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Resumo

A pesquisa desenvolve-se no campo da analise do discurso publicitario e, tendo
como referencial tedrico a semidtica de A. J. Greimas e seus discipulos, centra-se
no estudo das estruturas semiolinglisticas de textos sincréticos de anuncios,
cujos codigos sao examinados sem seu sentido preexistente, mas em processo de
construcdo de uma unidade semantica, na qual o sentido de uma linguagem

homologa o de outra.

A hipdtese origina-se no multiculturalismo que, promovendo a homogeneizacao
de valores socioculturais, implica variedade de produtos e, sobretudo, renovacao
do discurso da marca. O corpus é constituido de anuncios de empresa
multinacional em revistas para publico com interesses especificos e seu estudo
objetiva examinar os procedimentos verbo-visuais que manifestam a interagao da
marca com esses interesses, conforme trés dimensdes: pragmatica, passional e

cognitiva.

A analise demonstrou que a hipotese foi confirmada, pois a empresa diversificou,
a partir de 2003, seus produtos e, sobretudo, sua programacao publicitaria,
criando textos especificos para cada publico-alvo. Entretanto, seu discurso
privilegiou imagens e identidades prdprias da cultura global, mas nao local, visto
que explora as paixdes do homem em geral e as examina segundo a logica das
transformagbes, tensdes e conhecimento, logica que pontua as atividades

pertinentes aos interesses dos enunciatarios de cada revista.

O estudo evidenciou poucas mudancas nas estruturas linglisticas, centradas em
informagdes quase sempre objetivas e concisas, mas bastante diversidade,
originalidade e sutileza na escolha e combinagao do visual, cujos varios recursos,
sobretudo, cromaticos e topoldgicos, (re)constroem semioticamente o verbal de

modo a revelar paixdes, (re)significar acoes e eufemizar desejos.



Abstract

The present study is developed in the field of discourse analysis of advertising
and, since it has as theoretical referenclal the semiotics of A.J. Greimas and his
disciples, focuses on the studies and semiolinguistic structures of syncretic texts
of advertising whose codes are examined without their pre-existing meaning,
but in the construction process of a semantic unit, in which the meaning of a
language homologates that of another.

The hypothesis stems from the multiculturalism that, promoting the
homogenization of socio-cultural values, implies variety of products and above
all, renewal of brand discourse. Corpus is constituted by advertisements of
multinational companies in magazines for public with specific interests and its
study aims at examining verbal-visual procedures that manifest brand interaction
with such interests, according to three dimensions: pragmatic, passionate and
cognitive.

The analysis demonstrated that the hypotheses was confirmed, once the company
diversified its products from 2003 on and above all, especially its advertising
programming, creating specific texts for each target audience.

However, its discourse privileged and identities pertaining to global culture, not
local, since it explores the passions of man in general and examines them in view
of the logic of transformations, tensions and knowledge, logic which punctuates
the activities pertinent to the interests of readers of each magazine.

The study evidenced few changes in linguistic structures focused on information
nearly always objective and concise, but plenty of variety, originality and subtlety
in the choice and combination of vision whose various resources, especially
chromatic and topologic, (re)construct the verbal to reveal passions, (re)signify

actions and euphemize desires.
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HISTORIAS E MIDIA

A comunicagao, fato cognitivo, social e politico, torna o pensamento
objetivo, amplia horizontes do conhecimento e a capacidade de raciocinio,
promove transformacoes e sustenta a reflexao que assegura o equilibrio e a forga
argumentativa, confirmando a certeza da liberdade de linguagens. Maria Thereza
Strongoli' (2001: 25) considera que "o homem, sendo eminentemente social,
utiliza-se da comunicacao para realizar suas principais atividades: criar e conservar
valores culturais, articular sua vida com a do grupo e construir a propria
personalidade." Ora, toda atividade enunciativa pressupOe atores sociais, ou
enunciadores e, como a comunicacao € uma troca, enunciatarios para garantir a

validade dos valores no tempo e espaco.

Tal intencdo levou o homem, desde a Antigiiidade, a invencao da escrita e
a utilizar diversos e numerosos suportes materiais para a preservacao de sua
comunicacao, como 0ssos, pedra, barro, papiro, pergaminho, entre outros. A
escrita possibilitou ao homem estabelecer varias situacOes privilegiadas: acesso a
diversos tipos de poder, a divulgacdo de idéias, principios ou dogmas e estratégias
argumentativas que passaram a influenciar e regulamentar o grupo social. Esses

processos, na atualidade, sao o principal fundamento da publicidade.

! Seguindo as indicagdes de Umberto Eco (1977: 50), os autores sdo citados pela primeira vez com
seu prenome, depois, somente com o nome. Para facilitar a compreensdo da historia de suas
idéias, o autor € acompanhado da data em que cria sua obra. Havendo citacao retirada de outra



Jean-Claude Soulages (1996: 142) sustenta que a publicidade transformou-
se em um dos mais eficientes elementos de controle regulador tanto nas
economias de mercado como no imaginario sociocultural, pois sua dinamica prevé
a instauracao de identidades difundidas de tal forma pela midia que se pressupde
que, na atualidade, o proprio "consumidor deve ser fabricado ao mesmo tempo e

talvez antes do préprio produto".

O avanco da tecnologia e das atividades comerciais, todavia, ressentiu-se
dos processos de transformacdo do imaginario local em global e vice versa,
motivando a comunicacao a homogeneizar representacoes de costumes, imagens
e valores socioculturais, estabelecendo a globalizacao midiatica e sua pertinéncia

na publicidade.

Iniciada no fim da década de 1980, a globalizacao foi marcada pelas
descobertas tecnoldgicas que modificaram a producao industrial, estabelecendo o
aprofundamento da interdependéncia cultural, econdmica, comercial e técnica das
diversas nacoes e suas regides. “Tudo que é evidentemente local, nacional e

|II

regional revela-se também global”, afirma o socidlogo Otavio Ianni (1995: 163).

A acdo globalizadora modifica idéias, produz novos quadros de referéncia,
mentais ou pragmaticos e, muitas vezes, leva a fragmentacdo. Assim, a mudanca
da produtividade altera a forma de organizacdo das fabricas, a distribuicao
mundial dos produtos, o perfil dos consumidores, a definicao de suas
caracteristicas e lancamento, assim como a relagdo com os agentes publicitarios e
suas formas de atuagdo. O poderio econdmico se transfere para os servicos
mediadores das vendas, sobretudo, temporarios ou efetivos de marketing. Cabe a
este a criagao, manutencao, gerenciamento, controle e operacao da identidade do
produto e seus subprodutos: nome, logotipo, texto verbo/visual, forma e design.
Estes se atualizam em revistas, jornais, outdoor, televisao, radio, fé/der, panfleto,
site e, mesmo, cardapio, roupa ou corpo, ou seja, todos os suportes publicitarios,

0s quais implicam conservagao e fiscalizacao das identidades.

Os processos de globalizacao atualizam a multiplicidade cultural, implicando

(re)criacao interativa do local e global. O homem, defrontando-se com o multiplo

edicdo, o numero de sua pagina reporta-se a edicdo consultada, cuja data esta no final da
referéncia bibliografica desse autor.



e o fragmentado, sente-se indeciso diante de tantas escolhas ou apelos e,
necessitando ordenar seus desejos, busca idéias prontas, decisivas e sedutoras,
abrindo espaco para a acao das mensagens publicitarias. A perspectiva dessa agao
alimenta a criatividade, persuasao e seducao do andncio que se esmera para
convencer e persuadir o indeciso. Reconhece-se, pois, a crescente influéncia que
0s meios de comunicacao publicitaria desempenham nao somente no mercado,

mas também em elei¢des, politicas governamentais, vocagoes e até guerras.

Explorando o valor da persuasdo, a midia desenvolve técnicas ou
estratégias, criando o consumismo em todos os setores da sociedade: educacao,
comércio, industria e servicos. As estratégias exploram na conjugacao das
demandas sociais com as fantasias dos diferentes grupos (adolescentes, mulheres
etc.) a fim de impor o desejo de posse de objetos, aquisicao de atitudes ou
conservacao de bens. A midia publicitaria cria a impressao, principalmente entre
0s jovens, de que adquirir um objeto-valor, ou assumir uma postura, faz 0 homem
sentir-se integrado na sociedade. Com essa intengao, utilizam imagens de
aventura, modelos de comportamento vivido por personagens fascinantes,

capazes de vencer situagoes dificeis e enfrentar o desafio com sucesso.

A manipulacdo publicitaria entrelaca, pois, fatores cognitivos, psicoldgicos,
sociais, econdmicos e ideoldgicos para seduzir o enunciatario e manter sua
atencdao pela com varios recursos: luzes, cor, movimento, dimensdo, espaco e
polarizages originais. A pluralidade de informacdes é estrategicamente controlada
pela estética de sua organizacao que, eufemizando a imposicdo de uma

determinada ideologia, possibilita ao enunciatario a ilusao de liberdade de escolha.

Entre os varios suportes para a comunicagao (midia impressa, televisiva,
radiofOnica, outdoor e outros), a publicidade encontra boa expressao em revistas,
pois seu plano grafico, além de destacar o design, qualidade de impressao,
fidelidade na aplicacao das cores, possibilita sua conservacao, enquanto outros
suportes estao sujeitos a interferéncia de fatores externos ou fisicos, proprios de
sua natureza ou comercializacdo, como a descontinuidade, intermiténcia ou

desaparecimento. A natureza da revista, como indica sua prdpria etimologia®,

2 do v.lat. revidéo,es,dj sum,ére 'voltar para ver, tornar a ver' (raro, mas ja registrado em Plauto
[254-184 a.C.]) e de seu frequentativo reviso,is,visi visum,ére 'voltar para ver; revisitar, rever'



possibilita o controle da continuidade da comunicacao, pois seu original pode ser

conservado por tempo indeterminado.

A midia impressa recebe, em geral, credibilidade, pois a palavra escrita traz
a ilusdo do verdadeiro, sobretudo, quando direcionada para publicos-alvo. Celso
Figueiredo (1998: 94), ao discutir as estratégias da redacao publicitaria, diz que o
anunciante de revista pode se dirigir a um “consumidor especifico, nao
segmentado exclusivamente por dados demograficos (idade, sexo, classe social,
nivel cultural), mas, principalmente, pelos dados psicograficos (habitos de lazer,

consumo e interesses)”.

O anuncio nas revistas objetiva apresentar a marca do produto como uma

amiga e parceira disposta mais a eliminar duvidas e a cooperar com o destinatario

que a vender, por isso, enfatiza mais a marca que o proprio produto, possibilita o

exame do historico da construcdo e manutencao da marca.

A sociedade valoriza o carro, quase que o integrando a personalidade de
Seu usuario, aparéncia, motor e equipamentos de qualquer veiculo implicam, se
nao paixao, cuidados especiais que podem comprometer a valorizacao pessoal de

seu proprietario.

Para José Augusto Mourao (1996: 90), o discurso se torna drama, quando,
em um actante sujeito "se sobrepdoem modalidades de regimes antagonistas, do
género querer/ndo querer." A publicidade trabalha com essas modalidades com
um Unico objetivo: transformar o ndo-querer do enunciatario em dever-querer. No
caso de carros, tal questdao depende da competéncia do motor, responsavel pela

resposta ao desejo do querer e poder ser potente.

Esta pesquisa foi motivada pela observacao do despertar infantil pela praxis
interpretativa da publicidade. Jacques Gonnet (2004: 29), estudando a relacao da
educacao com a midia, comenta que as criancas se interessam bastante por
captar mensagens publicitarias e, apesar de terem uma real capacidade de
integrar tecnologias novas, como musicas, filmes, revistas e outras, nao

dispensam "a interrogacao sobre um problema essencial dos conteldos dessas

(pelo fr. réviser): rever 'tornar a ver', revisar, revisavel, revisivel, revisor, revisorio, revista
'inspecdo, exame', revista 'publicacdo periddica' (trad. do ing. review).



midias". Os anuncios constituem excelente exercicio que, sendo comunicacdao
impregnada de emocdo, amplia horizontes e a capacidade de raciocinio,
interessando, pois, a educagdao, como recomendam os Parametros Curriculares
Nacionais para o Ensino Fundamental e Médio, quando postulam que o uso de
multiplos cddigos e processos comunicativos "é mais do que uma necessidade, é
uma garantia de participagao ativa na vida social, a cidadania desejada” (PCN:
2002, 126).

Meu trajeto de pesquisadora foi marcado por um anuncio que definiu meu
interesse pela comunicacao. Ainda garotinha, deixei-me seduzir pela figura de
uma personagem de filme televisivo em que dominava um detetive ativo e
competente para vencer todos os inimigos. O detetive Bardahl exterminava os
malfeitores sem se deixar seduzir pela bela mulher que o tentava, dando-me a
impressao de se dirigir diretamente a mim quando afirmava, solene e

musicalmente, a certeza de que 7udo anda bem com Bardahl!

O exercicio interpretativo da garotinha se iniciou com a pergunta: como
uma mulher sedutora, postando-se sempre de forma provocante, nao atraia a
atencao do detetive? Por que este Ihe dava as costas, se todo homem gosta de
mulher bonita, e por que se voltava para mim, simples telespectadora? Quem era
aquela mulher, o que pretendia, por que agia daquela maneira? E por que a

televisao insistia em apresentar a cena?

Se tudo ia bem com Bardahl, a compreensdao dessa histéria ndo ia bem
para a garotinha, impressionada com tudo o que ocorria na TV e ansiosa por
penetrar nos segredos dos adultos. O tempo passou, afastou o detetive, abriu
caminhos novos para a crianga tornar-se pesquisadora, buscando conhecimentos,
experiéncias e, sobretudo, o prazer de estudar teorias e praticas da comunicacao.
Iniciaram-se, entao, as descobertas sobre as razoes porque tudo deveria ir bem

com Bardahl.

Roman Jakobson (1969) e seu estudo sobre esquema comunicativo
motivou outras pesquisas a possibilitar o exame da atuacao de um remetente
sobre seu destinatario e da natureza da mensagem, cddigo, canal e contexto. A
pesquisadora entendeu que a dificuldade para compreender a mensagem estava

em penetrar no processo linglistico; apesar de familiarizada com o cddigo (lingua



portuguesa) e canal (imagens televisivas), nao conhecia as intencdes da

mensagem (discurso publicitario).

Os anlncios da Bardahl prenderam a atencdo da crianga, mas nao
conseguiram convencé-la a buscar as intengdes dos anuncios e fazé-la entender
que seu processo enunciativo pretendia leva-la a acao. Somente ao aprofundar os
estudos linglisticos e conhecer as teorias inauguradas por Ferdinand de Saussure
(1964), Emile Benveniste (1966) e Algirdas Julien Greimas (1966 e 1979), no
Mestrado, foi possivel perceber que o sistema da lingua se torna comunicacao
apenas quando é operado no processo de enunciacao, ou seja, em 0 sujeito
escolhe e combina os dados que retira do sistema linglistico e social.
Compreendeu, assim, a mestranda que a lingua tem modalizadores e estruturas
gue exigem interpretacao mais refinada e aprendizagem do jogo interativo do
lingiiistico com o visual e o sensorial pela praxis do olhar norteado pela semidtica

discursiva inaugurada por Greimas.

Para Roland Barthes (1966: 50), “o simbolo ndo é a imagem, é a prépria
pluralidade dos sentidos”. Nao basta o conhecimento de teorias; € necessario,

sobretudo, desenvolver o repertdrio de sentidos, de sensacdoes ou de experiéncias

emocionais e afetivas.

! MAXOIL
A curiosidade da menina, primeira SINTECONOM

motivacao para a pesquisa, acrescentou-
se o interesse da mestranda: como uma
empresa internacional cria anuncios, em
revistas para aficionados por carros, de
modo a atingir o publico, bastante

heterogéneo do ponto de Vvista

economico-sociocultural.

Os primeiros estudos focalizaram varios anuncios publicados em periddicos
visando conhecer o percurso da publicidade Bardahl nos ultimos 10 anos no Brasil.

Escolheu-se para o corpus da dissertacdo®, um anlncio da revista Veja', referido

3 A Dissertacdo de mestrado, Publicidade sincrética da Bardahl: estudo semiolingdiistico, defendida
na PUC-S3o Paulo, em 11 de agosto de 2003, e aprovada com nota maxima.



como o primeiro publicado em 1992. Essa revista é caracterizada por um publico
indiferenciado do ponto de vista do género dos leitores, mas diferenciado do

ponto de vista sociocultural®.

A escolha desse anuncio ocorreu devido a possibilidade de ele iniciar a
isotopia, o fio condutor da tematica, que sustenta a criacdo das figuras e seus
papéis na campanha da publicidade da empresa no periodo dos dez anos

subsequentes.

As analises, na Dissertacdo, evidenciaram figuras que nao revestiram os
atores com tracos caracteristicos da cultura nacional, mas prototipicos de
personalidades marcadas figurativamente como herdis do Bem ou do Mal e
contextualizadas como norte-americanas. O vestuario masculino, por exemplo, é
comum, padronizado, como o de habitante de grandes cidades, como se vé em
inimeros filmes ou historias em quadrinhos que focalizam mocinhos e bandidos
das décadas passadas. O vestuario feminino € extremamente sedutor, também
padronizado conforme a figura de mulheres vampes daquelas décadas. Em lugar
de nacionalizacao, encontraram-se no conjunto das campanhas, imagens que
divulgaram a internacionalizacdo ou a americanizacdo das figuras, vestuario e

posturas.

A andlise do corpus, por sua vez, demonstrou mais que busca de
internacionalizacao, porquanto reconheceu temas da universalidade do ser
humano, ja que o objeto-valor, colocado como motivo de busca de competéncia e
de realizacao dos atores, homem e mulher, é a energia vital que sustenta a
dindmica da sexualidade. O anuncio visual ndo se limitou, portanto, ao universo
masculino, nem se preocupou com a realidade das relacdes especificamente
brasileiras, focalizou o ser humano, homem e mulher, e suas aspiracoes
atemporais. Nesse anuncio ndao houve propriamente uma inclinacao ideoldgica,
como se perguntou na primeira parte da dissertacao, mas valorizacao do objeto-
valor sexualidade, pontuado como objeto que circula entre homem e mulher,

marcando a conjuncao que garante a continuidade da familia e da sociedade.

* Segundo o Departamento de Marketing da empresa Bardahl, esse anincio — p. 33 da revista
Veja, de 17 de junho de 1992 — foi o primeiro publicado por essa empresa nesse ano.

> Cf. Dissertacdo de mestrado de Nilton Hernandes, publicada em 2004, com o titulo A revista Veja
e o discurso do emprego na globalizacdo: uma analise semiotica.



O estudo do cddigo verbal do plano de expressao reconheceu uma
comunicacao formal, discreta, padronizada a semelhanca do discurso de negdcios
e com muito poucas concessoes a figuras de estilo e nenhuma ao aspecto
sensorial. O destaque foi a internacionalizacdo, pois se a marca € o nome do
imigrante noruegués, o nome do produto € inglés e a organizacao linguistico-
tematica de empresa internacional americana, como se reconhece em manuais de

comunicacao empresarial.

A questao sobre a possibilidade de a publicidade dos produtos Bardahl se
fundamentar em alguma crenga que os torne desejados e comprados encontrou
sua resposta na ilusao criada pelo simulacro, ou seja, pelo fazer-parecer ou crer-
ser verdadeiro. A criacao do simulacro dos dois atores, frasco e carro, no plano
visual, constituiu a principal estratégia do anincio para manipular

persuasivamente o leitor.

A andlise do visual mostra que o enunciador/publicitario criou dois atores,
cuja performance foi tao simbdlica e intensamente apresentada que seu saber-
fazer se destaca como o modelo no qual se passa a ter fé. Os dois atores, nesse
anuncio, foram configurados como emblematicos dos herdis masculino e feminino,
independentes de serem do Bem e do Mal, pois se distinguiram das figuras do Mal

da Turminha Brava ou da Motor Gang’.

O enunciador procurou dar a figura tanto masculina como feminina o
mesmo tratamento valorativo, como se o objetivo da peca publicitaria nao fosse
apenas vender, criar necessidades e padrdes sociais, como € praxis nesse género
de comunicacao, mas contribuir para determinada nogao ou visao cultural que
enfatiza o equilibrio do valor tanto do homem como da mulher. A polarizacao,
sensivel e inteligivel, ou masculino e feminino, foi bem definida pelos codigos e
seus conteldos: a cena visual explorou bastante o sensorial, os simbolos, o mitico
e o codigo lingiistico, afastou-se dessas figuras e seus temas, enfatizando o
inteligivel e o racional. Os dois podlos, contudo, criaram uma Unica mensagem,
talvez o fundamento da filosofia da empresa: conservar, em meio a seducao fatal
da Drag Car e as maldades do resto da Motor Gang, a memoria do gesto primeiro

de Ole Bardah/— buscar o equilibrio e a perfeicdao para a maquina humana.
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Essa Dissertacao comprovou a primeira proposta da pesquisa: o enunciatario
pode praticar e entender a interacdao dinamica da lingua natural com outras
linguagens, assim como aprender que todas convergem para os sistemas situados,
como afirma Bertrand (2000: 400), “aquém e além do signo", e motivar-se para
desenvolver visao mais critica, completa e criativa da cultura. Tal visao apontou
que as recentes mudancas -culturais implicaram renovacao no trajeto da
publicidade Bardahl, o que ensejou a continuidade da pesquisa. A motivacao,
agora, € examinar a interacdo do multiculturalismo com a necessidade da
(re)criacdo e manutencdao dos valores universais ou ontoldgicos firmados pela

marca internacional.

As perspectivas enunciativas, no plano verbal e visual da continuidade da
campanha iniciada em 2004, prevéem enunciatarios em campos diversificados e
discurso que aborda imagens e tematicas diferenciadas. Assim, a producdo da
Bardahl tem alcancado ultimamente outros campos: além de servir a industria
automobilistica, oferece produtos para esportes radicais, maquinas industriais e
malharia, agricultura e nautica, enfatizando campanhas em jornal, outdoor, video e

eletromidia.

A Bardahl forneceu, durante visita a seu departamento de marketing, uma
listagem de 23 revistas que publicaram, nesse ano comemorativo, anuncios de
seus produtos no campo de aditivos para motores, Anexo II. A pesquisa somente
teve acesso a 13, porque o Departamento nao possui hemeroteca: Quatro Rodas,
Carro, Guias Nautica, Revista Textilia, Tribo Off-Road, A granja, A granja do ano,

Maquinas e Metais, Nautica, Iate, Bremen Magazine, Sexy, O carreteiro.

Considerando a importancia do global na cultura e de seu podlo oposto, o
local, justifica-se analisar as modalidades discursivas de marca multinacional
expressiva no pais, nao somente do ponto de vista de politicas mercadoldgicas
locais, mas, principalmente, politicas globais de producao para que melhor
compreender e interpretar o sincretismo de seus anuncios publicitarios. Para
Gonnet (1997: 8), "hoje, na sociedade da comunicacao e da informacao, a

educacao para as midias se torne uma necessidade inquestionavel".

® Cf. Capitulo II e Anexo I desta tese, nos quais é apresentada matéria sobre a familia Bardahl.
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Se a sociedade nao pode ignorar a midia, € importante utilizar suas
ferramentas para desenvolver o espirito critico diante de mensagens veiculadas
por diferentes cddigos, ou seja, por uma semidtica sincrética, composta por
“diferentes linguagens (grafica, tipografica, fotografica, gestual, entre outras)
administradas, unidas e hierarquizadas na forma de Unico texto, um Unico ‘todo de
sentido™(Nilton Hernandes, 2004: 42).

A andlise de textos sincréticos pode auxiliar o leitor a desenvolver
habilidades em dois campos: leitura, melhor compreensao e interpretacao, e
producao de textos, praticas de argumentacao mais eficientes para atingir
enunciatarios com interesses e niveis diferenciados. No mundo contemporaneo,
multicultural, impde-se a praxis semiolinglistica, ou seja, o exame da
transformacdo de sentido de um processo linglistico motivado pela interacao com
determinados fendmenos, a semelhanca do processo de semiotizacdo do mundo.
Como a comunicacdo, na atualidade, € marcada pela informacdao imediata, a
reflexdo sobre o uso de linguagens e sistemas diferenciado €, portanto,
extremamente Util.

Textos sincréticos motivam o jovem a ter mais consciéncia da interacao
entre objetos de lingua e de mundo, posto que, como afirmava Benveniste (1966:
80), “a lingua é uma estrutura enformada de significagdo e pensar € manejar os
simbolos da lingua”, implicando alteragdo de significados e sua adaptacao aos
demais discursos engendrados, em nivel sincronico ou diacronico, por diversas

experiéncias sociais.

A observacao das figuras verbais e visuais de anuncios da Bardahl, em

revistas com publico diferenciado, motivou a formulagao de algumas questoes:

» Quais os efeitos da globalizacdo e do multiculturalismo sobre a publicidade
Bardahl?

= Que recursos expressivos da linguagem sincrética sdo privilegiados na
comemoragao seus 50 anos no Brasil?

= E possivel descrever procedimentos analiticos que norteiem a interpretacdo dos
processos semiolinglisticos do discurso publicitario dirigido a enunciatarios com

experiéncias ou interesses de revistas tematicas diferenciadas?
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Essas nocOes norteiam a hipdtese: a globalizagdo e o multiculturalismo
transformaram o comportamento mercadolégico de modo a motivar a marca a,
para se preservar, ampliar a variedade de produtos, sua comercializacao e,

sobretudo, renovar sua publicidade.
Tal hipdtese implica os objetivos:

» investigar as manifestacdes semidticas nos anuncios das revistas com tematicas

diferenciadas;

» estudar e descrever os procedimentos semiolingliisticos que caracterizam a

interacao da marca com interesses;

= verificar, nessa interagdo, estratégias de analise que pontuem o reconhecimento
e a caracterizacdo dos mecanismos discursivos que levem o enunciatario a

aceitar os argumentos da marca como verdadeiros.

Se a finalidade do texto publicitario nao é apenas contemplado, mas
compreendido como enunciagdo que objetiva sensibilizar e mobilizar o enunciatario
a lhe dar sentido, analisar a marca da empresa Bardahl é descrever sua identidade,
histdria, atores e papéis tematicos, ou seja, reconhecer, no visual, o sentido do
logo, no verbal, o significado do s/ogan e sua interacao. Assim, em toda a cena
enunciativa, depara-se com uma voz, a do enunciador Bardahl que proclama seus

objetos-valor, assim como com uma face, a que revela sua identidade.

O corpus foi escolhido visando analisar a interacao da publicidade de um
mesmo produto e funcao com destinatarios e paixdes diferenciadas em revistas com
linguagens adaptadas a essas paix0es. Os anuncios ndo sao exclusivos de uma

Revista e estdo relacionados a funcionalidade das maquinas dos setores:
1. Téxtil - Revista Textilia,

2. Nautico — Guias Nautica, Nautica, Iate;

3. Agricola -4 granja, A granja do Ano;

4. Automotivo — Carro, Quatro Rodas, O carreteiro, Tribo 4x4 OFF ROAD, Sexy,

Bremem Magazine

5. Industrial - MM — Maguinas e Metais.
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A Bardahl publicou, no ano de seu cinqglientenario, nove diferentes
anuncios, dos quais foram escolhidos quatro, sendo que um aparece em apenas
uma revista, os outros em trés diferentes, das quais selecionou-se uma, a fim de,

examinando sua capa e anuncio, configurar a identidade de seus enunciatarios.

A pesquisa, iniciada no Mestrado, desenvolve-se segundo o referencial
tedrico fundamentado na semidtica de Greimas e seus discipulos, centrada no
percurso gerativo de sentido, suas modalidades, seus planos de expressao e

contetdo para evidenciar a dimensdo pragmatica, passional e cognitiva.

A composicdo apresenta, além desta Introducao, Consideragbes Finais e

Referéncias Bibliograficas, quatro capitulos, seguidos de dois Anexos.

= Capitulo I — Publicidade — Fazer persuasivo: exame das posicoes tedricas e

metodoldgicas que regem a analise e a descricao de trabalhos em publicidade.

= Capitulo II — Marca Bardahl — Fazer criativo: histérico da empresa no Brasil, de
seu projeto publicitario para apresentar os produtos e criar a identidade da

marca.

= Capitulo III — Olhar semidtico — Fazer interpretativo: explanacdo de processos de
interpretacao de dados do mundo natural e do mundo do discurso, descrigao do
percurso gerativo de sentido e das dimensdes pragmaticas, passionais e
cognitivas reveladas pela acao, paixao e cognicao que estruturam a construcao

do discurso.

= Capitulo IV - Andlises - Fazer cognitivo: Estudo semiolinglistico das capas das
revistas e sua interacao com o discurso publicitario Bardahl, examinando seu
percurso gerativo de sentido, segundo modelo de andlise que explora os

componentes, acao, paixao e cognicao.

= O Anexo I, a matéria publicada em seu site no ano de 2004.
= O Anexo II, traz a planilha, Quadro de distribuicdo das midias - 2004, fornecida
pela empresa Bardahl com a relacao das revistas que publicaram seus

anuncios.
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CAPITULO I
PUBLICIDADE
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FAZER PERSUASIVO

O termo publicidade, origina-se, etimologicamente, do latim, através da
influéncia do francés, publicité, que, por sua vez, é formado do ‘“lat.
publicus,a,um 'relativo ao povo ou ao Estado, publico' (p.opos. a privatus), adj.

de populus 'povo', por uma f. *populicus,a,um; antigo”.

O termo povo traz a nocao de quantidade e esta a de grande leque de
focos tematicos, de modos de agir e pensar, conotando, dispersao, o que obriga a
generalizacdo, de unidade maxima da expressao humana. A generalizacdo € a
operacao pela qual se reconhecem as caracteristicas comuns entre varios sujeitos
singulares, reunidas em um conceito que possibilite sua compreensdo’. Assim,
desde a antiga Roma, “publico” consolidou-se como o oposto de “privado”,
implicando a necessidade de os comunicadores usarem uma linguagem possivel
de ser compreendida por maior nimero de pessoas, quaisquer fossem suas
diferencas.

Tal percepcao instaura os primeiros objetivos que vao delinear o género
publicidade: buscar o lugar-comum, no plano da expressao, ou os aspectos
essenciais do ser humano, no plano do contelddo, os quais, afastando-se dos
tracos diferenciadores dos homens, respondam aos interesses de maior nimero

deles. Entretanto, tal procedimento, delimitando a linguagem verbal aos aspectos

7 Cf. Lalande (1926: 439).
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comuns a todos os homens, foi percebido logo como complicador: a
impossibilidade de o comunicador dar vazdo a todos os seus impetos de
criatividade e de marcar sua acao de forma pessoal. A necessidade de compensar
essa restricdo implicou, ja na Antiguidade, outros procedimentos: enriquecer a
comunicacao verbal pela exploracao de outras linguagens, sobretudo, pelas
formas originais e dinamicas de interagir. Com o surgimento da retdrica,
determinaram-se e propagaram-se as regras em que a tonalidade e
expressividade da voz, a gestualidade e a proxémica criassem os primeiros
“dramas”, ou seja, as cenas discursivas das primeiras atividades “publicitarias”
para vender pelos menos idéias.

Nos tempos modernos, o desenvolvimento e a popularizagao dos meios de
comunicacdao tém ampliado essas formas de expressao e as pesquisas mais
recentes em publicidade tém constatado que a dinamica da comunicacdo nao
somente se materializa em varias linguagens como pretende conquistar seu
publico pela argumentatividade sensorial e apelo ao belo. Nessa perspectiva, T.
Vestergaard & K. Schoder (1997: 7) constatam que nao "sé a publicidade contribui
para que os produtos parecam esteticamente os mais agradaveis possiveis como

também o anuncio se converte numa realizagao estética”.

O trago estético tem sido importante, sobretudo, na criacdo da marca, para
fazé-la parecer diferenciada, ja que a ilusao discursiva pode ampliar, por sua
representatividade ou originalidade estético-sensorial, a significacdo de seu
conteudo e, assim, reforcar a argumentatividade. O traco persuasivo tem sido o
responsavel pelo consumidor, diante de anuncios de produtos semelhantes,

preferir uma marca a dos concorrentes.

Citelli (1991:40), quando afirma que a publicidade tem o estatuto de um
discurso autoritario, pois, sendo cada vez mais competitivo o mercado, o
enunciador usa de todo e qualquer recurso de manipulagdo nao apenas para
atingir o enunciatario, mas principalmente para "lhe tirar a opcao de nao-
comprar”. Assim, a publicidade, assumindo a posicao de autoridade, passa a

exercer um verdadeiro poder na construcao dos tracos de grupos sociais.

O desenvolvimento da producao e as variagoes interativas de

linguagens e cddigos tém trazido alguns problemas, sobretudo nas grandes
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cidades: o grande nuimero de anuncios leva a saturacao de estimulos e dificulta
nao somente focaliza-los, como banaliza sua presenca, promovendo, muitas
vezes, dispersao e desinteresse. Para evitar tal banalizacdo, os enunciadores tém
se voltado para a diversidade dos suportes para seus discursos. Empresas e
instituicoes buscam, cada vez mais, diferentes e variados materiais para chamar a
atencao do publico, explorando ao maximo a originalidade ou extravagancia.
Assim, além dos suportes tradicionais para anuncios, como revistas, musica, radio,
cinema, televisdo, cartaz, imagens projetadas ou volantes, os comunicélogos
estao preocupados em chamar a atengao, utilizando roupa, carro, aviao, balao ou
comidas, corpo humano e, mesmo, pele (tatuagem), desde que criem impactos e
transformem o conteldo comum em mensagem, por curiosidade, percebida e

atualizada pelo destinatario. A. Sandman (1999:12) comenta:

A linguagem da propaganda enfrenta o maior dos desafios: prender, como primeira tarefa,
a atencdo desse destinatario. Tendo conseguido que o comunicatario se ocupe com
determinado texto, convencé-lo ou leva-lo a agao possivelmente sdo tarefas ou desafios
menores.

A comunicacao publicitaria exige, cada vez mais, técnicas e preparo para o
uso dinamico e interativo dos cddigos ou suportes e, sobretudo, percepcao da
situacao contextual para ultrapassar o conhecimento formal e os conceitos que
norteiem sua atividade. O enunciador precisa empregar toda sua sensibilidade e
refinamento para se dirigir diretamente ao consciente do destinatario, com a
intencao de influir sutilmente sobre seu inconsciente, nao se colocando como o
enunciador da mensagem, apenas como espectador situado no mesmo nivel do

destinatario. Complementa N. Carvalho (1996: 13),

a argumentagao iconico-linglistica leva o consumidor a convencer-se consciente
ou inconscientemente. Tem a forma de didlogo, mas produz uma relacdo
assimétrica, na qual o emissor, embora use o imperativo, transmite uma expressao
alheia a si propria. O verdadeiro emissor permanece ausente do circuito da fala; o
receptor, contudo, € atingido pela atencdo desse emissor em relagao ao objeto.

O objetivo da publicidade é informar e incutir valores, credos ou
comportamentos por meio da estetizacao, ou do entretenimento. Quase sempre,
as referéncias dos valores sao dadas pela classe de mais alto poder aquisitivo ou
nivel de popularidade, ideologia ou modalidade comportamental em voga no
momento. Entretanto, é preciso considerar que a publicidade, quanto mais se

nutre dessas referéncias, mais contribui para seu esgotamento, ou seja, enquanto
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status quo e o modus vivendi geram sua matéria, ao mesmo tempo, contribuem
para a (re)generar. A dinamica dos cruzamentos, interacoes, sobreposicdes ou
lacunas de referéncias € o espaco da vida e morte ou dos (re)nascimentos dos

valores na publicidade.

Desse modo, o estudioso ou o analista deve deter-se no plano de
expressao, isto €, na materialidade do texto e do contexto em que aparece o
anuncio, plano que, articulado ao de conteldo, norteia a interpretacao do discurso

e pontua as caracteristicas do género.

U. Eco (1977:157) destaca a violacao de normas comunicacionais para
atrair a atencao do publico e leva-lo a interpretacao que coincida com aquela do

anunciante:

A técnica publicitaria, nos seus melhores exemplos, parece baseada no
pressuposto informacional de que um anlncio mais atraird a atencdo do
espectador quanto mais violar as normas comunicacionais adquiridas (e subverter,
destarte, um sistema de expectativas retoricas).

Uma das formas de violagdo € o cruzamento sincrético dos codigos
verbal e ndo-verbal. Pesquisas tém demonstrado que o destinatario dos varios
tipos de anuncios é, na grande maioria das vezes, um sujeito quase abstrato,
idealizado, construido pelas experiéncias pessoais do enunciador, ndo um sujeito

real ou, mesmo, bom intérprete, tornando-se alvo dificil de ser persuadido.

O objetivo primordial de todo texto de publicidade é chamar a atencao e
despertar interesse, estimular o desejo, criar convicgdo e induzir a agao. Ora, a
midia tem dificuldade para conhecer o anudncio ideal, pois ndo tem acesso as
reacOes do destinatario, ndo esta presente no ato da leitura, ndo dialoga com ele
e, portanto, nao sabe o seu ponto de vista para fazer as corregdes na pega
publicitaria. No entanto, o enunciador ndo deixa de fazer previsdes a respeito da
avaliacao do enunciatario, ja que suas decisdes sao tomadas com base em funcao
de pesquisas junto a classes sociais, faixa etaria, profissdes, locais de trabalho ou

residéncia, entre outras. Charaudeau (2006: 79) afirma:

A instancia de recepcao é portadora de um “conjunto ‘impreciso’ de valores ético-
sociais” e, acrescentemos, “afetivo-sociais”, os quais devem ser levados em conta
pela instancia midiatica para poder apresentar uma informacdo mais ou menos de
acordo com suas expectativas. A instancia de recepgao, quanto a dupla finalidade
do contrato de informacdo, pode ser, entdo, abordada de duas maneiras: como
alvo intelectivo ou como alvo afetivo.
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O primeiro alvo, relacionado a atividade cognitiva, implica a motivacao para
um poder-crer, resultante da manipulagao de signos verbais ou visuais. O segundo
recorre a afetividade por meio de representacdes emotivas (visuais, cromaticas,
eidéticas, espaciais e outras) para a instalacdo de um querer-crer. Para

Charaudeau (2006: 83), esse objetivo & importante porque

no processo de construcdo da instdncia-alvo pela instancia midiatica, alvo
intelectivo e alvo afetivo se misturam e interagem. E nessa interagdo que tem
origem a opinido publica.

Clotilde Perez (2004: 105), considera que, no Brasil, a publicidade foi,
durante muitos anos, vista como a “arte de exercer uma acao psicoldgica”, com
tracos mais presuncosos e autoritarios que informativos. Pesquisas indicam,
porém, que, no final dos anos 80 e inicio da década de 90, a publicidade passou a
compreender a necessidade de voltar-se mais para o consumidor, substituindo os
enunciados com verbos no imperativo por narrativas capazes de atingir o sujeito
das massas. Para isso, implementou o emprego de indmeras linguagens,
chegando ao destinatario pela midia, correio, Internet, exposicoes, feiras e outros,
com novas articulagdes de grafismos com imagens fixas, em movimento ou

surrealistas, além de outras expressividades, como sons, jogo de luz.

Essas inovacdes ndo alteraram, todavia, a pratica publicitaria de propagar
valores culturais e ideologias, como expressoes miticas, arquetipicas ou simbodlicas
dos desejos e caréncias do homem, revestidos sempre com os modismos do
momento presente. Os investimentos simbdlicos sdo a forma mais econémica e
simples nao somente de eufemizar os problemas humanos, mas, sobretudo, de
efetivar a principal caracteristica do anuncio publicitario: clareza e rapidez para

sua compreensao e interpretacgao.

Embora o enunciatario use sua subjetividade para criar um plano de
expressao original e sedutor para sua mensagem, por mais particular seja esse
plano, seu contetdo é sempre um pressuposto fundado na objetividade reveladora
de uma verdade universal, seja pela criacdo artistica, argumentativa ou retdrica.
Tais processos encontram na memodria do destinatario o estimulo dinamizador
para organizar e atualizar seu repertorio cognitivo a fim de leva-lo a fazer as

interacOes com seus desejos e pulsoes.
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A imagem publicitaria origina a sensagdao que, levada ao cérebro e
processada cognitivamente, transforma-se em representacao traduzida por um
significante e seu significado que instalam o desejo de acao. Hernandes (2004:
102) afirma:

Os elementos visuais funcionam, por outro lado, com uma espécie de prova, por
reproduzir o que é entendido como a “realidade” (notadamente a fotografia), ou
ainda como uma extensao mais “aberta”, surpreendentemente do verbal (caso das
imagens-fusao, da ilustracao).

A publicidade tem como forca mais expressiva a marca. Perez (2004: 10)
considera que a marca manifesta-se pelo /ogo, termo que sintetiza a nogao de
logotipo e de logomarca. A primeira € o modo particular de se escrever o nome da
marca, compreendendo o linglistico; a segunda, o elemento simbdlico que se
acrescenta ao logotipo para constituir sua identidade, compondo-se de imagens
arquetipicas ou prototipicas. Assim, essa autora enfatiza que a “marca é uma
conexao simbodlica entre uma organizacao, sua oferta e o mundo de consumo". A
conexao pressupde uma empresa ou instituicao e o desejo de ser conhecida ou
respeitada; a oferta implica prestacdo de servicos e a obrigacdo de eficiéncia; o
mundo de consumo significa comércio e divulgacao de sua qualidade. A marca,
pois, € construida a partir de referéncias que caracterizam o perfil da empresa,
sua atividade funcional e, sobretudo, seus valores.

Ela representa a identidade do produto e o carater do produtor, por isso o
logotipo costuma trazer seu nome formado por letras com linhas fortes e
expressivas, assim como sua logomarca mostrar simbolos pertinentes com esse
carater. Tal objetivo explica as imagens ou cores que apelam para o sensorial e,
sobretudo, para o afetivo, assim como a exploracao de imagens prototipicas da
cultura do segmento social que a marca pretende atingir. As fungdes da marca
sao: criar uma identidade, como se fora um R.G., veicular valores e criar "mundos
possiveis", sobretudo por meio de imagens sedutoras e persuasivas.

Toda marca se constrdi pela divulgacao de sua imagem, campanhas ou
eventos, noticias, articulacdo com instituicOes, visibilidade por meio de jornais,
revistas, outdoors e outras exposicoes midiaticas. Francesc Petit (2003: 13)

acrescenta:

A imagem é composta do nome, do logotipo e marca, de uma cor ou mais, de uma
arquitetura grafica, de uma comunicacdo coerente com essa imagem e uma
linguagem especifica que impregnam todos os atos e momentos em que a marca
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atinge o consumidor, o fornecedor, o setor industrial, as autoridades do pais e o
sistema financeiro. A comunicacdo, para se construir uma imagem homogénea,
deve ser um todo, um pacote completo que todos recebem por igual, 0s mesmos
impactos, as mesmas mensagens, pois sO assim vai se construindo uma sdlida
imagem.

Como a marca constitui a identidade do produto, sua mudanca pode
implicar conseqiiéncias desastrosas e, muitas vezes, levar empresas rentaveis a
fecharem ou diminuirem seus negdcios. Na industria automobilistica, por exemplo,
a diversificacdao é quase impossivel, motivando as empresas, ao invés de mudar a

marca, a preferir a criagao de outras, como descreve Petit (ibidem):

A General Motors, além de criar uma linha de produtos para varias faixas de
mercado com nomes diferentes, criou as divisdes Chevrolet, Buick, Cadillac,
Oldsmobille e GMC, montando fabricas exclusivas para cada produto. A Ford, muito
mais carismatica e com um nome que fez a histéria do automobilismo, seguiu o
mesmo exemplo, criando as divisdes Lincoln, Mustang, Mercury, Ford.

A cada dia langam-se no mercado novas marcas ou identidades e
desaparecem milhares de outras, em um ciclo desenfreado e vertiginoso de

criagoes.

O anuncio publicitario para divulgar a marca e alcangar o maior numero
possivel de consumidores tem aumentado e variado bastante suas atividades, mas
as primeiras campanhas nem sempre alcancaram 0 mesmo sucesso. Assim, nos
anos 50 e 60, os meios e processos midiaticos passaram a ser praticas comuns,
mas muitos profissionais se esqueceram de cuidar da imagem, empregando
modismos sem conteldo, criatividade ou pertinéncia, razdo por que Perez (2004:

5) afirma:

A imaginacao nunca era estimulada e, consequentemente, a criatividade ndo se
desenvolvia. Tratava-se do momento da padroniza¢dao dos produtos [...]. Mesmo
nesse contexto, as marcas comegavam a ganhar importancia.

Hoje, a empresa cria, primeiro, a marca, depois, adapta a uma linha de
produto; preocupando-se mais em vender a idéia e a exceléncia de sua linha. Para
alcancar o sucesso, adapta-se aos novos tempos e,sem descuidar da imagem da
marca, submetem-se a imperiosidade das linguagens e truques eletronicos, para
(re)criar signos e simbolos, diversificar embalagens e produtos a fim de manter ou

ampliar consumidores.

Cuidar da marca, envolvé-la em ambientagGes estrategicamente planejadas,
revesti-la de modernidade sem perder seus tragos de memdria distintiva, agrega-la
a situagdes agradaveis, prazerosas, até mesmo hedonisticas em algumas situagdes
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(nem todas sdo adequadas), e calibrar seu discurso com o publico, talvez seja o
caminho para se chegar a entropia negativa, ou seja, ao equilibrio sistémico de
seus elementos, evitando a degradacdo. Ela é um sistema complexo e vivente e
como tal requer monitoramento e renovacao constantes. A marca tende a entropia
mais rapidamente quando deixa de produzir significagbes afinadas com o seu
publico. (Perez, 2004: 14)

Para o consumidor a marca também assume grande importancia, pois
identifica a origem do produto, garante sua qualidade, facilita a compra e lhe

confere status diferenciado. Perez (ibidem) sugere trés tipos de marcas:

= Marca guarda-chuva - adotada por empresas que atuam em diversos setores da
economia, como a Parmalat e a Lee. Essas empresas utilizam uma mesma marca para
todas (ou quase todas) as linhas ou todos os produtos em uma ou mais linhas, visando
a protecdo de novos langamentos.

= Marcas individuais — adotada pelas organizacdes que pretendam ter marcas
especificas para seus produtos.

= Marcas mistas — busca personalizar os produtos sem abandonar o aval de uma
marca guarda-chuva, que pode ou nao ser o nome da empresa.

Ha empresas que procuram expressar suas marcas por meio do nome, do
logotipo, do design do produto, personalidade, cor, slogan, personagem que
representa, envolvendo personagens miticos, fabulas, sonhos ou senso comum. A
escolha da forma de expressao da marca nao é tarefa facil para o publicitario, ja
que necessita envolver elementos adequados, subjetivos, incontrolaveis e
sedutores e, portanto, ter acesso a mente do consumidor, criar imagens, simbolos
e sensacoes para definir a marca do produto. Na verdade, nao existe uma
linguagem propria para expressar a marca e sim determinadas habilidades e

técnicas linguisticas rotuladas de “linguagem publicitaria”.

Muitos agentes preferem apostar no sincretismo da linguagem,
caracterizando-a ndo somente pelo uso de diferentes codigos, mas, sobretudo, por
associar e confrontar elementos do imaginario cultural com os do imaginario
particular de empresas ou de determinados grupos sociais, a fim de modo a
apresentar modelos que seduzam pelo efeito da novidade ou do inesperado, além

de, principalmente, responder aos anseios do destinatario .

O discurso publicitario deve ser criativo em suas formas de expressao e
conteudo. Espectadores gostam de ser seduzidos pelos enigmas das mensagens e
correspondem com cumplicidade, aos implicitos criados pelo enunciador. Pinto
(1997: 12) afirma:

Os anlncios mistificam a nossa existéncia, mas também nos fazem sorrir, sd0-nos
familiares, combatem um pouco do nosso isolamento e solidao, despertando em
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nos impulsos basicos de comunicacdo, convivéncia, solidariedade que a vida
contemporanea traz esquecidos. Os antincios fazem-nos sonhar.

A concorréncia de varios anuncios para conseguir a atencao do destinatario,
a complexidade e encargos da vida moderna nas grandes cidades, a exigéncia de
decisOes rapidas e praticas para a solugdo de problemas diarios transformaram o
anuncio publicitario em um companheiro que ndao sé deve resolver problemas e

facilitar a vida, mas torna-la amena, alegre e divertida.

Essas nocdes explicam algumas posicdes analiticas: os cddigos da
publicidade Bardahl s3o analisados como uma unidade semantica, na qual os
efeitos de sentido de uma linguagem homologam os de outra; a identidade da
empresa € expressa pelo termo marca e esta compreendida como mista, como

representada pelo seu /ogo.
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MARCA BARDAHL
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FAZER CRIATIVO

A marca Bardahl notabilizou-se no ambito internacional pela figura
insinuante e misteriosa do detetive Bardahl, cuja face, quase encoberta pelo
chapéu, tornava mais sedutora sua voz em tom decisivo e bem modulado: 7udo
anda bem com Bardah/. No Brasil, a histdria dessa seducao comecou ha cinqiienta
anos, quando narrativas divertidas, em revistas, jornais e televisao, passaram a
contar os encontros do detetive com personagens "do mal", mas sempre
derrotados pelas acdes do detetive e eficiéncia de seus produtos. O exame dessas
histdrias publicitarias mostrou mudancas nessas faces, dirigidas para destinatarios
com interesses particulares, mas a conservacao da mesma voz que proclama seus

escopos e exceléncia no espaco e tempo brasileiros.

Ao completar 50 anos, o diretor executivo da Bardahl, Nelson Schenini
Moreira®, afirma que a empresa tem expandido e diferenciado sua produgdo, a fim
de se manter lider no mercado nacional de aditivos, nos segmentos automotivo e
industrial, entre eles, o téxtil, o nautico e o agricola, com uma producao total de
800.000 litros/més.

8 Cf. Entrevista dada a Revista Téxtil — Brasf, Ano LXXIII — n° 672, abril de 2004, p. 70.
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FACE INTERNACIONAL

O detetive Bardahl tornou-se fendmeno social em mais de 60 paises,
apregoando a exceléncia de seus produtos, a qualidade de sua matéria prima,
assim como a tecnologia e a ciéncia que fundamentam sua fabricacao e

comprovam a eficiéncia de seu uso.

A historia da Bardahl Manufactures Inc. comecou em 1939, na cidade de
Seattle, nos Estados Unidos, quando Ole Bardahl, um ousado imigrante
noruegués, decide transformar sua paixao por carros em atividade profissional.
Abre uma pequena empresa e inicia as buscas para encontrar solugdes
tecnoldgicas que melhorem os motores da época, pois julgava que a lubrificagao
pelos dleos utilizados no Karter do motor impedia uma boa performance e era
insuficiente para alcancar melhor poténcia. Apds inUmeras pesquisas e
experiéncias, chega a um novo produto capaz de aumentar a vida util e o
rendimento das pecas: o aditivo Bardahl. Este, entrando no mercado, incorpora-se

rapido aos habitos de manutencdo de carros.
FACE BRASILEIRA

A chegada da Bardahl ao Brasil ocorre em 1954. No inicio, € apenas
distribuidora de produtos importados dos Estados Unidos, visto que, nessa época,
a industria automobilistica nacional ainda ndo nascera. Entretanto, ao se avolumar
0 mercado, a empresa edifica no Morumbi, na época, bairro de periferia na cidade

de Sao Paulo, sua unidade de produgao.

Em 1957, comegam a surgir as primeiras fabricas de carro no pais e a
Bardahl participa desse movimento, prestando, diversas vezes, assessoria a sua
indUstria. Nessa década, varios acontecimentos, como o surgimento da Bossa
Nova, a vitoria do Brasil na Copa do Mundo de 1958 e a inauguracao de Brasilia,
motivaram algumas empresas a desenvolverem atividades ndo apenas técnicas e

por movimentos culturais diferenciados, como as artes ou de esportes.

A Bardahl promoveu campanhas de incentivo as competicoes

automobilisticas, por meio de patrocinio a mais importante e tradicional prova
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nacional, as Mil Milhas de Interlagos, e a participacdo de brasileiros em eventos
internacionais. Hoje, se o Brasil tem nome respeitado no automobilismo mundial®,
deve-se ao apoio decisivo da Bardahl a pilotos como Denisio Casarini, no
motociclismo; Chico Landi e Emerson Fittipaldi, no automobilismo. Este Ultimo
recebeu patrocinio desde a época em que estreou no Kart, o que lhe possibilitou
participar das principais competicdes internacionais na Europa e nos Estados
Unidos, além de alcancar, assim como outros membros de sua familia, varias
vitorias. Nesse cinglientenario, a marca Bardahl continua patrocinando grandes
revelagdes do automobilismo nacional como Giuliano Losacco, da Stock Car, Daniel

Serra, da F-Renault, e Norberto Gresse Jr., do Kart.

A promocao de campanhas nao interrompeu as pesquisas. Quando o
governo federal, na década de 70, cria o Programa Nacional do Alcool, os
laboratdrios da Bardahl passam a estudar como adaptar os produtos aos objetivos
do programa a fim de diminuir o processo de corrosao provocado pelo alcool.
Assim, criado o aditivo “Bardahl Proal”, logo aprovado e recomendado pela Ford e
Volkswagen, inicia um programa para fornecer tecnologia para laboratorios

estrangeiros.

O novo espirito e o entusiasmo da Bardahl por um Brasil moderno induzem-
na a investir em moderna infra-estrutura e a edificar nova fabrica em Cajamar, a
40 km S3o Paulo, onde, em uma area de 43 mil metros quadrados, passa, em
1978, a produzir todos os segmentos de lubrificacao e a reservar um espaco de 4
mil metros quadrados exclusivamente para a producao das embalagens dos

produtos.

A performance, no Brasil, tem merecido reconhecimento do publico e,
segundo a imprensa especializada, sua marca tem se destacado de forma
constante e homogénea na lideranca de aditivos nacionais em todos os segmentos
da industria.

A voz que caracteriza os anuncios da Bardahl nos ultimos 12 anos, periodo
que corresponde a esta pesquisa sobre sua publicidade, diferencia-se, sobretudo,

ao se aproximar de seu cinqiientenario. Assim, a analise do anuncio publicado na

° Na corrida automobilistica de 25 de maio de 2003, em Indianapolis, EUA, todos os que subiram
ao podio eram brasileiros.
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revista Veja, de 17 de junho de 1992, pagina 33, primeira da série que abre a
pesquisa, privilegia a linguagem metafdrica que alude a sensorialidade com
conotagdes da ordem do sexual, da irrealidade e do simbdlico que pontuam tracos

existenciais do homem, sem preocupacao em definir caracteristicas da brasilidade.

A tematica que enfatiza a exceléncia do produto foge do lugar-comum de
magquinarios, utiliza situagdes do imaginario cultural quase que restrito as relacoes
de conquista entre homem e mulher. Os textos que acompanham as imagens
ocupam proporcionalmente pouco espago na pagina e se restringem a descrever
as boas qualidades do produto, em linguagem técnica, imperativa, enfatizando o
tempo presente, por meio de vocabulario preciso e instaurador de uma relagao
informal com o leitor. O slogan, Tudo anda bem com Bardahi, é curto, pontuado
por uma cadéncia forte e repetido continuamente em todos os anuncios estudados
desde 1992.

A partir de 2002, a publicidade Bardahl tem mostrado diferencas
significativas, abandonando a énfase na sexualidade e investindo em temas do
cotidiano, praticas do mundo globalizado, como os esportes ou a aventura,
grandes descobertas tecnoldgicas e suas producdes, enfim, entusiasmo pelo
progresso ligado ao inteligivel, ao sensivel ou artistico. Os textos explicativos ndao
enfatizam a necessidade de manter o motor em ordem, funcionando plenamente,
mas a exceléncia da performance, resultante do uso do produto, que possibilita
melhoria de vida e, sobretudo, dos prazeres da pratica do esporte e da aventura
ou a satisfacao de obter bons rendimentos e investimentos. O valor tecnologia

submete-se ao valor do sensivel.

Ao mudar sua voz, a Bardahl mudou também sua face, mas conservou a
importancia que sempre lhe deu, pois as figuras continuam ocupando a maior
parte da pagina e se adequaram a variabilidade tematica. A representacao de
figuras humanas, surgidas em 1987, ndo trazia atores com tragos caracteristicos
da cultura nacional, mas prototipicos de personagens marcadas figurativamente
como herdis do Bem ou do Mal e contextualizadas como norte-americanas. O
vestuario masculino, por exemplo, € comum, padronizado, como o de habitante de
grandes cidades daquele pais, como aparece em inimeros filmes ou historias em

quadrinhos que focalizam mocinhos e bandidos das décadas passadas. O vestuario
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feminino também é padronizado conforme a figura de mulheres vampes dessas

décadas, sedutoras.

Tais personagens comecaram a perder sua forca presencial na
publicidade mididtica escrita por volta de 2000. A partir desse ano, as imagens
cresceram em originalidade e perderam sua face humana, pois seu visual é
constituido de paisagens do cotidiano, cenas industriais, recortes de aventuras ou
descoberta de novos espacos, além de situacdes do cotidiano comum. Tais
imagens sao apresentadas com a preocupacao de destacar a sensibilidade que
resvala para o estésico ou estético, esquecendo o apelo ao sensorial que pode
pontuar a sexualidade, como ocorrera com os primeiros anuncios, nas décadas

anteriores.

O famoso detetive, com sua estatura formal e quase herdica, é substituido
pelo /ogo da Bardahl, circundado pela indicacdo do cinglientenario, que
acompanha o texto escrito sobre as especificacbes dos dados de exceléncia do
produto. S3o os novos cendrios, representativos da ampliacdo das linhas de
producao, e a nova face da Bardahl que dirigem o foco principal dos trabalhos

desta tese “Discurso publicitario: Acdo, Paixao e Cognicao”.
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CAPITULO IIT

OLHAR SEMIOTICO
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FAZER INTERPRETATIVO

Tudo se passa como se as questoes
postas no texto se deslocassem

e se modificassem.

ndo mais "que diz o texto”?

néo mais "quem diz o texto”?

mas “como o texto diz o que ele diz”?

Groupe dEntrevernes(1979:7)

REPRESENTACAO E MODALIZAGAO

A semidtica, em sentido lato, é a ciéncia que estuda os sentidos, suas
estruturas e combinagdes, manifestados, em um significante, um significado e
uma significagdo como o sistema de valores. O significante reporta 0 mundo
exterior, como, por exemplo, a imagem acustica; o significado, o mundo interior,
como os conceitos. Ao distinguir o sistema da lingua do sistema de outros signos,
Saussure (1989: 24) diferencia a semidtica da semiologia, que definira como a

ciéncia que estuda “a vida dos signos no seio da vida social”.

O olhar greimasiano volta-se para o signo, cuja natureza passa a
compreender, apds Hjelmslev, como a unido das formas de expressao e de
contetdo, e a semidtica como um conjunto que envolve o mundo natural e o

mundo construido.

Assim, entendem-se

por semidticas naturais dois vastos conjuntos significantes: de um lado as linguas
naturais e, do outro, os “contextos extralingliisticos” que consideramos como
sendo semidticas do mundo natural. Elas sdo chamadas “naturais” porque sdo
anteriores ao homem — ele mergulha na sua lingua materna, é projetado, desde
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seu nascimento, no mundo do senso comum — que a elas submete, mas nao as
constréi.[...]JAo contrario, pois, de F. Saussure e de L. Hjelmslev, para quem as
figuras naturais sdo semidticas entre outras, as linguas naturais e o mundo natural
nos parecem como vastos reservatorios de signos, lugares de manifestagdo de
numerosas semidticas. (Greimas & Courtés (1979: 411-2)

A semidtica greimasiana substitui a perspectiva do signo pela perspectiva
das linguagens, em duas dimensoes: plano de expressao e plano de conteudo,
que correspondem, ao “mundo exterior” e “mundo interior” Fontanille (1998: 33).
A passagem de um mundo a outro nao significa mudanca espacial, apenas
processo de significacao, busca de sentido particular para determinado significante
ou expressao em dado enunciado. Por exemplo, dizer que a fruta esta verde
(dado do mundo exterior, expresso pelo significante “verde”) significa que ela nao
esta madura (passagem para o mundo interior da cognicdo, ou para o plano do
conteudo). Tal operacao relacional e de pressuposicao entre o significante e o
significado, segundo postula Saussure, ou forma de expressao e forma de
conteldo, conforme refere Hjelmslev, constituem a semiose. Desse ponto de vista,
todo e qualquer ato de linguagem é discurso que se materializa em texto e implica

uma semiose, ou seja, processo de significacao.

O discurso é o resultado do processo que, ocorrendo por dupla selecao
(escolha de significantes e de significados), constitui a enunciagao. Tais escolhas
pressupdem, no sujeito, competéncia sémio-narrativa, tanto pragmatica como
cognitiva, para construir enunciados que pontuem marcas indicadoras de um
percurso gerativo de sentido. Assim, fundamentando-se em Benveniste, Greimas
& Courtés (1979: 127) confirmam: “o discurso é justamente o que é colocado pela
enunciacao”, podendo ser identificado com o enunciado, um todo de significacao
que se materializa em texto. O discurso esta ligado a referéncia institucional ou
contexto, manifestando-se como: politico, religioso, juridico, literario, ideoldgico,

cientifico, entre outros.

O texto é considerado, por alguns como sindbnimo de discurso, entretanto,
seguindo Hjelmslev, Greimas & Courtés (1979: 460) afirmam que a distincdo de
um e outro fundamenta-se nas escolhas das unidades ou dimensdGes maximas
utilizadas na analise, as quais podem implicar a recorréncia a linglistica textual ou
linglistica discursiva. Strongoli (2001: 31-2) considera que “discurso e texto

constituem aparente e formalmente a mesma materialidade, o mesmo fato
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lingiistico. O que distingue um do outro nao é sua materialidade, mas o olhar que

o leitor ou ouvinte lanca sobre essa materialidade”.

Os estudos sobre texto e discurso, a partir da década de 80, passaram a se
deter nos processos de coeréncia em uma perspectiva pragmatico-enunciativa
ampla, explicitando que tais processos sao estabelecidos na interacao do texto
com seus usuarios e com o mundo, a partir da exploracao de uma grande rede de
fatores de ordem linglistica, sociocognitiva e interacional. Assim, Greimas &
Courtés (1979: 51-2) explicam:

1. Na linguagem corrente, utiliza-se o termo coeréncia para caracterizar uma
doutrina, um sistema de pensamento ou uma teoria em que todas as partes estdo
solidamente vinculadas entre si.

2. Pode-se tentar definir coeréncia negativamente, como submissao ao principio de
ndao contradicdo e, positivamente, como postulado que serve de base para a
metaldgica e se encontra subjacente a todas as semidticas e a todas as logicas
construidas.

Apesar de seu primeiro dicionario informar que até entdo nao havia sido
formalizada uma pratica de andlise que julgasse a coeréncia de conceitos tedricos,
comentam que essa analise deveria ser realizada pela comparacdao semantica das
definicdes dos conceitos em questao. Tal recomendacao possibilita pensar que a
coeréncia dos sentidos ou significados de codigos diferenciados, ou seja, de texto
sincrético, poderia ser verificada no estudo semantico da rede discursiva
construida por tais cddigos. Essa possibilidade implica diversificar caminhos
metodoldgicos, buscando instrumentos para o exame de estratégias motivadoras
do fazer interpretativo das representacdes operadas pela memoria, assim como
observar a construcao de estruturas que pontuem como o enunciador refere o

mundo.

Os lingliistas, de um modo geral, pressupdem que a nocao de referéncia se
forma pela relacdo de correspondéncia entre as palavras e as coisas, relacao que
se fundamenta na concepcao especular do saber e do discurso, de modo que
estes sao considerados como uma re-presentacao adequada da realidade. No
campo do discurso publicitario sincrético, foco desta pesquisa, pode-se considerar
que a imagem também é representacao especular, parece verdade, mas é apenas
simulacao dessa verdade, ou seja, € somente manifestagdo de um verdadeiro.
Greimas & Courtés (1979: 485) afirmam:
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Ndo € de todo inutil sublinhar que o “verdadeiro” esta situado no interior do
discurso, pois ele é o fruto das operagbes de veridicgdo: isso exclui qualquer
relacdo (ou qualguer homologacao) com um referente externo.

Propdem, assim, considerar que os elementos que constituem os objetos e
as categorias empregados para explicar o mundo nao sejam considerados
preexistentes ao discurso, mas elaborados ou transformados por esse discurso e
pelo contexto que o envolve. Em seu dicionario (1979: 377), o verbete

“Referente” reporta:

Tradicionalmente, entendem-se por referente os objetos do mundo “real”, que as
palavras das linguas naturais designam. O termo objeto mostrou-se notoriamente
insuficiente, por isso referente foi chamado a cobrir também as qualidades, as
acoes, os acontecimentos reais; além disso, como o mundo “real” parece ainda por
demais estreito, referente deve englobar o mundo “imaginario”.

Nesse caso, a questao do referente nao diz respeito a uma relagao de
representacao das coisas ou dos estados de coisas, mas a uma relacao entre o
texto e a parte ndo-linglistica da pratica em que ele é produzido. Tais praticas
nao sao criadas por um sujeito cognitivo abstrato, racional ou ideal, solitario face
ao mundo, mas resultam de um processo de construcao de objetos cognitivos e
discursivos, resultantes da interacao sociocultural de concepgoes individuais com
publicas. Greimas & Courtés (1979: 377-8) reportam-se a duas tentativas para
integrar a nocao de referente aos estudos do discurso. A primeira segue a teoria
saussuriana e tenta explicar a estrutura do signo pela nocdao de simbolo ou
significante, mas nessa estrutura, “a referéncia, em lugar de ser concebida como
uma relacao, é reificada e se transforma em um conceito — ser hibrido, que nao é
nem linglistico nem referencial”. A segunda reporta-se a Jakobson e identifica o
referente com o contexto, que esse autor descreve como sendo de natureza
linguisticamente explicitada, constituindo o que chamou de “funcao referencial”,
funcdo essa que servira para a descricao do mundo. No contexto linguistico, essa
problematica da referéncia “visa a descrever a rede de referéncias ndo somente

no interior do enunciado, mas também entre este e a instancia da enunciagao”.
A semidtica greimasiana (/bidem) contrapoe:

Uma outra solugdo nos parece possivel: consiste em dizer que o mundo extra-
lingliistico, o0 mundo do “senso comum” é enformado pelo homem e instituido por
ele em significacdo, e que tal mundo, longe de ser o referente (isto €, o significado
denotativo das linguas naturais), é, pelo contrario, ele préprio uma linguagem
biplana, uma semidtica natural (ou semiética do mundo natural). O problema do
referente nada mais é, entdo, do que uma questdo de cooperacdo entre duas
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semidticas (linguas naturais e semioticas naturais, semidtica pictural e semidtica
natural, por exemplo), um problema de intersemioticidade (cf. intertextualidade).

Tal posicao leva esses semioticistas a julgarem que a ilusao do efeito de
sentido “realidade” ou “verdade” é deduzida a partir ndo do referente dado a
priori, mas da referencializacdo do enunciado, ou seja, do processo como suas
estruturas sao criadas. Por essa razao, Denis Bertrand diferencia “referenciacao”
(manifestacao do “dado referencial”) de “referencializacao” (processo como ocorre

a criacao desse dado).

Segundo essa perspectiva, o discurso caracteriza-se por instabilidade que
nao € condicao excepcional, mas intrinseca, constitutiva da natureza discursiva e
sempre presente nas operacoes cognitivas e interativas, na comunicacao verbal e
nao-verbal. Nao se busca, pois, verificar se ha ou ndo "correcdo" na referéncia,
mas descrever os detalhes que constituam ou expliquem a praxis enunciativa, ja
que esta é mais pertinente, no fazer interpretativo, que a semantica dos objetos

do mundo natural.

A semiodtica greimasiana (1979: 291) entende, por conseguinte, que se
deve distinguir dois universos: a estrutura “profunda”, que é de ordem fisica,
quimica, bioldgica etc; e a estrutura “de superficie”, que corresponde “ao mundo
natural” e “é, por outro lado, uma estrutura ‘discursiva’, pois se apresenta no
quadro da relacdo sujeito/objeto: é o ‘enunciado’ construido pelo sujeito humano
e decifravel por ele”. O conceito de mundo natural, complementam esses
semioticistas, “ndo visa nada mais que dar uma interpretacao semioética mais geral
as nocoes de referente ou de contexto extralingiistico, que apareceram nas

teorias lingisticas no sentido estrito”.

Ao examinar o conceito de “interpretacdao”, Greimas & Courtés (1979: 240)
sugerem estuda-lo com dois sentidos diferentes, dependendo dos postulados aos
quais a semidtica se refere. Tendo como base a teoria de Hjelmslev, julgam que
todo “sistema de signos” (ou toda lingua natural) € um “sistema de expressao

I\\

"susceptivel" de receber, numa segunda etapa, uma interpretacdo semantica. Esse

€, grosso modo, o sentido que a gramatica gerativa da a esse termo”.

Contudo, ao focarem a lingistica saussuriana, a tradicdo fenomenoldgica

de Husserl e a teoria psicanalitica de Freud, Greimas & Courtés (1979: 241)
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propdoem que se considere a outra perspectiva: um signo deve ser “definido
inicialmente por sua significacdo”, ou seja, por uma “parafrase que formula de
uma outra maneira o conteldo de uma unidade significante”. Citando Hjelmslev,
consideram que persistir na busca de esquemas e usos da interpretacdo nao é
pertinente para a semidtica, pois, em principio, “todos os sistemas sao

interpretaveis”. Por essa razao, concluem :

O fazer interpretativo, uma das formas do fazer cognitivo, estd associado a
instdncia da enunciacdo e consiste na convocagao, pelo enunciatario, das
modalidades necessarias a aceitagdo das propostas-contratuais que ele recebe. Na
medida em que todo enunciado recebido se apresenta como uma manifestacao, o
papel do fazer interpretativo consiste em Ihe conceder o estatuto da imanéncia (do
ser ou do nao ser).

A atividade interpretativa implica examinar como os objetos do mundo
natural se colocam do ponto de vista de sua existéncia semidtica, ou seja, como
manifestam sua presenca, sua condicao de realidade cognoscivel por um sujeito.

Seguindo a tradicdo saussuriana, a semidtica reconhece:

[...] dois modos de existéncia: a primeira, a existéncia virtual, caracteristica do
eixo paradigmdtico da linguagem, é uma existéncia in absentia; a segunda, a
existéncia atual, prdopria do eixo sintagmatico, oferece ao analista os objetos
semioticos /n praesentia, parecendo, com isso, mais “concreta”. A passagem do
sistema ao processo, ou seja, da lingua ao discurso, denomina-se processo de
atualizagao.

Compreende-se assim que a existéncia virtual corresponde a todos os
dados contidos no sistema lingdistico, os quais formam, como chamou Saussure, a
“lingua”, ou o paradigma que sustenta a existéncia possivel, mas ainda ausente,
da comunicacdo do sujeito. A existéncia atual vem a ser o uso desses dados, sua
retirada do paradigma para atualizar e individualizar os sintagmas que vao formar
a comunicacao do usuario da lingua, tornando presente sua “fala”, no dizer de
Saussure. A semidtica, reconhecendo, nessa passagem, um “processo de

atualizacdo”, propde um terceiro modo, a existéncia realizada.

Tal proposta resultou da analise mais aprofundada dos conceitos derivados
dos dois primeiros modos de existéncia, virtual e atual, articulando o conceito de
competéncia (saber-fazer) com o de performance (fazer uso da fala), pois, nessa
articulacao, reconhece-se que a competéncia pode ser “semionarrativa”, ja que se
manifesta na enunciacao, e “discursiva”, visto que é a mediacao que possibilita a

performance enunciativa.
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O modo de existéncia dos discursos relaciona-se com a descricao de
situacdes e acdes “reais” (Greimas & Courtés, 1979: 173); que, embora estas

sejam apenas reconhecidas

como simulacros de acOes, das quais participam sujeitos “de papel”, a analise
exige que sejam tratados como se fossem verdadeiros: os seus diferentes modos
de existéncia, as formas de suas atividades, uma vez descritos, podem servir, com
efeito, de modelo para uma semidtica da acdo e da manipulacao.

A existéncia semidtica dos sujeitos e dos objetos deve ser definida e
identificada nos discursos, porque nao existem sujeitos semiodticos a nao ser que
apresentem uma relacao com um objeto-valor, ou seja, que haja um objeto que

receba investimentos de valores, como:

» valores descritivos, subjetivos ou essenciais (prazeres e estados de alma,
articulados ao ‘“ser”), objetivos ou acidentais (objetos consumiveis,

entesouraveis, relacionados ao “ter”);
" valores modais (crer, querer, poder, dever, saber-ser/fazer).

Os valores descritivos sao 0s responsaveis, no discurso narrativo, pela
circulacao de objetos-valor, promovendo uma sucessdao de transferéncias de
valores, os quais, ndao sendo idénticos, implicam o estabelecimento de um
contrato fiducidrio,no qual o enunciador enfatiza um fazer persuasivo, levando o
enunciatario a um fazer interpretativo no qual julgue crer que tanto o dizer como

o valor, reportados pelo enunciador, sejam verdadeiros.

Os valores modais, que Jacques Fontanille (1998: 170) denomina objetos
modais ou simplesmente modalidades, sao os predicados que modificam o
estatuto de um outro predicado, constituindo a condicdo pressuposta que
determina em que sentido ou perspectiva é realizada a acdo reportada por esse
outro predicado, ou melhor, tais objetos explicitam que modo de existéncia o
verbo modificado passa a ter, modo que nao se refere a seu sentido puro ou

simples, mas ao que é particular e préprio do contexto em que se coloca.
Os valores modais classificam-se, segundo seu modo de existéncia em:

» modo virtualizante, que pressupoe um guerer efou um dever,
» modo potencializante, condicao de um crere/ou sua variante aderir,
*» modo atualizante, suposicao de um saber e/ou um poder.
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Fontanille (1998: 170) observa que o modo dito realizado, o do 7azer e do
ser, nao é uma modalidade em sentido estrito, porque reporta acdo em si que nao
comporta modalizacdo, o que explicaria por que Greimas & Courtés (1979: 283) o
chamaram “modalidades realizantes”. Para entender melhor os lugares semanticos
que ocupam e o modo de existéncia que esses objetos ou valores modais revelam,

Fontanille (/bidem) propde o quadro:.

Existéncia MODO VIRTUALIZADO MODO POTENCIALIZADO MODO ATUALIZADO
Lugar de motivacoes Lugar de crencas Lugar de atitudes
Sujeito face ao objeto Querer Crer Saber
(Modalidade endotaxica)
Sujeito face a outrem Dever Aderir Poder
(Modalidade exotaxica)

Os objetos modais, indicando que modos de existéncia os predicados

modificados passam a ter, apontam contextos determinados:

» fazer-ser - realizacao de uma performance ou ato;
» ser-fazer - situacdo de competéncia;
» ser-ser - condicao de veridicgao;
» fazer-fazer — realizagcao de fatos.

Na apresentacao de um personagem, por exemplo, € o verbo modalizador
do predicado que descreve e determina o traco de sua personalidade. Assim, o
sujeito descrito como aquele que “pode” comprar uma Mercedes é facilmente
identificado como uma pessoa rica, aquele que “deve” trabalhar anos para
conseguir comprar uma bicicleta é reconhecido como uma pessoa pobre e aquele
que tem a condicao de “fazer” a compra é um sujeito realizado. Entretanto, tal
identidade somente sera assegurada, se o texto trouxer outras recorréncias que
remetam sempre para a mesma modalizacao, constituindo um micro universo
semantico que se desdobra em quadrado semidtico, como explicita Bertrand
(2002: 433):

A estrutura de um micro universo semantico desdobra-se sob a forma de uma
estrutura elementar (ou quadrado semidtico). Esse modelo define as relagGes
l6gico-semanticas em cujo cruzamento se constituem as significagdes. Oriundo do
modelo ldgico aristotélico, o quadrado articula as relacdes de contradigdo,
contrariedade, complementaridade e hierarquia.
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Retoma-se, pois, a questdo da verdade e do verdadeiro para explicita-la,
agora, por meio das modalidades veridictorias, ou seja, as categorias modais

(Bertrand, 2000: 243) projetadas como quadrado semiético a partir do “ser”:

verdade

ser parecer
segredo mentira

nao parecer nao ser
falsidade

A natureza da verdade e do verdadeiro implica o exercicio de outra
atividade cognitiva que, por sua vez, manifesta-se no modo potencializado, lugar
de crencas ou modalidades epistémicas (Greimas & Courtés (1979: 151) , isto &,

do “crer” ou “aderir’, que possibilitam estabelecer o quadrado semidtico

epistémico:
crer- ser crer nao ser
certeza improbabilidade
nao-crer nao-ser nao-crer ser
probabilidade incerteza

A teoria das modalidades foi, segundo Fontanille (/bid.:178), o primeiro
passo para a semidtica das paixdes porque revelou que “cada efeito passional
podia ser reduzido, de um ponto de vista narrativo, a uma combinacao de

modalidades!?”.

Assim, o modalizador virtualizante “dever”, lugar de motivacdes, ¢é
responsavel pela modalizacdo que, em semidtica, chama-se alética, a qual rege e

sobredetermina semanticamente enunciados formados pelo predicado “ser”. O
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predicado modal “dever” pode reger e sobredeterminar também enunciados
formados pelo “fazer”, constituindo, do ponto de vista semidtico, a estrutura
modal dedntica, a qual contextualiza a definicdo do ser em relacdo a suas

competéncias.

Fontanille (/bid., 178) observa que as modalidades também apontam, na
praxis discursiva, valores que facilitam o exercicio e controle da percepcao e da
sensibilidade para reconhecer papéis semanticos, atitudes ou a identidade
transitéria de um actante ou personagem. A dimensdo passional de determinadas
posicdes, como a do crédulo, fanatico, autoritario e erudito, pode ser prevista, por
exemplo, na analise, por meio da definicdo modal dos predicados, ja que estes
pontuam semanticamente emocdes proprias e tipicas, como adesao irrefletida,
exaltacdao inquietante, inseguranca ansiosa e curiosidade infindavel. A significacao
do discurso depende, pois, da percepcao do sentido das modalidades e de como
estas organizam discursivamente a racionalidade e as manifestacdes das

experiéncias de acao, paixao e cognicao.

Seguindo esses postulados, elaborou-se um modelo analitico para o estudo
dos discursos sincréticos da publicidade Bardahl, considerando que as experiéncias
apresentam uma dimensao, uma logica e um resultado, sempre relacionados a

determinada acao, paixao e cognicao.

A acdo corresponde a dimensdo pragmética e a Iogica da transformacao,
para a qual se pressupoe um programa formado por um objetivo, aquisicao de

uma competéncia e sua finalizacdo em um ato.

A paixdo pressupOe uma dimensdo passional e uma /dgica tensiva, que se
manifesta como a experiéncia sensivel que irrompe em um dado momento e é
regida pela racionalidade do devir, propria do acontecimento, mas este nao é
finalizado, simplesmente ocorre e afeta quem faz acontecer, assim como em quem

acontece.

A cognicao reporta uma dimensao cognitiva e designa a manipulacao do
saber pelo e no discurso. Este, assim como a linguagem, é visto como a

manifestacdo de um todo dinamico em busca de significacdo inteligivel e nao

10 ¢f, [...[ chaque effet passionnel pouvait étre réduit, dun point de vue narratit a une



41

somente como um lugar onde circula a informacao. Apresenta-se, pois, como uma
Iogica epistémica, na qual se destacam as percepcOes particulares e globais
responsaveis pela apreensdo e pela descoberta das verdades do mundo ou de si

mesmo, seja das interagdes ou inferéncias motivadas por tais verdades.

Essa diversidade de experiéncias e suas ldgicas nao se separam, ao
contrario, fundamentam todos os discursos que presidem a interacao dos homens
entre si e com o mundo. E o aprofundamento ou a exploracdo mais de uma que
de outra que determina a nogao de género na comunicacao. A observacao de suas
variagcbes motivou Greimas a estuda-las para, concentrando-se no fazer narrativo,
reconhecer programas discursivos estereotipados que o levaram a desenvolver a
nocao de programa narrativo canbnico, ponto de partida para sua metodologia de
analise do discurso.

Fontanille (/bid. 191) alerta: “O adjetivo ‘narrativo’ deve ser compreendido

711w

em seu sentido geral e técnico ‘que corresponde a uma transformacgao”™™,0 que

confirma a concepgao greimasiana do termo “narratividade”:

No projeto semiotico, que é o nosso, a narratividade generalizada — liberada do
sentido restrito que a ligava as formas figurativas das narrativas-ocorréncias” — é
considerada como principio organizador de qualquer discurso (Greimas &
Courtés, 1979: 297).

Nessa perspectiva, a narratividade pode ser compreendida como o
simulacro do processo de ordenacao que o homem da a suas emogoes, reacoes e
idéias, no plano verbal ou nao.

A partir dessas conceituacbes, a andlise supde que ndo ha sentido
preexistente, apenas construido no discurso e percebido como processo de
(re)presentacao e referencializacdo. Privilegia, pois, a existéncia semidtica dos
sujeitos e objetos, focalizando os valores descritivos (essenciais do ser ou
acidentais do ter) e os valores modais (crer, querer, poder, saber-ser/fazer) a fim
de evidenciar o processo da transformacdao do mundo natural (ordem fisica) em
mundo do discurso (ordem enunciativa). O exame dessa transformacao resulta da
aplicacado de um modelo de andlise que distingue as dimensbes pragmatica,

passional e cognitiva e suas ldgicas: transformacional, tensiva e epistémica.

combinaison de modalités.
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PROGRAMA NARRATIVO

Os conceitos que regem o fazer interpretativo fundamentam a metodologia
do fazer narrativo, motivando o exame das condicOes internas da significacao,
sobretudo, do funcionamento textual dessa significacao e nao da relacao que o
texto mantém com um referente externo. O Groupe d’Entrevernes (1979: 8)

enfatiza que toda a analise semidtica deve ser imanente:

Isto quer dizer que a problematica definida pelo trabalho semidtico centra-se no
funcionamento textual da significacdo e n3ao na relagao que o texto pode manter
com um referente externo. O sentido sera entdo considerado como um efeito,
como um resultado produzido por um jogo de relagdes entre elementos
significalgltes. E no interior do texto que nds teremos de construir o “como” do
sentido™.

Nesse sentido a andlise do fazer narrativo busca descrever como sao
criados efeitos de sentido por meio de uma variedade de relacOes. Estas,
entretanto, somente serdo pertinentes para a analise, se constituirem um sistema
no qual se reconheca a construcao de estruturas pontuadas por diferencas que
possibilitem a revelacao de um novo sentido. O processo desse reconhecimento
pressupde um percurso gerativo de sentido, no qual tanto o enunciador
(interpretante do mundo) como o enunciatario (interpretante do discurso)

dinamizam seu fazer interpretativo, reconstruindo sentidos.

Essa perspectiva analitica é importante na publicidade, porque o referente
do mundo natural é o principal interesse do discurso publicitario, ja que a funcao
desse discurso é apresentar um objeto ou idéia como o alvo motivador da pulsao
de compra, de aceitagao ou crenga em sua verdade ou natureza. Entretanto, esse
referente deve ser visto e tratado como nao integrante do mundo natural, mas do
espaco discursivo, espaco criado especificamente para receber um outro sentido:
o resultante da persuasao e manipulacao, somente verdadeiro como objeto

discursivo que se distancia do mundo real.

L Cf. L adjectif 'narratif’ doit étre compris dans le sens général et technique qui correspond a une
transformation”.

12 Cf. Cela veut dire que la problématique définie par le travail sémiotique porte sur le
fonctionnement textuel de la signification et non sur le rapport que le texte peut entretenir avec
um référent externe. Le sens sera alors considéré comme un effet, comme un résultat proauit par
un jeu de rapports entre des éléments signifiants. Cest a lintérieur du texte que nous aurons a
construire le "comment” du sens.
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A anadlise semiodtica do discurso nao estd, pois, preocupada com a
construcao de frases ou de imagens, mas com o modo como ocorre essa
construcao, com as regras ou dispositivos estruturados para engendrar sentidos
nesse discurso, assim como revelar a competéncia discursiva ou manipuladora do

enunciador e interpretativa do enunciatario .

Para o reconhecimento do sistema ou das estruturas de significacao e sua
pertinéncia discursiva, a semiodtica greimasiana propOe estudar tais regras e
relacdes segundo determinados niveis de descricao, que vao do mais concreto ou
de superficie (nivel discursivo e narrativo) ao mais abstrato, profundo ou imanente
(nivel fundamental), formadores do percurso gerador de sentido. Os trés
apresentam componentes semantico e sintatico, os quais possibilitam reconhecer
como se organizam os processos de manipulagdo, como se encadeiam as
transformagoes dos sujeitos de estado e monta-se a rede de relagdes ou
classificacao de valores, assim como o sistema de passagem de um valor a outro.
Auxiliam, pois, a compreender e a distinguir programas de base e de uso, visto
que valor de base é aquele que dinamiza ou sustenta a execucao de um programa
fundamental, basico, enquanto valor de uso é a condicao indispensavel para a

execucao daquele valor e a realizagao de seu programa

Nivel discursivo

Greimas recomenda que se observem, no plano semantico desse nivel, as
figuras, a fim de examinar quais de seus tracos ou semas (unidade minima de
significacao) sao mais presentes e constituem a isotopia que revela o tema. A
isotopia resulta da recorréncia dos mesmos tracos semanticos na apresentacao
das figuras e na criacao da coesao do percurso gerativo de sentido. As figuras nao
sao simplesmente icones, mas a representacao da atividade sensorial de perceber
o mundo natural. Do mesmo modo, o tema nao é simplesmente enredo, mas
desenvolvimento ou manifestacdo das modalidades que conduzem o sujeito a

entrar em conjuncao ou nao com um objeto-valor.

A nocao de paradigma ou isotopia norteia a coesdo sintagmatica do
discurso e a coeréncia na criacao dos papéis tematicos, exercidos por um ou

varios atores. Para Greimas & Courtés (1979: 34), o ator (“personagem”) “pode
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ser individual (Pedro) ou coletivo (a multidao), figurativo (antropomorfo ou

3

zoomorfo) ou ndo figurativo (o destino)”*>, podendo sua individuagcao ser muitas

vezes, mas nao necessariamente, marcada por nome proprio.

Define-se ator como o “lugar de convergéncia e de investimento dos dois
componentes, sintatico e semantico” (/bidem). Assim, a observacao dos tracos do
ator e da isotopia do tema leva a reconhecer o sentido que a semidtica da a
categoria “papel”, ou seja, “modelo organizado de comportamento, ligado a uma
posicao determinada na sociedade, cujas manifestacdbes sao amplamente
previsiveis”, podendo ser considerado “sindbnimo de ‘funcdao’ (no sentido corrente
do termo)” (op. cit. 323).

Para “ser chamado de ator, um lexema deve ser portador de pelo menos
um papel actancial e de no minimo um papel tematico” (op. cit.: 34), na
configuracao do percurso discursivo pontuado pelas mesmas recorréncias ou
isotopia. Como, exemplo, a descoberta do amor na adolescéncia contém os
mesmos semas (deslumbramento, surpresa, receio, timidez, vergonha, duvidas)
independentemente do ator, época ou espaco da histdria, contos de fada, de
filmes e novelas. No plano sintatico, estudam-se também, a partir do papel
tematico, as interacdes das figuras com o tempo enunciativo, a fim de observar
como se constroi a ldgica do encadeamento dos fatos, a forca dos efeitos de
verdadeiro e como 0 espaco enunciativo contextualiza as marcas do sensivel e

sensorial na percepcao do mundo natural.

Nivel narrativo

Neste nivel, examina-se, na perspectiva semantica, a organizacdo das
seqiiéncias em que sujeitos de estado se confrontam com objetos-valor, criam
relacOes passionais e mobilizam-se para entrar em conjuncao com ele. Nessa
perspectiva, o papel actancial diz respeito ao modo como o ator cria sua paixao e
a fortalece a fim de fazer dela sua motivacao para envidar todos os esforgos para

se transformar em sujeito do fazer e entrar em conjuncao com o objeto-valor.

13 Destaque dos autores.
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Objeto-valor ndo é simplesmente um objeto concreto, mas a representacao
de aspiragoes e projetos assumidos pelo sujeito que nele passa a ver o “lugar de
investimento dos valores (ou das determinagdes)” com os quais (...) esta em
conjuncao ou em disjuncao” (op. cit.: 313). O objeto-valor pode assumir varias

faces: material, psiquica, emocional, social, cultural, fisiolégica ou bioldgica.

A modalizacao da condicao de ser pressupde 0s verbos ou objetos modais
virtualizantes: crer, querer, dever. A condicao de fazer implica os verbos ou
objetos modais atualizantes: poder, saber. Dessa maneira, 0 sujeito pode ser

virtualizado e/ou atualizado, mas somente sera realizado, se chegar ao fazer.

Quando as modalizagbes de um sujeito incidem sobre outro o sujeito é
denominado Destinador e aquele que é manipulado Destinatario’®. As
manipulagdes ocorrem por meio da manipulagcao ou de um fazer persuasivo. Para

Greimas (op. cit.: 270),

0 que estd em jogo, a primeira vista, é a transformagdo da competéncia modal do
destinatario sujeito: se este, por exemplo, conjuge ao ndo poder ndo fazer um
dever fazer, tem-se a provocagao ou a intimidacdo; se lhe conjuge um querer
fazer, ter-se-a entdo seducdo ou tentacao.

Assim, quando o Destinador propoe ao sujeito fazer uma acao, pode
manipula-lo em quatro situacdes: ao apresentar-lhe uma recompensa (objeto de
valor positivo), exerce tentacao; uma ameaca, faz intimidagdo; um juizo positivo
sobre sua competéncia, pratica seducdo e um juizo negativo sobre sua

competéncia, faz provocacao.

Na perspectiva sintatica, Greimas expde como se articula o sujeito com
objetos modais para obter a conjuncao ou disjuncao com o objeto-valor e,
consequentemente, sua mudanca de estado, processo de atualizagdo ou
realizacao do fazer de um sujeito, a narratividade. A transformacao do
Destinatario resulta das funcdes do sujeito que exerce a manjpulacdo com o
objetivo de dar ao Destinatario a competéncia para atualizar ou realizar a
performance que lhe possibilite entrar em conjuncao ou disjuncao com o objeto-
valor. E o Destinador também quem faz a sancdo da performance do sujeito, de

forma positiva, premiando-o, ou negativa, castigando-o.

1% Greimas recomenda escrever tais palavras com a primeira letra em mailscula para diferencia-las
das homonimas empregadas na teoria da comunicagao.
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O Groupe d’Entrevernes (1979: 63), propde a seqiiéncia narrativa da

organizagao logica dos enunciados narrativos da seguinte forma:

a manipulacdo é a operacao do Destinador sobre o sujeito de estado e/ou

operador: fazer-fazer. Sua dominante é persuasiva e sua dimensdo, cognitiva:

fazer-saber e fazer-querer.

« a competéncia é operacao do ser do fazer e sua dimensao é pragmatica:
dever-fazer, querer-fazer, poder-fazer e saber-fazer.

» a performance trata do fazer-ser na dimensao também pragmatica: fazer.

« asancao é da ordem ser do ser e faz a relagdao do Destinador com o sujeito de

estado e/ou operador: saber sobre o sujeito e/ou objeto e/ou Destinador.
Nivel fundamental

Se a fase inicial do programa narrativo € a manipulacao, caracterizada por
operacoes do fazer persuasivo, ao qual se articulam operacoes do fazer
interpretativo, o nivel fundamental revela-se como resultado do desfazer essas

operagoes e chegar aos tracos elementares da significacao das diferencas.

O nivel fundamental do texto explicita a relacdo de oposicdo ou de
“diferenca” entre dois termos, visualizando relagdes orientadas por uma condicao
afetiva (euforia ou disforia). Na sintaxe, a orientacdo das relacdes constroi a
leitura a partir de oposicoes que focalizam as unidades minimas, ou seja, os
semas, pertencentes a um mesmo eixo semantico. Assim, a nocao de “alto”
somente existe em face do oposto “baixo”, visto que ambos pertencem ao eixo
semantico da localizagdo. Do mesmo modo, a idéia de feminino somente se firma
em confronto com a de masculino, porque ambos estdo no mesmo eixo: género.
Os sentidos sao percebidos nas diferencas pertinentes que estao condicionadas

pelo sentido de sua estrutura ou classe.

As diferencas e oposicoes podem ser bem compreendidas em um quadrado
l6gico, formado pelas relacdes de contrariedade, contradicdo e pressuposicao, mas
tais relagdes nao significam uma representacdo real do mundo. A andlise
semidtica do texto consiste em extrair €, a0 mesmo tempo, construir a polaridade

que engendra e regula a significagdo. O estabelecimento dos contrarios
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fundamenta-se, em geral, em universais, como diurno vs. noturno, vida vs. morte,

céu vs. terra, cultura vs. natureza, ou outras oposicoes mais fregientes.

Esta pesquisa privilegia como referencial tedrico os niveis que constituem o
processo ou 0 programa narrativo (discursivo, narrativo e fundamental), pois os
julga pertinentes para fornecer as categorias que podem descrever as estruturas e
as modalidades da criagdo publicitaria, visto que Hjelmslev afirma: “Nada de bom
se pode fazer, se nao se vai além do signo”, afirmacao que se pode interpretar
como a necessidade de valorizar ndao propriamente sistemas de signos, mas suas

relacdes de formas e sentidos.

A andlise delimita o sentido dos seguintes termos:
= Destinador’: sujeito da comunicacdo, grupo produtor das mensagens verbal e
visual das revistas tematicas. Destinatdrio ¢ o comprador e/ou leitor
interessado nessas mateérias.
» Fnunciador é o sujeito ou grupo responsavel pela criacao da identidade e
descricdo do valor do produto que anuncia. Enunciatdrio é o interessado em

produtos usados para tornar motores potentes.

REPRESENTATIVIDADE SINCRETICA E ESPACIAL

A semidtica discursiva define a comunicacao sincrética como:

o procedimento (ou seu resultado) que consiste em estabelecer, por superposicao,
uma relagdo entre dois (ou varios) termos ou categorias heterogénea, cobrindo-os
com o auxilio de uma grandeza semidtica (ou lingliistica) que os retne (A. Greimas
& J. Courtés, 1979:.426).

Floch, continuando os trabalhos de Greimas e participando da elaboracao
do Diciondrio de Semidtica, tomo II (1986), utiliza os pares conceituais
forma/substancia e expressao/contetido, desenvolvidos por Hjelmslev a partir das
propostas de Saussure, para precisar a nogao de sincretismo e propor abordagens

para os textos ou discursos sincréticos.

1 ~ 7 . L Ly .
>0 termo, neste caso, nao é escrito com a letra inicial em maiuscula, como recomenda Greimas,
porgue nao representa o sujeito manipulador de paixdes, mas o comunicador coletivo que informa.
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Segundo Hjelmslev (1975: 53-54), toda classe de grandeza semidtica
articula-se a uma fungao, constituindo-se em "funtivo" e estabelecendo
solidariedade com outro. Por exemplo, ndo ha funcdo semidtica sem a presenca
simultdnea de dois funtivos, "expressao" e "conteudo", que, solidarios,
pressupdem um ao outro. Destaca, contudo que "esta é uma concepcao
puramente operacional e formal e, nesta ordem de idéias, nenhum outro

significado é atribuido aos termos expresséo e conteudo”.

A abordagem que norteard esta pesquisa fundamenta-se também na
“semidtica concreta”, desenvolvida por D. Bertrand (1985: 23) como ampliacao do

legado greimasiano e explicada como:

Este duplo movimento, concéntrico quando se decide focalizar o texto como um
“todo de significacdo" e centrifugo quando se tenta apreendé-lo em sua dimensao
de comunicacdo, corresponde, parece-nos, ao deslocamento prudente, mas
sensivel, que marcou nestes Ultimos anos a reflexdo semidtica em seu conjunto.
Sem abonar, com efeito, os principios de pertinéncia que ela fixou e que fundam
seu carater operatério, [essa semidtica] € conduzida a ultrapassar a simples
descricao das formacdes significantes, para se interrogar cada vez mais sobre o
que assegura, nestas, a eficacia cultural®.

Bertrand sugere recusar a nocao empirica de realidade, pois a considera o
resultado de um processo de semiotizacao, e examinar a construcao dos efeitos
ou valores referenciais, assim como 0s principios que norteiam sua descricao.
Entre esses principios, destaca o espaco, cujas figuras ndo se referem apenas a
dados de localizacao, mas podem ser a traducao de sentimentos, valores morais
ou afetivos, convicgdes ou duvidas, aspiracoes ou frustracdes, entre outros. Tal
visao de espaco explica, em parte, o sentido que da a sua nocao de "semidtica
concreta", pois as referéncias espaciais conferem ldgica a concepcao global e

integradora dos significados no discurso.

A interacdo entre enunciador e enunciatario visa a um contrato fiduciario,

ou seja, a adesdao do enunciatario ao discurso enunciado, mas também a fatos

Cf. texto original: “Ce double mouvement, concentrique lorsqu'on décide d’envisager le texte
comme un ‘tout de sginification’ et centrifuge lorsqu’on tente de I'appréhender dans sa dimension
de communication, correspond, nous semble-t-il, au déplacement prudent, mais sensible, qui a
marqué ces derniéres années la réflexion sémiotique dans son ensemble. Sans se départir en effet
des principes de pertinence gu’elle s'est fixées et qui fondent son caractére opératoire, elle est
conduite a dépasser la seule description des formations signifiantes, pour s’interroger de plus en
plus sur ce que en assure l'efficacité culturelle (traduzido por Ana Lucia Cabral e Nilvia Pantaleone).
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que pressupdoem pulsdoes ou valores que pontuam os vazios do ser humano. De

acordo com essa perspectiva, E. Landowski (2002:141)entende que,

se a imagem (publicitaria) exige sempre outras imagens (publicitarias) é em razado
do tipo especifico de busca que sua sintaxe comanda: uma busca que podemos
reconhecer como da ordem do “desejo”, entendendo que a dindmica que se
objetiva nesse caso desencadear esta relacionada menos a uma intencionalidade
que procuraria apreender o mundo enquanto mundo significante (gragas a sua
plasmacao pictural), e mais a uma pu/sédo voltada para a apropriacdao imediata de
uma “realidade” concebida por principio como aquém do sentido, ou como além do
simulacro.

Os fundamentos da interpretacao sao a percepcao e a sensibilidade
que se manifestam em acdes, paixoes e na dinamizacao de estruturas
cognitivas.Estas sao as responsaveis pela construcdo da identidade
comunicacional de uma revista e, por extensdao, de seu publico-alvo, ja que a
mensagem publicitaria visa conquistar e persuadir esse publico, respondendo a

seus anseios e interesses. Citando Lamizet (1992: 38), identificacdo é:

o conjunto de processos de percepcao, de reconhecimento e de designacao pelos
quais o outro, percebido no campo da visibilidade, torna-se, por isso mesmo, a
mediacdo de constituicio da identidade do sujeito®’.

Assim, no plano da semiética, a identidade de um sujeito, neste caso,
da revista, é construida e mediada pelo olhar do outro, o leitor, pelo modo como
percebe e reconhece tal revista a partir de dados visiveis em sua comunicacdo. E
esse leitor, ou melhor, o enunciatario que determina a identidade da publicacao,

pois suas mensagens sao construidas segundo sua representatividade de leitor.

Segundo essa perspectiva, a revista € identificada conforme o processo
de ordenar e construir seu espaco, onde se colocam objetos discursivos de varias

ordens como portadores de sentido. Lamizet (/bid: 38-9) observa:

A identificacdo produz ao mesmo tempo duas formas de identidade: as identidades
dos objetos designados e inscritos na memdria (pelos quais o espaco torna-se um
espaco simbdlico) e a identidade do outro (pela qual o espago simbdlico torna-se
um espago de comunicacdo)®®.

Como o objetivo da pesquisa € verificar como se constroem os anuncios

publicitarios da Bardahl, em revistas com identidade e publico diferenciados, a

17 Cf. texto original: 'ensemble des processus de perception, de reconnaissance et de désignation
par lesquels l'autre, percu dans le champ de visibilité, devient par la méme la médiation de
constitution de l'identité du sujet.
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analise volta-se para a distincdo e caracterizagao de sua identidade, examinando o
“espaco de comunicagao” construido pelos objetos selecionados para constituir

seu “espaco simbolico”.

Strongoli (2003: 47) comenta que as referéncias e a identidade do homem
ou do grupo social nascem de sua interacao com a cultura e a natureza por meio
de experiéncias de percepcao espacial, de importancia fundamental na

comunicacao

O espaco se configura, por conseguinte, pela interacdo do sensivel (subjetividade)
com o inteligivel (objetividade), ou melhor, pela articulacdo dos dados que
caracterizam os significados particulares de determinada cu/tura com os
significantes gerais e proprios da constdncia da natureza, seja humana ou fisica.

Nessa perspectiva, compreende-se o espaco como sistema de significagao no qual
o homem atribui sentido e valor as realidades do mundo por meio de contetdos
expressos por uma /inguagem espacial e suas diversas formas de manifestacao,
lingliistica ou ndo. Conclui-se que o espaco constitui um cddigo social que fala de
outros cddigos sociais, ou seja, o espaco € o modo pelo qual a sociedade ndo
somente reflete sobre si mesma, como ¢ o reflexo do que essa sociedade é.

A configuracdo das capas de cada revista é entendida como o ato de
converter os varios cddigos — representativos do social e cultural - em linguagem
publicitaria, em matéria lingliistica, em enunciados visuais, produtos particulares e
Unicos. Por essa razdo, a andlise parte do texto sincrético, examinando as
condicOes de producao (do destinador), de consumo (do enunciatario), de
circulacdo (da cultura) e suas interacdes.E nesse texto/discurso que se estudardo

os significados que as representacoes do espaco criam.

Nesse modelo analitico, a pesquisa se detém nas capas, porque, como
ocorre com os titulos de todo texto, sintetizam as intencGes comunicativas e
ideoldgicas da publicacdo, isto €, constituem sua face identitaria. A construcao
figurativa da capa é fator imprescindivel, pois, para o reconhecimento da

identidade discursiva e tematica de qualquer revista.

A andlise explora, no plano da expressao, o olhar que destaca a
conjungao do sensivel com o inteligivel e, no plano do contelido, a semiotizagao e

tensao resultantes da homologacao dos sentidos de um plano pelo outro.

18 Cf. texto original: L'identification produit a la fois deux formes d’identité des objets désignés et
inscrits dans la mémoire (par lesquels l'espace devient un espace symbolique) et l'identité de
I'autre (par laquelle I'espace devient un espace de communication).
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CAPITULO 1V
ANALISES
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ALEM DO SIGNIFICADO



CARRO

2 0 ALTA PERFORMANCE
Conhega o Aston Martin DBY,
sucessor do DB7 que chega a 300 km/h

COMPARATIVO DE
5 4 PICAPES MEDIAS
Na pista de testes. 0 duelo entre Chevrolet
$10, Ford Ranger e Nissan Frontier

FIESTA SEDAN
2600:5 anos depois de lancar
o Novo Fiesta, a Ford apresenta a
versdo seda — e com motor 1.6 flex

BMW 645Cl1

Dirigimos na Alemanha o
cupé, que alia tecnologia,
esportividade e elegancia

36

SUBARU OUTBACK

A perua japonesa se
renova para Concorrer com
Audi Allroad e Volvo XC70

42

90 FORMULA 1
Quem sao os oito pilotos que

fizeram historia pelo arrojo nas pistas

Comparativo de Picapes
(Pedro Bicudo); Lamborghini

108 TABELA DENOVOS

53

| ceveoter sto v
FORD RANGER v
NISSAN FRONTIER

| GALLARDO
g0 com a fera

46

volta com ela pela cidade

WALK SPORT

0 modelo que pode
substituir o visual
ultrapassado dos bugues

52

CLASSICO

Datsun 240Z, o primeiro
exemplar da saga Z

da japonesa Nissan

86

COMPARATIVO DE
66 CARROS POPULARES
A General Motors faz pequenas mudancas
no Celta para tentar bater o Fiat Mille Fire

HYUNDAI TERRACAN GL 4WD
74 O sport-utility inaugura uma nova
fase da marca coreana, que pretende
construir uma fabrica em Anapolis, Goias

CARRO N° 131
Fiesta Sedan
(Guilherme Andrade);

Gallardo (Autopista)

98 TUNING : :
104 som 120 TABELADEU
130 CARRO 10 ANOS
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IDENTIFICACAO

A revista Carro, distribuida mensalmente em bancas ou por assinatura, é
uma publicacdo da Motor Press Brasil, com sede na cidade de Sao Paulo, tendo
como diretor executivo Sergio Quintanilha. A edicao estudada é a de niumero 131,
ano 11, setembro de 2004.

Apresenta-se com as medidas de 26,5cm x 20cm, com capa colorida e em
papel couché, e traz, nessa edicao, 130 paginas, contendo, além de matérias
tematicas, varias propagandas publicitarias com fotos coloridas de carros nacionais
ou internacionais, produtos e equipamentos especificos do campo automobilistico,
tabelas de precos de veiculos novos e usados, custo/beneficio, graficos,
informagbes técnicas, traduzidas para uma linguagem mais simples, e cartas. As
matérias, nessa edicdo, sdo 11 e abordam lancamentos de algumas marcas de
carros, reportagens sobre o resultado do teste dlrive, alta performance, impressoes,
comparacgoes, etapas de competicOes, recomendacao de compra € bom uso de
equipamentos préprios para carros e, finalmente, matéria com fotos dos ases mais
arrojados da Férmula I. O tema principal da revista é o carro como comprovam 0s

titulos das matérias, reproduzidos na pagina do sumario.
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O sumario é organizado de forma pratica, conjugando de forma obijetiva
fotos e boxes com texto, as informacOes sdao numeradas de acordo com a pagina
em que estdao impressas. Os textos curtos dentro dos boxes trazem fichas com
dados precisos, explanagoes claras, preocupacao em ser didatico, técnico e manter

equilibrio visual na organizacdo dimensional das imagens e textos.
IMAGENS DA IDENTIDADE

iA tabela de precos de novos e usados mais completa do Brasil |

BRASIL, RS 7,80N° 131 | TESTESFECNICAE MERCA'DO | A REVISTA DO CONSUMIDOR

FIES

NOYD FOrd 3 olmes tem motor flexfuel de 111 cv

hil .

e

733

NI i
PICAPES .
CH EVROLIjE S10 vs. COMPARATIVO

FORD RANGER vs. FIAT MILLE vs.
NISSAN FRONTIER CHEVROLET CELTA
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A diagramacao da capa da revista revela que os elementos visuais e verbais
foram dispostos de modo a criar um texto sincrético harmonico, pois tais
elementos estao distribuidos de forma equilibrada. A capa destaca o lancamento
do Fiesta Sedan, figurativizado em fotografia que ocupa toda a superficie plana da
revista, sobre a qual foram distribuidas simetricamente linhas e figuras de carros
enquadrados em cenadrio urbanizado, desprovido de curvas ou de detalhes
sofisticados, acompanhados de textos linglisticos ordenados segundo sua
importancia, ou seja, do geral para o particular, e valorizados graficamente pelo
formato e cromatismo das letras. Assim, a superficie total da capa divide-se

topologicamente em trés faixas horizontais.

A do alto compde-se de trés partes. Na primeira, em uma faixa de fundo
azul (simbolicamente a cor da abstracdo), o destinatario confronta-se com uma
atividade cognitiva sobre valores de pregos e sua comparacao em superlativo: A
tabela de precos de novos e usados mais completa do Brasil. A segunda, logo
abaixo, a esquerda, é composta pelo nome da revista Carro, destacado em letras
brancas, em tamanho maior e italico, sobre a sensorialidade de um retangulo de
fundo vermelho, nome que elimina a aparente generalizacao do objeto em
comparacao. Polarizada a esse retangulo sobressai-se, a direita, lado valorizado
pelo senso comum, a figura sedutora, embora reduzida, de uma Lamborghini
Gallardo em movimento, luxuoso modelo esportivo, amarelo-dourado, cor que
recebe o sentido de poder tanto do sol, como do ouro. A terceira, abaixo, compoe-
se do modelo Fiesta e do tipo Sedan, em letras mailsculas, as maiores de toda
capa, na cor branca e finalmente na linha de baixo o home do fabricante e o dado

inovador Novo Ford 3 volumes tem motor flexfuel de 111 cv, em tamanho menor.

A do centro destaca a figura do novo Fiesta Sedan cinza metalico, em
tamanho maior. A fotografia focaliza, sobretudo, a traseira volumosa do veiculo

sem placa e parte da lateral direita (lado do passageiro). Nota-se que o carro em
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movimento avanca em uma auto-estrada e a paisagem vegetativa ao lado da pista

esta fora de foco.

A de baixo constitui-se, de forma parecida com a do alto, contudo a
diminuta foto das trés picapes, Chevrolet S10, Ford Ranger e Nissan Frontier, nas
respectivas cores cinza, azul e verde escuro, paradas, encontra-se a esquerda, ou
seja, oposta a Lamborghini. Ao lado da imagem das picapes encontram-se dois
boxes com os enunciados verbais: rrcaPes, em letras mailsculas, na cor branca
sobre uma tarja vermelha, na linha seguinte CHEVROLET $10 VS. FORD RANGER VS.
NISSAN FRONTIER € do lado oposto: comparATIVO, também em letras mailsculas, na
cor branca sobre tarja vermelha, na linha seguinte FIAT MILLE VS. CHEVROLET CELTA.
Acima do termo compArATIVO é apresentado o cddigo de barras da revista com seu
ISSN.

A forma como as picapes foram estacionadas, isto &, paralelamente em
diagonal descendente para a esquerda, conota o sentido de desvalor social, mas
nao pragmatico, ja que sua configuracao espacial e robusta serve para trabalhos
pesados, seja no campo ou na cidade (transporte de pequenas cargas) ou até
mesmo em praticas esportivas. Além disso, os modelos das picapes sao
reconhecidos pelo senso comum como carros usados ou modelos antigos, bem
como o Fiat Mille e o Chevrolet Celta, contrapondo-se, assim, com o Fiesta Sedan
e a Lamborghini, considerados modelos de lancamento, portanto pode-se
estabelecer, no plano do conteldo, a oposicado modelo novo /Fiesta Sedan e
Lamborghini/ vs modelo velho /picapes, Mille e Celta/. Outra categoria do
conteddo que pode ser polarizada seria estrangeiro /Lamborghini e Nissan

Frontier/ vs nacional /Chevrolet: S10 e Celta, Ford: Ranger e Fiesta Sedan/.

No plano da expressao, as categorias topoldgicas ,alto /Lamborghini/ vs.
baixo /picapes,/ relacionam-se com as categorias do conteddo lazer,
/Lamborghini/ vs. trabalho, /picapes/, pois ao tracar sobre a capa uma linha
imaginaria, em diagonal ascendente, de baixo para cima, observa-se que a
Lamborghini Gallardo opde-se, efetivamente, as picapes. Além disso, pode-se
relacionar o alto preco /Lamborghini/ vs. baixo preco /picapes/, ou seja, o elevado
preco da primeira restringe os possiveis compradores a uma categoria elitizada,

embora a segunda ndo seja barata é acessivel a um maior niUmero de pessoas.
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Assim, o meio termo entre essa polaridade pode ser o Fiesta Sedan, um veiculo

que transporta passageiros, seja para o trabalho seja para o passeio.

A percepcao dessa configuragao revela, se nao a organizacao racionalizada
de uma possivel paixao, pelo menos uma clara preocupacao: a interacdao do valor
dinheiro com a posicao assumida pelo objeto carro, valorizado mais como
maquina funcional, seja novo, como o FIESTA (em destaque) ou usado como as
PICAPES (destacadas mais qualitativamente pela referéncia aos modelos, cHEVROLET
510 Vs, FORD RANGER VS. NISSAN FRONTIER, que pelo numero, apenas 3). A possivel
fixacao passional confirma-se no processo cognitivo que explora o comparativo

(FIAT MILLE VS. CHEVROLET CELTA, além da comparacao das PICAPES).

Cromaticamente, observa-se a diminuicao de um valor, pois o vermelho,
cor da paixao, colocado sob o nome da revista, é recorrente, mas apresenta-se
em proporcoes menores (farol do carro Fiesta) e nas anotacdes referentes a
atividade de comparacao (0s termos PICAPES € COMPARATIVO estao sobre uma tarja
vermelha estreita). A diferenca quantitativamente espacial representa as variagdoes
valorativas do carro para o destinatario: se o carro é a grande paixdo, esta
apresenta niveis de aspiracdo, pois o vermelho destaca o detalhe vistoso da
lanterna do carro novo, mas também pontua a paixao, embora menor, de
possiveis trocas, vendas ou revendas, no exercicio comparativo dos valores de

modelos diferenciados de carros usados.

Todos esses dados apontam o perfil e a identidade do destinatario dessa
revista: pragmatico e passional. A imagem central, figurativizando o Fiesta Sedan
cinza em movimento, constitui a experiéncia da acao que denota tal perfil,
reforcado pelo sentido de conquista espacial (avanca na estrada), dominio
tecnoldgico (traz os ultimos recursos das conquistas da marca (nvovo Forp 3
volumes tem motor flexfuel de 111 cv) e posicao econdmica, conseqiientemente
ascensao social, visto que todo carro novo e potente é simbolo de status. Tais
experiéncias indicam uma inclinagdo passional, a logica da transformacao,
comprovadora da existéncia de objetivos alcancados, ou seja, a aquisicdo de uma

competéncia anterior que leva a finalizacao de um ato.
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Apesar de atores femininos dedicarem-se a perfazer varios tipos de acoes,
as realizadas por homens tém caracteristicas préprias, acentuadas e distintas das

demonstradas pelas mulheres:

» s3do vistas pragmaticamente como marcas de conquistas pessoais (na capa, o
carro avanca de modo que sua visibilidade privilegia a parte traseira,
demonstrando um ato ja realizado, portanto, competéncia em saber e poder-

dirigir bem e rapido);

= revelam inclinagdo para a organizagao sistematica, geométrica, concentrada,
sem apelos dispersivos (as Unicas figuras sao carros e estes estao separados

segundo sua categoria, como, luxo, modernidade e novidade);

» mostram gosto pelo exercicio cognitivo explorador de classificacdes valorativas.
Em cima, a direita, estd o esportivo luxuoso (Lamborghini), modelo mais
valorizado, mas pouco alcancavel, razdao pela qual a ilustracado em amarelo-
ouro ocupa espago menor, ou seja, para a maioria dos destinatarios dessa
revista a Lamborgini € uma aspiracao, o carro dos sonhos; no centro é
destacado o novo, grande, econdmico e pratico (Fiesta Sedan), modelo mais
tradicional; em baixo, sdo vistos, em espaco recortado, as trés robustas

picapes, criadas para transporte pequenas cargas;

= evidenciam organizacao como se fechassem o raciocinio, pois, paralela a
imagem dos trés carros usados, encontram-se as mensagens verbais,
apontando ou recomendando um processo decisorio a partir de comparacoes
entre as trés PICAPES (CHEVROLET S10 VS. FORD RANGER VS NISSAN FRONTIER), assim

como entre dois carros populares: FIAT MILLE VS CHEVROLET CELTA.

A organizacao espacial desta capa revela, pois, uma identidade que reporta
inclinagdes identitarias mais proximas de uma forma de pensar masculino, isto &,
0 publico alvo da Carro é o homem apaixonado ndo so pelos complicados
mecanismos tecnoldgicos dessas maquinas (inteligivel), mas, sobretudo, pela
beleza, portanto, pode-se dizer que o destinatario dessa revista € um esteta

(sensivel), prudente que, normalmente, ndo se arriscaria em grandes aventuras.
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PERFORMANCE - VENENO PURO
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debar sua com uma performance ainda mais nerosa? Use Max Power quando
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aumentd a octanagen da pasoling e a poténcla do mator, permmitindo maior economild de combustivel
marrtendo vobulas, andés, cobegotes, relas & bions infetores sampnt limpos. Com Max Power, vock
descobre uma manedna intefigente de debor seir motor mals envenenado.

wnpromax bardabloombr (10800 7716188 Tieedo anda bew com Bardabl

O anuncio ocupa uma pagina inteira da revista, sua superficie divide-se,
basicamente, em duas partes: a primeira, que ocupa a maior parte do espaco,
constitui a dimensao figurativa, ou seja, a representacao visual, a segunda, na
parte inferior da pagina, encontra-se o enunciado linglistico. Assim, o arranjo

estético resulta da articulagdo do visual com o verbal.
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A dimensao figurativa destaca um frasco vertical, de plastico, na cor preta,
com o rétulo indicando o nome do produto, Max Power e o logo; atras, uma cobra
cascavel, que erguida por dois dedos pouco visiveis, esta prestes a cravar suas
presas na tampa vermelha do frasco. Ao lado da cena o enunciado Max Power
Veneno Puro. Na parte inferior, |€-se o texto, mais a direita, o logo, manifestacao
da voz da marca e o slogan Tudo anda bem com Bardahl. Esses atores frasco,
cobra, homem e marca, estao sobre um pano de fundo que vai do cinza chumbo,
na parte superior, ao branco acinzentado, na inferior. O enunciatario, diante de
tais figuras ou atores, sente-se motivado a iniciar o processo de sensibilizacao que
lhe possibilitara entender que a significacdo move a interacao desses atores entre

si, estabelecendo um sentido para seu conteudo.

Na busca da semiose, ou da significacao, esta andlise aplica o modelo
analitico, elaborado a partir de Fontanille (1998: 183-6) detendo-se nas
estratégias do enunciador para atrair o enunciatario e leva-lo a se interessar pela

leitura e a se envolver sensivelmente com a mensagem.

No plano de expressao, esta clara uma acao: a mao do homem pode tirar o
veneno da cascavel para p6-lo no frasco do aditivo Bardahl. O termo cascavel esta

lexicalizado como:

Serpente venenosa, da fam. dos viperideos (Crotalus durissus), encontrada do
México a Argentina, com cerca de 1,5 m de comprimento, coloracdo castanha com
losangos verticais, escuros e marginados de claro, cauda com um chocalho ou
guizo na ponta".

Na dimensao pragmatica, destaca-se um sentido: o homem pode-retirar de
seres Vivos, neste caso, a cascavel, a solucao para alguns problemas: o antidoto.
Tal dimensdo, contudo, ndo é facilmente percebida como razdo que sustente uma
l6gica de transformacdo. E essa aparente falta de Idgica que atrai o enunciatario a
se prender ao texto e a buscar a causa dessa estranheza na natureza tanto da
serpente como do aditivo, para que se explicite qual deva ser a transformacao e

como esta pode ocorrer.

A figura do réptil escamado é reconhecida como disférica, portadora de
veneno mortal e esta sendo segurada de maneira que suas mandibulas se
projetam sobre a tampa do aditivo Bardahl. A escolha de sua figura e sua

interacdo com o aditivo constituem um programa de uso, cujo objetivo € entrar
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em conjuncao com uma acao exterminadora, visto que por sua natureza a
cascavel é agressora competente. Sua acdo implica estratégias decisivas:
locomocdo vagarosa, mas continua, nem sempre perceptivel, mas eficiente;
paulatina, mas arrasadora. Seu corpo é fino, bastante alongado, capaz de
penetrar facilmente em qualquer espaco sem ser notado devido a sua coloracdao
manchada de pontos com varias tonalidades de marrom ou bege que lhe
possibilitam camuflagem e finalizar seu ato: exterminar sua vitima. O programa de
uso se revela: é necessaria uma transformacao e esta implica um ato, um

exterminio total a fim de se alcancar um determinado programa de base.

O enunciatario, além de se prender definitivamente ao chamado
publicitario, intensifica seu interesse, vislumbrando a possibilidade de conhecer e
usufruir a cena da realizagdo de um programa de base. Passa, entdo, a ser
movido pela dimensdo passional e, reagindo segundo a ldégica tensiva, busca
experiéncias sensiveis que o conduzam a racionalidade do devir. Esta por ser
propria do acontecimento, portanto, de acdo nao finalizada, motiva-o a
conjecturas, a situagdes imaginarias, a revivéncia de inclinagdes que atualizam

uma infindavel paixao: o carro.

Essa logica tensiva irrompe como a manifestacdo de experiéncias
constantes que envolvem sempre homem, mulher e carro. Os automodveis tém
estado sempre presentes no imaginario do homem como um simbolo de poder, de
liberdade, de conquistas e, as vezes, de nostalgia: se os amores passam pela vida,
a paixdo idealizada por um carro pode ser constante. E a poténcia de seu motor
gue sustenta se nao a paixao, pelo menos a nostalgia de sua energia, visto que
essa poténcia é validada pelo valor quantitativo de tudo o que se pode entender

por amor. Por essa razdo, o cantor popular Daniel canta em sua musica sertaneja:

Eu tenho paixéo por carro
como tenho por mulher.
S50 duas maquinas quentes,
ndo conhego guem ndo quer.
As duas s30 perigosas nas curvas,
ddo emocédo e é por isso que acelero
bem forte o meu coragéo.

A ldgica tensiva motiva o enunciatario a concentrar-se na interpretagao da

linguagem espacial e a entender as ocorréncias visuais e verbais que
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simplesmente o afetam. Sua motivacao volta-se, entao, para a dimensao cognitiva
e busca decifrar a manipulacdo do saber pelo e no discurso, a procura da
significacao inteligivel, ndo apenas da informacao, mas de uma ldgica epistémica.
Nesta, o enunciatario centra-se nas percepcoes particulares ou globais que lhe
possibilitem apreender e descobrir as verdades do mundo (re)construidas pelo

discurso.

O frasco é fotografado de cima para baixo, sintetiza trés formas
geométricas: na base o retangulo, acima, um triangulo, e o gargalo, verticalmente
alongado, se fecha por uma tampa redonda, cuja cor vermelha conota paixao. Sua
figura projeta leve sombra sobre a cascavel, passando a impressao de ser pouco
significativa, sobretudo porque a posicao mais elevada da cascavel lhe da um
efeito de imobilidade. Além disso, a opacidade do material de que é feito nao
deixa ver o conteldo, mas destaca as etiquetas na cor amarelo e preto da marca,
acompanhado das letras em branco que apresentam o nome e as funcoes do
produto. Desse modo, a valorizacao deste ndo advém de si proprio, mas da acao
de injetar o veneno no frasco. Tal valorizagao e gesto sao acentuados pelo
vermelho chamativo da tampa que confirma a competéncia nao somente do réptil,

mas, principalmente, do homem que o domina.

A linguagem espacial dessa cena conduz, pois a uma inferéncia conclusiva:
frascos de aditivos para motor somente sao eficientes se tiverem a marca e a acao
exterminadora da Bardahl. A interacao desse visual com o verbal, Max Power -
Veneno Puro, confirma tal inferéncia, sobretudo porque as cores da cascavel
lembram facilmente a corrosdo. Ora, o antidoto para a picada de toda serpente
deve ser feito com seu préprio veneno, justificando a utilizacgdo da imagem da
cascavel como simulacro da eficiéncia da acao da marca Bardahl. Comentando

contextos como esse, Landowski (1996: 37) explicita:

algumas imagens sdo arranjadas de modo a nos fazer esquecer, na medida do
possivel, 0 que sdo — simulacros — e que, mediante outros efeitos plasticos, outros
modos de organizagao dos jogos entre figuras, pretendem colocar-nos em contato
direto com o que elas "representam".

O que se destaca na construcdo lexical Max (o maximo) Power (poder),
portanto, ndo € apenas uma denominagdo, mas a representagdo de uma

competéncia essencial, a capacidade (propria do aditivo) para eliminar um
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exterminador (a corrosao). A empresa, presentificada na acao dos dedos que
pressionam a mandibula da cascavel, recebe, quase que por contagio, a mesma
competéncia exterminadora, percebida pelo senso comum quando usa o termo

cobra para designar pessoas que tém muita capacidade em seu campo.

Esse mesmo conteldo € encontrado de forma mais explicita na forma de

expressao do discurso verbal:

Quer deixar sua caranga com uma performance ainda mais nervosa? Use MAX POWER na hora de
abastecer. Um superaditivo desenvolvido pela Bardahl, que vai deixar o motor frado na hora das
arrancadas. Com Max Power, a resposta € imediata. Vocé coloca e pronto, € so acelerar. Max
Power aumenta a octanagem da gasolina e a poténcia do motor, permitindo maior economia de
combustivel, mantendo vélvulas, anéis, cabegotes, velas e bicos injetores sempre limpos. Com Max
Power, vocé descobre uma maneira inteligente de deixar seu motor mais envenenado.

A forma de expressao recebe significacao do espago que ocupa: sustenta a
base de todo o anuncio, como se o ancorasse, constituindo, pois, um valor
concreto, firme e indispensavel ja que sua funcdo € ampliar ou explicitar o
contetdo do visual. Além disso, sua forma de expressdo possibilita trocas, ou
melhor, facilita o enunciador manifestar-se como interlocutor/comentador e
introduzir o enunciatario no discurso por meio da formulacao de uma pergunta
que estabelece a terceira pessoa: [Vocé] Quer deixar sua caranga com uma

perfomance ainda mais nervosa?

A manipulacao do enunciador visa estabelecer um clima amistoso com o
enunciatario e, sobretudo, um tempo presente e um espaco proximo, pois, tanto o
“agora” como o “aqui” do tempo verbal empregado, fortalecem sua argumentacao
para resolver o simulacro do percurso no qual o enunciatario se apresenta com a
falta de um objeto valor: alcancar, com sua caranga, uma perfomance ainda mais

nervosa.

O enunciador, ao reconhecer a falta (pouca competéncia) na acao
(performance atual), volta-se para a dimensdao pragmatica e instala a ldgica da
transformacdo da caranga por meio do apelo a dimensdo passional e a logica
tensiva, ja que a falta é disférica. As primeiras estratégias ocorreram no visual,
pelo arrebatamento causado pela impressao de superioridade do gesto do homem
(empresa Bardahl) e da cascavel de inocular veneno no frasco, lancando a
tentacao de um querer/saber/poder-dominar pela forca exterminadora. As

segundas surgem no verbal, mais regidas pela racionalidade do devir, pois faz a
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relacao dos acontecimentos que podem sustentar a impressao de superioridade
pela explicitacao do tempo (na hora de abastecer, ter resposta imediata), do
espaco (motor) e seus efeitos (fica irado na hora das arrancadas, aumenta a
octanagem da gasolina, a poténcia do motor, maior economia de combustivel,
mantendo vavulas, anéis, cabecotes, velas e bicos injetores sempre limpos). Na
dimensao passional, o acontecimento ndo é finalizado, pode ser percebido sensivel
ou sensorialmente, mas implica, como neste caso, o uso do imperativo: Use Max
Power. Este uso pode levar a dimens3o cognitiva, ja que constitui manipulacao
pelo e no discurso, correspondendo a ldgica epistémica, caminho aberto para a
apreensao e descoberta da grande “verdade” reveladora do programa narrativo de
uso: colocar Max Power no motor é a condicdo indispensavel para se chegar a
maxima poténcia masculina no nivel fundamental do programa de base, percurso

gerador do sentido da identidade do homem: poténcia vs impoténcia .

A imagem é percebida pelo enunciatario com fungdo manipuladora, ao
mesmo tempo cognitiva e relaxadora: envolve a sensorialidade, possibilita
liberdade interpretativa, capacidade para aceitar manipulacbes como uma
contribuicdo amigavel (Use Max Power), da forma ao desejo (Vocé coloca e
pronto, € so acelerar.) ou as veleidades (Com Max Power, vocé descobre uma
maneira inteligente de deixar seu motor mais envenenado.), sem fazé-lo perder o
sentido pratico (maior economia de combustivel, mantendo valvulas, anéis,

cabegotes, velas e bicos injetores sempre limpos).

Assim, no exame da fusao dos papéis actanciais dos dois atores,
reconhece-se uma transformagao: a cascavel ao se unir ao frasco torna-se ator
eufdrico, partidario do bem, metaforicamente representante da exterminacao da
corrosao que devasta o motor. A denominacao Max Power - Veneno Puro, situada
no lado direito e superior na pagina, transforma-se também: de veneno passa a

ser antidoto.

A inversao da fungao da cascavel € a contribuigdo eufdrica do aniincio para
a solucao inteligente do enunciatario, solucao que, na verdade, corresponde a
sintese do slogan da empresa. Este, colocado estrategicamente abaixo da marca,
a direita de sua ancoragem, o plano lingliistico, contrasta a horizontalidade de sua

verdade verbal, 7udo anda bem com Bardahl, com as duas tiras circulares e
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prateadas que, envolvendo seu nome e signo dourado, sustentam a marca

indicadora do sucesso de seus 50 anos no Brasil.
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IDENTIFICACAO

A revista, TRIBO — oFF-R0OAD, distribuida em bancas ou por assinatura, € uma
publicacao mensal da Quanta Editora Ltda., com sede na cidade de Nova Lima,
MG, tendo como diretora administrativa Alessandra Durdes. A edicao estudada é a

de numero 11, ano 3, em junho de 2004.

Apresenta-se com as medidas de 28 cm x 21cm, com capa colorida e em
papel couché, e traz, nessa edicdo, 58 paginas, contendo, além de matérias
tematicas, inUmeras propagandas de produtos e equipamentos especificos do
campo automobilistico, atividades radicais e esportivas. As matérias, nessa edicdo,
sao 13, as quais abordam novidades de equipamentos e de roteiros de rallies,
descricdo de eventos na area, dicas para bom desempenho nas trilhas,
recomendacao de compra e bom uso de equipamentos proprios para as aventuras

e, finalmente, tiras com desenhos jocosos de personagens caracterizadas como



70

jipeiros. O principal tema tratado sdo as trilhas como mostram os titulos das

matérias, reproduzidos na pagina do sumario.

Enquanto esta folheando a revista, o destinatario encontra marcas de varias
empresas que o levam a se identificar com o espirito aventureiro e esportivo do
texto, que reforcam o apelo criado pela imagem da capa. As cores fortes e vivas,
as informagOes objetivas dos graficos, as linhas e formatacdo originais, as fotos
instigantes tornam a leitura um programa de agdo, um exercicio de descoberta de

emogOes, aventura e vontade de vencer os desafios mais absurdos.

IMAGENS DA IDENTIDADE

CAUSO > JIPEIRA EM APUROS JEEP WILLYS > DIGAS DE N
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O plano de expressao é composto pela imagem de um jipe azul que
ocupa quase toda sua extensdao, evidenciando uma situacao aparentemente
cadtica: o veiculo esta em desequilibrio provocado pelo desnivelamento do
terreno, pela posicdo das rodas e pela condicdo de estar abandonado, ja que nao
ha ninguém ao volante. O solo ingreme revela descuido, proprio de terreno nao
urbanizado e contrasta com a limpeza, brilho, estado de novo, calotas limpas e a
revelacao de equipamentos especiais. A paisagem, ao fundo, mostra uma cidade,

com casas aparentemente modernas, em horizonte préximo.

Recortado sobre o lado esquerdo desse horizonte, sobrepondo-se a
pequena parte do jipe central, destaca-se um quadro diminuto, no qual se vé um
jipe Toyota, branco, sobre uma pinguela improvisada com poucos troncos de
madeira, estreita, enlameada e rodeada de mata. O jipe avanca, sujo de lama,
carregando pneu extra, volumes, apetrechos e cabos de aco, dando a impressao

de estar preparado tanto para nao atolar, como para ajudar outros veiculos.

N3ao ha, na observacdo dos dois veiculos, simetria quanto a figuras
(modelos, marcas, condigdes e equipamentos sao diferentes), assim como quanto
a realizacao de seus atos: o centralizado estd impedido de se mover, visto que
nao ha motorista e sua roda estd encalhada em um buraco; o outro esta
transitando. Se o buraco for considerado o anti-sujeito que impede a performance
do actante jipe e, consequentemente, aponta a derrota de seu condutor, fica
explicito que, neste percurso narrativo ndo ha sancao positiva ou eufdrica. O
enunciatario deve saber que o apelo da 7rBo nao enfatiza conquistas, vitdrias
sobre algo ou alguém, mas experiéncias e emocoes de perigo, de surpresas
disféricas para transformar estas em graca e diversao e, assim, ciente da
brincadeira e rindo, preparar-se para situagdes da vida real. A cor amarela, as
letras trémulas, as recorréncias (aventura na noite, apuros, trilhas noturnas,
emocgdes, monster) configuram isotopicamente a sensacao que possibilita a

aprendizagem do dominio sobre obstaculos ou a sensacao do medo.

Na composi¢cdo do quadro em geral, o jipe centralizado esta inclinado
para a direita, formando uma linha transversal em relacdo a do horizonte, as
rodas parecem estar deslocadas, mas suas calotas nao estao sujas de terra ou de

mato, 0 que faz prever que houve apenas um acidente, caiu em um buraco. As
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etiquetas coladas (radical off e road clube, HiPull, TRIBO OFF ROAD e outras)
indicam que seu dono é jipeiro praticante de esportes radicais. A acao desse jipe
pode estar na dimensdo pragmatica, mas prevista segundo uma logica de
transformacgao: sair de um ponto espacial e chegar a outro; entretanto, esta nao
foi alcancada. A agao se restringe ao uso de uma competéncia para se divertir ou

brincar, cuja finalizacdo concretiza-se em um ato: cair no buraco.

No quadro reduzido e recortado a esquerda, contudo, ndao ha essa
diversdo, o jipe tem motorista, estd no plano horizontal, mostra-se de frente,
centralizado na estrada bastante rudimentar, em regido pouca desenvolvida, ja
que ndo ha asfalto ou construcdes. Do ponto de vista da dimensdo pragmatica,
reconhece-se um objetivo (necessidade de alcancar um ponto, cumprir uma
tarefa) e, ao mesmo tempo, uma competéncia para transitar por estradas dificeis,
vencer obstaculos, acdo realizada, comprovada no ato registrado na foto,

portanto, sancionada positivamente como prova glorificante.

Ao focalizar, no plano de expressdo, o verbal, observa-se que ha
primazia da horizontalidade, mas nao conforme uma regularidade de formato e
tamanho de letras ou de cores. O vermelho estd no nome da revista e em
pequenos detalhes do carro, o branco nos subtitulos e chamadas de matérias, o
amarelo nos destaques de alguns temas de aventura, temor ou medo, o verde nas
referéncias a mecanica, finalmente, o preto no anuncio do tema do “causo”
(Jipeira em apuros). Essas informacdes verbais sdo construidas para enfatizar a
impressao de acidente e despertar a adrenalina. Assim, a publicacao € designada
por trés sintagmas: (1) a palavra TRIBO, escrita em vermelho, contornado a
branco, em letras garrafais, irregulares quanto ao tamanho e distribuicdo de nivel;
(2) os numeros 4 x 4 em verde amarelado, em parte sobreposto a Ultima letra do
titulo; (3) finalmente, no lado superior e direito da pagina, o /ogo, em cor branca,
auséncia da visibilidade de cor — pressupostamente também a de perigo, um jipe
sobre uma linha ascendente, quase um triangulo estilizado, figurativizando a
escalada de uma montanha, cuja base é formada pelo endereco eletronico da

revista: www.tribooffroad.com.br.

A confusao de tipos de sensacao ou de sangdes na dimensao

pragmatica (auséncia de competéncia para um jipe, mas ndo para outro) criam a
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expectativa da passagem para a dimensao passional, para a busca de explicacoes
por meio de experiéncias cognitivas ou sensiveis, ou seja, levam o enunciatario a,
movido pela ldgica tensiva, iniciar a primeira transformagdo: comprar a revista,
abri-la e lé-la, passando do mundo natural (experiéncia do cotidiano) para o

mundo discursivo (semiose do anuncio).

A interacao da cor vermelha, signo conhecido da paixao, com o termo
TRIBO configura o inicio do exercicio da logica tensiva, pois, esse termo significou
“na Antiguidade grega, divisao militar primaria, talvez por se tratarem estas,
originariamente, de associacoes de companheiros de guerra”. Ora, os jipes foram
criados e utilizados durante a ultima guerra mundial para facilitar os ataques e as
retiradas no campo de batalha. Hoje, utilizados em situacdes de trabalho, sao os
veiculos privilegiados pelos amantes de esportes radicais, como trilhas e
expedicoes dificeis ou perigosas, visto que, como na guerra, estas exigem tanto
sangue frio e espirito combativo dos competidores, como resisténcia, poténcia e
tecnologia do motor de seu veiculo. Tal percepcao se acentua ao se notar a
sobreposicao desordenada das letras, como se estivessem disputando algo e este
fosse incomum, como assegura o subtitulo em inglés: OFF-ROAD, idioma

significativo de e para determinada classe sdcio-economica.

Instala-se, entao, a dimensdo cognitiva, porque o enunciatario passa a
se identificar com as sensagdes que lhe aprazem desenvolver: o plano de
conteudo aponta, pois, como objeto-valor a excitacdo do perigo, do medo. Este é
configurado, como ja se observou, na cor amarela’®, usada nas expressdes:
expedicdo VERAO - a saga continua, aventura na noite, jipeiros buscam emocao em
trilhas noturnas, gps perfeito — Existe?, monster — todo os detalhes da construcao
deste superjipe), e nas letras trémulas para designar as excitantes atividades e
figuras noturnas que alimentam o desejo de se viver confrontando-se com o

perigo para ter a sensacao de dominar o medo e superar os obstaculos.

Tais experiéncias sensiveis sdao regidas pela racionalidade do devir,
caracteristica propria do discurso publicitario, acontecimentos que devem ser

finalizados por e no desejo de atualizacao da paixao em questao. A imagem do
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jipe no buraco, as noticias do causo da jipeira em apuros, a aventura na noite, ou
a saga continua, sao a dimensao cognitiva instalada para motivar o devir se tornar
realidade no imaginario. A projecdao do enunciatario nas aventuras contadas ou
vistas, constitui, consequentemente, motivagdo manipulatdria para a aquisicao da

revista e dos objetos propagados por esta.

Assim, o conjunto de percepgoes, apesar de disperso e desordenado,
manifesta mais que informacao, pois instaura a ldgica epistémica que possibilita o
enunciatario descobrir que seus desejos de viver perigosamente s3ao verdades
possiveis, pois sao compartilhadas pelo grupo, pelos “companheiros de guerra”,

cuja emogao pode ser reconhecida como verdadeira.

Polarizando com a cor vermelha (da paixao) e o amarelo (do medo ou
perigo), encontra-se o azul vibrante do jipe e o matizado do céu. Considerando
que esta cor representa a abstracao, acredita-se que o perigo de boa parte dos
esportes radicais seja controlado para ser mais simulacro do mundo construido
que verdadeiro perigo do mundo natural. O azul forte do jipe esta brilhante, sem
marcas de batidas ou de estragos, como se fora a imagem da grande aventura ou

|\\

brincadeira, na qual “tudo é azul”, tudo termina bem, sob um céu em que as

emocoes se conservam eufdricas, como em sua idealizacdo e imaginario.

Esses dados apontam a criacao de um perfil que se aproxima, como na
revista anterior, mais da identidade masculina: pragmatico e passional, mas com

aspectos particulares e diferenciados do enunciatario daquela.

E pragméatico porque se projeta na acdo, mas esta estd interrompida
porque sua expressao maior, a imagem do jipe central, estd imdvel, sem seu
motorista e, aparentemente, sem autonomia para continuar se deslocando. O
acidente parece ter sido criado propositalmente, de modo artificial, ja que é uma
diversao, como demonstram as boas condicoes da lataria: o jipe continua bonito e

integro. Sua imagem corresponde a resposta dada a um querer o perigo que

parega perigo, mas realmente ndo o é.

19 Segundo o senso comum, essa cor conota 0 medo: além da expressdo como “Ele amarelou de
tanto medo”, ha uma referéncia legal que determina pintar, em lugares publicos, avisos ou tubos
que conduzem fios elétricos em cor amarela.
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Tal intencao confirma-se parcialmente na observacao do jipe reproduzido
no pequeno recorte a esquerda do principal: esta sujo, conduzido por um homem
e contextualizado em situacao que se aproxima da realidade: atravessar uma
pinguela construida de forma improvisada com troncos de madeira. Nesta cena,
contudo, ndo ha o apelo do encanto tranqilo do esporte elegante ou tradicional,
mas a atracao do inusitado ou violento que suscita adrenalina. Esse contexto e a
situacdo real de desafios sao relatados nas matérias das revistas por repdrteres
encarregados de percorrer e descrever cenarios pouco conhecidos ou, mesmo,

primitivos do interior do Brasil.

Se a imagem do outro jipe, no quadro reduzido, aproxima mais de um fato
real e € acompanhada do enunciado expedicdo VERAO — A SAGA CONTINUA,
reportando a segunda parte da travessia da Transamazonica, o perfil do
destinatario desta revista remete também para atores particulares que convivem
com o desejo de se confrontarem nao com o simulacro do perigo ou da morte,
mas com uma realidade também especial: troca temporaria do cenario da cidade
grande pelas experiéncias off-road vividas na selva, ou seja, substituicdo do
conforto, comodidade e servigos proprios da sociedade moderna pelo desconforto,
trabalho e sacrificio que caracterizam as reportagens de expedicdes desbravadoras
no interior do pais. O traco que marca tal identidade é a busca de uma
transformagdo ou inversao, talvez menos temporaria que a do esporte radical, a
dos trilheiros, mas especifica quanto a modalidade de: querer/poder/saber-
inverter seu prazer, tentando, na condicao de ser civilizado, conhecer ou superar a
morte, experimentar a vida como primitivo, mas sem deixar de usar valores do
civilizado, como o jipe e todos os equipamentos que minimizam um pouco O risco
da expedicdo. Neste caso, a morte ou perigo existem também como simulacro, é
voluntaria, programada e seu risco calculado, podendo ser revertido, embora, nem
sempre com a mesma facilidade dos esportes radicais, que, por sua vez, também

podem ser fatais.

A capa reporta, pois, duas possiveis faces de uma mesma identidade de
enunciatario fora do padrdo: (1) esportista radical que valoriza o veiculo como

expansao de sua personalidade inquieta, apaixonada, impulsiva e aficionada em
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tecnologia; (2) expedicionario com sindrome de descobridor ou reformador de

movimentos sociais, intrépido e revoltado de seu grupo social.

COMPARANDO PERFIS

Pressupde-se que, em geral, mulheres e homens possam praticar as
mesmas acoes, modalizando-as diferentemente, como ambos, entre si,

diferenciarem-se nessas modalizacdes. E 0 que se observa ao observarmos os
discursos dirigidos aos enunciatarios das capas das revistas Carro e TRIBO OFF-

ROAD.

Na primeira, percebe-se a construgao de um sujeito do querer, dever, saber
e poder-estar em conjungao com um pensamento sistematico e organizado, em
que predomina a légica que visa a racionalizacao classificatoria e comparativa, a
programacao de atividades futuras (configurada no movimento de avancar do
carro na posicao central) e a aspiracao de exceléncia e poder mostrada no recorte
superior a direita, como a pontuar a aspiragdo propria de seu grupo social,
(imagem de um carro marcaa Lamborghini Gallardo referida, em sua matéria no
interior da revista, como: Uma auténtica fera de combate). Nesse mesmo carro,
vislumbra-se um motorista ao volante, o que enfatiza a competéncia masculina
para saber-conduzir e poder-adquirir tal carro. Essa linguagem espacial é
construida para um destinatario citadino e versatil, pois prevé sua possibilidade de
usar varios tipos de carro, desde o mais luxuoso e dispendioso até os baratos,

utilitarios ou usados.
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A capa da T7ribo mostra, ao contrario, um sujeito do querer, dever, saber e
poder-estar em disjuncdo com a racionalidade organizadora e sistematica do
cotidiano, e em conjuncao com a aventura ou os desafios que mostrem a vida
totalizada como ela é, com imprevistos, desorganizacao, falta de direcdo, altos,
baixos e vieses. Somente a aventura lhe possibilita ter a sensacao de viver todas
as emogoes que dao o sentido de vencer a morte e, consequentemente, fruir o
direito a vida pelo prazer de desafiar e vencer essa morte, seja ela simulada ou
nao.

O nivel fundamental do percurso dos dois discursos apresenta-se como:
prudente vs aventureiro, homologando a variabilidade da identidade masculina. A
identidade do primeiro, revela tracos de maturidade reflexiva, senso de
previdéncia e ambicao controladas, atividades cognitivas bem estruturadas, tragos
que se opdem aos da identidade do segundo: entusiasmo juvenil, privilégio dado a
aventura e seus jogos divertidos, disseminacao cognitiva, interesse pelo

hedonismo ou culto do prazer e diversao.
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PERFORMANCE: CURTA A TRILHA

"'na lama
gue a gente reconhece
os verdadeiros amigos.

Vocé que curte uma trilha e vive com o carro na lama, nas montanhas, na selva, nos
rios e, até mesmo, na cidade, a Bardahl esta lancando Power Off-Road. Uma formula
especialmente desenvolvida para atender as mais severas condicoes, tanto em termos
de desgaste como de excessivo esforco dos motores a gasolina ol el. Na hora de
trocar o 6leo do motor, adicione Bardah! Power Off-Road, porqu
océ nao fica na méo. =

O anuncio é apresentado na contracapa da revista, recebendo mais

importancia comunicativa (é vista mesmo pelos que ndo a compram), e

significativa (é a figurativizagdo do proprio sentido de off-road). Apresenta-se em
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dois planos de expressao que se sobrepoem: um, bege matizado, constitui o plano
de fundo e é suporte do outro, que configura o cenario, determinando que a
compreensao do discurso implique interatividade. Permeando esses dois planos,
como a confirmar essa interacdo, vé-se um frasco em cujo rotulo se 1€ POWER
OFF-ROAD. Abaixo, sobre o plano de fundo e na mesma diregao do frasco, encontra-

se 0 logo e seu slogan: Tudo anda bem com Bardabhl.

O destaque da superposicao traz como efeito de sentido a sensacao de o
frasco estar acima de qualquer perigo, como se fora o poder que ajuda ou
possibilita todo tipo de aventura, seja perigosa ou nao. Abaixo, no plano de fundo,
a forma do /ogo, em dourado e prateado, parece ser o escudo que norteia os
motoristas e os protege de perigos, protecao garantida pela marca de 50 anos e
pela bandeira que anuncia a vitdria nas corridas, visual reafirmado pelo lingiiistico
do slogan. As duas imagens, frasco e /ogo, destacam-se na impressao geral da
pagina, tanto pela verticalidade de suas posicdes, como pela recorréncia do signo

(em duas etiquetas do frasco e na marca abaixo).

O plano central, maior e mais chamativo, apresenta imagens difusas e
parece instavel na pagina, pois inclina-se em um dos lados para baixo e
diversifica-se cromaticamente pela mescla de cores, de tragcos cheios ou nao, de

pontilhismo, que acentuam a sensagao de movimento e instabilidade.

A figura humana nao é mostrada, o jipe parece andar por conta propria, ou
seja, parece ser um ator com autonomia de agao, capaz de mostrar personalidade
enérgica, destemida, decidida a vencer obstaculos. A visao da agua barrenta,
levantada a sua passagem, cobrindo o capd, vidro e para-choque, no qual os
fardis se assemelham a olhos atentos e intrépidos, da ao enunciatario a impressao
de se confrontar verdadeiramente com o simulacro de um ator estranho,

antropomorfizado, corajoso, que nao teme obstaculos e busca a vitoria.

Se na frente do jipe, ha sombra escura, marca do desconhecido e do perigo
de atolamentos, atras, percebe-se um fundo com a cor da vegetacdo - e seu
sentido de renovagao e esperanca — mesclado, no vidro dianteiro, com o marrom
do barro. Esses tons se harmonizam com o plano de fundo, cor de areia, de terra,

configurando os terrenos que podem ser particularmente percorridos pelo jipe, ja
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que sua estrutura de motor ou lataria esta preparada para vencer situagoes

dificeis ou inusitadas?®.

Tanto os semioticistas como outros analistas do discurso diferenciam o
“valor” de verdade do “efeito” de verdade segundo o saber ou a subjetividade do
imaginario dos grupos sociais. Ora, no imaginario do destinatario da 7RIBO, a
imagem do jipe estd ligada a grandes atuacdes que atingem uma dimensao
pragmatica: vencer sempre todos e quaisquer obstaculos ou intempéries. Esse
objetivo implica competéncia, robustez e poténcia do motor, portanto, a
experiéncia da logica de uma transformacao: preparar tal motor de modo a lhe
dar a exceléncia necessaria. Ora, a paixao da exceléncia somente alcanca esse
efeito se interagir com outras paix0es, no caso, a da resisténcia, poténcia e
robustez do motor, o que implica, por sua vez, a aquisicao anterior de uma
competéncia que conduza a finalizacdo do ato previsto como excelente. Essa
logica tensiva manifesta-se na experiéncia sensivel causada pela imagem do jipe,
vista, entao, como um acontecimento vitorioso — o jipe avanca vencendo a lama -

realizado sob a protecao da imagem do frasco POWER OFF-ROAD.

A construcdo do anuncio demonstra que o destinador tem conhecimento da
dimensdo cognitiva que instala a estratégia de manipulacdao: o destinatario, ao
perceber o frasco sobre a cena, faz intuitivamente a conjuncao da competéncia do
motor para vencer com a competéncia do POWER 0OFF-ROAD para potencializar o
motor. Mais que informacdo, o anuncio promove a busca de significacdo
inteligivel, dinamiza o exercicio da apreensao de um fato que |he interessa do

ponto de vista de sua paixao.

Assim, o destinador TRIBO escolhe para o grupo social jipeiros “off road”,
no plano de expressao, cores, formas e cenario impactantes a fim de satisfazer,
no plano de conteldo, sua crenca na conviccdo apaixonada do valor e

competéncia do veiculo jipe, e a desenvolver a mesma paixao pelos aditivos.

Essa paixao intervém também no conjunto do plano de expressao, ja que a
cena do jipe estda impressa em papel pressupostamente rasgado de uma foto

tirada em uma expedicao longinqua e enviada para a montagem do anuncio. Tal

20 Esta revista mostra, em varias matérias, como o jipe vence qualquer tipo de dificuldades em
estradas as mais primitivas.
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gesto evoca a experiéncia da aventura vivida em lugares distantes, sem recursos,
levando o destinatario a acreditar que a cena é verdadeira, assim como as
emocgoes que ela representa. Entretanto, a estranheza desse jipe, personagem
autbnoma e eficiente, para se tornar valor de verdade, pede a construcao
explicativa do escopo da Bardahl, ou seja, sua traducao por um "saber dizer" ou

"comentar o mundo", apelando para as "praticas linguisticas".

O olhar do destinatario sente-se motivado, logo, a focalizar o plano mais
claro e uniforme cromaticamente, que cobre todo o fundo da pagina. Nele
destaca-se a parte superior, facilmente reconhecido como texto linglistico e
facilmente legivel em seu espaco horizontalmente delimitado. Se a imprecisao dos
tracos na imagem traz um apelo sensorial ou emocional, as letras das primeiras
palavras, diferenciadas pelo negrito e por seu tamanho maior, invocam o exercicio
da razao que busca um sentido para a emocao do inusitado da aventura vivida

pelas imagens.

A emocgdo no texto verbal prevé sensorialidade e a sentido do inesperado
ou diferenciado, pois as letras do primeiro enunciado, com tamanhos diferentes e
disposicao irregular no espaco da pagina, dao expressividade inusitada a forma
lingliistica de comunicar a aventura. Essa diferente sensorialidade confirma, no
enunciado £ na lama que a gente reconhece os verdadeiros amigos, sua condicio
de titulo, confirmando a homologagao do verbal com o visual, pois o jipe avanca
rapidamente apesar da trilha lamacenta, gracas ao amigo POWER OFF-ROAD.
Contrastando com essa organizacao sinuosa que, metaforicamente, pode se
chamar de “aventureira”, o texto que lhe segue apresenta-se em formato
justificado, motivando o leitor a se predispor para uma leitura que implica atengao
e comprometimento com a logica da aventura e da diversidade de seus espagos:
lama, montanhas, selva, rios, além de severas condicoes, desgaste, excessivo

esfor¢o dos motores.

Na busca dessa logica, o destinatario detém-se também no rétulo e seus
dizeres: POWER oFF-ROAD, em cor branca sobre um fundo xadrez preto e amarelo,
encimado pelo icone da marca BARDAHL promax, que se repete no gargalo. A
posicao do frasco cria o efeito de sentido de estar flutuando e pode suscitar o

simulacro de um anjo da guarda. A impressao se justifica porque o senso comum
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articula as situacdes inusitadas ou de perigo com o habito de se recorrer ao mais
proximo amigo do homem, ou seja, o anjo da guarda, que, como bom protetor,

impede as dificuldades ou o confronto com qualquer perigo.

Iasbeck (2002: 113), comentando as técnicas de construcao dos efeitos do
texto publicitario e lembrando Jakobson, afirma que a funcdo emotiva esta
intimamente ligada as sensacbes que “o emissor deseja comunicar” e
complementa afirmando: “E também pelo caminho do afeto que as mais diversas
ideologias conseguem minar resisténcias de cunho légico-racional, arrebanhando
multidoes”. Assim, antes mesmo da leitura do bloco do texto, o enunciatario sabe
que o posicionamento do frasco articula a sensibilidade despertada pela cena com

a mensagem do verbal e que esta articulacao é eufdrica.

A funcao do anuncio é seduzir, sobretudo, pela referencializacao do
enunciado, neste caso, pelas estruturas que compdem o processo comunicativo
para apresentar as vantagens do uso e os atributos do produto oferecido: Bardahl
e anjo da guarda sao enfatizados pela mesma qualidade, a amizade que protege e
que faz tudo andar bem. Essa qualificacao ultrapassa o produto, Power off road, e
pontua os atributos da prépria marca e o prestigio de seu nome e empresa. A
articulacao dos planos, reunindo o afetivo com o cognitivo pelo tom amigo,
proprio da linguagem coloquial, demonstra que o enunciador fala a um usuario
pressuposto como jovial, animado e interessado em atividades desafiadoras, ja

que precisa de "anjo da guarda".

Esse vocabulario confirma essa visao, pois o enunciador Bardahl posiciona-
se como integrado a tribo e conhecedora das aventuras de trilhas, ja que se
coloca como a gente. O simulacro de amizade tem como objetivo convocar o
enunciatario para aceitar seu contrato fiduciario, no qual seu saber persuasivo
induz esse enunciatario a um fazer interpretativo: crer que tanto o dizer da marca
Bardahl como o valor que esta anuncia é verdadeiro e, assim, sentir-se motivado

para sua adesao.

A referencializacdo da convocacao manipulatéria, estruturada segundo a
dimensdo passional e a ldgica tensiva, apresenta quatro acontecimentos,
responsaveis por programas de uso cuja sangao € necessaria para a realizacao do

programa de base: ter/manter um motor extremamente potente. Os
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acontecimentos nao sao finalizados, simplesmente ocorrem, afetando quem
(destinador e enunciador), por quem (objeto-valor 6leo) e em quem (enunciatario

e jipe) acontecem.

O primeiro acontecimento implica o sujeito do fazer, destinador revista com
sua identidade definida pelo saber e poder difundir o gosto pelos desafios. Nessa
identidade estd também compreendido o enunciador marca Bardahl, sujeito
cognitivo dos modos de vencer tais desafios, portanto, fonte da competéncia para
vencer. Ambos sdo responsaveis pelo contrato fiduciario, fundamentado na
seducdo segundo a ordem do sensorial, passional, racional e retdrico em sua
espetacularizacdo. Tal contrato ndao é finalizado porque objetiva criar a
racionalidade do devir: fazer o destinatario/enunciatario acreditar na mensagem,
aceitar o contrato e, cumprindo-o com fidelidade, tornar-se realizado. O objetivo
existe nos dois planos: no visual, a acdo prevé emogao marcada por linhas e cores
delimitadas e predominantemente horizontais; no verbal, ela se mostra por meio
da dinamica prépria do texto oral (falta a oracao principal no primeiro sintagma, o
enunciador se dirige diretamente para o enunciatario por meio do pronome pessoal
vocé e usa o imperativo persuasivo conotativamente amigavel).

O segundo acontecimento tem como sujeito, a poténcia maxima, cuja
referencializacao, no visual, aponta-o como o sujeito da utopia, motivador da acao
que, pragmatico, competente e configurado como o frasco Power-Off-Road, torna-
se 0 anjo protetor e transformador de motores em todos os planos, geral (de
fundo) e particular (da cena aventureira), conforme as estruturas de sua
linguagem espacial. Se, no visual, destaca-se pela sobreposicao, no verbal, é
sinalizado pelo fato de ser novidade (Bardahl/ esta lancando) e estar valorizado por

seu comprometimento com o cliente (com ele, certamente, vocé néo fica na mao).

O terceiro é figurativizado pelo sujeito de estado, destinatario da revista, o
qual, sendo manipulado pelo enunciador Bardahl, instala-se no lugar paratdpico,
que lhe vai proporcionar a condicdo de competéncia necessaria para se
transformar em sujeito do fazer, cognitivo e pragmatico, capaz de reconhecer o
mérito do produto Bardahl, proceder a sua compra, colocando-se, pois, como o

enunciatario fiel da marca. O texto visual é percebido como uma sombra atras dos
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vidros do carro, no verbal, é o interlocutor configurado como vocé integrado ao

grupo representado como g gente, podendo, por isso, ser considerado amigo.

Finalmente, o quarto acontecimento € constituido de quatro sujeitos no
plano espacial, atores ou "figuras de papel", configurados como: (1) jipe, sujeito
competente e realizado, pois € mostrado no ato de vencer obstaculos; (2)
natureza, mata virgem, lama e trilha improvisada, anti-sujeito que, no espaco
heterotdpico, € sancionado como vencido pelo jipe; (3) aditivo Bardahl, adjuvante
da vitdria sobre os obstaculos ou anti-sujeitos; (4) anuncio publicitario, sujeito que
sanciona a competéncia do jipe e de seu adjuvante, pelo efeito de verdade
construido, no visual, pela dimensdo cognitiva que reconstitui sensorial e
passionalmente o mundo natural; no verbal, pelo fazer interpretativo epistémico,
ja que explica, publicamente, as circunstancias da vitéria em cenarios que vao

além do visual (trilha, lama, montanhas, selvas, rios €, até mesmo, cidade).

A acao dos quatro sujeitos oferece seguranca e tranquilidade para persuadir
sem a necessidade de mobilizar outros argumentos ou comportamentos favoraveis
a0 consumo. Assim, um apaixonado pelo off-road vai conferir que pode-fazer-
transformar sua “caranga” em um “monstro das trilhas”. Explorar essa alternativa

faz parte do sonho de qualquer o/f-roader.
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de escolner nzs revistas da ITBD as
informagoes mais relevantes pera o

mercado latino-americano.

A nova midia terd como grande esle-
tega edioral o langamento anecipado,
de o minimo 12 (doze) meses das fen-
déncias de moda do vestrio feminino
mesculino, nfenti, lingerie, praa, maiha
¢ decoragdo. Este ediorial abrangerd as
tendéncias defos, tecidos, coes,estam-
pas, padionagers, formas e estilos.

A alianga com a ITBD néo modifi-
card o perfil da Revista TextiliaTé
teis Interamericanos, j4 consagrada
como uma publicagao intemacional.
bilingue e distribuida para as Améri
cas, Europa e Asia. No seu conted:
o técnico e editorial, a Textilia per-
manecera com a mesma filosofia @
direcionamento que vem mantendo
nos dltimos 14 anos, desde o seu
angamento no mercado. Porém, o
piblico da Revista Textlia também
ganharé com a nova T, langad ofi-
cialmente no mercado dia 18 de mar-
G0, numa grande festa promovida
pela EBT no tradicional restaurante
paulistano Apollinari e prestigiada
por cerca de 230 convidados entre
empresirios lexteis, de confecgao,
rejo, estlistas, lormadores de
opiniao e jornalistas. Confira  ga-
leria de imagens na segdo Eventos
0 Portal www textila.net

Quanto mais as nossas fiagoes, te-
celagens, malharias & beneliciadoras
receberem informagdes antecipadas
sobre as tendéncias de comporta-
mento e novos desenvolvimentos de
produtos no mesmo time que o resto
o mundo, mis preparadas estaréo
para competir fanto no mercado in-

emo quanto no extern

NG

\0!
w0 90 1

A EBT mais uma vez cumpre o seu

papel de midia especializ
da Cadeia Textil ampliand
teiras da informagao. Além da ITT, que
focard o mercado de moda e seus
remos também, em

cado latino

da dentro

as fron-

segmentos, langa
maio, para todo o me
americano, a revista Interational Texi
les Interior, em portugués ¢ espanhol
focada exclusivamene pera os selores
de cama, mesa, banho e decoragio.
Agora, a “familia Texiia” ¢ composta
pelas midias: Revista Textla - Texteis
Interamericanos; Jornal Textili Press
Fashion & Market; Portal Textla.Net
ITT - International Texties Textilia ¢
International Textiles Interior

Nesta edigao da Revista Textlia
trazemos varios artigos abordando a
ITMA 2003, maior feira mundial de
mquinas texteis, realizada em ou
tubro, em Birmingham, Inglaterra

Devido a relevancia des informa-
coes ¢ por cola-
boradores especializados que dao
consisténcia a0 nosso editorial, nao
publicamos & sequnda parte do
Dossié Fibras Sintéticas. Por ser um
artigo que requer apuragdo mas de
talhad e diante da prioridade em re
lagdo & matéria da TMA, decidimos
adiar para a edigao n* 52  conlinua-
cdo do Dossié, que abordara o mer-
cados de poliamida e elastano.

Esperamos confar com a com-
preensao dos nossos leitores  de
S8jamos um ano promissor para os
negocios texeis

s analises feit

Boa leitu

T
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IDENTIFICACAO

A revista, Textilia Téxteis Interamericanos, consagrada como uma
publicacdo internacional, apresenta alguns dos artigos em portugués outros em
inglés ou espanhol, é distribuida por mala direta para o Brasil e para a América
Latina. E uma publicacdo trimestral da EBT — Editora Brasil Téxtil Ltda, com sede
na cidade de Sdo Paulo, tendo como diretora-presidente Maria José de Carvalho. A
edicdo estudada é a de numero 51, ano 14, correspondente aos meses de janeiro,

fevereiro e margo de 2004, matricula de periddico, Reg. n°® 170-948 em 11/11/93.

Esta edicdao tem como grande estratégia editorial o lancamento antecipado
de, no minimo, doze meses das tendéncias de moda do vestuario feminino,

masculino, infantil, /ingerie, praia e malha.

Apresenta-se com as medidas de 28 cm x 21 cm, com capa colorida e papel
couché, e trazem, nessa edicao, 84 paginas, contendo inUmeras propagandas
publicitarias com fotos coloridas de industrias, maquinas téxteis, pessoas
conceituadas na area, tecidos, produtos e equipamentos especificos da industria
téxtil, sugestdes para ampliar o empreendimento, mapas, graficos, ofertas,

eventos, tabelas, tendéncias e comércio exterior.
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O editorial da revista, destinada a um publico especifico, pessoas envolvidas
na cadeia téxtil, como empresarios de confeccdes, de vendas em varejo, estilistas,
formadores de opinidao e jornalistas de moda, resume a tematica das 13 matérias

ligadas ao mundo da malharia.

IMAGENS DA IDENTIDADE

REVIST I —I‘ o
I I Ia |

TEXTEIS INTERAMERICANOS o=

o

PORTAL
WWW.TEXTILIA.NET

ITMA Review 2003

Especialistas
analisam, com
exclusividade,
as novas tendencias

em tecnologia téxtil

1

0 fim do Acordo
Multifibras
The end of

Multifibers
Agreement

Brasileiios en
ColombiaTex

O plano de expressao desta capa focaliza, segundo os termos usados em
sua matéria, a foto de uma urdideira automatica, modelo circular com dupla

frontura, equipada com listradores para 4 cores e Jacquard®! eletrdnico com

21 Cf. Houaiss:
1  Rubrica: engenharia mecanica.

tear inventado na Franga por Joseph Jacquard (c1780)
2 Rubrica: engenharia mecanica.



88

transferéncia. As urdideiras sao maquinas que fazem o cruzamento de fios por
meio de cones e bobinas coloridas a fim de emenda-los e distribui-los segundo

determinada direcao.

O maquindrio estd enquadrado em um espaco fechado, vertical,
emoldurado por uma linha branca. As cores, manteiga, cinza e verde, apresentam-
se na tonalidade pastel e destoam de trés cores fortes, amarelo, azul e vermelho,
apresentadas nas partes externas e esféricas das bobinas. Estas, duplicando-se
paralelamente, formam um angulo quase obtuso, compondo a parte superior do
magquinario, cujo vértice aponta para cima, coroando doze linhas, verticais e
grossas, formadas, pressupostamente, pela matéria prima em uso. As linhas,
flexiveis, destacam-se no quadro como um bloco vertical e assumem, a partir da

passagem pelas bobinas, posicao horizontal.

O impacto visual causado por essa montagem constitui seu maior interesse,
pelo menos para o leigo que nada pode inferir da mensagem a nao ser seu efeito

estético, organizado, sistematico e, por se tratar de maquina, dindmico.

A impressao de tranquilidade, resultante da repeticao das linhas e da
perspectiva de profundidade, assim como a sensacao de paz, conotada pelas
tonalidades em pastel e acentuada pela homogeneidade dos tragos, encontram
sua reafirmacao na cor azul repousante que cobre todo o fundo da pagina. No
conjunto desta, letras brancas alternam-se com as beges matizadas para compor,
respectivamente, o titulo e o subtitulo da revista e de algumas matérias, além do
nimero da edicdao, 51, em cor dourada. Observa-se que as cores das bobinas
esféricas se repetem na composicdo da capa, sobretudo, o azul, o branco e o

amarelo.

Essa organizagdo quase geométrica, lembrando agulhas, bobinas e moldes,
reporta de forma harmonica, discreta e objetiva, o saber-querer e fazer-tecido,
como a enfatizar o senso de originalidade e elegancia que caracteriza os trabalhos

da area. A configuracao espacial do texto verbal mantém-se conservadora na

tear aperfeicoado a partir do principio de funcionamento daquele, us. na fabricacdo de
tecidos muito trabalhados

3 Rubrica: indUstria téxtil.
tecido ou tricd encorpado que apresenta padroes coloridos, freq. geométricos, sobre um
fundo de cor diferente
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apresentacao dos temas, pouca variacao cromatica e tipos de letras (apenas o uso
do itdlico para lingua estrangeira), constituindo excecdo somente a posicao
vertical em que se colocam o preco (R$ 17,00) e o enderego eletronico

www.textilia.net.

A foto apresenta-se enquadrada em espaco fechado, afastada da natureza
e pontuando valores culturais. A motivacao visual deriva principalmente dessa
foto, sem nenhum apelo a aventuras ou conotacao temporal de um antes e
depois, isto é, a transformagbes, surpresas ou continuidade de expectativas.
Apesar de ser imagem de uma maquina, ndo ha a impressao de movimento, mas
a de interrupcao de forcas e, sobretudo, de sua articulagdo com o ser humano.
Além disso, como ndo se percebe intencao de manipulagdo no enunciador ou a
criacao de um anti-sujeito, nao se reconhece tensao passional no sujeito de
estado (maquina urdidura) ou a necessidade de esse sujeito demonstrar aquisicao
de competéncia que o leve a determinada performance e sua respectiva sancao.
Assim, as recorréncias de linhas e suas respectivas sensacdes nao enfatizam, no
plano de conteldo, conquistas, vitdrias sobre algo ou alguém, mas a experiéncia
visual de uma presenca racionalizada, organizada como se fora a abstracao do
sentido de trabalho com tecidos, ou a existéncia desse trabalho, sem a

preocupagao de centrar-se em transformagoes.

Desse ponto de vista, pode-se dizer que a dimensdo pragmatica (cruzar,
emendar e direcionar os fios) esta presente apenas virtualmente para possibilitar a
logica da transformacao, assim como para definir seu objetivo, tecer, mas essa
programacao de acao implica um exame mais acurado, como recomenda
Fontanille (1998: 189) ao afirmar:

De fato, o actante pode programar a acdo de trés maneiras: (1) calculando ele
préprio o percurso ao inverso a partir da situacdo que quer obter, (2) utilizando
esquemas estereotipados, (3) estabelecendo estratégias. Mas, da solugao (1) a
solucdo (3), ele se afasta progressivamente da légica da agdo, e se mostra mais e
mais sensivel ao acontecimento; em outros termos, partindo de uma estrita
programacao ao inverso do resultado esperado, ele acaba por adotar uma
programacao prospectiva, a partir da posigao imposta pela instdncia de discurso.
Os esquemas estereotipados fazem tanto o apelo a praxis e a memdria quanto a
eficacia das estratégias, ela depende da capacidade de resposta do actante ao

acontecimento aqui e agora®.

22 De fait, l'actant peut programmer l'action de trois maniéres: (1) en calculant lui-méme le
parcours a rebours a partir de la situation qu'il veut obteni, (2) en utilisant des schémas
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A auséncia da ldgica tensiva promove, na capa, o distanciamento da logica
da acao e inverte o sentido desta de modo a instalar ndao o "aqui e agora" dessa
acao, mas um sentido que sera reportado prospectivamente, ou seja, a apreensao
e a descoberta de suas "verdades" serdo desvendadas pelo destinatario ao ler a
matéria, apds comprar e abrir a revista. Nesse caso, tal estratégia pontua a
competéncia do destinador para, por meio da construcado da imagem
estereotipada ou estetizante da urdidura, manipular o destinatario para se

interessar pela matéria e mobilizar sua dimensdo cognitiva.

No plano de expressao observa-se a primazia dada a horizontalidade e a
constituicao de grupos organizados espacialmente: o primeiro, maior e enfatico, é
0 nome da revista, os outros trés sao os titulos das matérias e nao se diferenciam
entre si graficamente, apenas pelo contetdo referente a tempo (os dois primeiros
falam de inovacOes) e a espaco (o ultimo trata das atividades realizadas pelos

brasileiros na Colémbia).

Tais experiéncias, regidas pela racionalidade do devir, pontuam um objeto
valor: sensibilidade organizadora e estetizante que projeta uma imagem de
destinatario mais préxima da personalidade de pessoa inventiva, norteada pelo
ideal de beleza e harmonia, voltada para a organizacao e exploracao do belo,
assim como para a administracao de dados resultantes da busca da exceléncia e

da compreensao do mundo natural.

O conjunto dessas percepcoes ou ldgica epistémica possibilita o
destinatario descobrir que suas inclinagbes podem ser compartilhadas por um
grupo social, seja de homens ou mulheres, articulado a fabricacdo ou confeccao
de produtos que mobilizam o campo da moda. Se entre estes, nem todos
estiverem preocupados com o sensivel, pelo menos se estruturam, em termos de
estesia, com a capacidade de criar algo que contribua para o sentido de beleza,

pois a capa revela uma preocupagao técnica.

stéréotypés, (3) en mettant en place des stratégies. Mais, de la solution (1) a la solution (3), il
s'éloigne progressivement de la logique de l'action, et se montre de plus en plus sensible a
I'événement; en d'autres termes, partant d'une stricte programmation a rebours, a partir du
résultat attendu, il finit par adopter une programmation prospective, a partir de la position imposée
par l'instance de discours. Les schémas stéréotypés font déja appel a la praxis et a la mémoire;
quant a l'efficacité des stratégies, elle dépend de la capacité de la réponse de l'actant a
I'événement Aic et nunc.
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Esses dados apontam a criacao de um perfil que se aproxima tanto da
identidade masculina como da feminina: pragmatica e voltada para a estética. E
pragmatica porque seu principio € a a¢ao, ja que a imagem, embora, neste caso,
em repouso, € uma maquina. Volta-se para a estética porque a percepcao criadora
do enunciador fixou-se na estesia da organizacao dos elementos que compdem a
acdo em devir. A imagem corresponde, pois, a valorizacdo da organizacao
sensorial de objetos especificos, integrados ndo no cotidiano das paixdes
individuais, mas na atividade corporativa da producao industrial téxtil, cujo objeto-
valor especifica-se, ainda, como a criatividade estética, mas, sobretudo,
criatividade rentavel, meta enfatizada pelo destinador revista. Por isso, a cena nao
apela para o encanto da realizacao pessoal, prazerosa ou divertida, mas destaca
concretamente a producao original, rentavel de uma corporagdo industrial,
simulacro de éxito ou progresso no plano econdmico. As modalidades que marcam
tal identidade € o querer/poder/saber-produzir bens Uteis a sociedade, afastando-

se de questdes primordialmente egocéntricas.

COMPARANDO PERFIS

Se as duas revistas anteriores mostram que os destinatarios se diferenciam,
em geral, como masculino ou feminino e, entre os primeiros, também ha
diferencas substanciais, esta mostra que tal diferenca ndo é um principio,
obrigatdrio, mas uma possibilidade que pode ser bastante ténue. Na revista
Textilia, cujo radical "text- vem do v.lat. téxo, is, xuj xtum, ére 'tecer, fazer
tecido; entrancar, entrelacar; construir sobrepondo ou entrelagando’, aplicado tb.
as coisas do espirito [...] "é complementado pelo sufixo —a formador de

substantivos, os destinatarios podem ser tanto homens como mulheres.

O que é percebido, independentemente da classificacdo de género, é a
construcao de um sujeito do querer, dever, saber e poder-estar em conjuncao
com uma narratividade sistematica e organizada, em que predomina a logica que

visa a racionalizacdo estetizante®®, expressio ndo empregada em seu sentido

23 adjetivo de dois géneros. Uso: pejorativo que tende a atribuir importancia exagerada ao aspecto
estético das coisas, em detrimento do seu contetido ou significado.
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pejorativo, mas indicadora da passagem da percepcao estésica para a producao

estética.

Fontanille (1999: 221), ao estudar as dimensdes da tensividade perceptiva,
considera que a energia ou @ emogao de um sujeito podem se manifestar de duas
formas: (1) estésica ou /nteroceptiva, relacionada ao plano do conteldo, ou seja,
quando "qualquer coisa, de ordem sensivel afeta interiormente o sujeito e atualiza

seu 'dominio interior' "; (2) estética ou exteroceptivo, propria do plano da
expressao, isto é, quando o sujeito produz um objeto, resultante de sua
capacidade de manifestar o que sente, isto €, "atualizacdo de um 'dominio
exterior' da percepcao”, por meio de "desdobramento figurativo, quantificavel,
e/ou espaco-temporal". Tal concepcao possibilita entender que o estético é da
ordem do cultural, portanto, objetivo e concreto; o estésico, da ordem do

individual, sensorial e subjetivo.

Desse ponto de vista, a interacao do visual, com suas imagens concretas,
organizagao topoldgica, eidética e cromatica, com o verbal, com seus textos
particularizados espacialmente, correspondem a intengao sensorial e subjetiva do
destinador, comunicador revista, que fala a um destinatario especifico: o

interessado no ramo da produgao téxtil.

Tal destinatario € manipulado por estratégias que insistem sobre a
manifestacao sensorial que enfatizem a programacao de atividades futuras,
configuradas no devir da maquina e previstas como continuas, rapidas, precisas
ou automaticas, caracteristicas que geram confianca na possibilidade de seu
produto final ser realmente capaz de produzir lucros. Assim, na capa, a cena das
pecas, organizadas e prontas para a acao, corresponde a imagem de exceléncia
cognitiva e pragmatica conquistada pelo maquinario como projecao da exceléncia
do préprio homem. Essa projecao implica um destinatario diferenciado ndo quanto
ao género, ou classe etaria e social, mas por tracos particulares: nao é epicurista,
nem sonhador ou aventureiro, mas um actante consciente e interessado em se
aperfeicoar e conhecer técnicas, sistemas, analises ou experiéncias comerciais,
nacionais ou internacionais, no campo da producdo téxtil, como sugerem os

artigos no indice da revista.
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O nivel fundamental do percurso narrativo do enunciador explora a
subjetividade (dimensdo estetizante) para servir a objetividade (dimensao
cognitiva), sendo o primeiro explorado como programa de uso (tecnologia e
experiéncias) para alcancar o de base (desenvolvimento economico-financeiro).
Considerando os destinatarios das outras duas revistas, pode-se estabelecer como
nivel fundamental: culto do prazer versus culto do lucro e trabalho versus

lazer.



o0 de

PERFORMANCE -

94

SOB MEDIDA

Nada melbhor que usar algo feito sob medida.

€ o oleo da Bardabl desenvolvido exclusivamente para malbaria
circular. Gragas a sua tecnologia, melbora o desempenbo e
previne o desgaste até mesmo das partes mais exigidas do equipamento,
como agulhas e platinas. E mais: é altamente lavdvel e ndo
mancha o tecido. , 0 Bardahl das agulbas.

Para mais informagoes:

tecnico@promax.bardabl.com.br 0800 7716188

Tudo anda bem com Bardahl.

O anuncio, ocupando toda a pagina da direita, é constituido de dois planos:

fundo, em superficie branca, é constituido pelo enunciado verbal (titulo,
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nome do produto, texto, e-mail, telefone e logo da Bardahl), o que Ihe sobrepde,
é figurativizado por uma fotografia em sépia que cria o simulacro de foto antiga

remetendo ao tempo do entao.

A fotografia topologicamente no centro divide o primeiro plano em duas
partes: a superior traz duas linhas, o enunciado que se apresenta como titulo
Nada melhor que usar algo feito sob medida escrito em times new roman, em
tamanho maior, na cor preta e na segunda linha o nome do produto Max/ub Tex,
este Ultimo em tom amarelo dourado, cor do signo da marca. Observa-se que o
produto ndo é figurativizado no texto publicitario. A parte inferior mostra um
conjunto de cinco linhas de texto explicativo sobre a funcao e as caracteristicas do
produto, e-mail, nimero de telefone e, a direito, o logo em amarelo dourado. Esse
plano, unificado pela cor e formado por tiras, da a impressao de ser a moldura do

plano central que, sendo foto, torna-se mais valorizado.

Observa-se que o percurso do olhar do enunciatario recai primeiro sobre a
imagem inusitada, ou seja, uma fotografia em sépia, que focaliza a parte inferior
das pernas de um homem alto e elegantemente vestido com calca social, em
tecido estampado com listas verticais (rica de giz) e barra italiana, muito bem
passada, meias escuras e calcado novo, limpo e lustrado. Nota-se que o estilo do
ator figurativo € o classico ou conservador, contudo ocorre o inesperado, o
comprimento da calga do homem € menor que suas pernas o que confere uma

dose de humor a cena.

Analisada isoladamente pode-se dizer que a imagem é coesa, pois 0s
elementos do paradigma vestuario, isto €, calca, meias e sapatos sao usados
corretamente, combinando estilo e cores, todas sobrias, contudo ndo se pode
dizer que seja coerente, visto que a calca € mais curta que as pernas. Assim, o
homem sem face perde definitivamente o status de elegante, ou melhor, é
simulacro de elegante, passando, assim, a ser mais que deselegante, isto &, cai no

ridiculo, porque esta fora da justa medida ou do bom gosto.

Voltando o olhar para o titulo do texto Nada melhor gque usar algo feito sob
medida. Maxiub Tex pode-se dizer que esse verbal é uma constatacao do visual,
ou seja, um complementa o outro. O nome do produto logo abaixo permite inferir

que a Bardahl o criou sob medida, ndo para o enunciatario, mas para suas
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magquinas téxteis, visto que a parte do tecido que falta na calga nao foi fabricada,
porque ndo foi usado Maxlub Tex na maquina, portanto parou de funcionar.
Assim, pode-se dizer ocorre uma homologacao do plano de expressao com o plano

de conteudo.

As escolhas lexicais desse enunciado denotam que o enunciador é
categoricamente incisivo, seguro do que diz e conhecedor do publico-alvo, o que
lhe possibilita fazer critica e estabelecer valores (nada melhor) e ponderar, a partir
da generalizacdo no plano linglistico (nada e algo), a criacdao de solucao (usar
Maxlub Tex) de forma destacada (o texto estda em italico). Entretanto, se for
considerado o ponto de vista da diferenca de cddigos, a critica no plano lingistico
somente é percebida pela referéncia visual, ou seja, pela imagem do homem

vestindo a calca que Ihe é menor, confirmando a apreensao global do anuncio.

No plano lingliistico, a polaridade semantica do nada vs algo, é construida
de modo a inverter sua condicdao de déitico disférico (remete, em geral, para o
sentido de inexisténcia ou indefinicdo) em eufdrico, porque traz como solugdo a
justa medida, apresentada como o uso do Maxtus. Os referentes do mundo "real"
implicam a interacdo de todos os cddigos para a construgdo desse mundo
"imaginario" a que se refere Greimas®, assim, além da estruturacdo dos dé&iticos
com o adjetivo melhor, a euforia é enfatizada pelo proprio nome do produto, Max-

imo /ub-ificante, e pela sua apresentacao na cor valorizada como o dourado.

Essa interacdo comprova que o anuncio ndo é uma simples criacao
cognitiva, abstrata, racional ou ideal, mas um processo de construcao de objetos
cognitivos e discursivos, resultantes, como afirma Greimas & Courtés®®> de uma
"cooperacao entre duas semidticas (linguas naturais e semidticas naturais;
semidtica pictural e semidtica natural, por exemplo) um problema de
intersemioticidade". Assim, a manipulacao fundamenta-se, pois, no jogo entre o
verbal e o visual, jogo no qual o disforico do visual pode ser invertido pela adesao
ao proclamado no verbal, porquanto a compreensao deste enfatiza cognitivamente

a falta comprovada no visual.

24 Cf. citagdo de Greimas a pagina 36 desta tese.
%> Cf. citagdo a pagina 37 desta tese.
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A acao publicitaria corresponde, pois, a dimensdao pragmatica em que o
enunciador afianca: ndo use calca fora de medida, mas adira a légica da
transformagdo e compre o Max/ub. O anuncio € construido com um objetivo:
transformar o destinatario de modo a fazé-lo passar da condicdo de
desconhecedor das qualidades de seu produto, para nao somente conhecedor
dessas qualidades, mas competente para deixar de ser ridiculo, conforme atesta a

foto e a persuasao do ato publicitario.

Tal ato persuasivo &, pois, complexo, e seu resultado chama a atenc¢do do
destinatario motivando-o a experimentar a dimensao passional que instala a ldgica
tensiva, ou seja, a mobilizacdo da experiéncia sensivel, a percepcao do ridiculo
que remete para um comprovado devir: o acontecimento de um homem que,
apesar de sua pretensdao de elegancia e de riqueza, mostra-se de forma tao
ridicula. Esse acontecimento é uma hipdtese, ja que nao é finalizado como
realidade porque constitui, na dimensao cognitiva, a manipulacao do saber pelo e
no discurso, ja que este, sobretudo sincrético, nao circula somente como uma
informacao, mas como o dispositivo que, instalando isotopias, leva ao processo de
significacdo inteligivel. Revela-se, pois, como uma logica epistémica, na qual se
destacam a apreensao e a descoberta do fato de um homem verdadeiramente
elegante ndo ser afetado por tal devir, isto é, pela possibilidade de tomar as

devidas providéncias para evita-lo.

As escolhas semanticas dos signos que compdem, por sinédoque, as
unidades significativas da construcao da mensagem fotografica, recairam sobre
um ator principal, um homem, escolha justificada por ser a revista voltada para o
empresario de industriais téxteis’®, ndo para os que os comercializam ou
produzem moda. A parte nao focaliza propriamente o corpo, mas sua vestimenta e
calcado, mostrando duas pernas em calca de tecido de alto padrao, modelo formal
e elegante acompanhado de meias discretas, pretas e calcado social bem cuidado,

sobre um piso com forma e cor difusas.

Landowski (1998: 17), ao tratar da construcao de sentido em imagens

fotograficas afirma que elas se constituem como presencas:

% A revista apresenta varias matérias relativas & industria téxtil, todas acompanhadas somente de
fotos masculinas para ilustrar o tema ou marcar a autoria.
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Imagem fixa cuja construgdo reduz por natureza o mundo sensivel a apenas duas
dimensoes, a fotografia, pelo simples arranjo de formas e superficies, de sombras
e de luzes e (se bem que disso ndo possamos dar conta aqui) de cores, sabe se
necessario, cristalizar as posturas, “aplanar” as anatomias, e também, se preciso,
fazer um pouco mais do que isso. Ela é efetivamente capaz ainda, ao preco de um
minimo de refinamentos, de figurar qualquer coisa que parece da ordem do
inapreensivel e do instantaneo: por exemplo, uma “expressdo” tal que a imagem
vai de imediato por-se a “viver” e a “falar”, que o corpo ou o olhar fixados no
papel vao dar a impressao de serem animados e se tornar diante de nds algo mais
do que sao como simples morfologias.

Semiotizando as imagens do plano de expressao, o piso e sua relagao com
0s membros do corpo, pernas e pés, observa-se que o plano de conteido aponta
a atividade de caminhar nao sobre o chao, mas sobre projetos, em empresas ou
negocios, para conseguir o progresso e alcancar sucesso, paulatina e
continuamente, como mostra o tom matizado para o claro no sentido de
ascencao. Tal conteldo traz, pois, a conotacao do fazer boas escolhas, no campo
profissional, como confirma o imaginario do senso comum, quando diz: “vai longe
guem caminha com os pés no chdo”. A cor escura e discreta aponta, no campo
social, sobriedade e refinamento; o tecido risca de giz, por sua vez, tradicao de
elegancia e statusl, ja que tal tecido é geralmente importado. A posicao ereta e
formal das pernas evoca a compostura de pessoa bem disciplinada ou controlada,
como se fosse a representacao dos pilares que sustentam a organizacao e

realizacao de uma classe privilegiada.

O impacto da mensagem do anuncio esta em um Unico fato: o ridiculo de o
ator, papel tematico do empresario, cometer um erro de medida, por nao
conhecer a si mesmo, ao mundo, seus produtos e, como afirma Landowski (2002:

26) quando descreve o processo de busca de identidade, a existir sem

tentar captar um minimo de coeréncia que da sentido e unidade ao devir que faz
com que cada um seja, individual ou coletivamente, o que é. Por mais fragil que
seja essa intuicdo, ela fundamenta para o sujeito a possibilidade de um outro
modo de construcao de sua identidade, e, por isso mesmo, abre caminho tanto no
plano cognitivo, como no plano pratico, para outros tipos de atitudes e de relagdes
perante outrem.

Para escapar do ridiculo, esse ator precisa, assim como saber a coeréncia
das medidas de seu corpo, reconhecer as necessidades de seus equipamentos ou
maquinas, para ser, tanto no plano cognitivo como pratico, beneficiado pela
tecnologia do Max/ub Tex. O objeto-valor, nesta cena discursiva, € o dominio do

justo valor relativo ao préprio Eu, o indica que o programa narrativo de base é a
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afirmacao identitaria eufdrica, a confianca em si préprio, mas esta implica um
programa de uso: o dominio de um querer e saber poder interagir com o Outro,
por meio de atitudes que correspondam as aspiracdes do grupo social. A esse

respeito, Landowski (2002: 94) observa:

O fato de "estar na moda", no sentido absoluto da expressao, foi, por muito
tempo, e talvez ainda seja, a marca e o privilégio de um grupo social determinado,
de uma "elite" que se orgulha de dar o "tom"; mas os outros meios, inclusive os
menos gra-finos, evidentemente ndao deixam de ter, também, suas prdprias
maneiras, suas proprias palavras de passe e suas senhas ao gosto do dia.

O programa de base, derivado da competéncia dada pelo de uso, tem como
objeto-valor o sentido de pertenca a determinado grupo, a condicao de ser social
por ter a capacidade de ser socializado segundo o grupo no qual deseja se incluir.
Os dois programas correspondem as expectativas de sujeitos de estado
interessados em matéria relativa & fabricacdo de tecidos. E uma motivacdo
coerente e abrangente em termos de publico alvo, porque atinge o objeto final da
indUstria em questdo; é criativo e arguto em sua originalidade e espiritualidade,
nao se prendendo a género ou a faixa etaria, mas apelando para o grupo social de
empresarios, utilizando o humor critico aqueles que desconhecem o pratico, o
trabalho com maquinarios, os servicos de manutengao e as atividades do cotidiano

da producao téxtil.

Voltando a capa da revista, fica mais clara a impressao de que a escolha da
maquina urdideira foi decidida ndo por sua funcdo pratica no campo da
tecelagem, mas pela possibilidade de exploracao de sua imagem estética e seu
efeito estésico. Tal percepcao justifica a necessidade de o enunciador, ndo tendo
privilegiado o discurso técnico, intuir a necessidade de fazer-conhecer melhor seu

produto, na parte inferior da moldura.

Maxlub Tex € o dleo da Bardahl desenvolvido exclusivamente para malharia circular.
Gragas a sua tecnologia, Maxiub Tex melhora o desempenho e previne o desgaste
até mesmo das partes mais exigidas do equipamento, como agulhas e platinas. E
mais: Maxlub Tex é altamente lavavel e ndo mancha o tecido. Maxlub Tex, o
Bardahl das agulhas.
Como na parte superior dessa moldura, o enunciado verbal nao faz
referéncia a 6leo ou produto para maquinas, neste texto, encontram-se, primeiro,
a descricao de sua classificagdo como dleo em termos de tipo de maquina; depois,

as vantagens de sua natureza tecnoldgica e, finalmente, o0s recursos
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diferenciadores de sua composicao. A sua direita, conservando a forma, linhas,
cores e dizeres tradicionais da marca, vé-se o logo, reproduzido, como ja se
referiu em cor dourada, mas sem as fitas que informam a comemoracao dos 50

anos e o slogan Tudo anda bem com Bardahl.

Acima do texto, curiosamente a figura dos sapatos interage com o verbal,
pois a ponta daquele que se vé a esquerda indica o enunciado que reporta as
qualidades do produto e, abaixo, o endereco que pontua sua condi¢do identitaria
de empresa moderna, possivel de ser conhecida globalmente (endereco eletronico
e telefone); o daquele que se nota a direita configura formalmente essa
identidade pela reproducao do signo da marca. Tais indicacOes reforcam que o
uso do produto oferecido pela empresa Bardahl recebe sentido eufdrico, pois € o
recurso neutralizador da disforia causada pelo ridiculo do modo como o corpo se
apresenta. Landowski (1996, 21-3), em artigo sobre os modos de nosso corpo se
comportar e se apresentar, afirma que esses modos sao fonte de significagao e
que na observacao de sua existéncia reconhece as instancias comunicativas e

sociais.

O anuncio revela quatro instancias comunicativas e seus respectivos tracos
de identidade social: a do destinador (revista 7ext/ia), a do enunciador (marca
Bardahl), a do ator de papel na cena enunciada (figura do homem com calca
curta) e a do destinatario/enunciatario (leitor da revista e interessado na industria
téxtil).

A primeira instancia implica o sujeito do fazer comunicativo, destinador
revista com sua identidade definida pelo querer, saber e poder difundir noticias
das mais recentes tecnologias, informacdes sobre produtos, negdcios, eventos e
relatos de experiéncias ou inovagdes no campo da industria e comercializacao de
tecidos. Essa identidade motiva-o a concentrar-se na construcdo isotdpica de
figuras relacionadas a um campo expressivo da area: vestuario, produto final da
producao da industria téxtil, expressao mais significativa do contrato com o
destinatario, cujo objetivo é discutir a adequacao do pratico com o estético ou,
mesmo, ético. Na identidade social desse enunciador, destaca-se, pois, a
preocupagdo com a aparéncia, com o conveniente e a justa medida, além da

intencdo pedagodgica: difundir ou ensinar usos e costumes. Nesse sentido, o
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enunciador apresenta-se como sujeito realizado: seu discurso é competente para
apresentar a publicidade de aditivos para maquinas, utilizando somente a
linguagem pragmatico/estética da proposta de seu género de publicagao, género

esse definido no tratamento estetizante da figura da maquina que compode a capa.

A finalidade do contrato € construir, no destinatario, pela racionalidade do
devir, a crenga no valor de sua mensagem e a aceitacao do contrato, ja que a
elaboracdo deste demonstra sua competéncia, visual ou verbal, no campo

especifico de seu interesse, industria téxtil.

No visual, a acdo prevé a emocao da surpresa diante da incoeréncia: a
elegancia ndao admite a falta de medida em ator masculino vestido como
executivo, em situacao de comando, pois assume a posicao ereta, propria do
estatuto vertical da autoridade, confirmada pelo cromatico, cores delimitadas a
sobriedade da tonalidade escura e a elegancia do tecido risca de giz ou do sapato
social. Além disso, a cena destaca, por sinédoque, processos delimitadores a acao
posicional e sua relagdo com o espago, pois é construida com o tornozelo e o pé.
Tais partes do todo, o corpo, sao significativas da interacao do individuo com o
seu meio, pois 0s pés sao os indicadores da acao de ser/estar e agir no mundo. A
imagem representa o sustentaculo social do sujeito empresario, razdo pela qual a
ponta de cada sapato é iluminada na direcdo das mensagens linglisticas que

podem sustentar sua realizagao como ator competente.

No verbal, as oragdes sao marcadas por sujeitos expressos que interagem
com predicados de estado (ser + predicativo eufdrico) e de acao (melhorar +
objeto direto também euférico, pois configura mudanca que instala a
competéncia). A interacao semidtica da imagem visual com a mensagem verbal
constitui a virtualidade da transformacao do processo de causa e efeito: o
inteligivel, pregado pelo verbal (uso do produto Bardahl), pode modificar o tensivo

estabelecido pelo visual (incompeténcia na apresentagao social).

A segunda instancia comunicativa € o enunciador Bardahl, configurado
apenas verbalmente como Max/ub Tex, tendo como principal virtualidade
transformar o tensivo ou o acontecimento da incompeténcia, mostrado no visual,
em acao eufdrica. Tal virtualidade ou neutralizacao da disforia da falta da justa

medida é pouco enfatizada no visual, ndo ha nenhuma imagem referencial do
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frasco; o lubrificante é apenas evocado na cor dourada das letras de seu nome,
cor que caracteriza o signo da marca. Todavia, a virtualidade neutralizadora é
bastante explorada no verbal, que traz explicacdes proprias da area téxtil, ou no

slogan sempre incisivo: 7udo anda bem com Bardahl.

O terceiro € o ator que, Unico, figurativizado por sinédoque, mostra
somente os tornozelos e os pés bem calgados da figura de um homem em um
espaco indeterminado, neutro, previsto como paratdpico, onde devera receber a
competéncia necessaria para se transformar em sujeito do fazer, cognitivo e
pragmatico, capaz de, reconhecendo o mérito do produto Bardahl, proceder a sua
compra, colocando-se, pois, como o enunciatario fiel da marca. Entretanto, nao é
tratado como um interlocutor, mais como uma figura de papel, ator de um
acontecimento, visto que o enunciador nao se dirige a ele, no verbal, por meio do

pronome VOcé.

O foco sobre o ator parte do ponto de vista da economia, seja material
(falta de tecido), seja cognitivo, falta de conhecimento para se atualizar como
homem elegante. Nas duas situacOes, o ator é disférico, incompetente, porque
nao sabe avaliar e equilibrar o custo com o beneficio, ndo conhece a dinamica da
distingdo em termos de valores qualificativos (boa aparéncia) e quantitativos
(pouco dinheiro gasto). Essa incompeténcia torna-se mais enfatizada porque o
ator é configurado como um homem que conhece produtos de boa qualidade: os
acessorios mostram exceléncia, sao de gosto refinado e elegante (sapatos novos e
bem conservados, meias finas, tecido de bom padrao e corte apurado e distinto).
A postura correta indica alguém educado, tranqliilo e responsavel, talvez, um
yuppie’’; as cores apontam sobriedade e a condicdo de integrante de classe social
voltada para trabalho em escritdrio ou espacos fechados (sapato esta limpo e

lustrado).

Entretanto, todo o conjunto aponta para uma situacao que privilegia mais o
inteligivel e menos o sensivel, mais um workholic em financas € menos um
sensivel elegante, visto que o ator ndo se apercebeu da estranheza que causa. O

enunciador utiliza a polaridade, falta de equilibrio do sensivel vs percepcao

%’ Diz-se de jovem executivo, profissionalmente bem remunerado, que gasta parte de sua renda
em artigos de luxo e atividades caras.
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inteligivel, instalando manipulagdo por intimidagao (como se dissesse: se vocé sair
com essa calca vocé sera ridicularizado) ou, mesmo, provocacao (quero ver se
vocé tem coragem de vestir essa calca). Nos dois casos, a representacao do ator
ja é a sancao de sua disforia, pois nenhum enunciatario, no contexto social dos
homens de negdcio, quer se sentir ridiculo e, muito menos, relapso em sua visao

de custo e beneficio.

Finalmente, a quarta instancia € a do destinatario/enunciatario, instancia
gue se deduz da construcao das anteriores. A revista delineou a figura de um
interessado ou envolvido com os progressos tecnoldgicos da industria téxtil
(objeto-valor da publicacao), portanto, pertencente a classe empresarial voltada
para niveis de producdo e sua conseqiiente relacao econémico-financeira. Esse
destinatario, no mundo atual da concorréncia e globalizacao, é extremamente
preocupado com calculos de ordem quantitativa que escapam a qualitativa, ou

seja, a ordem da perfeicao.

Assim, a empresa Bardahl, em lugar de enfatizar o frasco do aditivo,
centra-se sutilmente na ironia da construcao de seu ator: empresario téxtil que
nao pode usar seu proprio produto, pois este se torna o fulcro do acontecimento
de varias faltas indicadoras de sua incompeténcia no ambito da producdo téxtil. A
falta de tecido na foto, segue a falta de cumprimento do principio de elegancia,
assim como a falta de competéncia cognitiva sobre a necessidade imprescindivel
do uso dos produtos Bardahl. Tais acontecimentos regem a racionalidade do devir
porque sua ocorréncia, afetando quem, por quem e em quem acontece tal
incompeténcia, constréi a forca manipulatdria do anuncio, sobretudo, porque o
destinatario pertence a classe habituada a julgamentos ditados por fortes regras

sociais.

O sujeito quer e deve ser perfeccionista, mas o que é representativo de sua
modalidade de ser e fazer é o fato de nao visar a qualidade, originalidade ou
inovacdo, a cor sépia cria o simulacro de que o ator esta no tempo do entdo
(passado), portanto nao atualizado e o estilo de roupa revela que esse ator é
conservador. Tal substituicao, qualidade por quantidade, revela o objeto—valor:
lucro. Assim, se o programa de uso desta mensagem tem como objeto-valor a

justa medida, o de base é utilizar tal valor para chegar ao lucro, ao progresso que
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leve ao desenvolvimento financeiro-econémico. A semiotizacdao indica a
necessidade de um valor fundamental: justa medida, mas enfatizada pela
elegancia. Nao basta alcancar o poder no programa de base, tornar-se rico,
produtivo e eficiente, é igualmente importante o de uso: a demonstracao de
competéncia, o0 modo de se chegar a ela e a desenvolver com refinamento,

discricao, arte e bom gosto, evidenciados na elegancia do vestuario do ator.



V' d

=
(o
2,
>
)
7

GUIAS NAUTICA

SCHAEFER
PHANTOM 290

TECNOBOATS FUTURA 28
SPORT CAB

COBRA LINK 27

FIBRAFORT
FOCKER 222

FIBRAFORT

Lanchas
SEASTAR 1900

Cabinadas:
comando aberto,
flybridge e trawlers

Trawlers PLANET BOAT
CAPRICE 430

INACE EXPLORER 90
SYMBOL TOP GUN 38

RIOSTAR 82
Com flybridge

INTERMARINE
580 FULL

ALTAMAR 50

Comando aberto
REAL ECSTASY 36

SPIRIT PERSHING 43

PROBOAT
FLY FISHING 54

RIOSTAR 45 SF

PROBOAT
CAT 43 FLY FISHING

TECNOBOATS
FUTURA 28 SF

HOBIE FISHING 265
ROLLI 200 UB
REAL 190 PRO FISH

LEVEFOR'T
MARIMBAS 190

AQUATERRA 16

WALUMAR WALLUS UB

105

JEANNEAU
SUN ODYSSEY 43 DS

AQUILES TOR 12.5
TO MARINO 42
DELTA 36

SABADEAR
SAMOA 36

SKIPPER 21




106

IDENTIFICACAO

Especiais Nautica/Guia de Barcos, com ISSN de n°® 1413-1412, é uma
publicacdo especial da G.R. Um Editora Ltda, com sede na cidade de Sao Paulo é
distribuida com exclusividade no Brasil pela Distribuidora Nacional de publicagdes
— Dinap, tendo como diretora editorial Denise Godoy. A edicao estudada é a de

numero 1, ano 1, em 2004.

Apresenta-se com as medidas de 27,5cm x 20,8cm, com capa colorida, em
papel couché, acabamento em brochura e traz, nessa edicdao, 191 paginas,
contendo matérias tematicas, inimeras propagandas publicitarias com fotos, todas
coloridas, de lanchas e veleiros, caderno de testes, produtos e equipamentos
especificos do campo nautico, classificados, ofertas, normas, servicos, tabelas,
ficha técnica. As matérias, nessa edicdao, sao 33 e abordam noticias do mundo
nautico: lugares exdticos, recomendacdes na compra de veleiros, langamentos de
modelos de barcos e de equipamentos. O principal tema €, pois, lanchas e
veleiros, como comprovam os titulos das matérias, reproduzidos na pagina do

sumario, além das atividades nauticas, esportivas e turisticas.
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A diagramacao da capa da revista € organizada de forma a valorizar a
estética e o sentido do prazer de bem viver, enfatizando mais a imagem (algumas
em paginas duplas), composta com muitas paisagens, cenarios pitorescos,
acompanhados de textos menores e escritos com a mesma preocupacao de
seducdo que caracteriza a imagem. Algumas secdes sao produzidas também com
0 mesmo refinamento para apresentar dados, informacoes ou fichas técnicas com
dados precisos, explanacoes objetivas, sempre com a preocupacao de ser, ao
mesmo tempo, estético e didatico e manter equilibrio visual na organizacao

dimensional das imagens e textos.
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IMAGENS DA IDENTIDADE

I — EQUIPAR O

& DRI i SEU BARCO b~

RS 28,00

O elemento que mais chama a atencdo na capa é o vermelho vivo, onde se
destacam quatro pequenos quadros, onde sobre um mar azul, véem-se modelos
de embarcagdes em movimento. Tais quadros estao afixados, como se fossem
bandeiras, em uma linha branca que corta verticalmente a pagina, dividindo-a em
duas partes, a partir da extremidade direita do retangulo em cor amarelo dourado
que, posicionado na parte mais alta e a esquerda da capa, contém o nome Guias
(em letras pretas) e NAUTICA em mailsculas vermelhas sobre um pequeno grifo
em dourado e vermelho. Ao fundo, linhas dispostas aleatoriamente, em vermelho

esmaecido evocam ondas, aragens ou movimento.
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No centro, separando as imagens em grupos de dois e sobrepondo-se a
linha vertical, a informacdo verbal BARCOS em letras mailsculas, em tamanho
maior, cor prata. Abaixo desta, a explicitacao, 29 TESTES, em cor amarelo
dourado; mais abaixo, a esquerda, fechando o conjunto de informacdes, o

enunciado: DICAS PARA DECORAR E EQUIPAR O SEU BARCO, em tom quase rosa.

A dimensdo pragmatica nao deixa divida quanto ao tipo de enunciatario: se
nao for entusiasmado por barcos, pode ser manipulado pela organizacao simétrica
e logica das imagens ou pelo interesse em emocgdes no mar, pela fruicdo de
alegrias do esporte nautico. O enunciatario, recebendo a competéncia para tal
fruicdo, hipotética ou nao, é levado, pela ldgica tensiva do desejo, utopia ou
acontecimento imaginario, a assumir a paixao, enfatizadas pelo vermelho, pelo

mar e seus esportes.

A dimens3o tensiva estd, sobretudo, nas linhas que simulam ondas ou
aragens, no desdobramento cromatico do vermelho, cor que se repete no titulo,
no convite do enunciado verbal para conhecer a decoracao e equipamentos ou
testes dos diversos modelos. Tal tensao € eufdrica, pois € comprovadora de
competéncia para dominar as embarcacdes e, mesmo, O mar, ja que o0s
movimentos sao suaves e matizados, e de um devir (Dicas), evocador de
elegancia (para decorar), conforto (eguipar), além de controle de tecnologia,
proprios do acontecimento registrado espacialmente, mas este, na dimensdo
passional, mormente na publicidade, ndo é finalizado, apenas afeta quem anuncia
(revista Guias Nautica), por quem (enunciador Bardahl) e em quem acontece

(enunciatario).

O acontecimento, todavia, instala dimensao cognitiva, por meio da
manipulacao do saber pelo e no discurso. O primeiro ocorre pela simplicidade das
imagens e repetitividade de sua acao (as quatro embarcacdes navegam
garbosamente); o segundo, por sua organizacao espacial (simetria em sua
disposicao), demonstrando que a capa é mais que simplesmente informacao; é
um todo dinamico que pontua significacbes especificas, sensacdes apraziveis e a
virtualidade de desejos. A apreensao desses conhecimentos implica, pois, no
enunciatario, descobertas ndo apenas de objetos do mundo (referentes barcos) e

do discurso (particularizagao configurativa de todas as imagens, verbal ou visual),
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mas principalmente de "verdades" pessoais, ou tensdes existenciais, nem sempre

conhecidas.

Compreendendo, como Fontanille & Zilberberg (1998: 299), que "vivenciar
uma paixao seria mesmo conformar-se a uma identidade cultural e buscar a
significacdo de nossas emocoes e afetos na sua maior ou menor conformidade as
taxonomias acumuladas em nossa propria cultura", essa mensagem é (re)criacao
de um determinado sujeito, destinatario apaixonado (comprador usual da revista)
e enunciatario visionario, ou sensivel a emocdo construida na capa ou,

ocasionalmente, sensibilizado por essa emocao.

A semidtica das paixOes, diferentemente da semidtica da acao (que se
centra na simplicidade actancial) focaliza a complexidade, as correlagdes entre
dispositivos e dimensoes resultantes dos diversos niveis do percurso gerativo, pois
conforme Fontanille (1998*: 207-8):

A paixao poderia nessa perspectiva ser considerada como o principio da coeréncia
(ou de incoeréncia) interna do sujeito: ela dissocia ou ela mobiliza, ela seleciona
um papel e suspende todos os outros, ela agrupa os papéis em torno de um so,
etc.

O nivel discursivo, nesta capa, aponta um ator isotdpica e passionalmente
configurado como temporal, espacial e actancialmente competente para,
ocupando um Unico papel, manobrar barcos (todos estdo navegando bem), para
fruir e criar expectativas em relacdo ao esporte (aparéncia de acao prazerosa),
organizar-se de forma ldgica (a disposicao das imagens). O narrativo mostra a
conjuncao desse ator com objetos-valor (embarcacao de alto prego) e com o
prazer de navega-los (contexto esportivo); finalmente, o fundamental evidencia a
polaridade: utilitario vs prazeroso ou barato vs caro. Assim, se na dimensdo
pragmatica, esse sujeito mostra-se ativo, objetivo, fruidor e apaixonado; na
passional, apresenta-se dominador, competente, elegante, comodista e euforico,

no cognitivo, revela-se organizado, metddico, reflexivo e ldgico.

A associacao das diversas dimensOes correlatas entre si, dos principios de
(in)coeréncia identitaria e do resultado dos trés niveis aponta um enunciatario
predominantemente masculino, esportista, jovial, bem sucedido, apreciador de

conforto, elegancia e bem viver.
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A Bardabl trouxe para o Brasil sua tecnologia desenvolvida nos EUA especificamente para motores nauticos.
A Linba Bardabl Marine ajuda na conservacdo e proporciona melhor desempenho e seguranca nas embarcagoes.
Linba Bardabl Marine, onde os outros improvisam, a Bardabl resolve.

Marine Diesel
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PERFORMANCE: MAR AZUL

L MARINE

O Bardabl que nasceu para o mar.

Narine Rad Treatment

Oleo para motores a diesel, proporciona melbor
desempenbo, previne a corrosdo causada pela
maresia e combate o desgaste gevado pela resisténcia
da agua. Embalagens: frasco de 1 litro, bombonas

de 10 e 20 litros e tambor de 200 litros.

Marine W&

Graxa branca, indicada pava bases do motoz,
eixo cardam, rolamentos e outros.

Embalagem. pote de 500g.

Fluido concentrado para radiadores,
anticorrosivo, anticongelante e antifervura.
Protege e lubrifica todo sistema de arrefecimento.
Embalagens: bombonas de 10 e 20 litros.

NMawine Super Diesel

Aditivo para o combustivel diesel, limpa e protege
bicos e bombas injetoras reduzindo a fumaga.
Embalagens: frascos de 200 e 500ml.

www.promax.bardabl.com.br & 0800 7716188 Tudo anda bem corna Bardahl.

A peca publicitaria estd editada a pagina 21, ocupa todo o espaco de sua
largura. A diagramacao forma dois planos: o de fundo, branco, sobre o qual estao

os textos verbais; uma foto em cor

o que |he sobrepde, ao centro,

predominantemente azul.
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O plano de fundo é dividido pela foto em duas faixas brancas, localizadas
na parte superior e inferior da pagina. Na superior, apresenta o nome da linha,
BARDAHL MARINE, desenvolvida especificamente para motores nauticos, em
letras mailsculas, destacado em tom de azul diferenciado, tendo, abaixo e a
direita, seu aposto, O Bardahl que nasceu para o mar, seguido de um ponto final,
conotando que tal explicagdo é o bastante, ja que a marca Bardahl tem renome
suficiente para dispensar mais referéncias. O segundo traz, em texto que ocupa
toda a largura da pagina, a indicacdo da origem americana e especifica os quatro
tipos de produtos (Marine Diesel, Marine WG, Marine Rad Treatment, Marine

Super Diesel) em pequenos blocos distribuidos, abaixo e regularmente.

A foto, tirada do alto, destaca-se ndo somente por sua extensdo na pagina,
mas, sobretudo, pelo impacto de sua cor chamativa cortada pela linha formada
pela espuma resultante da acao de um pequeno barco. O foco principal enfatiza,
pois, 0 mar muito azul com reflexos prateados provocados pela movimentacao da
agua em pequenas ondas. Nessa imensidao azul, a embarcacao deixa um rastro
de espuma branca que toma uma forma eliptica, figurativizando um sorriso. Em
sua ponta ascendente, o barco comprova ser o principal ator e ter competéncia
para separar a superficie da agua em duas partes. A de baixo parece ser mais
escura, profunda, dando a impressao de sustentar a de cima que, mais clara,

mostra-se mais leve e menos profunda.

A acdo ascendente do barco é, pois, o ponto de partida para o enunciatario
iniciar o jogo de correlacdes do plano de expressao com o de conteldo. Tal acdao
implica examinar a dimensdo pragmatica e como se constitui a logica da
transformagdo manipulatéria que visa ao enunciatdrio, ou seja, como se
semiotizam, no plano de expressao, as partes, alta (tom mais claro) e baixa (tom
mais escuro) e a extensao significativa da grandeza cromatica do azul em todo o
plano de expressao? Ora, toda transformacdo pressupde um objetivo que prevé a
aquisicao de uma competéncia possibilitadora do encaminhamento para a
finalizacado de um ato comunicativo. Que objetivo norteia tal finalizagao? Tal
questao nos leva a considerar as indicacdes de Fontanille e Zilberberg (1998: 298-

9), quando afirmam:
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Uma paixdo €, pois uma configuragdo [...] em que as correlagdes sdo a0 mesmo
tempo inteligiveis e sensiveis. Na verdade, a partir do momento em que deixamos
de lado uma abordagem moralizada da paixao, somos levados a ficar com tal
definicdo e a abandonar as oposicoes classicas entre a razdo e a paixdo (a paixdo
€ uma forma de racionalidade discursiva), entre a acdo e a paixdo (a acao é uma
reducdo da complexidade discursiva) e mesmo entre a natureza (passional) e a
cultura.

Assim, a correlacao do cromatismo (uma Unica cor azul matizada nos dois
cddigos, verbal e visual) com a espacialidade (ocupacao de espacos significativos,
o mais alto, verbal, e o central, visual) pontua uma paixao. O azul, suspendendo o
sentido das outras, principalmente, a do vermelho tradicionalmente usada para
paixao, foi selecionada para configurar uma transformacao, resultante de uma
competéncia que levou a finalizacdao de um ato: o surgimento da linha BARDAHL
MARINE. Fontanille e Zilberberg (ibid.: 299) afirmam: "assim que uma paixao é
identificada e denominada, ndao estamos mais na ordem da dimensao passional

viva, mas na dos esteredtipos culturais da afetividade".

A cor azul aparece predominantemente no anuncio e vai do mais escuro ao
mais claro, chegando ao anil. O azul é tido como a cor da tranqlilidade,
abstracao, pensamento, razdao porque € empregado pelo senso comum para

designar situacdes euforicas, como o dito "esta tudo azul".

O matiz vai do escuro, configurando profundidade, até o mais claro,
representando o céu e, conseglientemente, o progresso da tecnologia, das
conquistas da modernidade e, mesmo, o sentido de verdadeiro, motivando muitas
VEZEes Seu emprego na marca ou comunicagao publicitaria de empresas. Tal efeito
leva o enunciatario a acreditar que o nome da linha Bardah/ Marine, em azul,
representa a verdade no campo dos produtos do setor nautico, sobretudo, porque,
colocado acima da imagem representa o céu, aponta a variabilidade sensorial e a
dinamica propria do pensamento ou da inteligéncia agucada e interessada. A cor
azul instala a isotopia de uma paixao particular: tranquilidade que sustenta a

inteligéncia e a espiritualidade.

As tonalidades do azul, dominando quase todo o cenario, destacam sua
Unica imagem: o traco largo e branco da espuma formada pelo barco que corta o
espaco do oceano. O traco esta dividido ao meio, figurativizando labios que
sorriem, posto que sua linha é ascendente, criando o efeito de sentido de que o

barco esta sorrindo porque seu dono usou um dos produtos da linha Bardahl
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Marine, confirmando a mensagem eufdrica e profunda do azul, assim como sua
interacao como o sentido do enunciado O Bardahl que nasceu para o mar. A
paixao se reveste, portanto, com a inteligéncia criadora, fonte motivadora do

"nascimento" do aditivo Bardahl.

Um dos componentes do imaginario do nascimento € a euforia da conquista
da vida, ou o prazer de o homem se reconhecer como criador da vida. No plano
visual, esse prazer é conotado na composicao da foto com a linha eliptica que, no
mar cheio de ondas criadas pelo vento, mostra a lancha, fechando a ponta mais
alta da curva, linha que pode evocar o sorriso ou, mesmo, considerando o
emprego do lexema nasceu na faixa superior, o nascimento de uma grande figura,
ou a evocacao da famosa tela Nascimento de Vénus, de Boticelli. Todo nascimento
pressupde renovacao, recomeco ou dom de nova vida, entretanto, a doacao é

feita para o mar, como prega o enunciado: O Bardahl que nasceu para o mar.

O percurso discursivo apresenta, pois, trés atores: (1) a linha Bardahl
recém-nascida; (2) a lancha que vai recebé-lo como dom e possibilitar-lhe tornar-
se um actante adjuvante; (3) ator sujeito do fazer a agao: dominar as aguas do
mar. Essa acdo realiza-se no espaco euférico do mar azul e em um tempo

presente performativo, sancionado pelo sorriso.

O percurso narrativo aponta um sujeito competente: tem um saber,
demonstrado na conjuncao com a percepcao cognitiva (simbolizada na cor azul)
do valor do aditivo Bardahl Marine, resultante da competéncia para navegar
(pilota o barco), um poder (possui esse barco) e vence o mar euforicamente
(vitoria configurada semi-simbolicamente na visibilidade do sorriso formado pela
espuma) e um crer na conquista do prazer do lazer nautico (ainda o semi-

simbolismo do sorriso espuma).

O nivel fundamental é encontrado em esteredtipos miticos: a agua impura e
disférica, porque mata, vs. agua corrente e eufdrica, porque purifica e renova. A
evocagao de arquétipos ou esteredtipos é uma pratica que promove a economia
da comunicagdo, possibilitando ao anuncio atrair por meio de poucos e simples
elementos. Essa pratica traz a forca de efeito de verdade universal, ja que é
tradicao no tempo e espaco. Assim, o mar azul, além de trazer a sensacao de paz,

convence 0 enunciatario e assegura a atualizacdo do sujeito do fazer, além de
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pontuar seu devir, porque o objeto Bardahl coloca-se sobre o horizonte também

azul, espaco tdpico do futuro ou da esperanca.

As trés acOes, dar energia (ator Bardahl), funcionar (ator barco) e dominar
(ator piloto) representam a dimensdo pragmatica, o programa de uso realizado e
sancionado na foto, cujo objetivo visa a outra agao: transformar o destinatario da
revista em usudrio da linha Bardahl Marine a fim de leva-lo a aquisicdo da
competéncia que lhe possibilite finalizar o mesmo ato: conseguir energia, bom
funcionamento e alcancar o dominio, ou seja, mobilizar-se para assumir a

dimensao passional: paixao pelo esporte nautico.

A leitura parece persuasiva ou suficiente para posicionar o enunciatario em
um contexto de trangiilidade, entretanto, apenas parece, porque é somente
simulacro. Assim, a visdao do espaco imenso, profundo e solitario do mar leva a
reflexdo sobre a natureza, sua forca, imprevidéncia e determinacdo inabalavel,
instalando a ldgica tensiva, manifestada na experiéncia sensivel que irrompe em
um dado momento e € regida pela racionalidade do devir, prépria do
acontecimento. Como este, entretanto, ndo é finalizado, examina-se, como sugere
Fontanille (1998: passim) a quem esse acontecimento afeta ou por meio de quem

é afetado.

Tal preocupacao implica também considerar, como afirmam Fontanille e
Zilberberg (ibid.: 299), que o analista se coloque nao "mais na ordem da
dimensdo passional viva, mas na dos esteredtipos culturais da afetividade", os

quais sao reconhecidos no texto como: a agua, o mar e a natureza.

Alain Chevalier & Alain Gheerbrant (1982: 374) consideram que:

As significag0es simbdlicas da agua podem se reduzir a trés temas dominantes:
fonte de vida, meio de purificacdo, centro de regeneragdo. Esses trés temas sdo
encontrados nas mais antigas tradicdes e formam as mais variadas combinacdes
imagindrias, a0 mesmo tempo, que as mais coerentes®,

Segundo esses autores, a imagem do mar contem esses mesmos temas,
mas acrescenta uma particularidade: é simbolo da dindmica da vida, pois

representa as paixdes do mundo e do coragao humano. A natureza, no contexto

%8 (f. Les significations symboliques de I'eau peuvent se réduire a trois thémes dominants: source
de vie, moyen de purification, centre de régénérescence. Ces trois thémes se rencontrent dans les
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do anuncio, é entendida como o mundo material que existe independentemente

das atividades do ser humano.

O anuncio da Bardahl Marine afeta persuasivamente o usuario de barcos de
recreacao, o sujeito da pratica esportiva, que vé na agua, mar ou natureza ndo o
espaco azul dramatico, fonte de vida ou morte, purificacdo ou renovacao, apenas
o de mundo material, que pode ser dominado por sua competéncia cognitiva e
seu poder aquisitivo. E a tecnologia da Bardahl Marine que, possibilitando-lhe a
racionalidade do devir, fazer precavido, atento para nao ter problemas de motor
em pleno mar, que o afasta do medo atavico dos perigos do mar e o aproxima da

paixao do esporte nautico.

Entretanto, o mar azul e o "sorriso" da espuma podem levar a outro
acontecimento, que ndo afeta somente o esportista nautico, mas aquele que quer,
mas nao pode ou sabe praticar esporte nautico. Nesse caso, tanto a agua como o
mar assumem seu valor simbodlico de renovacao, de mudanca de status quo,
resultante da paixao da falta e da caréncia.

Fernandes & Strongoli (2004), assim como Strongoli & Vasconcelos (2006),
ao pesquisarem o sujeito movido pela paixao, constataram que este experimenta
e sente as tensdes de todos os papéis psiquicos ou sociais fundidos em um Unico,
e as impOe forcosamente ao corpo, ja que este é a referéncia para as experiéncias
no mundo. Comprovaram, porém, que € a pratica enunciativa que torna a paixao
inteligivel segundo as formas culturais do grupo social e que toda paixao é vivida
segundo determinada identidade cultural, o que Ihes possibilitou distinguir duas

paixoes: da falta e da caréncia.

A primeira corresponde a auséncia que implica uma necessidade possivel de
ser sanada porque, sendo da ordem do cognitivo ou inteligivel (/ogos), é
facilmente reconhecida, objetivada, denominada e, integrando o meio social, €

passivel de ser objeto da vontade, articulando-se com um guerer ter.

A segunda, ao contrario, sendo da ordem do psicolégico e do sensivel
(pathos), é indeterminada, dificilmente penetrada e, participando de fendmenos

do biologismo, psiquismo e pulsdes do homem, mostra-se como uma necessidade

traditions les plus anciennes et ils forment les combinaisons imaginaires les plus variées, en méme
temps que les plus cohérentes.
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imponderavel. Articulando-se com os mistérios do mundo natural e subjetivo,
manifesta-se como um desejo, estruturando-se com um dever sentir.

Assim, se a falta é exdgena e transitiva, a caréncia é enddgena e reflexiva,
mas ambas manifestam-se de maneira intercambiavel, pois a caréncia, sendo uma
constante no homem, leva-o a eufemiza-la como necessidade, para ter a ilusdao de
poder domina-la.

O anudncio visa alcancar o apaixonado pelo esporte nautico e fazé-lo
entender que deve sentir a falta do Bardahl Marine para fazer seu barco alcancar
0 mais alto grau de competéncia na navegacao. A linha Bardahl Marine €, pois, o
objeto-valor do programa de uso, com o qual o sujeito e seu barco devem estar
em conjuncao para realizarem o programa de base: alcancarem 0 sucesso
desejado em sua pratica, seja a funcional do motor, seja a pessoal do piloto. A
manipulacao visa sanar, pois, o mal desempenho do motor e a aspiracao de
competéncia do piloto, razdo por que ele transforma semi-simbolicamente a

espuma em marca desse sucesso.

Todavia, o andncio ndo afeta somente a paixao do enunciatario especifico,
esportista navegador, mas também a paixao de outro, aquele que, apesar de nao
ter barco, tem a caréncia da sensacao de prazer, experimentada por quem sabe e
pode ter, além dos produtos (Marine Diesel, Marine WG, Marine Rad Treatment,
Marine Super Diesel) seu préprio barco e, para sanar tal caréncia, deixa-se levar

por sonhos e desejos.

Os dois acontecimentos, falta de produto Bardahl e caréncia do lazer
esportivo, reportam tanto a sensibilidade como a racionalidade, como afirmam
Fontanille & Zilberberg, mas ambos levam a busca de sangbes: para alguns,
comprar o Bardahl Marine e partir para a navegacao, para outros, dispor-se a
"viajar", lembrar ou planejar utopicamente compensacdes desse prazer por meio
de devaneio, leituras, espetaculos ou qualquer atividade que possa substituir ou
suprir essa caréncia. Para qualquer desses sujeitos, a logica tensiva, irrompida
pelo andncio, manifesta-se como uma experiéncia do devir e instala a dimensao
cognitiva, dinamica, pois ultrapassa a informacao, mobilizando a logica epistémica,
de modo a pontuar todas as varias e possiveis percepcdoes que levarao a

apreensao de estilos de vida ou devaneios, categorias sociais, valorizacao de
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objetos, assim como a descoberta de tracos da prdpria personalidade, como

anseios, projetos ou frustragoes.

Para complementar ou ampliar tais apreensdes ou descobertas, o
enunciatario sente-se motivado a saber quais sao as garantias proporcionadas
pela "recém-nascida" linha Bardahl Marine e, focalizando o texto da faixa branca
inferior, |&:

A Bardahl trouxe para o Brasil sua tecnologia desenvolvida nos EUA especificamente para motores nauticos.

A linha Bardahl Marine ajuda na conservacdo e proporciona melhor desempenho e seguranga nas embarcagoes.
Linha Bardahl Marine, onde os outros improvisam, a Bardahl resolve.

Oleo para motores a diesel, proporciona melhor

desempenho, previne a corrosdo causadblyiéy concentrado para radiadores,
maresia e combate o desgaste gerad@npERITOSIVO, anticongelante e
resisténcia da dgua. Embalagens: frasca@iléfervura. Protege e lubrifica todo o

litro, bombonas de 10 a 20 litros e tambésteraa de arrefecimento. Embalagens:
200 /itrOS. hAarmhnnac Aa 1N & 2N litrAac

Graxa branca, indicada para bases do

motor, eixo cardam, rolamentos e outros.

Embalagem: pote de 500g. Aditivo para o combustivel diesel, limpa
e protege bicos e bombas injetoras
reduzindo a fumacga.

www.promax.bardahl.com.br Embalagens: frasco de 200 e 500ml.

O texto que ocupa a linearidade horizontal valoriza a marca Bardahl,
destacando dois pontos: a tecnologia e a origem americana. Para o enunciatario
navegador e esportista, sao importantes e combinam com a mensagem do
discurso visual, ja que seu prazer exige motores com alta tecnologia e seguranca.
Estas sao garantidas textualmente pela Bardahl quando anuncia que, enquanto os
outros improvisam, ela resolve os problemas, 0 que leva a pressupor seupesquisas

que possibilitam a criacdo de varios e novos tipos de produtos.

Os quatro pequenos blocos de texto explicitam de forma objetiva suas
funcOes Marine Diesel (combustivel que previne corrosao e desgaste), Marine WG
(graxa branca que lubrifica), Marine Rad Treatment (fluido para radiador que é

anticorrosivo, anticongelante e antifervura), Marine Super Diesel (aditivo para
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combustivel diesel que limpa e protege) e as quantidades das respectivas
embalagens (200 litros, 500 gramas, 10 e 20 litros e 200 e 500 ml). Em cada
bloco, os produtos sao sinalizados pelo nome escrito em cor amarela, para
evidenciar sua exceléncia reafirmada na simbologia do logo Bardahl, colocado a

direita desses blocos.

A cor de ouro do escudo que forma o logo, destacando o euférico, sinaliza
0 bom poder aquisitivo da classe do enunciatario. A bandeira xadrez, oficialmente
usada nas competicdes de carros de corridas, enfatiza a seguranca e a exceléncia
do produto, porquanto o slogan garante Tudo anda bem com Bardahl. Na mesma
linha desse slogan, encontram-se seu endereco eletronico e o telefone gratuito

para as consultas, como a demonstrar o sentido de verdadeiro das informagoes.

O efeito de sentido do verbal reflete a imagem que o enunciador faz de
seu enunciatario o navegador esportista: espirito desafiador e pratico que valoriza
dados precisos e funcionais, mostrando-se conhecedor do que necessita ou quer.
Esse verbal ndo explicita o sentido do prazer, apenas o do légico e racional, mas a
estruturacao sincrética desse texto com a imagem do mar e barco constroi os
tracos caracteristicos da identidade tanto do enunciatario navegador como do
sonhador. Os dois tém conhecimento de mundo, inteligéncia interpretativa,
sensibilidade e espirito inquieto para escapar da rotina, buscando o prazer de
viver. Entretanto, o primeiro, tendo poder aquisitivo, pode encontrar esse prazer,
desafiando o mar e vencendo seus desafios, o segundo, tendo sensibilidade e
imaginacao, pode escapar da rotina e refinar o cotidiano pela estesia sentida
diante da configuracdo estética do anuncio a fim de chegar, por alguns instantes,

ao simulacro do prazer de viver.

A identidade do enunciatario, desdobrado em esportista, com "falta" de
produto Bardahl, e em sonhador, com "caréncia" de lazer nautico, aponta a

polaridade no nivel fundamental: realidade e fantasia.
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CAPITULO V
FACES E INTERFACES
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AS FACES DO CONSUMO

SEMELHANCAS

Todas as publicidades Bardahl, neste ano do cinglientenario,
foram publicadas em paginas inteiras, do lado direito da revista ou na
contracapa, sendo que o produto novo, Bardahl Marine, recebeu
publicidade multipla: além da pagina inteira, foi apresentada em uma
tira de 1/3 de pagina, colocada na extremidade externa da pagina da
esquerda com o titulo, Dica Bardahl, sobre o texto verbal.
Possivelmente esta duplicidade se deve a énfase dada a produto recém
lancado no mercado e para publico especial, visto que somente as

revistas voltadas para esportes nauticos a publicaram.

Landowski (1997:129), comentando o que a publicidade diz,
recomenda que se volte “em contrapartida exclusivamente a melhor
compreender como a encenacdo publicitaria nos faz olhar os simulacros

gue constroem e o que ela nos faz ser ao contempla-los”.

Desse ponto de vista, os simulacros desses anuncios nao dao licao
de moral, pois, diferentemente da propaganda de sabdo, cuja meta é
vender por meio da criacdao de habito de limpeza; nos anuncios da

Bardahl, percebe-se também a estratégia de vender, mas esta privilegia



122

nao criacdo de habitos, mas uma organizacao verbal e visual que
impressiona estésica e esteticamente de modo a criar desejo,
sobretudo, no enunciatario, o fazer ser competente de modo a
suplantar os concorrentes pelo fazer competente de sua maquina. Essas
imagens pretendem, portanto, chamar a atencao do enunciatario para
os atuais progressos tecnoldgicos das pesquisas Bardahl e, seguindo
ainda Landowski (idem: 106), “estimular ainda mais nossa adesao ao
presente, sobrevivendo ao que fomos e que, por definicao, nao somos
mais, somos hoje exatamente o0 que somos e 0 que era preciso que

fossemos, pois é aquilo em que nos tornamos”.

Todas as imagens ocupam a maior parte do espaco e sao
tematicas, pois focalizam a pertinéncia do uso de uma linha de produto
com o assunto da publicacdo, explorando sua eficiéncia dentro do
contexto de cada revista e, muitas vezes, descrevendo ou apresentando
a variedade em cada linha, como se quisesse fazer conhecer a familia
Bardahl com todos os seus membros. Estes sdao destacados por nome,
diferenciados por cores ou formatacao. Todas as mensagens sao
acompanhadas, na extremidade inferior da pagina, do site e do telefone
0 800, elementos que possibilitam que o ausente (empresa Bardahl)

torne-se semioticamente sempre presente para o enunciatario.

As imagens centrais, nem sempre feitas em estudio, sdao fotos nao
aleatorias, mas produzidas com arte e técnicas para destacar pela cor,
formato e perspectiva as qualidades préprias do produto Bardahl. Nelas
destaca-se ou o produto ou a maquina que vai usa-lo; mas nao o ser

humano, como ocorreu na década de 80.

A interacao do texto visual com o verbal implica o olhar sincrético
e 0 exame do processo de referenciacao, pois as imagens sao
inesperadas em termos de organizacao de objetos verbal e visual. Por
isso, todas apresentam um titulo criativo que auxilia na interacdo de

modo mais facil e persuasivo do tema visual com a publicidade verbal.
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A excecdo de um anuncio, E na lama..., os textos explicativos sdo
colocados abaixo da imagem e descrevem as variagoes de sua linha de
produtos, se esta as tiver. Os textos sdo objetivos, focalizam a
tecnologia e explicam seus usos, insistindo nas vantagens do produto,
principalmente do ponto de vista da conservacdao, rendimento e
desempenho do motor, em linguagem clara, ordem direta e nenhuma

dispersao.

DIFERENCAS

Floch (1990: 17), estudando os signos e as estratégias de

marketing, afirma que:

A andlise dessas praticas significantes, que interessam notadamente ao
marketing dos servigos, incide rapidamente sobre a problematica das axiologias,
dos microsistemas de valores que podem ser tanto morais quanto estéticos®.

As imagens visuais ndao sao apresentadas com disposicao e
formatacao uniformes: algumas se mostram superpostas a um plano de
fundo em uma Unica cor, em sua maioria branca, sobreposicao que deixa
margens de todos os lados ou somente acima e abaixo. Outras
apresentam texto escrito sobre elas, ou o proprio frasco do aditivo ou,
ainda, compondo a mensagem visual, a reproducao do frasco, o qual
interage com o texto escrito (por exemplo, anuncio do Veneno Puro). Ha
também a interferéncia da marca no proprio espaco fisico da natureza

(assinatura da marca no campo plantado, do anuncio Bardahl Agro).

Tal formatacao privilegia, como ja se observou, o aspecto estético,
pois as embalagens dos produtos ndo seduzem por sua aparéncia, assim
como sua acgao nao é vista a ndo ser como resultado da performance do
motor de qualquer maquina. Nao tendo valor estético, apenas o
funcional, cabe, pois, ao anuncio do produto Bardahl somente a

reproducao do efeito de sua competéncia por meio do que pode lhe ser

9 Cf. L'analyse de ces pratiques signifiantes, qui ireéemt notamment le marketing des services, débouche
rapidement sur la problematique des axiologies,roagystemes de valeurs que peuvent étre aussi biem
morales qu'esthétiques.
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associado, no caso, o cenario contextual em que esse produto atua sobre

determinada maquina.

Em termos semioticos, o produto é configurado como objeto valor
em um programa de uso, necessario para a realizacdo de um programa
de base. Este implica, em geral, a resposta a "faltas" bdasicas, como
determinado dleo, graxa, fluido ou aditivo necessario ao motor, mas
também a "caréncias" manifestadas como desejos, aspiracdes ou sonhos
de afirmacao pessoal. Cabe, pois, como recurso da publicidade, para
fazer reconhecer o valor do produto, explorar a acdo e pressuposta a
necessidade da realizacdo do programa de uso para se chegar a do
programa de base, ou seja, tanto a performance eufdérica das maquinas,

como a ilusao de eufemizar a caréncia.

As perspectivas na construcdao da foto também sao diferentes: ha
varios planos que, a semelhanca daqueles empregados no cinema,
podem ser: "panoramico", com horizontes (mar; campos, planicies), em
"plongé", focalizado de cima para baixo (ainda o mar, campos e
planicie); em "close", fotografado em escala mais préxima (pernas com
calca curta e frasco com veneno). Esses planos apresentam estética e
formalmente as possibilidades de sancao da competéncia das maquinas
pelo uso do produto, sancdao que sera mais persuasiva se for atraente,

original, eufdrica, excitante ou impressionante.

As cores estdao bem diferenciadas e contribuem para a criacao
desses efeitos, entretanto por serem variadas nao caracterizam uma cor
Bardahl, a nao ser o amarelo dourado do escudo que constitui a base de
seu logo. Os anuncios tém poucas cores, em geral, matizadas, fazendo
pressupor que tal fato ocorre para que o enunciatario ndao apele muito
para a sensorialidade, o que levaria a dispersdo, dificultando a

articulacao do tema com a razao indicadora da sangao do sucesso.

Por essa mesma razao, nao variam muito os tragos ou linhas, a

excecdao da imagem da fabrica, mas mesmo esta nao tem suas linhas
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destacadas, ja que todas formam um emaranhado que se mostra como

um conjunto.

No plano do linguistico, a maior diferenca sdo os titulos, todos se
ligam ao tema da revista, por isso apelam para fatos ou idéias nao
somente diferenciados, mas muito particulares. Se sao similares em sua
topologia, isto &, aparecem na parte superior da pagina, nada tém a ver
propriamente com o objeto frasco e seu aditivo, mas com o sentido da
competéncia da marca no plano tematico da revista, o que explica a
diferenca dos discursos e sua especificidade persuasiva. Além disso, os
efeitos de discurso que os titulos criam sdo resultantes de sua referéncia

visual que, como ja se viu, é bastante diferenciada.

Celso Figueiredo (2005: 23-4), ao estudar a questao dos titulos em
publicidade, reconhece a existéncia de dois tipos: o primeiro chama de
"gritado", porque é escrito com letras em corpo grande, caixa alta e, em
geral, no topo da pagina; o segundo, denomina "sussurado", pois é
apresentado em letras e corpos pequenos e caixa baixa, que pode estar
no topo ou somente no alto da pagina. Os titulos sao também diferentes
ou pelo tipo, tamanho, disposicao ou pela correspondéncia com a fungao
exercida: aposto ou enunciados introdutérios, predicativos ou
explicativos. Tais complementos sao compreendidos tendo em vista a
imagem visual, o que confirma as diferencas para o titulo, mas nao
implica diferenca para o texto descritivo das qualidades dos produtos,
como ja se observou no item semelhancas. Assim, se hd um estilo
Bardahl para descrever tais qualidades, ndao ha um estilo Bardahl para o
titulo, a menos que se considere que a originalidade e implicancia com o

visual seja categoria.

Finalmente, examina-se a progressao do slogan, logotipo e marca
Bardahl. O primeiro logotipo era uma bandeira utilizada em corridas
automobilisticas oficiais, tendo ao lado o nome Bardahl e, embaixo, o

slogan formado dos dizeres Tudo anda bem com Bardahl.
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"E'.";.'lh_

© BARDAHL

Tude onda bem com Bardahl.

O segundo, uma figura humana, ou seja, o busto do detetive
Bardahl com sua capa e chapéu amarelos, colocado sobre o nome

Bardahl, tendo ao lado o mesmo s/ogan.

EARDAHL TUDO ANDA BEM COM BARDAMHL.

O terceiro surge no ano do cinqlentenario, trazendo grandes
mudancas: embora tenha conservado o slogan, apresentou dois modelos
de logo, nos quais a figura humana desaparece. No inicio desse ano,
2004, voltou a bandeira de quadrados, que se fixou na cor preta e
branca, colocada sobre uma escudo amarelo que se conforma ao formato
dessa bandeira e ao nome Bardahl, sob o qual estd o lexema promazx,
letras minusculas e brancas sobre um fundo preto. Abaixo do /ogo,

sempre o mesmo slogan em italico.

O quarto aparece durante esse ano de aniversario, pois o logo
ganha outra forma: o escudo amarelo torna-se dourado e é envolvido por
fitas de prata, cuja juncdao é sobreposta pela referéncia numérica, 50
anos, também dourada. A cor preta sob o lexema promax e as bordas
acinzadas do escudo desaparece, deixando o logo mais leve, delicado e
muito mais elegante, sobretudo porque, o escudo recebe sombras que

pontuam ondulagdes em sua superficie. Tal impressao traz como efeito o
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sentido de superficie maleavel, prépria da expressdao multicultural,

refinada e sutil que caracteriza sua atual produgao.

Tudo anda bem corna Bardahl.
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INTERFACES

CARRO

CRUZANDO IDENTIDADES:
VENENO PURO EM
QUATRO RODAS

BRIGA pA
PESADA

RANGER » $10
FRONTIER » HILUX

um GAI

Com motor rotativo, ele é a cabeca!

Em 2004, esse anuncio e sua polaridade, poténcia vs impoténcia, esteve
presente em duas revistas: Quatro Rodas e Sexy. Tais tematicas, aparentemente
diferenciadas, apresentam o sentido da categoria poténcia vs impoténcia, como se

pode observar em sua composicao verbo-visual.
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As imagens da revista Quatro Rodas correspondem espacialmente a
organizagao classificatéria da revista Carro, pois enfatizam a paixao
automobilistica, destacando os modelos, as cores e as luzes sobre as surpresas dos
novos lancamentos, além da confrontacdo de tipos ou tecnologias. Nao traz a
simplicidade, nem os quadrinhos da anterior, mas o mesmo efeito passional
causado pelo encadeamento paralelo e linhas horizontais que causam o sentido de
organizagao esteta em busca dos efeitos de competéncia. A capa reafirma, no
enunciatario, o valor da polaridade poténcia vs impoténcia, pois brilho, luzes e
postura pronta para a acao pontuam valor eufdrico e a necessidade de a mao do
homem tomar a decisdo para decidir sua permanéncia no pdlo euférico. Tal
contexto dd a mensagem a conotacdo de o enunciatario ter a personalidade de

guem domina a situacdo, é organizado, sistematico e confiante em si préprio.

VENENO PURO EM
SEXY

| {\ SEXO % MULHERES % HUMOR % MODA % CARROS 3 CERVEJA % VIAGEM
S : ‘
=<\ W\

SS9

OLHAOVERAO 4%
Al, GENTE!

ASMELHORES PRAIAS DO BRASIL
PRAVOCE SE DAR BEM

*MODA

ENCARE 0 CALOR COM

13 BERMUDAS DESCOLADAS
*TUDO POR UMA MUlrEH

7HOMENS CONFESSAM 0 QUI
FIZERAM PRA FATURAR UMA GOSTOSA

ANINFETINHA
QUE ESQUENTA'
DOMINGAO DO FAUSTAO

*TESTE -
‘QUEM VOCE FOI NA OUTRA ENCARNAGAO?

UM
# ../ INVASAO DOS SEM-TETO

- = 05 CONVERSIVEIS MAIS

L) BACANAS DO MUNDO
[ s

B0

A revista Sexy explicita a classificagdo de seu enunciatario em faixa
vermelha logo abaixo das letras de seu nome: A REVISTA QUE ENTENDE A CABECA DO
Homem, Além disso, sobre a tarja preta, nas extremidades superior e inferior do
espaco em que se coloca a modelo quase despida, ha referéncia a carros,
confirmando a letra do cantor Daniel: "Eu tenho paixao por carro como tenho por
mulher, sao duas maquinas quentes, nao conheco quem nao quer."O contexto da

nuances diferentes a imagem do anuncio: neste, ha ndo apenas a vontade de ser
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potente, mas a percepcao da necessidade de o ser, independente de sua Unica
vontade, quase imposicao social ou fisica em face da provocacdo da mulher. As
imagens recebem, entao, outro olhar, mais agucado e malicioso: o frasco
apresenta-se mais claramente como simbolo falico, a mao, como o imperativo
social, e 0 veneno como a seducao feminina, imagem de Eva, conduzida ao pecado

pela serpente.

Os olhares podem ter diferentes conotacoes, mas a mensagem pretende
alcancar o mesmo homem, interessado em seu poder sexual ou na intensidade de

sua forga viril.



CURTIR A TRILHA EM
QUATRO RODAS

\ o ﬂ_..
E MAIS BARATO. '
MAS UM AUTENTICO

DE QUATRQRODAS _
TES:

¥ 05 A
~MONGOS QUE J PUBLAN

131

TRIBO OFF-ROAD

CRUZANDO IDENTIDADES:
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A capa, dividida cromaticamente em duas partes com formato triangular,
azul do céu e cinza do asfalto da estrada, surpreende o enunciatario pelas
imagens articuladas para dar deliberadamente a sensacao de queda ou de descida
vertiginosa, criando o efeito do impacto da aventura, da quebra de rotina, da
ultrapassagem do real ou da velocidade estipulada. Sobre o mesmo piso da
estrada, mas em tamanho menor e no plano horizontal, encontram-se dois carros,
marca BMW e Ford Ranger, cuja frente se volta para lados diferentes, como se
estivessem em exposicao, ja que, nao havendo ninguém no volante, criam o
simulacro da oferta para compra. Assim, a superposicao desses dois carros na
estrada em que os outros trés correm dao a sensacao de estarem em um espago
irreal, imaginado como se fossem o foco do desejo, longinquo, mas concreto,
sobretudo porque formam com os textos verbais o tridangulo, cujo apice é formado

pela etiqueta em verde branco e dourado, na qual se I€:

Participe!

A Abril
banca mais
sonhos 15 mil
prémios

Prémios e 3 casas

O triangulo é figura arquetipica e conota o sentido de grande e profunda
aspiracao, como mostram varios logos, brasdoes ou bandeiras. O apice voltado para

cima, simboliza o fogo e o sexo masculino; para baixo, a 4gua e o sexo feminino®.

O triangulo da direita, cujo fundo é o chao, pode ser considerado, pois, 0
espaco da tentacao, da aventura da compra sempre desejada, da vaidade
masculina satisfeita, mas exigente de sacrificios, devido aos grandes gastos. Nesse
sentido, o espirito que rege a identidade deste destinatario é a aventura, focalizada
na realizacdo da competéncia sexual, projetada na poténcia do motor de alto
padrao, na aventura financeira de gastar dinheiro para sua realizacao. Os

enunciados que o compGem conotam as vantagens dessa aventura, pontuando

30 Cf. Dicionario de simbolosle Chevalier & Gheerbrant, 1983.
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manipulacao para a conquista do sucesso do alcance do poder competente,
completando o visual de veiculos de luxo, caros, feitos para seduzir ndo somente

pela tecnologia, mas, sobretudo pelo conforto e estética:

ECOSPORT X BLASER — Pelo mesmo preco essa briga é boa
POLO TRICOMBUSTIVEL — Com turbo e no gas, vocé precisa ver do que ele é capaz!
NOVO SERIE 1 — MENOR E MAIS BARATO MAS UM AUTENTICO BMW!
FORD RANGER 2005 — O que ela tem para recuperar o terreno perdido
44 ANOS DE QUATRO RODAS — OS MAIS INTERESSANTES:
= CARROS QUE JA TESTAMOS
= ANUNCIOS QUE JA PUBLICAMOS
O triangulo da direita, espaco celeste da abstracdo e desejos, tem proposta
de seducao enfatizada pelas letras maiores e na cor impactante do preto, seguida

da verbalizacao explicita da tentacao e interacao amigavel com o destinatario:

FIELDER x 307 SW MAREA

Eles estdo ai para seduzir quem quer espaco e gosta de dirigir. Qual delas é a
melhor para vocé?

Separando os dois espacos, ha uma ténue linha amarela que se alarga, no
vértice superior, marcando sobre sua cor dourada, o valor das mensagens e

propostas:

20 PAGINAS ESPECIAL RALI

= RALLY DOS SERTOES
= COMO COMECAR A COMPETIR
" SEGREDOS DAS MANOBRAS.

As imagens se diferenciam, mas os atores e o objeto-valor sdo os mesmos:
carro, homens e poténcia, estruturados pelo destinador para levar a ldgica da
transformagdo (usar o produto Bardahl e incorporar a poténcia oferecida), a das
tensoes (sensibilizacao do desejo de maior poténcia) e a epistémica (descoberta da
solucao para melhorar a potencialidade do motor e de sua sexualidade). As
dimensdes, pragmatica, passional e cognitiva, levam a mesma polaridade, aventura
vs. prudéncia. Se na revista TRIBO OFF-ROAD a intencdao do enunciador era levar o
enunciatario a vencer o medo do perigo e da morte, neste é vencer o medo das

tentagdes (dividas ou compromissos financeiros), mas com uma diferenca, o perigo
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do off-roader é simulado, quase artificial, o deste é concreto, marcado por

contratos reais que implicam responsabilidade social e financeira.

CURTIR A TRILHA EM

SEXY

MORENAS GOSTOSAS PRA 4
ESQUENTAR OSSEU INVERNO (
*L\I ESQUISITONA
P
| NEMSABIAQUEEXISTIAM <=

* ENTREVISTA:
RENATOGAUCHO [

“QUEM COME QUIETO &

COME DUASVEZES"

ABIGGATA DO BIGBROTHER! "§¥
NINGUEM MERECE... O VOCE y

*TURISMO: CORPO DA MULHER
COMO CHEGAR E 0 QUE FAZER POR LA

IR iy Ll

Este anuncio, publicado na revista Sexy, destaca a mesma polaridade:
aventura vs. prudéncia, mas nao se sustenta no plano econdémico-financeiro, mas
no da economia familiar ou controle da tensao sexual. A figura da modelo desnuda
esta em um espaco circundado por faixas que fazem referéncia ao termo carro
(tarja superior) e a figura de um carro (tarja inferior), sendo este acompanhado do
enunciado, FORA DA ESTRADA, OS MELHORES 4Xx4 DO MERCADO (na qual o sentido de fora
da estrada pode significar "fora do bom caminho desejado pelos contratos
familiares"). Assim, o cromatismo, vermelho (paixao) sobre o amarelo (fome),
reforca, no lado esquerdo (conotado como espaco do proibido) o sentido dos

enunciados voltados para a excitagao erdtica:

SEXY — A REVISTA QUE ENTENDE A CABECA DO HOMEM

CERVEJA — MORENAS GOSTOSAS PARA ESQUENTAR SEU INVERNO

TV ESQUISITONA — OS PROGRAMAS QUE VOCE NEM SABIA QUE EXISTIAM
ENTREVISTA: RENATO GAUCHO — "QUEM COME QUIETO, COME DUAS VEZES"
JULIANA: A BIG GATA DO BIG BROTHER! — NINGUEM MERECE...SO VOCE

TURISMO: CORPO DA MULHER — COMO CHEGAR E O QUE FAZER POR LA
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TEXTILIA — TEXTEIS INTERAMERICANOS

ESPECIFICIDADE IDENTITARIA

SOB MEDIDA

A publicidade para usuarios de maquinas téxteis é tao especifica que
somente pode ser veiculada para destinatarios com interesse voltados para seu
campo. Demonstra, portanto, a hipdtese desta tese, pois, o anincio além de
reconhecer que a empresa sabe de sua necessidade de diversificar os produtos,
abandona o campo de automdveis para focalizar o téxtil e modificar suas
estratégias manipulatdrias, assim como fixar outro objeto-valor e planos de base e

de uso.

As diferencas que mais se destacam é o tratamento dado ao espaco e ao
tempo. Enquanto nas revistas anteriores ha atores apresentados em pleno
movimento, tanto a capa como o anincio reportam um espaco fechado e

delimitado visualmente a seus atores, 0s quais nao sao nem apresentados em sua
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totalidade. O tempo é reportado como um presente estatico, ndo ha acao dos
atores, apenas o impacto do enunciatario diante da descoberta da necessidade de
um saber/dever-fazer tecidos (bom uso da maquina, na capa) ou do prejuizo de
um nao-saber e ndo-poder-fazer tecidos (mau uso da maquina, no tecido da

calca).

A manipulagdo é norteada menos pela sensorialidade ou estesia de
emogoes vivas e mais pela sensibilidade que se rege quase racionalmente pelo
valor estético, reconhecido euforicamente na organizacao harmoénica da capa e
disforicamente na falta de equilibrio da imagem do andncio. O objeto-valor nao é
um componente da personalidade de um individuo ou grupo particular, como os
off-roaders ou os apaixonados por carro, mas de um sistema industrial regido pela
busca de exceléncia de uma corporacao industrial, simulacro de sucesso no plano
econdmico, cujo objetivo afasta-se do estésico, da ordem do individual, para
destacar o estético, da ordem do cultural, da justa medida no custo-beneficio.
Assim, a subjetividade que fundamenta a dimensao estetizante norteia o
programa de uso que se desenvolve na dimensao cognitiva (aquisicao de
competéncia tecnoldgica) para que se realize o de base (desenvolvimento

econdmico-financeiro) e revele o nivel fundamental: habilidade vs. impericia.
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Guias: Nautica

DESDOBRAMENTO IDENTIARIO

MAR AZUL

A configuracao particular do enunciatario do mar azul pede publicacoes
dirigidas a destinatarios especificos, amantes do mar, do turismo, da aventura, da
descoberta de novos cenarios, como, além da revista estudada, outras: Nautica,
Iate e Guia do Mar. Para eufemizar o excesso de exposicao das imagens, a

agéncia publicitaria da Bardahl acrescentou tragos e mudou posicoes neste mesmo

anuncio, para ampliar ou diversificar a motivacdo para navegar ou devanear:

O Bardabl que nasceu para o mar.

BARDAHL MARINE
Sempre no azul.
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Além da paisagem, as revistas sobre o esporte nautico trazem outro
anuncio que ocupa, no sentido vertical, um terco da pagina, mostrando um frasco
em cor azul, cujo nome sinaliza o tipo da linha Marine. Os frascos apresentam, em
cada anuncio, a variedade da linha Marine, mas mostram-se com a mesma
linguagem espacial (ligeiramente inclinada para a direita), cromatica (azul anil,
branco e amarelo) e, em sua parte alta, um fundo sempre na cor branca, onde se
destaca o /ogo; na baixa, na cor amarela, onde se encontra o texto com a Dica
Bardahl..

Jé pensou em usar
o lubrificante
certo para evitar
o desgaste?

DICA BARDAHL

O motor do seu barco pode estar sendo
vitima do atrito e da corrosio, causados
pelas severas condicoes de funcionamento
¢ pelas elevadas temperaturas em que
trabalha. Para isso, existe Bardahl Marine
Diesel. Um dleo lubrificante de dltima
geragio, que vai melhorar o desempentho
€ a sequranca, pra vocé aproveitar o que
o mar tem de melhor.
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CONSIDERACOES FINAIS

A tese orientou-se por perguntas que indagaram sobre o0s recursos
expressivos da linguagem sincrética utilizada na composicdo de conteldos de
revistas diferenciadas pela orientacdo de sua tematica e examinou como esses
recursos pontuaram a interacao do cddigo lingliistico com o visual.

O exame dos anuncios revelou a possibilidade de se estabelecer categorias
para a classificacao dos modos dessa interacao, conforme previu Floch, e
comprovou a pertinéncia dessas categorias na classificacdo dos estilos da
publicidade Bardahl, assim como na descricao da manipulagdo persuasiva do
discurso, tendo em vista a tematica de cada revista.

Tal descricao explicitou as diferencas na construcao e interpretacao de
simulacros, nos quais o produto aditivo € apresentado conforme os interesses
particulares dos enunciatarios de cada tipo de revista e como esses simulacros se
apresentam para corresponder as expectativas do publico leitor, tanto no plano
verbal (inteligivel) como visual (sensivel), de modo a instalar o fazer-crer-ser

verdadeira a persuasao publicitaria.
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A anadlise revelou, outrossim, que os processos de referenciacao
fundamentam-se no senso comum préprio do universo tematico de cada revista e
manipulam o enunciatario a fim de leva-lo a reconhecer a homogeneidade da
forma e do conteldo na (re)criacdo do real em questdo. Confirmou-se, pois a
hipotese: os niveis de argumentacdo persuasiva dependem dos processos de
referenciacdo, ou seja, das modalidades como o enunciador publicitario designa,
representa, sugere ou associa objetos-de-discurso, tanto verbal como visual.

Nesse sentido, os objetivos também foram alcangados: a linguagem
publicitaria na midia de revista tematica, ao contrario de revistas de temas gerais,
esta intimamente interligada a processos de referenciacdo dessa tematica, mas
continua exigindo, como ocorre com as outras publicacdes, pelo menos, uso de dois

cddigos, visual e verbal.

O destaque maior em todos os anuncios, contudo, foi dado ao visual, ja que
a imagem mostrou-se como motivacao maior, fonte de originalidade e de apelacao
sensivel para prender o enunciatario, ja que explora um tipo de sensorial especifico,
arguto e questionador que referenda o interesse tematico da revista. O verbal é o
responsavel pela clareza, objetividade e pragmatismo da mensagem, porquanto
introduz ou confirma a racionalidade argumentativa da manipulacdao publicitaria e,
nesse caso, explica mais que emociona, respondendo de modo sutil ou engenhoso a
curiosidade do enunciatario. Assim, quanto mais emocionante € a mensagem visual,
mais o enunciador usa o verbal de modo direto, sintético e espirituoso para que
haja ndao somente equilibrio comunicativo, mas, sobretudo, espiritualidade

inteligente.

Todos os enunciadores preocupam-se em encontrar, tanto no verbal como
no visual, a referenciacao justa e pertinente em relacao aos objetos do mundo, mas
também a mesma relagao entre si, objetos do discurso, ou seja, a lingua referenda
a imagem e esta referenda o texto. O sucesso da persuasao resulta desse jogo

referencial.

A andlise mostrou que os temas pedem naturalmente categorias
diferenciadas e adaptam-se as suas caracteristicas, utilizando determinado jogo de
cores, explorando formas geométricas ou ndo, criando planos diferenciados,

recriando espacgos por meio de focos em panoramica ou close.
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Finalmente, a marca Bardahl ndo estd nacionalizada como tipicamente
brasileira, mas também ndo se caracteriza como empresa estrangeira, mostra-se
apenas moderna, ou pods-moderna, representativa do espirito globalizado, que
conjuga o ético com o estético ou, melhor, que valoriza o ético pelo estético e

estabelece valores universais.
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Nasce uma Empresa

& Bardahl Manufactures Inc. comega em 1939, na cidade de Seattle, nos Estados
Unicdos; por meio da inicistiva de Ole Bardahl, um ousado imigrante norusgués gque
decidiu investir o dinheiro que hievia ganhado com & construgBo de casas de
madeira em um concefto de ubrificagdo inédito pars & &poca, Poucos podsriam
Entdn prever, Mas NBssa PEGUENE BMPresa estava o embrido de uma revolugén na
industria automobilistica. Insatisfeito com o desempenho dos matores da época, Ole
resolvel nvestic em solugdes tecnoldgicas.

Cle Bardahl obaervou gue & |ubrificagio oferecida pelos dleos Wiizados no carter
era insuficiente para stender &s necessidades do motor. Es=za deficiéncia causava
um estrangulamento da performance: como ndo conseguiam reduziv o atrito ertre
as partes moveis do motor, os dleos eram incapazes ds prevenic gus o movimerto
dos pistdes, com o tempo, alargasse a circunferéncia das camisas, o que
provocays & reducAo de compressd0 & 0 conseglents aumento do gasto de
combustivel e 2 perda de poténcia.

Depoiz de interminaveis experiéncias, Ole desenvaolvey um
novo produto, desenhado pars crisr ums pelicula protetora nas
supetficies metélicas, gue diminuia o atrito & o desgaste das
pegas, aumentanto sua vida Ol & o rendimento.

Surgly assim o adiive Bardahl. E ndo foi precisa muio tempo
pata gue a novidade fosse rapidsmente incorporacs @0z
hahitos de manutengdo dos amantes de Garros Como uma
efetiva & econdmica maneira de economizar combustivel,
prolongar a vids & maximizar & forga te seus motores

AditiVO Deste momento em diante, a Motor Gang estava coin 2eus dias
T 2 contados. Movos procdutos com & tecnologia Bardshl foram
d‘mlm-“ surgindo & se espalhando por todo o munda.
atrito Era & hora certa pasra gue o Detelive Bardahl passasse a
nas oferecer sua protecao tambem no Brasil.
partes
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A Marca

A& marca Bardahl estd presente em todos os continentes do planeta, em mais de 75
paizes. Um trabalho incanzédvel, de gquase sete décadas, gque fransformou seu nome
am sindnimo de gualidads, tecnologis e eficiéncia. Mo Brasi, o esforgo para gue o Seu
carro spresente sempre 8 melhor performance mereced um reconhecimento
ingquestionavel a preferéncia do consumidor pela Bardahl tornou-a lider absoluta do
mercado nacional de aditivos

Embora seja associada & gualidade excepcional que prolongs a vida dos veiculos
automotores, nd0 existe um segmento da incustria em gue ndo se encontre Uilidade
para um produto Bardahl. Grandes empresas, gque gastam mihdes de ddlares em
maguinarios sofisticados para suas linhas de montagem, contam com & garantia da
Bardahl para que esse investimento ndo sejs colocado em risco. A Bardahl tabrics
aditivos especiais, graxas & deos lubrificantes que protegem equipamentos agricolas,
néuticos, téxteis, gréficos, metallrgicos, da indistria alimenticia, de reldgios etc. &
Bardahl trabalha sté derfro da sus pripria cass, na lubriicagéo & protecan de
equipamertos & aparelhos domésticos

E por is=0 gue ndo estamos exagerando gquando dizemos tudo ands bem com
Eiardahl, Esta longa jornacs em busca da perteicio tem sua origem hé muito termpo, no
Estado de Washington, nos EUA, coma resuttado do trabalho de apenas um homem,
Ole Bardahl, numa época em gue ndo havia defesa cortra a3 mancbras sujas da
Mator Ganc
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o 0= personagens Bardahl foram criados nos anos S0, em preto e branco, como desenho
Motocicletas animado, pels produtora norte-smericana Miler, Mackay, Hosck & Hartung, Guando os
produtos Bardahl chegsram a0 Brasil, a turminha logo ficou popular & tornou 3 Bardshl mais

Nautica popular sinds.

A grande jogada dos bonecos & gque & muito dific explicar 85 pessoas para gqué serve e
como funciona um dleo ou aditivo dertro do motor de wn carro. Muita gente tertou mostrar
com desenhos demonstrativos e fimagens de motores, sem grande sucesso

Industrial om 03 honecos, qualguer um entende & todo mundo gosta. Cada um deles representa um
dog problemas que el cerro pode ter e passam & Ser os bandidos que precisam ser
combatidos, 0 que 0 o Detetive Bardahl faz com perisigéo,

Kart

Metalwor

Chico Walvula Presa, I& dos Ansis Fresos, Antdnio Sujo e Cervéozinho genharam, no Detetive
Grafica comego da décads de B0, uma aliada capar de desvisr & stencio do detetive Bardahl, a Bardahl:
estonteante Clarimunda. J& na década de 80, um novo elemento integrou & turminka, o I
Kidzgaste, um tipo carioca gue stacava os motores a alcool. Essa Turminha Brava entrou na combatemdo
caga e fez parte da famila brazieira por muitos anos as problemas

do seu carrao,

Teéxtil

Servigos
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Da esguerda para a direita: Anténio Sujo, Ze dos Angis Presos,
Clarimunda, Carvaozinho e Chico Yalvula Presa,

Uma grande mudanga no jeto de usar a Turminha Brava na propaganda aconteceu no comego dos anos 80, O
Detetive: Bardshl, que também era desenho, ganhou vids @ COMEGOU & Sparecer 8M CAMME & 0550 na T & nas
revistaz, ao mesmo tempo em que Dick Tracy saia dos quadrinhos e is para os cinemas em =eU longa-metragem,

Sucesso para Dick Tracy, sucesso para o Detetive Bardshl, que leva muitas semelhangas com Dick. Na mesma spoca,
eles aposentaram a tradicional caps preta para westic um cazaco estio Giorgio Armani, amarelo bem vivo, afinal,
amarelo e preta 540 as cores da Promax Bardahl
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Motor Gang, personagens modermizados,

& welha Turminha Brava foi recriada pars tertar fazer frente an moderno
detetive Bardahl. Os antigos vildes ganharam novas identidades: Mator
Killer, Crazy Water, Drag Car, Kid Smoke e Bad Oil & passaram a Tormar
a Motor Gang. Todos foram recriados pels Denison Bates e tém o trago
do cartunista Iran. Eles foram transformados em desenho snimado pelo
animacor Bricouet.

Drag Car, apesar de perversa, foi reconhecida como uma das mulhetes
mais sexys do pais, acabou parando nas paginas de Playboy & fol capa
e sete paginas de sua concorrente, & revista Sexy, nada mal para quem
& Uma rainha no mundo do crime.

Pelas méos dos famoszos cartunistes Gepp e Maia, & Motor Gang
também virou boneco ao vivo, Guando eles aparecem em um evento,
fecham literaimente o tempo com seu show, Mo tem pra mais ninguem

Crag Car; capa da
revlsta Sexy, Divinal
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Se o Brazl, hoje, & um nome de respeito no sutomobilismo mundial, &
Promax Bardshl sente-ze orgulhosa em também fazer parte dessa
histdria. Com seu apoio decisivo & pilotos como Chico Landi e
Emerson” Fittipaldi , no automobiismo, e Densio Casarini, no
motociclismo, & Promax Bardahl construiv uma tradigio que vem
dezde & criagdo, em 1958, da mais importante prova oo
Kart automobilismo nacional, a=s Mil Mihas de Interlsgos, sté as categorias
emque hoje correm os novos talentos, como a Stock Cars.

Hautica

Q Industrial ) - S -

> A ligacéo com & familia Fittipaldi ndo e resume apenas a Emerson,
cujo patrocinio, presente deste s época em gue nosso primeiro

Q Metalwork campedo mundial de Farmula 1 estreou no kart, Toi deciziva para gue

o piloto pudesse particpar das primeiras competicfes internacionais

@ﬁ‘l& Grafica na Europa. & Promsx Bardahl tambeém deu seu suporie para a
carreira de Wilsinho e esteve ao lado de seu fiho, Christian Fittipsldi |

e | em sua chegada & Formula 1 e, posteriormerte, em sus estréis na Ml milthas de InterlagOS

v —— ———

Teutil Farmula Incly, uma das. principais "vitrines" da indistria automotiva
Suas corridas 280 vistas em cerca de 190 paizes do mundo.

como fez com Emerson, na década de B0, quando era apenas um
garoto, & Promax Bardahl cortinua investindo na nova geragao da
velocidade, Talentos como Bis Figueiredo, primeira mulher do munco
& vencer na Farmula Renault, Daniel Serra & forberto Gresse Filho,
na Stock Cars: Light, & Doca, bicampedo brasieiro nas 500
clindradas, correm petrocingdos pela empresa.

Desde 1957, nos EUA, & Bardshl marcou presenca também nos

campeonstos note-americanos de motondutics. A lancha Miss Grandes pilotos. como
Biardahl g tornou uma lenda nas competicies de velocidade sobre a s Al

agua, wencendo diversos torneios e estabelecendo indmeros Ernerson Fltlpaldh tiveram

pecores mundsis o patrocinio da Bardahl

@ Concluida 4 Internet
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Tais personagens comecaram a perder sua forga presencial na publicidade
midiatica escrita por volta de 2000. A partir desse ano, as imagens cresceram em
originalidade e perderam sua face humana, pois seu visual é constituido de
paisagens do cotidiano, cenas industriais, recortes de aventuras ou descoberta de
novos espacos, além de situacdes do cotidiano comum. Tais imagens sao
apresentadas com a preocupacao de destacar a sensibilidade que resvala para o
estésico ou estético, esquecendo o apelo ao sensorial que pode pontuar a

sexualidade, como ocorrera com os primeiros anuncios, nas décadas anteriores.

O famoso detetive, com sua estatura formal e quase herdica, é substituido
pelo logotipo da Bardahl, circundado pela indicagdo do cinglientenario, que
acompanha o texto escrito sobre as especificacbes dos dados de exceléncia do
produto. Sdo tais cenarios, iluminados pela nova face da Bardahl, que dirigem o

foco principal dos trabalhos desta tese.
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