido entre personagens dos anincios e pessoas da
vida real. De modo semelhante, Filho (1988) refere que a vida numa sociedade de massas
faz com que o individuo se projecte de formas desenraizadas de um caracter social e
humano. Pela televisdo e pela publicidade, este aspira viver sensa¢des que a sua vida real
ndo lhe permite, nomeadamente, no dominio sexual: “a televisdo possibilita uma vida real,
uma pratica de emogdes, de sentimentos, de alegria e de tristezas, de sensagdes sexuais que
a vida real ndo mostra de forma alguma” (Filho 1988:30). Os apelos a evasao e ao erotismo
sdo exemplos do discurso publicitario a trabalhar o imaginario, numa falsa busca de
liberdade e prazer irreflectido. Como refere Gunster (2007:221), o sujeito é convidado ao
abandono do auto-controle e do bom senso pelo dominio da paixao e do instinto. A fantasia
expressa-se, muitas vezes, pelo apelo ao amor e a luxdria, que, tal como recorda Kehl, é a
paixdo mais absoluta, “cuja realizagdo requer que todos tenham o direito a gozar sobre
todos, livre e indiscriminadamente” (2008:31).

O tema da fantasia sera seguidamente representado no seu caracter intertextual pela
analise semiotica de uma pequena amostra de anuncios. Deste modo, pretende-se
demonstrar como a publicidade apela a evasdo, numa apologia ao sonho e ao
distanciamento da realidade, fazendo uso de referéncias que se inscrevem na mente do

consumidor.

1.4 A Representacdo Intertextual Dos Apelos A Fantasia: Analise De Anincios

Sera aqui submetida uma amostra de 8 anuncios que permitem ilustrar a face

intertextual dos apelos a fantasia, em publicidade. Esta analise debruca-se sobre a forma
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como textos, simbolos e referéncias se cruzam no texto publicitéario, convocando o leitor a

ingressar num escape momentéaneo da realidade e a entrar numa dimensdo magica.
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Fig. 2 — Anuncio 1: Cartdo White

O produto surge na publicidade enquanto entidade transformadora, com
capacidades magicas de criar prazer e felicidade. Neste antincio?, o beneficio do crédito
baseia-se na premissa de que a vida da pessoa € menos valorizada, face ao que seria através
do acto de consumo. Como foi notado anteriormente, o titulo anuncia a chegada do Cartéo
White, sob forma de super-heréi, declarando a promessa de mudanga: “Chegou o cartdo
White. O cartdo que vai colorir a sua vida”.

Este antagonismo cromatico (preto e branco/cores) e  semantico
(degenerescéncia/vitalidade; tristeza/alegria) funciona como jogo de contrarios, num
sentido de valorizagdo do produto. E primordialmente representado pela imagem, que se

*Andncio inserido na revista Activa, n.° 184, edicio de Margo 2006: 167.
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caracteriza a preto e branco, excepto pelo pormenor que destaca a importancia do objecto.
Uma mulher esti sentada no banco de uma sapataria e enquanto experimenta sapatos,
percebe-se que apenas o cartdo Ihe preenche a alegria de satisfazer os seus desejos. Da
monocromia geral, o olhar do leitor é atraido para um pequeno espaco preenchido com cor
e energia: recortada na forma rectangular do cartdo, destaca-se uma parte da imagem que
exibe a vaidade feminina, em cores vivas e naturais. Quase como se tratasse de uma janela

para a vida.

400 LOJAS?
50 NO COLOMBO.

-

o
<Y
COLOMBO

Tem tudo o que possa imaginar.

Fig. 3 — Anuncio 2: Colombo
Tal como refere Williamson (1994), a magia dos objectos em publicidade pode

remeter para elementos iconograficos como génios em garrafas ou lampadas, ritos e

feiticos, subito crescimento ou miniaturizacdo, acessorios ou figuras mégicas, entre outros.
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Como se encontra representado neste anincio®, a fantasia é imediatamente evocada pela
presenca de simbolos pertencentes a um dos contos mais famosos da obra medieval arabe,
As Mil e Uma Noites: Aladino e a Lampada Magica. Tal como conta a historia, a
lamparina que Aladino procurava estava no interior de um jardim encantado, numa espécie
de gruta ou caverna que continha muitos tesouros. Na imagem, a ldmpada de Aladino est4
a deixar soltar o génio que se assume enquanto personagem ficticia do conto. Este surge
envolto em fumos méagicos, adornado por joias, e de bracos cruzados, como quem aguarda
instrucdes sobre os desejos a realizar. O seu olhar é complacente mas de superioridade,
uma vez que se dirige para baixo.

Intencionalmente, a figura de Aladino ndo se encontra representada no andncio,
uma vez que se trata do papel que o leitor ¢ convidado a representar. O titulo “400 lojas?
S6 no Colombo” podera representar uma fala da personagem, que se supde dizer que o
espaco comercial transcende as potencialidades méagicas do génio. O slogan, “Tem tudo o
que possa imaginar” proporciona o trabalho do imaginario, dando sentido a evasdo. O
individuo é aliciado pelo poder da imaginacao, dando forma a todas as suas vontades.

No conto, 0 génio realiza todos os desejos de Aladino, transformando-o em principe
e em governador do seu reino. No andncio, a mudanca que se propde, no plano do
imaginario, representa igualmente uma transformacdo na realidade pessoal. O génio visa
transformar o consumidor em principe dos seus desejos mas, desta vez, invertendo o
sentido de maturidade. De adulto consciente, o consumidor é proposto retomar a forma de
crianca, que compde a sua realidade ao modo de histérias infantis, num mero plano de
fantasia. Este é também um exemplo de como a publicidade retrata a magia dos objectos,

neste caso de forma marcadamente icénica.

> Andncio inserido na revista Caras, n.° 739, edicdo de 10 de Outubro 2009: 135.
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HISTORIAS
DE

I”EAU D’°ISSEY

ISSEY MIYAKE
Fig. 4 — Anuncio 3: Perfume L’Eau D’Issey

Sendo verdade que cada produto conta uma histéria, neste antincio® contam-se
varias. A intertextualidade € aqui representada pelo resgate que o texto faz das referéncias
ao mundo da arte e da cultura. O perfume assume-se como parte de uma histéria que €
retratada visualmente através da sua ligacdo a arte e a sofisticacdo, completando-a e
emprestando-lhe um cunho pessoal. Na sua forma conica, assume-se como uma obra de
arte, como o salto improvisado de um sapato de mulher, ou como a Torre Eiffel. A
participacdo do produto na histéria é central, de modo a que a fantasia roméantica que
proporciona seja impensavel sem a sua existéncia. O facto de a imagem do salto do sapato
feminino se encontrar entre a reconstrucdo visual de uma obra de arte e de um monumento

internacionalmente consagrado que se inscreve no repertorio cultural do leitor, sugere que

® Andncio inserido na revista Vogue Portugal, n.° 30, edicdo de Abril 2005: 33.
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o perfume € igualmente um objecto de valor na arte da beleza feminina. O titulo “Historias

de L’Eau D’Issey” d4 inicio a historia do anuncio, que joga com a historia do leitor.

£
FREEPORT

isboa
SEMPRE COM DESCONTOS ATE
50% EM GRANDES MARCAS

ZARA, MOHR N, BURBERRY, MANGO.

AINDA t- GRANDES MARCAS

SCONTOS ATE 50%.

Fig. 5— Anuncio 4: Freeport

Neste andncio’, reconhece-se a fantasia pela miniaturizacdo referida por
Williamson (1994) e pela técnica de mudanca de dimensédo, representada por Munari
(2007), na ampliagdo irreal da personagem feminina. Descontraida e de aparéncia
sofisticada, a mulher eleva-se sobre edificios e pessoas, rodopiando sedutoramente a volta
de um monumento, desfilando perante o olhar do leitor. Neste contexto, a mulher assume o
poder, tanto pela dimensdo desproporcional que lhe é conferida, como pela forma como
expressa 0 seu dominio de seducédo sobre a cidade reduzida a um tamanho liliputiano. A

referéncia intertextual a Lilliput, ilha ficticia do romance As viagens de Gulliver, de

"Anncio inserido na revista Vogue Portugal, n.° 30, edicéo de Abril 2005: 95.
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Jonathan Swift, evidencia-se pela forma como tanto a personagem do andncio como a
personagem do conto se deparam com pessoas de tamanho minusculo, sendo tomadas por
gigantes. Mais proxima do céu, mais proxima esta de realizar os seus desejos.

O texto orienta o sentido da mensagem, em que a noc¢do de grandiosidade se repete
ao longo das frases. Trata-se de grandes descontos em “grandes marcas”, em que o
Freeport “estd cada vez maior”, “com mais grandes marcas a caminho”, para passar “uma
grande noite”, com uma “enorme lista de restaurantes e bares”, com “o maior complexo de
cinemas em Portugal” e com os “grandes nomes da musica mundial”. Aqui se verifica

também a tendéncia egocéntrica do consumo traduzida pelo discurso publicitéario. Ou seja,

no Freeport € tudo a grande... e a imagem de quem quer ser 0 maior.

LONDON

www.flylondon.com

Fig. 6 — Anuncio 5: Fly
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A evasdo retratada neste andincio® assemelha-se ao conceito de embriaguez ou de
droga que seduz o consumidor, proposto por Houdayer (2006). Esta marca de calcado
nacional traduz pela sua designacao e pelo logo da mosca, a noc¢ao de voo, de leveza e de
viagem. De acordo com Chevalier e Gheerbrant a mosca representa uma “busca
incessante” (1997: 461, negrito no original). O uso do imperativo do slogan “Dont’ walk,
fly”, dita o comandar da ac¢do e da adesdo ao produto. Neste sentido, a marca faz associar
a qualidade e o design do seu produto a um caminhar que se assemelha a um voo, mas,
mais do que implicitamente, remete para um duplo sentido de viagem, de busca.

Nesta imagem, surge um casal que se encontra num lugar indefinido, que poderia
ser, supostamente, um espago de diversdo nocturna ou, dando-se asas a imaginacdo, a
cabine luxuosa de um avido particular. O homem encontra-se deitado, com a cabeca
apoiada no colo da companheira, com a camisa desabotoada e com uma das méos a pender
para o ch&o. Ela segura distraidamente um copo, com o olhar voltado para cima, fixo em
algo que nédo se permite ver. Ambos revelam um olhar alienado, sem destino, que ndo
procura o leitor, mas que o atrai pela estranheza da situacéo. A prevaléncia de uma garrafa
vazia e de varios copos aponta para o estado de intoxicacdo e de delirio apontado por
Houdayer (2006). A viagem da Fly London ndo é tanto uma viagem para 0s pés como é
para a mente. Quase sem ligacdo ao produto, excepto pela barra lateral em que surgem os
varios modelos, o anuncio é mais uma sugestdo de alucinacdo e de jornada ao
desconhecido. O uso dos cddigos do alcool e da droga revela-se singularmente pela
imagem e pela forga conotativa do slogan. Fica a cargo do leitor interpretar o destino deste

V0O0.

® Antncio inserido na revista Vogue Portugal, n.° 83, edicio de Setembro 2009, Suplemento Moda Inverno
2009: 17.
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e | Madeira

Fig. 7 — Anuncio 6: Turismo de Portugal (Madeira)

O apelo & fantasia é feito pela proposta de uni&o espiritual. Neste antncio® do
Turismo de Portugal, que promove a lIlha da Madeira, os trilhos da fantasia s&o
preenchidos com simbolos que se cruzam, para que o leitor possa percorré-los e completar
0 curso da significacéo.

Esta espiritualidade comega por ser expressa pelo titulo “Encontre o sentido da
vida”, que paira sobre uma imagem que evoca paz ¢ serenidade. Como se verificou ao
longo deste trabalho, a simbologia determina as suas relagdes entre 0 homem e o mundo,
pelo que a necessidade de dar sentido a vida e as coisas preside desde sempre & finalidade
existencial. A representacdo de uma praia deserta, banhada por um mar calmo, orienta o
olhar através de um par de pegadas profundas gravadas na areia, até ao texto. Num

enquadramento de meditacdo, o leitor poderd ser orientado no sentido da oragdo cristd

’Anncio inserido na revista Activa, n.° 186, edigdo de Maio 2006: 93.
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“Pegadas na areia”, numa forma de intertextualidade pela adop¢ao do discurso religioso,
cuja moral determina que, ao reviver as cenas da sua vida, nos momentos dificeis a pessoa
sO avista um par de pegadas, uma vez que 0 seu peso esta a ser suportado por Deus. A
inexisténcia de personagens e a profundidade das pegadas funcionam como indicios para
esta interpretagdo. A assinatura, “Body. Mind. Madeira” funciona como recriacdo da
trilogia “Mente. Corpo. Alma”, tirando partido do esquema ritmico proporcionado pela
sucessao de palavras e pela aliteragdo do fonema “m” de “mind” e “Madeira”. Neste
sentido, a ilha assume-se ndo apenas enquanto produto turistico, mas na totalidade de

elemento espiritual.

FBUw

%J”\@:)

Al e B il

Fig. 8 — Anuncio 7: Samsung / The Phone House
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O titulo deste antincio™, “Imagine passar da musica para a vida real, e voltar”
implica que a mdsica se trata de uma dimensdo de fantasia e descontrac¢do, que se
intercala com a realidade. Neste sentido, em vez de assumidos enquanto produto real, a
musica e, por ineréncia, 0 produto, sdo entendidos enquanto porta de acesso a um
maravilhoso novo mundo colorido pela voz de Beyoncé e pelos valores artisticos que esta
possa transportar.

O texto apela a imaginacdo, criando um cenario em que o leitor é promovido a
personagem principal numa histéria que, pela trivialidade do quotidiano, sera facilmente a
sua: “Imagine-se a andar pela rua a caminho de uma reunido”. Num dia habitual de
trabalho, o produto proporciona uma dupla satisfacdo: por um lado, a masica que permite a
evasdo, a fuga a realidade, e, por outro, o telefonema que cancela a reunido e permite
retomar o prazer. Esta transformacéo proporcionada pelo produto, e que permite o regresso
a fantasia inicial, exprime-se pela intertextualidade da expressdo “De repente, uma
chamada caida do céu”, que designa a chegada de uma bén¢ao. Neste contexto, o produto é
assumido enquanto fetiche, ou seja, condicdo necessaria a imaginacdo e,
consequentemente, a satisfagdo. Ao dizer “Com o Ultra Music de Dupla Face da Samsung,
ndo ¢ dificil imaginar”, o antncio diz que, com este telemdvel, a imaginacdo ganha asas.

Tal como o prazer.

YAndncio inserido na revista Lux Woman, n.° 76, edicdo de Julho 2007: 59.
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['he bed of your dreams.*

Fig. 9 — Anlncio 8: Haestens

Neste andncio™, a imagem assume o protagonismo. Uma mulher surge deitada
numa cama de design moderno mas enquadrada no ambiente luxuoso de um quarto
classico. Sobre a cama, 0 seu corpo nu atravessa 0 esvoacar dos cortinados brancos e
balanga-se num candelabro, representando a leveza do sonho. O jogo de luz na parte
superior do anuncio orienta o leitor no sentido da ascensdo a um plano de fantasia. O
branco dos lengois, das cortinas e das flores simboliza a pureza que se enquadra num
ambiente romantico proporcionado pelos aderegos do quarto. A nudez integral traduz
liberdade, mas assume também um cunho erético, uma vez que, na sua fantasia, a mulher
se encontra desperta e revelando prazer. De acordo com Chevalier e Gheerbrant, “0
simbolismo do nu desenvolve-se nas duas direc¢cdes: a da pureza e a da vaidade lasciva,

provocante, que desarma o espirito em beneficio da matéria e dos sentidos” (1997:477).

“Antncio inserido na revista Lux, edicdo de 03/05/2010: 39.
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O slogan “The bed of your dreams” suporta a dupla significagao da palavra sonho:
por um lado, o sonho associado ao estado de levitagdo proporcionado pelo sono; por outro

lado, 0 sonho no sentido de ambic&o, de desejo.

2. CONCLUSAO

Verifica-se que na publicidade o apelo intertextual a fantasia se manifesta de
diversas formas. Destaca-se a presenca do género literario, pelo recurso a obras e estruturas
narrativas que se inscrevem nos conhecimentos do leitor, despoletando a memdria e a
imaginacgdo. Expressdes verbais e elementos iconograficos como génios e lampadas
magicas ou figuras gigantescas remetem para a magia dos objectos e para a sua capacidade
de transportarem o individuo a um universo paralelo de solugdes.

O discurso religioso fornece bases para que o individuo faca a leitura do intertexto,
a medida dos seus conhecimentos e crengas. Noutro contexto, a implicacdo de referéncias a
masica e a arte, como 0 recurso a icones mundialmente reconhecidos nestas areas,
estabelece elos de ligacdo que conferem valores de sofisticacdo, dinamismo e modernidade
a determinados produtos e marcas. Numa perspectiva mais controversa, pode encontrar-se
em alguns anuncios simbolos que apelam a fantasia sob a forma de viagem e de
alucinacdo, suscitando uma comparacdo simbolica entre a publicidade e um estado de
embriaguez ateado pelo desejo de evaséo.

No ritual da fantasia, o produto promete mudar a vida das pessoas, remetendo para
a construcdo de um (sempre novo) mundo a parte e para a magia de objectos feitos a
medida de sonhos. O desejo é usado como estimulo a fantasia. Um desejo que ignora 0s
limites do real, que pode servir de libertacdo, mas que pode também circunscrever o

individuo num constante devaneio.
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