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Se uma das razdes de ser da semiotica é chamar a existéncia novos
dominios de interrogacdo do mundo e ajuda-los a se constituir como
disciplinas autbnomas no quadro geral de uma antropologia, forcoso
€ reconhecer que, ndo obstante os esfor¢cos despendidos nas Ultimas
décadas, até o presente, ela tem encontrado grande dificuldade em
dominar o vasto campo de significagdo que se tenta circunscrever,
tomando como critério o modo de expressdo, sob o nome de visual; a
teoria do visual-bem como a do audio-visual. Que ndo passa de um
rétulo cobmodo _ estd longe de achar-se elaborada; por isso, a
semidtica visual _ ou a semiologia da imagem_ ndo é, com
frequiéncia, sendo um catalogo de nossas perplexidades ou de falsas
evidéncias.

Algirdas Julien Greimas.



RESUMO

CLEMENTE, Naiara Pedon C. Estratégias enunciativas em textos da campanha
publicitaria “Pense AO” do jornal O Estado de S.Paulo. Uma analise semiética. 2008.
88 f.-Dissertacdo (Mestrado em Linguistica). Universidade de Franca, Franca.

Este estudo analisa alguns textos da campanha publicitaria “Pense Ao”, do jornal “O
Estado de S.Paulo”. Os pressupostos teéricos sao da semibtica francesa. A
campanha, elaborada pela Agéncia Talent, foi veiculada na midia impressa durante
0 ano de 2006. Os textos constituintes do corpus sédo analisados na sua dimenséao
enunciativa, observando a relacdo entre enunciador e enunciatario, e na sua
condicdo de textos sincréticos. Observamos a relacdo que se estabelece entre a
linguagem visual e a verbal, descrevendo as dimensdes topoldgicas, cromaticas e
eidéticas do plano visual, com o objetivo de apreender os efeitos de sentido que
produzem na sua relagédo com o plano verbal.

Descrevemos a construcdo do processo de significagdo dos textos e analisamos as
estratégias enunciativas usadas pelo enunciador para manipular o enunciatario.
Esses textos sdo também analisados em sua dimensédo figurativa, narrativa e
passional.

Palavras chave: O Estado de S. Paulo, Campanha “Pense AQ”, sincretismo,
enunciador, enunciatério.



ABSTRACT

CLEMENT, Naiara Pedon C. Enunciative strategies in texts of the advertising
campaign “Think TO the one” of the periodical the State of S.Paulo. An analysis
semiotics. 2008. 88 f.-Dissertation (Masters Degree in Linguistics) — Universidade de
Franca, Franca.

This work analyses some texts of the advertising campaign “Pense AQ” of the
periodical “O Estado de S. Paulo”. The theoretical presuppositions were taken from
French Semiotics. The campaign, elaborated by the Talent Agency, was propagated
in the media printed during the year of 2006. The constituent texts of the corpus are
analysed in its enunciative dimension, observing the relation between enunciator
and enunciatee, and in its condition of syncretic texts. We observe the relation
between the visual language and the verbal one, describing the topological,
chromatic and eidetic dimensions in the visual plans, with the objective to apprehend
the effects of sense that they produce in its relation with the verbal plan.

We describe the construction of the process of signification of the texts and we
analyse the enunciative strategies that are used by the enunciator to manipulate the
enunciatee. These texts are also analysed in its figurative, narrative and passional
dimensions.

Key words: O Estado de S. Paulo, Campaign “Pense AO”, syncretism, enunciator,
enunciatee,
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INTRODUCAO

Este trabalho objetiva realizar, por meio do referencial teodrico da
semidtica francesa, a analise de uma campanha publicitaria do jornal O Estado de
S&o Paulo, denominada “AQ”, produzida pela agéncia Talent, no ano de 2006.

A semidtica, como projeto de investigacao cientifica, tem por objeto a
construcdo do texto de diferentes linguagens. O corpus constituinte de nossa
pesquisa sdo textos publicitarios impressos, que sdo caracterizados pelo
sincretismo. Nesse aspecto, voltamos nossas analises para a relacdo entre os dois
planos dos textos, o verbal e o visual. Objetivamos observar a relacdo entre
enunciador e enunciatario, descrevendo as estratégias utilizadas pelo enunciador
para estabelecer um contrato fiduciario com seu enunciatario.

Para a semidtica francesa, a significacdo do texto, ou ‘semiose’, se
estabelece na relacdo entre o plano da expressdo e o plano do contetudo, em
qualquer tipo de linguagem. O plano do conteudo € o significado do texto, ou seja, 0
gue o texto diz e como ele faz para dizer o que diz. Floch (2001, p. 9) define o plano
do contetdo como aquele, “em que a significagdo nasce das variagdes diferenciais
gracas as quais cada cultura, para pensar o mundo, ordena e encadeia idéias e
discursos”. O plano da expressao refere-se a manifestacdo do conteddo em um
sistema de significacdo verbal, ndo verbal ou sincrético. Nas palavras de Floch
(2001, p.09), o plano de expressdo é aquele “em que as qualidades sensiveis da
manifestacdo da linguagem s&o selecionadas e articuladas por variacbes
diferenciais.”

Quanto ao plano de contetudo, analisamos os textos, focalizando
particularmente aspectos de suas dimensdes narrativas, figurativa, e enunciativa.

Na dimensdo narrativa descrevemos o0s percursos dos atores,
instaurados no nivel do enunciado, as manipulacbes que sofrem, suas
competéncias, assim como seus estados de alma, suas paixdes. Na dimenséo
figurativa, observamos a forma como se instaura o sensivel na linguagem, Essa
dimenséo €, segundo Bertrand (2003, p. 29), “a do imediato acesso ao sentido” e
construida no texto por isotopias semanticas, recobrindo outras dimensdes mais

abstratas e profundas. Assim, por meio da descricdo dos percursos figurativos, muito
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presentes nos textos publicitarios, apreendemos o0s temas e valores neles
difundidos. Em relagcdo a dimens&o enunciativa procuramos descrever as relagdes
entre o fazer persuasivo do enunciador e o fazer interpretativo do enunciatario.
Devemos ressaltar que, por tras do fazer saber que a enunciagao veicula nos textos
enunciados ha a intencdo de fazer-crer, Nesse sentido descrevemos as estratégias
utilizadas pela enunciacdo para estabelecer um contrato fiduciario com seus
enunciatarios- leitores.

A Talent idealizou a campanha Pense AO para o jornal O Estado de
S.Paulo e, interessada em instigar a curiosidade do seu publico para o seu
langcamento criou um grande mistério, ao lancar a frase chave da campanha: Pense
AO. Esse mistério objetivava causar impacto no grande publico. De acordo com
dados da agéncia, foram feitos mais de 120 outdoors, e avides sobrevoaram as
praias paulistas com uma faixa em que se estampava a frase “Pense AO”.

Essas foram as ac¢des que deram inicio a campanha, amarrada pelo
slogan: “Estaddo, o jornal de quem pensa AO”. Nos textos constituintes da
campanha aparecem imagens de personalidades da midia e das artes como Negra
Li, Cazé (anexo 4), Luciano Huck, Clodoaldo Silva (anexo 6), Fernanda Young , José
Celso Martinez Corréa (anexo 5). Todos destacam a diferenga entre quem ¢é “inho”,
uma pessoa conformada, e quem é “AQ”, pertencente ao grupo dos esforcados,
segundo observam os idealizadores da campanha em informacdes veiculadas no
site da Agéncia Talent. Foram investidos 10 milh6es nesse esfor¢o de comunicacéo,
que contou com comerciais e anuncios veiculados na midia impressa.

De acordo com a declaracdo de Antdnio Hércules Junior, diretor de
marketing, “O inho é aquela pessoa conformada que vai levando a vida sem muito
brilho ou emocéo e que sempre acaba buscando o lado ruim das coisas. Queremos
mostrar que o ESTADAO é o jornal de quem faz as coisas acontecerem, de quem
estd batalhando e acredita que ira vencer”, de acordo com entrevista veiculada no
histdrico do site da agéncia Talent.

O papel da publicidade, como sinbnimo de propaganda, € de suma
importancia na sociedade atual. Toda publicidade, enquanto processo de
comunicacdo, busca a manipulacdo de um interlocutor, sua intencdo € o fazer-
comprar. Para tanto, a mensagem publicitaria materializa-se em texto, uma tessitura
de sentidos, que organiza certos valores e 0s convoca, manifestando certos temas,

de acordo com o publico que a mensagem pretende alcancar.
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A relagéo entre publicidade e consumidor acontece discursivamente.
Por meio do texto publicitario, o enunciador realiza uma promessa ao enunciatario,
ofertando, além de um produto, idéias, valores e modos de vida. Representando um
imenso poder capaz de condicionar a existéncia de todos os meios de comunicacao
de massa, a publicidade é um dos principais motores da economia e, também, o
mais difundido e disseminado dos canais de comunicagcdo. Além do mais, a
publicidade impde ao mundo, pela forca das idéias, ndo apenas produtos e
mercadorias, mas também imagens, palavras, pensamentos e gostos. Assim, afirma
Ugo Volli (2003, p. 7) em Semiotica da publicidade: a criacdo do texto publicitario,
gue a publicidade é um instrumento estético e ideolégico de massas, uma espécie
de reservatorio, de onde se extrai a forma de olhar o mundo, de descobrir a beleza,
de diversao, enfim, de sonhos. Por texto, segundo Volli (2003, p. 16), entende-se,
naturalmente ndo sé excertos de linguagem oral ou escrita, mas também imagens,
tais como desenhos e fotografias, filmes publicitarios, bem como outros materiais
audiovisuais, musicas, animacdes, objetos eletrbnicos e hipertextuais.

Segundo Volli (2003, p. 16), textos séo: “todos os tipos de mensagens
e de signos constituidos ao nivel dos diferentes meios de comunicacdo, na sua
dimensao objetiva, reproduzivel, bem delimitada”. Todo texto tem um inicio e um fim,
geralmente definidos pelo enunciador e, requer certa competéncia do enunciatario
para ser apreendido.

Os conceitos de figuratividade, tematizacdo e isotopia foram muito
importantes para a sustentacdo tedrica do trabalho, pois de acordo com Bertrand
(2003), o género publicitario raramente utiliza a argumentacdo dedutiva de um
raciocinio abstrato, geralmente tenta persuadir o leitor através de elementos
figurativos para fazer ‘ver’ o que esta sendo transmitido. Nem por isso o texto
figurativo deixa de ser abstrato, os dois universos discursivos caminham juntos. E
pode-se dizer que o0s textos figurativos precisam de uma forma peculiar de
racionalidade.

Para alcancar os objetivos propostos, o trabalho foi dividido da seguinte
forma: dois capitulos tedricos, um capitulo analitico em que analisamos em seis
subtdpicos, os seis textos constituintes do corpus e conclusao.

No primeiro capitulo, intitulado “A teoria semiotica francesa e seu

objeto” encontram-se os embasamentos da semidtica greimasiana que dao suporte
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tedrico as andlises, principalmente por meio da retomada de elementos do percurso
gerativo de sentido.

No segundo capitulo, que se denomina “A semidtica sincrética”, a
discussédo fundamenta-se nas contribuicbes da teoria semidtica tendo em vista a
correlacao entre os planos verbal e visual na sua correlagdo para a constru¢cao dos
sentidos dos textos. Também fazemos referéncia ao conceito de semi-simbolismo e
abrimos um subtOpico para discutir a semidtica que se volta para o discurso
publicitario.

JA o terceiro capitulo volta-se para as analises dos textos que
constituem o corpus.Considerando o texto publicitario um meio de comunicagéo por
onde se disseminam comportamentos e ideologias, observamos que s&o
necessarias estratégias discursivas para manipular o enunciatario. Descrevemos a
construgdo dessas estratégias focalizando ndo somente o fazer persuasivo do
enunciador e o fazer interpretativo do enunciatario no nivel da enunciacdo, mas
também como isso se traduz no nivel do enunciado, por meio das figuras verbais e
visuais, projetadas na cena enunciativa, para explorar a afetividade dos sujeitos nela

instaurados, simulacros dos actantes/atores da enunciagéo.
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1. A TEORIA SEMIOTICA FRANCESA E O SEU OBJETO

A teoria semiodtica francesa tem por objeto de estudo o sentido, mais
especificamente o “parecer do sentido” (BERTRAND, 2003, p. 11). Sabe-se que
esse “parecer do sentido” pode ser apreendido por meio das diversas formas da
linguagem e, mais especificamente, pelos discursos que as manifestam. De acordo
com Bertrand (2003, p. 14), a semiotica greimasiana tem suas bases na teoria da
linguagem e se filia aos postulados estruturais de Saussure, e em sua concepg¢éao da
lingua como instituicdo social.

Saussure, em seu Curso de linguistica geral (1972, p. 24), define a
lingua como “um sistema de signos que exprimem idéias, e € comparavel, por isso, a
escrita, ao alfabeto dos surdos-mudos, aos ritos simbolicos, as formas de polidez,
aos sinais militares, etc, etc”. Nessa obra, o linglista genebrino considera a lingua

como o principal desses sistemas e prevé o surgimento da ‘semiologia’:

Pode-se, entédo, conceber uma ciéncia que estude a vida dos signos no seio
da vida social; ela constituiria uma parte da Psicologia social e, por
conseguinte, da Psicologia geral (...). Ela nos ensinara em que consistem os
signos, que leis os regem. (..) A Lingliistica n&o é sendo uma parte dessa
ciéncia geral.

Bertrand (2003, p. 15) observa, todavia, que o lugar do exercicio
semiodtico “ndo € o do signo empirico e de suas codificacfes”, mas “0 do sentido que
0 signo suscita, que ele articula e que o atravessa”. Nesse sentido, cita Jean Claude
Coquet que, em sua obra Le discours e son sujet, observa que “0 objeto da
semidtica € explicitar as estruturas significantes que modelam o discurso social e o
discurso individual”.

O objeto de estudo da semidtica de tradicdo greimasiana, herdeira de
Saussure e Hjelmslev, ndo séo, portanto, as linguagens enquanto sistemas de
signos, mas as linguagens consideradas como sistemas de significacdes,”ou melhor,
de relacdes, pois a significacdo decorre da relacdo” (Barros, 2001, p. 13). Ao nao
privilegiar o signo, a semidtica se desvincula, pois, da semiologia, que considera a
linguagem como um sistema de signos (Floch, 2001, p. 10).

Além disso, diferentemente da teoria da informacdo, a semiética néo

relaciona o problema da significacéo e do sentido articulado a uma intencao explicita
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de transmitir uma mensagem (FLOCH, 2001, p.10). Para a semio6tica, “a producéo
de sentido deve ser o0 objeto de uma analise estrutural, que tem por horizonte a
organizacdo que o homem social faz de sua experiéncia. Nesse sentido, esta mais
proxima da antropologia” (FLOCH, 2001, p. 11).

Bertrand (2003, p. 15-16) explica em que sentido a semidtica deve ser

entendida como uma teoria da relacgéo:

os ‘termos’ (unidades significantes de qualquer grandeza, empiricamente
isolaveis), do ponto de vista da significacdo, sdo apenas intersecdes de
relacdes apreendidas e articuladas em diferentes niveis de andlise. E as
estruturas relacionais de ordem semantica e sintédxica se desdobram em
séries organizadas de dependéncias, isto é, de hierarquias. As
regularidades notadas em tais estruturas, e reconstituidas a partir das
proprias manifestacfes textuais, ddo lugar a construcdes menos ou mais
formalizadas, que permitem transforma-las em modelos. Esses modelos
enunciativos, narrativos, figurativos, passionais sdo implicitamente
convocados ou revogados pelo exercicio concreto do discurso, quer se
trate dos vestigios de discurso depositados na memoéria coletiva (como nos
modelos narrativos estereotipados e outras formas discursivas e
fraseoldgicas cristalizadas, que ocupam um lugar consideravel no uso
cotidiano da palavra), quer se trate de um discurso individual, inédito e
criador, formador de novos usos da linguagem, como na escrita dos textos
literarios.”

Para apreender a construcao da significacdo das diversas linguagens,
a semidtica greimasiana estabelece uma metodologia de anélise, denominada

‘percurso gerativo do sentido’.

1.1. O PERCURSO GERATIVO DO SENTIDO

Segundo Floch (2001, p. 15), o percurso gerativo € uma representacao

dindmica da producéo do sentido:

(...) é a disposicdo ordenada das etapas sucessivas pelas quais passa a
significacdo para se enriquecer e, de simples e abstrata, tornar-se
complexa e concreta. Compreende-se a escolha do termo “percurso”. Mas
por que “gerativo”? Porque todo objeto significante, para a semiottica, pode
— e deve — ser definido segundo seu modo de producéo, e ndo segundo a
“historia” de sua criagdo: “gerativo” se opde assim a genético.
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Para Bertrand (2003, p. 427), o percurso gerativo esta organizado em
“diferentes patamares de profundidade, segundo estratos passiveis de se

converterem uns nos outros”. Desse modo, 0 percurso

(...) simula a “geracdo” da significacdo a partir de estruturas gerais
profundas (estrutura elementar do quadrado semiético ou precondicdes
dessa estrutura) que, por enriquecimentos progressivos, convertem-se em
estruturas semionarrativas (sintaxe modal e actancial), as quais se
convertem, por sua vez, em estruturas discursivas (pela tematizacéo e pela
figurativizacdo, que instala os atores, o espaco e o tempo). Pode-se dizer,
por exemplo, que as relacdes no quadrado se tornam assim operacdes
sintaxicas (programas narrativos), as quais se transformam num processo,
gue por sua vez se converte numa agdo narrada, percebida como um
acontecimento.

O percurso gerativo do sentido € constituido de trés niveis, “num
processo que vai do mais simples ao mais complexo”, o fundamental (ou profundo),
o narrativo e o discursivo. Cada um desses niveis € composto de uma sintaxe e de

uma semantica.

1.1.1. NIVEL FUNDAMENTAL

O percurso gerativo, em seu nivel fundamental, busca explicar os
niveis mais abstratos da producdo, do funcionamento e interpretacdo do discurso.
De acordo com Floch (2001, p.16), € nesse nivel que se trata “das ‘diferentes
diferencas’ que fundam a significacdo e também da determinacdo das regras que
permitirdo as mudancas de posi¢cdes assim estabelecidas”.

A semantica do nivel fundamental define-se pelo seu carater abstrato e
“abriga as categorias semanticas que estdo na base da construcéo do texto” (Fiorin,
2004, p.18). Tais categorias sdo suscetiveis de serem articuladas no quadrado
semidtico, conforme Greimas e Courtés (1983, p. 398). Cada um dos elementos da
categoria semantica recebe a qualificacdo semantica /euforia/ vs /disforia/ (Fiorin,
2004, p. 20). O termo marcado pela euforia é considerado um valor positivo, ao
passo que aquele marcado pela disforia caracteriza-se por um valor negativo.

Greimas e Courtés (1983, p. 170) definem euforia como “o termo
positivo da categoria timica que serve para valorizar 0s micro universos semanticos,
transformando-os em axiologias; euforia se opde a disforia; a categoria timica

comporta, além disso, um termo neutro, a aforia”.
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Fiorin (2004, p. 18-19) observa que uma categoria semantica €
fundamentada numa diferenga, numa oposi¢cdo, mas para que dois termos possam
ser apreendidos conjuntamente, € necessario que apresentem algo em comum e é
sobre esse tragco comum que se estabelece uma diferenca. Os termos opostos de
uma categoria semantica estabelecem entre si uma relagdo de contrariedade.
Quando se aplica uma operacdo de negagdo a cada um dos contrarios, obtém-se
dois termos contraditérios. Segundo Floch (2001, p. 19), “essa relacdo de
contradicdo traduz uma visdo estatica: de um ponto de vista dinamico, ela
corresponde a uma operacdo de negacdo. A contradicdo é caracterizada pela
impossibilidade de ver seus dois termos coexistirem”. Cada um dos termos
contraditorios, por sua vez, implica o termo contrario de que é o contraditério. Como
dois contraditérios sdo contrarios entre si, denominam-se subcontrarios (Fiorin,
2004, p. 21). No discurso, os termos contrarios ou subcontrarios podem aparecer
reunidos. Obtém-se assim, respectivamente, os termos complexos e 0s termos
neutros.

E, por sua vez, a sintaxe do nivel fundamental que abrange operacées
sintaxicas, chamadas de transformacdes, de dois tipos, de acordo com Greimas e
Courtés (1983, p. 433):

as operacfes sintaxicas fundamentais (...) sdo de duas espécies: a
negacao e a assercao-. Se a negacao serve essencialmente para produzir
termos contraditérios, a assercdo é capaz de reunir os termos situados no
eixo dos contrarios e no dos subcontrarios-. Enquanto o modelo
taxiondmico, na qualidade de esquema relacional preexistente, permite
circunscrever o campo de exercicio das operag8es (de producédo e/ou de
apreenséo do sentido), estas se constituem em sequiéncias, ndo apenas no
sentido de sua orientacdo, mas também em decorréncia de sua capacidade
"memorial" (a denegacgédo-, por exemplo, ndo € uma simples negacédo, mas
a negacdo de uma assercdo anterior): eis ai um traco essencial que
distingue a sintaxe semiética da sintaxe logica.

As relagbes acima elencadas podem ser exemplificadas por meio do
quadrado semiotico, que € uma “representacdo visual da articulagdo logica de uma
categoria semantica qualquer” (Greimas e Courtés, 1983, p. 364).

De acordo com Barros (1988, p. 22), o quadrado semiético, “através da
reformulacéo das relagcbes em operacdes responde pela representacao dinamica da
estrutura elementar”. Assim, se considerarmos 0s termos da categoria semantica

/masculino vs. feminino/, eis a forma que toma o quadrado semiético, a partir das
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relacbes acima descritas para as categorias masculino e feminino, segundo Floch
(2001, p. 20):

M asEuling  somemmemen e ——— : feminino
ndo feminino {ZC---c-eooeceeeoooo..% 0 ndo masculino
Relagdes : Operagdes : )
----------------- contrariedade —® Negacao
contradigdo Eessermeans AABRTEA0
v implicagdo

E entdo no nivel fundamental, que se apresenta a etapa mais simples
e abstrata do percurso gerativo, onde se encontram os valores que estdo na base do
texto. Floch (Idem, p.16) diz ainda que é nesse nivel que se trata das ‘diferentes
diferencas’ que fundam a significacdo e também da determinacédo das regras que

permitirdo as transformacfes que no nivel narrativo se convertem em enunciados.

1.1.2. NIVEL NARRATIVO

Antes de iniciarmos a descri¢cdo do nivel narrativo do percurso gerativo
do sentido, convém destacar, conforme Bertrand (2003, p. 286), as origens do
conceito de narratividade.

Greimas, um dos principais teorizadores da semidtica, baseia-se na
obra Morfologia do conto maravilhoso russo, de Vladimir Propp, que estudou um
corpus constituido de uma centena de contos maravilhosos, depreendendo deles o
conceito de funcdo: sequéncias que se definem “pelo segmento da acdo que as

denota” (Bertrand, 2003, p. 270). Como constatou Propp, a repeticdo sequencial das
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mesmas funcgdes, tais como afastamento, interdicdo, fuga, transgressao, regia a
regularidade da narracdo. Observando, pois, que tais fungdes eram as mesmas em
todos os contos, independentemente de seu revestimento figurativo (personagens,
lugares, tempos), o folclorista russo eliminou as personagens, pois percebeu que
elas eram apenas o “suporte das func¢des” (Bertrand, 2003, p. 271).

Greimas também leva em conta os postulados de Claude Bremond,
gue em seus estudos sobre a narrativa da énfase a nocdo de papel e, ao projetar a
l6gica da intriga sobre a dos papéis, possibilita que surjam condicbes para o
surgimento de uma teoria referencial da acdo. Retoma entdo o conceito de funcéo,
estabelecido por Propp, e depura sua formulacédo, reduzindo-a, segundo Bertrand
(2003, p. 286), a um enunciado sintaxico, ou seja, “uma relacdo entre actantes

regida por predicados”. Assim, o semioticista lituano

esforca-se (...) por reparar a dimensdo sintagmatica propria a dinamica da
narrativa, e, sobretudo por encerrar a analise dos fendmenos narrativos na
realidade da linguagem dos discursos, independentemente de seu
horizonte referencial (a acdo) e de suas manifestacdes figurativas.

Dessa forma, Greimas cria as condi¢cdes para o estabelecimento de
uma teoria da narrativa que seja capaz de transcender o universo das narrativas
propriamente ditas e de “abranger o conjunto das formas de discurso, formulando a
hipétese de que estas s&do todas igualmente sustentadas por uma arquitetura
actancial” (Bertrand, 2003, p. 286). Geram-se, desse modo, as bases para a
teorizagdo das formas narrativas do discurso ou narratividade. Sdo duas as

concepcgoes de narratividade em semiédtica, conforme Barros (1988, p. 28):

narratividade como transformacfes de estado, de situacdes, operada pelo
fazer transformador de um sujeito, que age no e sobre o mundo em busca
de certos valores investidos nos objetos; narratividade como sucesséo de
estabelecimentos e de rupturas de contratos entre um destinador e um
destinatario, de que decorrem a comunicagéo e os conflitos entre sujeitos e
a circulacdo de objetos-valor.

De acordo com Floch (2001, p. 22),

a narratividade € o encadeamento ordenado das situacBes e das acdes
(dos estados e das transformacdes) que atravessa tanto as frases quanto
os paragrafos, tanto os planos quanto as sequéncias; é a versao
dinamizada e humanizada daquilo que se passa no nivel profundo: as
relagbes ai se tornam faltas ou perdas, aquisicdbes ou ganhos; as
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transformacBes tornam-se performances; e o0s operadores dessas
performances tornam-se sujeitos.

Assim, observa-se, na sintaxe do nivel narrativo, a introducdo do
conceito de actante. Deve-se observar que a semidtica reconhece trés figuras
actanciais de base, o Sujeito, o Destinador e o Objeto (Bertrand, 2003, p. 415).

E também no nivel narrativo que as categorias semanticas (termos das
oposicdes basicas do nivel fundamental) tornam-se os ‘valores’, para a busca dos
sujeitos. E a semantica do nivel narrativo que se ocupa dos valores inscritos nos
objetos. Numa narrativa aparecem dois tipos de objetos, de acordo com Fiorin
(1992, p. 28): objetos modais - o0 querer, o dever, o saber e 0 poder (necessarios
para a realizacdo da acao) - e objetos de valor.

O programa narrativo constitui a operagdo sintdxica elementar da
narratividade. E por meio dele que ocorre a transformagdo de um enunciado de
estado inicial (por exemplo, sujeito disjunto do objeto), em um enunciado de estado
final (sujeito conjunto com o objeto). De acordo com Bertrand (2003, p. 291-292), o

programa narrativo se apresenta mediante a seguinte formula estenografica:

* PN = funcéo (fazer) (S1 (sujeito do fazer)—(S2 (sujeito de estado) U O
(objeto-valor));
* PN = funcéo (fazer) (S1 (sujeito do fazer)—(S2 (sujeito de estado) N O

(objeto-valor))

Ainda segundo Bertrand (2003, p.292), “o programa narrativo € uma
funcdo (um fazer)” em que S1 (sujeito do fazer) faz com que S2 (sujeito de estado)
entre em disjuncao (U) com um objeto, com o qual até entdo estava em conjuncéo
(N) ou vice-versa.

O esquema narrativo, por sua vez, pode ser considerado como um
modelo de referéncia que representa a organizacdo subjacente a narrativa,

articulada em torno da performance e da competéncia do sujeito.

O sujeito ndo cumpre sua performance e ndo adquire sua competéncia,
senao em funcao de um contrato prévio, o qual ele podera preencher ou
romper. Simetricamente, 0 sujeito, uma vez realizada a performance, pode
ser o objeto de uma sancdo positiva ou negativa, em funcao da
conformidade ou da ndo conformidade entre sua performance e o contrato.
(FLOCH, 2001, p. 23)



20

Observa Bertrand (2003, p.293-294) que a formulagédo do esquema
narrativo, “baseia-se nas 31 funcbes proppianas, das quais se depreenderam
principios l6gicos mais elementares de arranjos”, cuja regularidade surgiu da
interacdo de trés provas, que reunem o conjunto das funcdes de Propp e séo
denominadas: prova qualificante, prova decisiva e prova glorificante. Esse esquema,
lido na ordem sintagmatica, “apresenta-se como um percurso do sujeito da busca”,
constituindo, assim, para Greimas (apud BERTRAND, 2003, p. 294), “um quadro
formal onde vem se inscrever o sentido da vida”.

Na moldura contratual, associada a prova qualificante, existe um
contrato entre o destinador e o sujeito, em que se fixam os valores e a missao desse
sujeito: ao adquirir as competéncias necessarias para a execucdo da ordem e o
cumprimento do compromisso, ele chega a performance, que é a realizacdo da
acdo e representa a prova decisiva. Quanto a prova glorificante, ocorre ao final do
percurso realizado pelo sujeito, quando o destinador verifica se a acédo foi executada
ou ndao em conformidade com o contrato inicial e o julga positivamente ou
negativamente. Temos, finalmente, definida a seguinte sequéncia do “modelo
ideolégico”, que é o esquema nharrativo: contrato «» competéncia < performance «
sancgdo. Assim, nota-se uma distribuicdo das relagbes actanciais que se reconhece

em cada etapa do esquema:

o0 contrato pbe em relacdo o Destinador-manipulador e o sujeito; a
competéncia pde em relacdo o sujeito e o objeto; a performance pde em
relacdo o sujeito e o anti-sujeito em torno do objeto-valor; a san¢éo, enfim,
restabelece o contato entre o0 sujeito e o Destinador, que desempenha
agora uma papel de julgador. (BERTRAND, 2003, p. 295)

Bertrand observa ainda que “para isolar grandes esferas semioticas
reconheciveis em todo tipo de discurso, (...) trés grandes dominios semidticos se
delineiam: manipulacdo — acdo — sancao” (Idem, p. 296). A manipulacdo, em que se
insere o contrato, envolve o fazer-fazer, pressupondo um fazer-crer, um fazer-
querer ou dever, um fazer-saber e um fazer-poder. Portanto, o Destinador-
manipulador pode ser tanto aquele que manda como o0 que promete, incentiva,
desafia, lisonjeia ou seduz. Por fim, ele ndo € uma figura actancial constituida por
papeéis fixos, & construido pelos enunciados modais que o definem, de tal maneira

que todo e qualquer ator pode apresentar-se na posicdo modal de destinador num



21

determinado ponto de seu percurso narrativo. O contrato pode ser considerado
como uma dupla manipulagcdo entre dois sujeitos que ajustam ou negociam seu
fazer-crer, tendo em vista os valores em jogo no programa narrativo.

Greimas e Courtés (1983, p. 270) assim definem o papel actancial do

destinador, manipulador no inicio e julgador no final:

o manipulador pode exercer o seu fazer persuasivo apoiando-se na
modalidade do poder: na dimensdo pragmatica, ele propora entdo ao
manipulado objetos positivos (valores culturais) ou negativos (ameacas); em
outros casos, ele persuadird o destinatario gragas ao saber: na dimensao
cognitiva, farda entdo com que ele saiba o que pensa de sua competéncia
modal sob forma de juizos positivos ou negativos. Vé-se, assim, que a
persuasdo segundo o poder caracteriza a tentagao (em que é proposto um
objeto-valor positivo) e a intimidacdo (em que é proposta uma doacao
negativa), enquanto a persuaséo, segundo o saber, é prépria da provocacao
(com juizo negativo: "Tu és incapaz de...”) e da seducédo (que manifesta um
juizo positivo).

A competéncia e a performance estdo inseridas na esfera mais geral
da agdo, que caracteriza o fazer, pragmatico ou cognitivo, assim como as condi¢cdes
exigidas para sua realizacdo. “Seu desafio é ‘o fazer-ser’ (definicdo do ato), que
consiste em estabelecer um novo estado de coisas”. Assim colocam-se “frente a
frente o sujeito que age e o anti-sujeito que lhe opde uma resisténcia, numa
confrontacdo da qual resulta a aquisicdo ou a perda dos valores” (BERTRAND,
2003, p. 297).

Na etapa da sancdo, observa-se um destinador que, dotado de um

‘saber verdadeiro’ e do poder de fazé-lo valer, empossa-se do papel de julgador.

A sancao é uma figura discursiva correlata a manipulagéo, a qual, uma vez
inscrita no esquema narrativo, se localiza nas duas dimensfes, na
pragmatica e na cognitiva. Enquanto exercida pelo Destinador final,
pressupde nele um absoluto de competéncia. A sancdo pragmatica € um
juizo epistémico, proferido pelo Destinador-julgador sobre a conformidade
dos comportamentos e, mais precisamente, do programa narrativo do
sujeito performante em relacdo ao sistema axioldgico (de justica, de “boas
maneiras”, de estética, etc), implicito ou explicito, pelo menos tal como foi
atualizado no contrato inicial. Do ponto de vista do Destinatario-sujeito, a
sancgdo pragmatica corresponde a retribuicdo: enquanto resultado, esta € a
contrapartida, na estrutura da troca, exigida pela performance que o sujeito
realizou de acordo com suas obrigacdes contratuais; pode ser positiva
(recompensa) ou negativa (puni¢do). (GREIMAS e COURTES, 1983, p.
389).

Constata-se, portanto, que o esquema narrativo ndo € apenas um

dispositivo organizador de textos narrativos, € o que esquematiza toda comunicacao,
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sendo a narrativa uma das suas formas de manifestacdo. Assim, a teoria semioética
da narratividade ndo se concentra em Si mesma, mas apresenta-se como um
modelo possivel para uma teoria do discurso. Isso porque, a partir das concepc¢des
semidticas acerca da narratividade e dos desenvolvimentos do esquema narrativo,
cujo modelo inicial estava voltado apenas para a analise do discurso dos sujeitos
gue agem, a teoria expandiu-se, permitindo o reconhecimento de trés grandes
dimensdes do discurso: pragmatica, cognitiva e patémica.

Segundo Bertrand (2003, p.428) a dimensdo pragmatica refere-se a
acao propriamente dita, pois “coloca em cena e em comunicacao sujeitos somaticos
e objetos concretos”. Por sua vez, a dimensao cognitiva associa-se ao universo do
saber, “na medida em que esse saber possa ser narrativizado” (Bertrand, 2003, p.
416). De acordo com o autor, “basta que dois atores ndo disponham de um mesmo
saber sobre um objeto para que essa modalidade se torne por sua vez um objeto de
valor e consequentemente um desafio narrativo...” (Bertrand, 2003, p. 417).

Devemos observar, portanto, que ao lado do querer, dever, saber e
poder, objetos modais determinantes do fazer do sujeito, esta o ser do sujeito, o
estado, que também pode ser modalizado. Conforme Barros (1999, p. 45), na
modalizagcdo do ser, dois angulos podem ser determinantes: ‘o da modalizagao
veridictoria, que determina a relacdo do sujeito com o objeto, dizendo-a verdadeira
ou falsa, mentirosa ou secreta, e o da modalizacdo pelo querer, dever, poder e
saber, que incide especificamente sobre os valores investidos nos objetos.” Assim,
“as modalidades veridictorias articulam-se como categoria modal em /ser/ vs
/parecer”. Desse modo, um estado é considerado verdadeiro, quando parece e é€;
falso, quando ndo parece e ndo é; mentiroso, quando parece e ndo é; secreto,
quando néo parece e €.

Por fim, a dimenséo patémica diz respeito & modulacéo dos estados de
alma dos sujeitos. Essa dimensdo une-se a narratividade por meio da sintaxe
modal, e constitui 0 objeto da semiética das paixdes. E a partir dos anos 1980 que a
teoria semidtica comeca a estudar o percurso patémico, descrevendo o sujeito nao
apenas como aguele que, no nivel narrativo, constitui-se como operador de
mudancas, mas focalizando também o seu estado passional.

A partir de entdo, o0 sujeito, que antes era visto meramente como
operador das transformacdes, no nivel narrativo, modalizado pelo fazer, € descrito

agora como sujeito passional, e a sua modalizacdo ganha importancia para o0s
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estudos semioticos. De acordo com Bertrand (2003, p. 368), essa modalizacdo
“descreve o modo de existéncia do objeto de valor em ligacdo com o sujeito: ela da
conta ndo mais das relacfes intencionais, mas das relacdes existenciais e define,
por decorréncia, o estatuto do sujeito de estado”, proporcionando efeitos de sentidos
passionais.

E nessa concepgdo que o sujeito deixa o simples papel de actante na
busca de um objeto, para ser identificado também como sujeito passional. O ator,
gue antes estava limitado ao papel actancial e ao papel tematico, passa a contar
com mais um componente: o papel patémico. Portanto, a semiotica passa a se
interessar também pelo sujeito passional e, ao expor os estados de alma, preocupa-
se com a relacéo sujeito-sujeito. E as analises mostram que esse sujeito de estado
mantém lagos afetivos ou passionais com o destinador e com o objeto, ao qual esta
conexo por conjuncdo ou disjuncao: faz, assim, um percurso compreendido como
uma sucessao de estados passionais tenso-disféricos ou relaxado-euféricos. Dessa
maneira, os estados de alma formam mais um percurso possivel no decorrer da

narrativa.

1.1.3. NIVEL DISCURSIVO

O nivel discursivo é o mais superficial do percurso gerativo do sentido,
ou seja, 0 mais proximo da manifestacdo textual. Barros (1999, p. 53) observa que
as estruturas discursivas sdo mais especificas, ou seja, mais complexas e
‘enriquecidas’ semanticamente que as estruturas narrativas e as fundamentais. E no
nivel discursivo que as estruturas narrativas transformam-se em estruturas
discursivas e sdo assumidas pelo sujeito da enunciacdo. Assim o discurso nada
mais € que a narrativa “enriquecida” pelas opc¢des do sujeito da enunciacdo, “que
marcam os diferentes modos pelos quais a enunciacao se relaciona com o discurso
gue enuncia”.

Para Floch (2001, p. 26), colocar em discurso é “criar, a partir da
instancia da enunciacdo e por uma operacdo de debreagem, um universo ficticio,
utopico, para, em seguida, reata-lo, por embreagem, a mesma instancia, com a

intencdo, entre outras, de fazer crer em sua realidade.” A debreagem e a
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embreagem, dessa maneira, S80 0s mecanismos por meio dos quais a enunciagcéo
projeta os atores, 0 espaco e o tempo no discurso enunciado. Essas projecdes da
enunciacao no enunciado e as relacdes entre enunciador e enunciatario sdo objeto
da sintaxe discursiva. Segundo Greimas e Courtés (1983, p.95), podemos definir

debreagem como uma operacgao por meio da qual a instancia da enunciacao:

(...)disjunge e projeta fora de si, no ato da linguagem e com vistas a
manifestacdo, certos termos ligados a sua estrutura de base, para assim
constituir os elementos que servem de fundacdo ao enunciado-discurso. Se
se concebe, por exemplo, a instancia da enunciagdo como um sincretismo
de "eu-aqui-agora", a debreagem, enquanto um dos aspectos constitutivos
do ato de linguagem original, inaugura o enunciado, articulando ao mesmo
tempo, por contrapartida, mas de maneira implicita, a propria instancia da
enunciacdo. O ato de linguagem aparece assim, por um lado, como uma
fenda criadora do sujeito, do lugar e do tempo da enunciacdo, e por outro,

da representacao actancial, espacial e temporal do enunciado.”
Percebemos que esses dois conceitos — debreagem e embreagem —
séo “termos complementares”. Bertrand postula que a debreagem é o momento em
gue o enunciador “projeta para fora de si categorias semanticas que vao instalar o
universo do sentido”. Ou seja, essa operagdo consiste em “uma separagao, uma
cisdo, uma pequena ‘esquizia’ a0 mesmo tempo criadora, por um lado, das
representacfes actanciais, espaciais e temporais do enunciado e, por outro, do
sujeito, do lugar e do tempo da enunciacdo (Bertrand, 2003, p.90). E sera a partir do
“horizonte da debreagem” que o sujeito enunciador podera realizar a segunda

operagdo, a embreagem:

(...) denomina-se embreagem o efeito de retorno a enunciagéo, produzido
pela suspensdo da oposicdo entre certos termos da categoria da pessoa
e/ou do espaco e/ou do tempo, bem como pela denegacao da instancia do
enunciado. Toda embreagem pressupde, portanto, uma operacao de

debreagem que lhe ¢ logicamente anterior. (GREIMAS, 1983, p. 140)

Fiorin (2004, p. 44) explica que “as debreagens enunciativa e enunciva
produzem dois tipos basicos de discurso: 0os de primeira e os de terceira pessoa”.
Esses dois tipos de debreagem produzem efeitos de sentido de subjetividade e de
objetividade, porque o eu coloca-se no interior do discurso, na debreagem
enunciativa enquanto, na enunciva, ausenta-se dele. Esses ultimos simulam certa

objetividade:
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Existem (...) recursos que permitem ‘fingir’ essa objetividade, que permitem
fabricar a ilusdo de distanciamento, pois a enunciacédo, de todo modo, esta
14, filtrando por seus valores e fins tudo o que é dito no discurso. O principal
procedimento € o de produzir o discurso em terceira pessoa, no tempo de
‘entdo’ e no espaco do ‘l&. Esse procedimento denomina-se
desembreagem enunciva e opde-se a desembreagem enunciativa, em
primeira pessoa (BARROS, 1999, p. 55).

E existem trés tipos de debreagem e de embreagem: a de pessoa
(actancial), a de espaco (espacial) e a de tempo (temporal). Esses procedimentos
discursivos, da maneira como foram explicitados acima, representam o dispositivo
de que se utiliza o enunciador para fornecer o enquadramento espacial e temporal
em que serdao concretizados 0s atores e seus percursos narrativos.

Ainda no nivel discursivo, em termos de semantica discursiva, de
acordo com Fiorin (1992, p. 64), os esguemas narrativos abstratos podem ser
revestidos com temas, constituindo, assim, um discurso n&o figurativo ou, por outro
lado, pode-se concretiza-los, revestindo-os de figuras. Como diz o autor, “todos os
textos tematizam o nivel narrativo e depois esse nivel tematico podera ser ou néo
figurativizado.”

Segundo Bertrand (2003, p.213), a definicdo de tema, mesmo sendo a

mais utilizada nas andlises literarias, ndo pode ser considerada “estavel”:

(...) a tematizacdo consiste em dotar uma sequéncia figurativa de
significacbes mais abstratas que tém por funcdo alicercar os seus
elementos e uni-los, indicar sua orientacdo e finalidade, ou inseri-los num
campo de valores cognitivos ou passionais.

Assim, o figurativo s6 é entendido quando assumido por um tema, o
qual da sentido e valor as figuras. E pelo processo de figurativizacdo que as figuras
do discurso recobrem 0s percursos tematicos abstratos e conferem-lhes aspectos de

revestimento sensorial, razdo pela qual

(...) o conceito semiético de figuratividade foi estendido a todas as
linguagens, tanto verbais quanto nao-verbais, para designar esta
propriedade que elas tém em comum de produzir e restituir parcialmente
significacdes andlogas as de nossas experiéncias perceptivas mais
concretas. A figuratividade permite, assim, localizar no discurso esse efeito
de sentido particular que consiste em tornar sensivel a realidade sensivel:
uma de suas formas € a mimesis. [...] o conceito de figuratividade esta
enraizado mais profundamente na teoria do sentido, e permite, por isso
mesmo, considerar de maneira mais ampla os fenbmenos seméanticos e as
realizagBes culturais que se ligam aos processos de figurativizacdo
(BERTRAND, 2003, p. 154).



26

Para Bertrand (2003, p. 154), a figuratividade, enquanto categoria
descritiva, “é oriunda da teoria estética, que opBe como todos sabem a arte
figurativa e a arte ‘ndo figurativa’ ou ‘abstrata’. Sugere espontaneamente a
semelhanca, a representacdo, a imitacdo do mundo pela disposicdo das formas
numa superficie.” E por meio da figuratividade, portanto, que podemos localizar no
discurso o efeito de sentido particular que consiste em tornar presentes no texto as
figuras do mundo natural. Duas décadas antes, Greimas e Courtés (1983, p. 187) ja

diziam, no Dicionario I, que ha etapas diferentes na figurativizacao:

O estudo da figuratividade esta apenas comecando e toda conceituagao
apressada é, por isso, perigosa. A principal dificuldade reside no apriorismo
implicito segundo o qual todo sistema semiético (literatura ou pintura, por
exemplo) € uma "representacdo” do mundo e comporta a iconicidade como
dado primeiro. Embora o discurso literario seja considerado como uma
"ficcao", seu carater ficcional ndo se fundamenta nas palavras — que se
presume representem as coisas — mas, em primeiro lugar, no arranjo das
acles descritas de maneira que os lexemas inscritos no discurso nédo
instalem ai figuras semiéticas mas "imagens do mundo" ja acabadas. (...) E
necessario igualmente distinguir, desde agora, ao menos dois patamares
nos procedimentos da figurativizacao: o primeiro é o da figuragdo, ou seja,
instalacdo das figuras semitticas (uma espécie de nivel fonoldgico); o
segundo seria o0 da iconizacdo, que visa a revestir exaustivamente as
figuras, de forma a produzir a iluséo referencial que as transformaria em
imagens do mundo.

Os semioticistas destacam ainda a importancia do subcomponente
onomastico, entre os procedimentos de figurativizacdo. Observam que, “sendo a
figurativizacdo caracterizada pela especificagdo e a particularizagéo”, a introdugao
de antrop6nimos, crondénimos e topbnimos — que se associam respectivamente, no
plano da sintaxe discursiva, aos procedimentos de actorializacdo, temporalizacdo e
espacializacdo — confere ao texto “o grau desejavel de reproducéo do real” (Greimas
e Courtés (1983, p. 187).

No momento em que o enunciador utiliza as figuras discursivas para
levar o enunciatario a reconhecer o mundo, como o percebe e experimenta em sua
experiéncia vivida, est4 preocupado em fazé-lo acreditar na “verdade” do discurso,
por meio da iconicidade, uma das formas especificas de manifestacdo da

figuratividade.

Essa iconicidade, portanto, nada mais € do que uma forma dentre outras
possiveis de explorar componentes figurativos da expressao lingiistica. Ao
inseri-la como um termo polar no interior de uma categoria, o que faz a
semidtica é oplO-la entdo a polaridade contraria, a da abstracdo, que
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também manipula, mas de maneira completamente outra, as
disponibilidades primeiras da lingua. (BERTRAND, 2003, p. 208)

Fiorin (1992, p.75) observa que “o nivel dos temas e das figuras € lugar
privilegiado de manifestagcdo da ideologia”. Barros (1988, p. 124) confirma essa
visdo afirmando que “as figuras sdo, por exceléncia, o lugar ideoldgico do discurso.”

Quando as figuras se repetem ao longo do discurso, criando uma
redundancia ou recursividade, temos uma ‘isotopia’. Esse conceito, em semiotica,
designa a “permanéncia de um efeito de sentido ao longo da cadeia do discurso”
(BERTRAND, 2003, p. 153). E ent&o a partir da figuratividade instalada no discurso,
gue podemos encontrar o conceito, fundamental em semibtica, de isotopia.
Inicialmente, Greimas tomou ao dominio da fisico-quimica o termo isotopia e 0
transferiu para a analise seméantica, nos anos 1960, conferindo-lhe uma significacao
especifica, em consideracdo a seu novo campo de aplicacdo. De carater operatorio,
0 conceito de isotopia designhava entdo a iteratividade, no decorrer de uma cadeia
sintagmatica, de classemas que garantem ao discurso-enunciado uma
homogeneidade.

A concepcao de isotopia, em um segundo momento, amplia-se e, de
acordo com Greimas e Courtés (1983, p. 246), “em lugar de designar unicamente a
iteratividade de classemas, ela se define como a recorréncia de categorias sémicas,
quer sejam estas tematicas ou figurativas.” Assim foi possivel distinguir a isotopia
figurativa, que ampara a configuragdo discursiva, da isotopia temética, que se
apresenta em um nivel mais profundo e abstrato.

Como buscamos a construcdo da significacdo de textos publicitarios,
que séo objeto de nossa analise, julgamos importante considerar como a semigtica
entende a construgcdo do sentido , tendo em vista a relagdo entre enunciador e

enunciatario.

1.1.3.1. A RELACAO ENTRE ENUNCIADOR E ENUNCIATARIO

O ato de comunicar ndo é apenas transmitir uma informacédo, mas

persuadir o outro a receber o que sera comunicado. Nesse jogo de manipulacao,
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cujo objetivo é fazer o enunciatério crer naquilo que lhe € transmitido, nos
deparamos com a linguagem no papel de comunicacéo (e, portanto, persuaséo) na
medida em que é producdo de sentido (Fiorin, 2004, p.52). Ao focalizarmos a
questdo do jogo de persuasdo que se estabelece nessas relacdes, passamos a
compreender os procedimentos adotados pelo enunciador e o enunciatario, na
construcéo da significacéo.

Segundo Bertrand (2003, p. 24),

o leitor ndo é mais aquela instancia abstrata e universal, simplesmente
pressuposta pelo advento de uma significacdo textual ja existente, que se
costuma chamar receptor ou destinatario da comunicacao: ele é também e
sobretudo um “centro do discurso”, que constréi, interpreta, avalia, aprecia,
compartilha ou rejeita as significacdes.

De acordo com Barros (1999, p. 62), enunciador e enunciatario sédo
“desdobramentos do sujeito da enunciacdo que cumprem os papéis de destinador e
de destinatario do discurso”. Portanto, o termo ‘sujeito da enunciacdo’ comporta os

dois sujeitos, o enunciador como de enunciatario.
Para Greimas e Courtés (1983, p. 150),

0 enunciatario correspondera ao destinatario implicito da enunciacéo,
diferenciando-se, portanto, do narratario, reconhecivel como tal no interior
do enunciado. Assim compreendido, 0 enunciatario nao é apenas
destinatario da comunica¢cdo, mas também sujeito produtor do discurso, por
ser a ‘leitura’ um ato de linguagem da mesma maneira que a producdo do
discurso propriamente dito.

E no nivel da sintaxe discursiva que as relagdes entre enunciador e
enunciatario serdo reveladas e, entdo, perceberemos suas pistas na enunciacao.
“Tanto a persuasdao do enunciador quanto a interpretacdo do enunciatario se
realizam no e pelo discurso.” (Barros, 1988, p. 62) Segundo a autora, € no nivel das

estruturas discursivas, que

o discurso constréi sua verdade. Em outras palavras, o enunciador nao
produz discursos verdadeiros ou falsos, mas fabrica discursos que criam
efeitos de verdade ou falsidade, que parecem verdadeiros ou falsos e como
tais séo interpretados. Por isso emprega-se o termo ‘veridiccao’ ou ‘dizer-
verdadeiro’, jA que um discurso sera verdadeiro quando for interpretado
como verdadeiro, quando for dito verdadeiro.
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No momento em que enunciador e enunciatario assumem 0s papéis
actanciais de destinador e destinatario do discurso, o enunciador assume o papel de
destinador-manipulador, pois cria os valores do discurso e consegue persuadir o

enunciatario a crer e a fazer.

(...) o enunciatario, por sua vez, manipulado cognitiva e pragmaticamente
pelo enunciador, cumpre os papéis de destinatario-sujeito, ainda que o fazer
pretendido pelo enunciador ndo se realize. O fazer interpretativo do
enunciatario, que responde ao fazer persuasivo do enunciador, ocorre
também no discurso-enunciado.” (BARROS, 1988, p. 93)
E na anélise dos textos que nos deparamos com esse fazer persuasivo
do enunciador e interpretativo do enunciatario, o que confirma que “é certamente no
nivel das estruturas discursivas que as relagbes entre enunciador e enunciatario

mais se expdem e, com maior facilidade, se apreendem.”

. no nivel do discurso, o contrato fiduciario € um contrato de veridic¢céo,
que determina o estatuto veridictério do discurso. A verdade ou a falsidade
do discurso dependem do tipo de discurso, da cultura e da sociedade, pois
0 que vale para uma entrevista politica ndo se aplica, por exemplo, ao texto
literario. (BARROS, 1988, p. 93)

Percebemos assim que o contrato fiduciario € um instrumento
particular, que depende do enunciador e do enunciatario que estao envolvidos no
discurso, o que nos leva a crer que o efeito de sentido serad construido pelo
enunciatario que possui a competéncia de interpretar e acreditar ou ndo no
enunciador. Segundo Barros (1988, p. 94), essa interpretacdo depende de varios
fatores:

... 0 reconhecimento do dizer-verdadeiro liga-se a uma série de contratos de
veridiccdo anteriores, préprios de uma cultura, de uma formacéo ideolégica
e da concepcéo, por exemplo, dentro de um sistema de valores, de discurso
e de seus tipos. O contrato de veridiccao determina as condi¢cdes para o
discurso ser considerado verdadeiro, falso, mentiroso ou secreto, ou seja,
estabelece os parametros, a partir dos quais o0 enunciatario pode
reconhecer as marcas de veridiccdo que, como um dispositivo veridictério,
permeiam o discurso.

Sabemos entdo que o discurso é que constréi sua propria verdade,
porém a interpretacdo dessa verdade ira depender da aceitacdo ou ndo do contrato
fiduciario e do poder do enunciador para persuadir e convencer o enunciatario, para

que ele reconhecga as marcas de veridicgao presentes no discurso e acredite na sua



30

‘referencialidade’. Ainda de acordo com Barros (1988, p. 94), o enunciador nao ‘cria’
discursos verdadeiros ou falsos, “mas constréi discursos que criam efeitos de
sentido de verdade ou falsidade, que parecem verdadeiros.” Sera a partir do jogo de
imagens que o enunciador constroi de si mesmo e do enunciatario, que o seu fazer
persuasivo se modificara, dependendo do tipo de fazer a que pretende persuadir 0
enunciatario, “fazer pragmatico, como na publicidade ou no discurso politico, fazer
cognitivo, como no texto cientifico ou literario. Trata-se de fazer consumir, fazer votar
ou de fazer crer.” (BARROS, 1988, p. 95) Assim € que “o discurso politico e o
pedagogico caracterizam-se, muito provavelmente, tanto pelo fazer-fazer (votar ou
assumir certos comportamentos), quanto pelo fazer-crer (reconhecer o fazer do
politico e do professor).” (BARROS, 1988, p. 95)

Para Bertrand (2003, p. 96), se a enunciacdo é um ato semelhante aos
outros, “porgue como todo ato é orientada, voltada para um objetivo e uma ‘viséo de
mundo’, ela pode ser considerada como um enunciado cuja funcdo é a
‘intencionalidade’.” Essa intencionalidade € demonstrada pelo sujeito enunciador e
estd submetida as mesmas regras que regulamentam a realizacdo do discurso. A
manipulacdo do enunciatario pelo enunciador ocorre quando o enunciador constréi o
discurso e produz um efeito de sentido que parece verdadeiro, e para isso utiliza
recursos que induzam o enunciatario a ‘verossimilhanca’ do que é dito e que podera
ser aceito como verdadeiro a partir do acordo implicito baseado na confianga, ou
seja, em um acordo fiduciario. O papel do enunciatario € importante na construcéo e
no funcionamento do discurso, pois a ‘verdade’ ou o ‘parecer verdadeiro’ s ocorrem

quando o discurso é aceito como tal pelo enunciatario.

1.1.4. O*“SER”E O “PARECER” NA SEMIOTICA

A semidtica tem preocupagdo com a construcdo da de significagdo do
texto. A cada analise é possivel, através dos textos, compreender o mundo e o
sujeito que o vivencia. Assim surgem novos sentidos e se criam novas maneiras do
parecer do sentido. Greimas em sua obra Da Imperfeicdo (2002) mostra uma

maneira diferente de “dizer o indizivel e pintar o invisivel’. Nessa constru¢do do
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‘parecer do sentido’ que se concretiza por meio de diferentes manifestagdes textuais
€ que surge a importancia da figuratividade, pois ela construira o suporte do parecer
e criard condicbes para o aparecimento do sentido. E o parecer vai se mostrar
sempre imperfeito, pela propria imperfeicdo da condicdo humana. “Todo parecer é
imperfeito; oculta o ser; é a partir dele que se constroem um querer-ser e um dever-
ser, 0 que ja é um desvio do sentido. Somente o parecer, enquanto o que pode ser —
a possibilidade — € vivivel” (Greimas, 2002, p. 19). Portanto, para apreendermos a
construcdo dos sentidos e a significacdo dos textos, € preciso adentrar nas suas
‘profundezas’, em atitude de intimidade com o discurso e, assim, perceber que o seu
sentido faz parte do nosso cotidiano.

Para Greimas (1975, p. 7), € complicado falar do sentido e dizer algo
significativo sobre ele, pois para fazé-lo de modo convincente, “0 Unico meio seria
construir-se uma linguagem que néo significasse nada: estabelecer-se-ia assim uma
distancia objetivante que permitiria construir discursos desprovidos de sentido sobre
discursos significativos.”

De acordo com Greimas, ha sempre um ‘nés’ por tras do sentido: “o
nos erigido em instancia suprema do sentido: é ele que comanda o filtro cultural de
nossa percep¢do do mundo, € ele também que seleciona e ordena as epistemes que
‘se implicitam’ nos objetos particulares” (1975, p. 8). Temos, entdo, que pensar nas
varias possibilidades de sentido, e ndo apenas em ‘um’ sentido.

Devemos pensar na explicagédo de Bloomfield (apud Greimas, 1975, p.
8): “0 sentido existe exatamente como uma evidéncia, como um dado imediato, mas
que nada mais se pode dizer sobre ele.” Assim reduzimos o problema, pois
focalizamos o estudo apenas nas condi¢cdes de manifestacdo do sentido. O trabalho
na busca pelo sentido é complexo, pois € “através de uma via estreita, entre duas
competéncias indiscutiveis — a filosofica e a l6gico-matematica — que o estudioso de
semidtica é obrigado a conduzir sua pesquisa sobre o sentido.” (GREIMAS, 1975, p.
12). Isso ndo quer dizer que devemos criar uma nova ciéncia para estudar o sentido,
mas € preciso que o0 pesquisador disponha de um repertério de conceitos
epistemologicos para fazer as adequagdes necessarias.

Segundo Greimas (1975, p. 12), o ser humano “vive num mundo
significante. Para ele, o problema do sentido ndo se coloca, o sentido é colocado, se
impde como uma evidéncia, como um ‘sentimento de compreensao’ absolutamente

natural.”. Os questionamentos sobre o sentido se fazem, portanto, nos exercicios de
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metalinguagem e isso ndo seria possivel num universo em que a linguagem fosse
pura denotacédo. E a significacdo é apenas “a transposi¢cao de um nivel de linguagem
a outro, de uma linguagem a uma linguagem diferente, e o sentido € apenas esta
possibilidade de transcodificacdo”. (Greimas, 1975, p. 13).

Na verdade, ndo é possivel encontrar apenas uma definicdo para o

sentido e segundo Greimas (1975, p. 15), o sentido

nao significa apenas o que as palavras querem nos dizer, ele é também
uma direcdo, ou seja, na linguagem dos filésofos, uma intencionalidade e
uma finalidade. Traduzido para a linguagem linglistica, o sentido se
identifica com o processo de atualizacéo orientado que, como todo processo
semidtico, é pressuposto por — e pressup8e — um sistema ou um programa,
virtual ou realizado.

As teorias da comunicagao sempre se preocuparam com a transmissao
correta das mensagens e esse aspecto tornou-se, também, uma preocupacdo da
semidtica. De acordo com Greimas e Courtés (1983, p. 485), “A teoria saussuriana
forcou a semidtica a inscrever entre suas preocupacdes, ndo o problema da
verdade, mas o do dizer-verdadeiro, da veridiccdo.” Mas para existir essa veridiccao
no discurso, € necessaria uma coordenacao entre as instancias do enunciador e do

enunciatario:

o crer-verdadeiro do enunciador ndo basta, supomos, a transmissao da
verdade: o enunciador pode dizer quanto quiser, a respeito do objeto de
saber que esta comunicando, que ‘sabe’, que esta ‘seguro, que é ‘evidente’;
nem por isso pode ele assegurar-se de ser acreditado pelo enunciatario: um
crer-verdadeiro deve ser instalado nas duas extremidades do canal da
comunicacdo, e € esse equilibrio, mais ou menos estavel, esse
entendimento tacito entre dois cimplices mais ou menos conscientes que
nés denominamos contrato de veridiccdo (ou contrato enuncivo). (Greimas e
Courtés, 1983, p. 486)

Portanto para existir esse contrato de veridiccdo é preciso que haja
também um entendimento e um contrato entre enunciador e enunciatario, sendo,

porém decisiva a instancia do enunciatario, no qual se instala a crenca ou a

descrenca no discurso do enunciador:

Vé-se, entretanto, que o bom funcionamento desse contrato depende, em
definitivo, da instdncia do enunciatario, para quem toda mensagem
recebida, seja qual for seu modo veridictério, apresenta-se como uma
manifestagdo a partir da qual ele é chamado a atribuir este ou aquele
estatuto ao nivel da imanéncia (a decidir sobre o seu ser ou o seu néo-
ser).(Greimas e Courtés,1983, p. 486)
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Portanto o objetivo do fazer persuasivo do enunciador € convencer o
enunciatério de que seu discurso € verdadeiro ou, no minimo, que simula a verdade.
No entanto, para que haja a construcdo de um simulacro da verdade, é necessario
que exista um contrato de veridiccdo pré-estabelecido entre enunciador e
enunciatario. Esse contrato permitira que o fazer-verdadeiro do enunciador seja
aceito pelo enunciatario como um crer-verdadeiro. Enfim, para a ‘verdade’ do
enunciador ser aceita, € necessario que o enunciatario receba o discurso como

‘verdadeiro’.
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2. A SEMIOTICA SINCRETICA

A semidtica chama de ‘sincretismo’ a mistura de duas ou mais
linguagens em um mesmo plano da expressdo, num determinado texto. Segundo
Greimas e Courtés (1983. p. 426), os sistemas sincréticos sdo aqueles que “acionam
varias linguagens de manifestacdo”. O texto publicitario impresso, que apresenta
recursos como fotos, fundos coloridos, personagens, letras coloridas, € exemplo de

semibtica sincrética. De acordo com Floch,

as semiodticas sincréticas (...) se caracterizam pela aplicacdo de varias
linguagens de manifestacdo. Um ‘spot’ publicitario, uma historieta, um
telejornal, uma manifestacéo cultural ou politica sdo, entre outros, exemplos
de discursos sincréticos. (...) as semiéticas sincréticas constituem seu plano
de expressdo — e mais precisamente a substancia de seu plano de
expressdo — com o0s elementos dependentes de varias semioticas
heterogéneas. Afirma-se assim a necessidade — e a possibilidade — de
abordar esses objetos como um ‘todo’ de significacdo e de analisar,
inicialmente, seu plano do contetdo. (GREIMAS & COURTES, 1991, p.
233)

E ainda Floch, no verbete ‘semiéticas sincréticas’, do Dicionario Il, que
observa que as primeiras analises dos enunciados sincréticos ja realizadas
permitem o reconhecimento de duas problematicas relativas a enunciacao sincrética:

a dos procedimentos de sincretizagdo de um lado (da producéo, do
processo gerativo do sincretismo) e das estratégias sincréticas de outro
lado, quer dizer, da elaboracdo de programas completos de comunicagéo,

podendo ser esta comunicagcdo contratual ou polémica. (GREIMAS &
COURTES, 1991, p. 233-234).

Interessa-nos, no momento, investigar a relacdo entre as duas
problematicas. Para isso, € necessario enfrentar problemas préprios ao estudo do
sincretismo, como a articulagdo de linguagens, a l6gica dos arranjos sincréticos e 0s
consequentes efeitos de redundéancias, contraposi¢cdes, contrastes.

O sentido manifestado pelo arranjo de diferentes linguagens emerge
em nivel de abstracdo, no plano de conteudo, e ndo na concretude do plano de
expressdo. No entanto, é deste Ultimo plano que vamos depreender as estratégias
globais de comunicacéo de que fala Floch (2001, p.28). Como n&do ha contetdo sem
expressdo, podemos pensar no engendramento das relacdes de significacdo nos

textos sincréticos, na perspectiva de uma escala de gradacdo no plano da
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expressdo. Ou seja, as relagdes entre as linguagens podem ser produzidas a partir
das variacdes entre um elevado grau de redundancia, em que diferentes unidades
manifestadas em diferentes linguagens remetam a uma mesma significacdo, e as
relacfes semi-simbdlicas.

Segundo Floch (2001, p.28), a semidtica distingue trés tipos de
linguagens, segundo a relacdo entre o plano da expresséo e o plano do conteudo.
Inicialmente, distinguem-se o0s sistemas simbodlicos e 0s sistemas semidticos
propriamente ditos. Os sistemas simbdlicos sdao as linguagens em que o0s dois
planos estdo em concordancia: cada elemento da expressao corresponde a um
elemento do contetdo, ndo sendo produtivo para a analise distinguir o plano da
expressao e o plano do conteudo, ja que tém a mesma forma (Floch, 2001, p.28).

Nos sistemas semidticos, desaparece a “conformidade entre os dois
planos” e é preciso distinguir e estudar separadamente expressao e contetudo
(Floch, 2001, p.28. Ja o terceiro tipo de linguagem encaixa-se entre os dois
primeiros: sao os sistemas semi-simbdlicos, que se definem pela conformidade nao
entre os elementos isolados dos dois planos, mas entre categorias da expressao e
categorias do conteado. Como Floch (2001, p.29) afirma: “muitos dos éxitos do
discurso publicitario tém por fundamento semibtico a motivagdo dos signos que
produz essa semi-simbolizag&o”.

Segundo Barros (1999, p. 81), “os sistemas simbdlicos ocorrem como
linguagens secundarias, plasticas no visual e poéticas no verbal, e apresentam-se
com novas e superpostas relacdes entre o plano da expressdo e o plano do
conteudo”. Ja as linguagens semi-simbdlicas caracterizam-se ndo pela concordancia
entre elementos da expressao e do conteudo isolados, mas pela concordancia entre
algumas categorias desses dois planos. Podemos, portanto, descobrir, pela analise,
gque as categorias plasticas pertencentes ao dispositivo topoldgico podem ser
comparadas a categorias gestuais e prosbédicas e também associadas as
articulagcbes categoricas do conteudo.

Os objetos plasticos devem ser considerados como objetos
significantes, ou seja, devemos procurar compreender “como ele significa e o0 que

significa”. (Greimas, 2004, p.91).

O partis pris bastante prudente do semioticista constitui em confessar, logo

de inicio, sua ignorancia no que concerne ao modo de significacdo desses
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objetos, reconhecendo quando muito apenas os “efeitos de sentido” que
deles se depreendem e que podem ser apreendidos intuitivamente,
interpretados e dos quais se pode procurar formular as regularidades. Tal
encaminhamento esta, entretanto, longe de ser inocente: postular o poder
de interpretar ja é adotar certa atitude conforme a qual o significante plastico
constitui, sozinho, uma semiética monoplana, mas interpretavel, tal como
séo interpretaveis as linguagens formais, o jogo de xadrez e outros sistemas
de simbolos. (Greimas, 2004, p.92)

A interpretacdo, assim consiste em ndo apenas formular os “efeitos de
sentido”, mas ao mesmo tempo compara-los e em op6-los uns aos outros, tentando

assim descrever um sistema de simbolos paralelo e coextensivo.

Assim, por exemplo, a descricdo do dispositivo plastico que produz o efeito
de sentido de “gravidade” conduzird muito naturalmente o investigador a
interrogar-se quanto ao dispositivo que acarreta o efeito de “leveza”. A
guestao sera saber se a figura que representa “leveza” é comparavel a que
representa “gravidade”. Numa linguagem formal, os simbolos a e b, se
representam um e outro classes légicas, sdo, no plano do significante,

independentes um do outro. (Greimas, 2004, p. 92)

Segundo Greimas (apud, Oliveira, 2004, p.93) esse tipo de
organizacdo de significacdo, denomina-se semidticas semi-simbdlicas, que se
definem pela conformidade entre os dois planos de linguagem reconhecida como se
dando néo entre elementos isolados, como acontece nas semidticas simbolicas, mas
entre suas categorias.

Além da relevancia do conceito de semi-simbolismo para a analise do
texto sincrético € importante pensar em procedimentos de andlise do fazer
discursivo-figurativo do sujeito da enunciacdo com o proposito de verificar a
prioridade do sensivel sobre o inteligivel, no processo de percepc¢éao e de producao
de sentido. E entdo a partir dessas duas perspectivas — a enunciativa e a discursivo-
figurativa — que surge o desafio de abordar as relacdes intersemiodticas no plano da
expressao do texto sincrético.

E o caso dos textos publicitarios, que contém uma dimens&o visual
articulada com a dimenséao verbal. Consideramos, portanto, que um texto publicitario

surge a partir de diferentes substancias de expressao — plasticas, crométicas e
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graficas. Quando entramos em contato com o texto publicitario, 0 que vemos sdo
substancias ja “enformadas”, de acordo com Hernandez (2004, p. 42), ou seja,
“colocadas num sistema de relagbes’, no caso de nossos objetos de analise, por
exemplo: um fundo branco, letras azuis, personagens. Temos semidtica sincrética
porque estamos diante de diferentes linguagens (gréafica, tipografica, fotografica,
gestual, entre outras) administradas, unidas e hierarquizadas na forma de Unico
texto, um unico ‘todo de sentido, ainda de acordo com Hernandez. Para analisa-lo,
postula que “devemos procurar entender que ha dois planos, o do conteudo, onde o
texto diz o que diz lugar do inteligivel (e do passional), e o plano da expressao,
pensado ndo sO para ‘carregar’ 0s conceitos como também para ser o lugar do
sensivel”. (2004, p. 42)

Assim entendemos que as qualidades sensiveis do plano visual do
texto podem se manifestar e sdo selecionadas e articuladas por meio de efeitos de
contrastes, movimentos, profundidade, entre outros. Para Hernandes, isso ndo quer
dizer que um texto, no plano do contetudo, ndo possa mobilizar também a nossa
sensibilidade, mas o plano da expressao atinge diretamente os sentidos, de uma
forma menos mediada pela razdo. (Hernandez, 2004, p.42) A producao de sentido
nestes textos depende de estratégias globais de enunciacdo. Interessa-nos, entéo,
conhecer essas estratégias, identificando o0s mecanismos pelos quais se
estabelecem as relagbes de significacdo. Por sincretismo, entende-se, portanto, a
articulacao entre diferentes linguagens para produzir significacéo.

Greimas e Courtés (1983, p.426) consideram o sincretismo como o
“procedimento (ou seu resultado) que consiste em estabelecer, por superposigéo,
uma relacédo entre dois (ou varios) termos ou categorias heterogéneas, cobrindo-os
com o auxilio de uma grandeza semiética (ou linguistica) que os reune”.

De acordo com Greimas (apud Oliveira, 2004, p. 81), “a exploracéo do
significante plastico comeca — gerativa e ndo geneticamente — pela constituicdo de
um campo de problemas relativos as condi¢des topoldgicas tanto da producdo como
da leitura do objeto planar.” Greimas define o que é ‘semidtica plastica’
reconhecendo que as categorias topoldgicas, cromaticas e eidéticas constituem o

nivel fundamental da forma do significante, pois

€ evidente que o reconhecimento das categorias topoldgicas, cromaticas e
eidéticas, que constituem o nivel fundamental da forma do significante, nao
esgota sua articulacdo: sdo apenas as bases taxiondmicas capazes de
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tornar operatéria a analise desse plano da linguagem. O encaminhamento
da construgdo do objeto semidtico consistira em determinar combinacdes
dessas unidades minimas — a que se chamarao plasticas — para encontrar,
a seguir, configuracées mais complexas ainda, confirmando desse modo o
postulado geral segundo o qual toda linguagem é, antes de mais nada,
uma hierarquia (GREIMAS apud Oliveira, 2004, p. 88).

De acordo com os estudos de Hernandez (2004, p. 46), Greimas e
Floch ensinam que no plano da expressdao podemos reconhecer os formantes
figurativos e os formantes plasticos. Assim, os formantes plasticos podem ser
comparados aos formantes figurativos, mas ndo podemos confundi-los, pois os dois
se diferenciam em alguns aspectos, como afirma Greimas (apud Oliveira, 2004, p.
89):

impbe-se, entretanto, reservar entre essas formas plasticas de
complexidade desigual, um lugar a parte para os formantes plasticos — que
se comparam, mas se distinguem, dos formantes figurativos -
organizacfes particulares do significante que ndo se definem sendo por
sua capacidade de serem alcancados por significados e se constituem
assim em signos.

Hernandez (2004, p.46) exemplifica:

Em um objeto visual, podemos perceber figuras do mundo: um homem, uma
festa, um sinal de transito, uma nuvem, a manga. Essa constatacdo é a
‘passagem’ do plano de expressdo para 0 plano de conteldo.
Reconhecemos as figuras e vamos procurar os ‘sentidos’, 0s conceitos que
carregam, os temas subjacentes com base em nossa visdo de mundo.
Estamos utilizando nossa raz&o, fazendo uma operacéo ligada ao nosso
lado inteligivel.

Portanto os significantes figurativos estdo desprovidos de significacao,
como unidades isoladas. De sua correlacdo vamos apreender temas e essa
apreensdo se da por meio de operacao relacionada ao nosso lado inteligivel. Essa
organizacdo textual ndo é especifica da linguagem plastica, por isso, é preciso
cuidado para nao confundi-la com outros tipos de recorréncias. Greimas (apud

Oliveira, 2004, p. 90) esclarece que:

a recorréncia das categorias plasticas que se concretiza mediante a
retomada de um termo categoérico pelo seu contrario (ou contradit6rio) deve
ser distinguida de outro tipo de recorréncia discursiva, conhecido em
semidtica sob 0 nome de anéafora e que consiste na iteracao e retomada de
um mesmo termo, mas empregado num contexto diferente ou, o que vem a
dar no mesmo, numa configuracdo diferente. Tais recorréncias do
semelhante e do diferente, do mesmo e do outro, constituem uma
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verdadeira trama que cobre a superficie construida; sendo reconheciveis
sob a forma de eixos de tensdo e de isotopias de expectativa, elas
predispdem ja para uma leitura globalizante.

As categorias e os formantes figurativos também podem ser
explorados como indicadores de orientacdo do texto plastico, e para isso €&
necesséaria uma exploracdo da leitura do mundo natural. Uma hipétese preside o
conjunto dessas andlises: € uma constatacao intuitiva que consiste em considerar 0s
objetos plasticos como objetos significantes. “O problema ndo é, portanto, o de
proclamar que o significante plastico, de que acabamos de reconhecer alguns
principios de organizacao, ‘significa’, mas € procurar compreender como ele significa
e 0 que significa” (FLOCH, 2001, p. 92)

Greimas costumava fazer duas reflexdes importantes em relacdo as
figuras. A primeira € que a figura é de natureza social, estando, portanto, sujeita ao
relativismo cultural. Dessa forma a figuratividade rege as formas e géneros dos
discursos figurativos, como os textos literarios, as narrativas miticas, os provérbios,
os discurso jornalisticos e publicitarios, diferentes dos discursos nao-figurativos ou
abstratos, como os textos teoricos, cientificos e filosoficos. Para Greimas (1983, p.

26) a figuratividade,

como certo modo de leitura e um modo de producdo das ‘superficies
construidas’, ndo se acha necessariamente ligada a uma normalidade
qualquer e ela pode dar lugar a excessos e insuficiéncias: o desejo de fazer-
parecido — de fazer-crer — manifestado por este ou aquele pintor, por esta
ou aquela escola, por esta ou aquela época leva, mediante a associagao e
sobrecarga de tragos visuais, a iconizacdo da pintura; ja o despojamento
das figuras com a finalidade de tornar mais dificil o procedimento de
reconhecimento, ndo deixando transparecer sendo ‘objetos virtuais’, da
lugar a abstracao.

Portanto, se as reflexdes de Greimas fazem referéncia as figuras que
remetem para o plano do conteudo, ressaltamos a importancia do fato de que
gualquer tipo de texto pode explorar a figuratividade, ou seja, buscar efeitos de
realidade na concretude das figuras. Ja os formantes plasticos servem de “pretexto
para investimentos de significagdes outras, o que nos autoriza a falar de linguagem
plastica e a circunscrever suas especificidades”. (GREIMAS, 2004, p.89),

As trés categorias, ligadas ao nivel profundo do plano de expresséo,
sdo as bases para combinacbes mais complexas, conforme consideracdes de

Greimas (2004, p.89). E segundo Hernandez (2004, p.48) é na “unido de formas,
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cores numa dada ocupacao espacial e em relacdo a outros elementos que se pode
ter, por exemplo, um efeito de perspectiva ou equilibrio”.

Portanto, como estdo relacionados especificamente as estratégias do
plano da expressédo, devemos fazer referéncia aos ‘formantes plasticos’, e de acordo
com Hernandes (2002, p. 47-48), “os trabalhos de Floch, Greimas e Thirlemann
dividem os formantes plasticos em trés categorias, ligadas a posi¢cdo, formas e

cores.:

Categoria topolégica — Topos vem do grego e quer dizer “lugar”. Temos o
reconhecimento de um dispositivo que organiza espacialmente um texto e
seus elementos por meio das relacbes: de dimensédo — grande vs. pequeno;
de posicéo — alto vs. baixo; de orientacao — na frente vs. atras.

Categoria cromatica — Esté relacionada as cores. Categorias de valor — claro
vs. escuro; de tonalidade — quente vs. frio; de pureza — cor limpa vs. cor suja
e de luminosidade — brilhante vs. opaco.

Categoria eidética — Vem de eidos, “forma”. Pode-se perceber as relagdes:

reto vs curvo e angular vs arredondado.

E através do exame das trés categorias e da sua organizagdo que
temos acesso aos efeitos de sentido do plano da expressao visual, 0 que nos
permite comparar as descri¢ées do dispositivo plastico que produz, por exemplo, um
efeito de sentido de ‘gravidade’ e levar a interrogacdo a um dispositivo plastico que

acarreta o efeito de sentido de ‘leveza’.

2.1. A SEMIOTICA E A PUBLICIDADE

Volli (2003, p.07) observa que “a publicidade € um instrumento estético
e ideoldgico de massas, uma espécie de reservatério de onde extraimos a nossa
forma de olhar o mundo, de descobrir a beleza, de nos divertir, de sonhar”. Além
disso, afirma que ela € um dos principais motores da economia, tendo o poder de
condicionar a existéncia de todos os meios de comunicacdo de massa.

O autor destaca o fato de que a publicidade “muda rapidamente, e este
seu devir ndo é fruto de pura casualidade nem a ele séo alheias consequéncias do
ponto de vista dos seus receptores que, na pratica, somos todos nés” (VOLLI, 2003,

p, 9). Conforme o autor, a dimenséo estética e antropoldgica do discurso publicitario
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alcancaram tamanha influéncia que ele acabou por “invadir nossa vida social”, visto

que:

a imagem da beleza que temos interiorizada, 0 gosto que cultivamos pela
paisagem, 0s cOrpos gque apreciamos, as emogdes que procuramos viver,
derivam mais da publicidade do que de qualquer outra fonte: mais do que
da arte e da religido, sem davida, mas também muito mais do que dos mass
media, do cinema, a televisdo e dos jornais.

Observando o modo como a semioética analisa o texto publicitario, Volli
(2003, p. 10-11) afirma que sua metodologia ndo tem como objetivo analisar as
consequéncias da publicidade, nem as reacdes de seu publico-alvo. Também néo
tem como objeto de estudo o conhecimento instalado na mente do consumidor. De
acordo com o autor, a vocacao da semidtica € para uma analise do texto publicitario

nos seus diferentes aspectos, niveis e articulages:

O principal valor da analise semiética é a atitude metodol6gica que rejeita
um olhar superficial dos textos (a sua manifestacdo), mas visa a sua
constituicdo ‘profunda’, isto é, as formas de organizacdo do sentido que
constituem a sintaxe e a semantica do texto publicitario. (...)A semiética
ensina a ver, “sob” a superficie colorida e luzidia da comunicacgao
publicitaria, as estruturas de sentido, as formas sintaticas e os modelos
semanticos que nela participam de forma mais ou menos inovadora ou
mais ou menos eficaz e coerente. E possibilita a compreensdo de que a
publicidade, para obter os efeitos de persuasdo a que se propde, se apobia
em sistemas de sentido ja existentes, afirma modelos sociais precisos, tem,
numa palavra, um forte cunho ideolégico (VOLLI, 2003, p. 11).

Por essa razéo, a analise semidtica da publicidade ndo deve se dirigir
apenas aos profissionais do setor ou aqueles que aspiram a sé-lo. Ainda segundo
Volli, “compreender em profundidade o texto publicitario significa obter um
instrumento essencial para a avaliagdo do impacto politico e ideolégico dessa
imensa massa comunicativa que perpassa o corpo social” (Volli, 2003, p. 17). Ele
ressalta também que a semidtica focaliza sua atencdo na dimenséo textual da
atividade publicitaria, na qual aplica os conhecimentos e teorias especificos sobre o
funcionamento dos textos em geral.

E interessante destacar, conforme Volli (2003, p. 18), que o fato de a
publicidade recorrer a textos implica que “nessa atividade de comunicacao
predomina a mediacao (grifo do autor). Ele explica esse predominio da mediacao
citando exemplos como no caso das relagbes publicas em que 0s eventos

convocam pessoalmente o destinatario da comunicacao e o seduzem por meio de
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acOes diretas e concretas. Ja a publicidade realiza-se num tempo e num espaco
terceiros. A publicidade, portanto, transmite a sensacao de néo pertencimento nem
ao produto, nem ao consumidor, nem a compra ou a producao. Assim, ressalta Volli
(2003, p. 18):

A publicidade é algo diferente em relacdo ao seu objeto, age indiretamente
gragas ao seu sentido e ndo por intermédio de uma relacdo pessoal e
direta. Cria um espaco e um tempo artificiais, narrativos, nos quais pode
propor-se como uma imagem fiel da realidade, fornecendo ‘informacdes
sobre o produto’, assim como pode contar histdrias e contos fantasticos, ou
simplesmente criar ‘impressdes’ sensoriais ou psicolégicas sobre seu valor.
Convém observar que o sistema de comunicacfes de massa € 0
espaco em que a publicidade se desenvolveu. Nesse aspecto, segundo Volli (2003,
p.20) “toda a publicidade é constituida por mensagens persuasivas. Tais mensagens
variam de acordo com as escolhas do enunciador, o estilo da publicacéo, o objeto
sobre o qual a campanha incide”.

Para Volli (2003, p. 33),

A publicidade, do ponto de vista semidtico, € um tema complexo e
problematico. O rapido consumo de mensagens, a necessidade de ir em
busca de novidade para impressionar o publico e atrair sua atencao, a
multiplicidade dos objetos publicitarios torna dificil uma andlise uniformizada
de todos os casos. Qualquer caracterizagdo simplista da publicidade, que a
definisse em termos de mecanismos textuais constantes, seria facilmente
alvo de contra-exemplos.

A publicidade tem um carater persuasivo, sem duavida, mas essa
persuasdo nao se encontra na superficie do texto, geralmente ela esta implicita,
escondida sob a superficie textual. Volli cita o exemplo da publicidade de marca em
gque a questdo nao é tanto a de convencer o espectador a fazer o que quer que seja,
mas principalmente alterar o seu ponto de vista, 0 seu sistema de valores.

Um outro aspecto interessante abordado por Volli (2003, p. 34) é o
fato de a publicidade ter um objetivo muito claro e determinado no plano da
comunicacdo, que necessita ser reconhecido, para que possa ser legitimado. Desse
modo, a analise semidtica ndo pode ser exclusivamente classificatoria, ou basear-
se na presenca de conteudos caracteristicos “(como se faria para identificar os
textos desportivos ou os politicos ou religiosos) ou, ainda, na identificacao tedrica e
linguistica de um meio de comunicacao especifico, ja que a publicidade é transversal

e mimética em relacéo aos meios (VOLLI, 2003, p. 34).
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De forma geral o discurso publicitario distingue-se semioticamente dos
demais tipos de discursos pelo seu carater estratégico:

0 que aqui nos ocupa €é a comunicacao estratégica, a utilizacdo de imagens,
de textos escritos e de materiais textuais varios que possa definir-se como
estratégica — e ndo a guerra propriamente dita ou o recurso as armas, muito
embora a publicidade ndo se coiba de adoptar, a par com o vocéabulo
“estratégia”’, um outro extraido do léxico da guerra, o termo “campanha” que,
no contexto militar, indica um ciclo completo de atividades bélicas
desenvolvidas num territério e tempo determinados, mas que em publicidade
significa um grupo coerente de mensagens (VOLLI, 2003, p. 35)

Conforme Volli (2003, p.39) a dimensao estratégica da publicidade néao
consiste, portanto, numa luta com os consumidores, mas num criterioso cultivo de
seu modo de pensar, no engodo de seus desejos, com vista a realizacdo de
objetivos 6bvios e incruentos como a sua fidelidade a certa marca, o aumento de
consumo de certo produto e na maximizacao do lucro da empresa.

Cada texto publicitario pressupde a existéncia de uma grande e
organizada equipe que o criou. A semidtica ndo se interessa pelo autor ou 0s
autores reais que criaram o0 anancio. Preocupa-se com a noc¢do de enunciador, que
€ apreensivel e pressuposto pela existéncia de um determinado texto. Portanto
devemos considerar que cada texto constréi uma imagem de quem o fez e de quem
quer atingir.

Esse aspecto é bem marcado na campanha publicitaria Pense AO, do
jornal O Estado de Séao Paulo, em que varios textos sdo construidos e organizados
em uma campanha que lanca méo de estratégias em que o enunciador constréi a

imagem do enunciatario que deseja persuadir. Segundo Volli (2003, p.38),

no jogo construido pela dialética das vontades aparentes, na publicidade
nos deparamos com diferentes “valorizagBes em jogo: o consumidor procura
satisfazer necessidades e desejos, sejam eles concretos ou simbdlicos, ou
seja, procura apropriar-se de valores de uso ou de natureza semittica de
gue tem necessidade, sem outra finalidade que ndo a sua satisfacéo a curto
prazo; a empresa, por seu lado, tem planos a longo prazo (planos de
marketing, planificacbes financeiras e publicitarias) e visa ao interesse
econdmico, ao aumento do seu proprio lucro.

Volli (2003, p. 41) observa ainda que o objetivo do texto publicitario &

claramente perlocutdrio, ou seja, por outras palavras sedutor,
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isto &, capaz de nos deslocar de nés mesmos e induzir-nos a fazer algo
gue ndo pretendiamos, através da simpatia ou beleza, de argumentos
racionais ou de divertimento. O discurso publicitario, sempre que é
produzido, anuncia-se dizendo implicitamente que falara de qualquer outra
coisa, mas com o objetivo de exaltar valores de uma marca, de nos levar a
adquirir um produto ou a adoptar um dado comportamento: contar-nos-a
uma historia divertida, dar-nos-a um exemplo instrutivo, mostrar-nos-a uma
imagem sensual, exibir-se-4 como uma piada, exibira uma série de dados
“objetivos”, pedira a nossa cumplicidade a fim de atingir o objetivo de
modificar a nossa atitude perante o tema publicitado. (VOLLI, 2003, p.41)

Ao se reportar a essa dimensado perlocutéria da publicidade, o autor
observa que ela se completa por duas caracteristicas: “trata-se de um discurso que
tem como finalidade explicita a valorizacdo positiva , relacionada com um contexto
comunicativo especifico (ou tema), o do consumo”(VOLLI, 2003, p. 41). Tal tema
abrange também uma idéia de prazer e certo tipo de neurose, que ele sintetiza sob o
termo “consumismo”. Segundo Volli (2003, p.42),

a publicidade embora em algumas ocasifes possa abordar outros assuntos,
nasce e desenvolve-se em torno desse tema, e tem como objetivo incitar ou
reforcar as motivacdes de compra, em casos mais simples representa o
consumo ou a aquisicao em si, em outros reforca um papel essencial, o da
marca.

Para Lopes (1987, p.87), o discurso publicitario € um “espetaculo” e
apresenta-se com caracteristicas bem marcadas, primeiro porque participa como
operador de uma manipulacdo e segundo como operador de uma identificacédo
negociavel através de um processo de espelhamento, ou seja, “manipular um sujeito
significa alterar o seu ser com vistas a alterar ou condicionar o seu fazer”. E o que 0s
anuncios enquanto discursos publicitarios fazem, pois se projetam em dois
destinatarios: a) um destinatario do anuncio, que ele tenta converter de nao-leitor em
leitor; b) um destinatario virtual do produto anunciado, que o anuncio convertera de
comprador virtual em comprador real, caso tenha éxito em sua manipulacao.

De acordo com o autor (1987, p.88), essa dupla manipulacdo é
esquematizada da seguinte maneira:

1) Manipulagdo que instala o leitor como comprador virtual: Estado inicial (ndo
leitor)—»manipulagcdo—estado final (leitor)= comprador virtual.
2) Manipulacéo que instala o comprador real (consumidor): Estado inicial

(comprador virtual)>manipulacdo—estado final (comprador real)=consumidor.
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E através da segunda manipulacdo que ocorre o processo de
identificacdo espelhada, pois ha uma tomada de consciéncia do leitor sobre sua
propria identidade, ou do que ele representa no seu relacionamento com 0 outro.
Nos textos publicitarios, segundo Lopes (1987, p.88) percebemos que essa
identificacdo espelhada é perceptivel através dos simulacros construidos, ou seja,
as imagens e representacdes construidas no anuncio através dos atores-
personagens que compdem a cena. Para a analise de um texto publicitario, os
processos expostos por Lopes, principalmente o de identificacdo espelhada, serdo
muito importante para este trabalho.

Nos textos que analisamos 0s temas geram valores que se vinculam a
marca do jornal O Estado de S. Paulo. Ha varios niveis de valores, mas 0s mais
importantes sdo 0s sociais que dizem respeito a diferenciacdo de um grupo social
em relacdo a outro (o0 mais irreverente, mais inteligente, mais ousado). De acordo
com Hernandes (2005. p.236), o que uma publicidade quer é que “o consumidor se
convenca de que so terd acesso e prova de pertencimento a um grupo social que ele
admira e € admirado socialmente se adquirir determinado produto/marca”. Trata-se,
sem duvida, do classico “ter para ser”.

Nesse aspecto, Volli (2003, p. 42) ressalta que a utilidade do discurso
publicitario consiste na valorizacao positiva de um objeto, que ndo necessariamente
se limita a uma mercadoria em sentido estrito, pois pode ser um objeto abstrato
COmMo um servico e, até mesmo um comportamento. Ja por ‘valorizacédo do produto’ a
semidtica entende o funcionamento de um texto que, através das devidas
interferéncias semanticas, liga certo objeto — ou mesmo a sua contraparte textual —
com um estrato muito elementar, muito simples e fundamental da nossa experiéncia
do mundo e, em particular, do nosso corpo, aquela alternativa entre “estar bem” e
“estar mal” (euforia e disforia) que é chamada oposi¢éo timica.

Neste contexto € essencial que a axiologizagcdo se assuma como
processo, ou seja, como mediacdo semantica e narrativa, uma complexa construcao
de sentido alusivo a temas, personagens, ambientes, imagens e palavras
previamente valorizadas no seu contexto cultural. Uma das principais funcbes de
qualquer texto, particularmente o narrativo, € esse processo de construcdo de
axiologias, que podem ser mais ou menos precisas € mais ou menos complexas.

Para Volli (2003, p. 43), o discurso publicitario se diferencia dos outros,

pois trabalha fortemente sua axiologizagédo, ao utilizar-se de ricas e complexas
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constru¢cbes de sentido, estratégias narrativas e visuais, estruturas retoricas
articuladas, de modo a valorizar positivamente certos objetos (produtos, servigos,
marcas) e comportamentos presentes no mundo e ndo sO no interior do texto.
Devemos destacar, finalmente, que "antes de publicitar produtos e marcas, € todo o
mundo da aquisicdo, da posse e do consumo que é propagandeado pelo discurso
publicitario” (Volli, 2003, p.45).
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3. O CONTRATO ENUNCIATIVO E A GERACAO DA SIGNIFICA CAO EM
TEXTOS DA CAMPANHA “PENSE AQ”

O discurso é esse lugar fragil em que se introduzem e Iéem a verdade a
falsidade, a mentira e o segredo; [...] equilibrio mais estavel ou menos,
proveniente de um acordo implicito entre dois actantes da estrutura da
comunicacgio. E esse entendimento tacito que é designado pelo nome de
contrato de veridic¢do.

A.J. Greimas

3.1. MANIFESTO DO AO: A RELACAO ENUNCIADOR- ENUNCI ATARIO

O texto publicitario a ser analisado (anexo 1) é uma propaganda do
Jornal O Estado de S. Paulo, que foi veiculada na revista Epoca (2006), denominada
MANIFESTO DO AO, cujo plano verbal transcrevemos a seguir:

Eu sou o AO.

Talvez vocé ndo esteja ligando 0 nome a pessoa, por isso € melhor eu
refrescar a sua memoria.

Lembra quando vocé largou aquele empreguinho perigosamente bem-
remunerado para abrir seu préprio negécio? Sua mulher achando que vocé
ia se atirar numa aventura, seu pai dizendo que vocé ndo ia dar em boa
coisa mesmo. Quem vocé acha que ficou martelando no seu ouvido “vai em
frente, vocé merece coisa melhor”?

E quando vocé resolveu entrar na faculdade com 40 anos, mesmo correndo
o risco de ser chamada de tia? Quem foi que segurou a sua méo na hora de
preencher a ficha de inscricdo? E quem foi que deu aquele empurrdozinho
pra vocé, do alto do seu 1 metro e meio, convidar aquela gata para sair?
Ninguém mais, ninguém menos do que eu, o AO.

A forca misteriosa que faz vocé se atirar de cabeca na vida.

Que faz vocé pensar grande.

Sou eu quem enche de coragem os povos oprimidos, os amantes timidos e
0s batedores de pénalti.

Eu faco o possivel pra vocé fazer o impossivel.

Comece a pensar AO antes que seja tarde. Pare de agir como massa e
comece a agir como individuo. Nao deixe ninguém decidir o que é melhor
pra vocé. Resista a tentagdo do facil, a banalidade e aos sentimentos
mesquinhos. Pense no que vocé perde por medo, nas idéias que nunca
saem do papel por causa dessa maldita mania de viver no outono.

Vamos la. Ninguém esta pedindo pra vocé inventar a roda. SO pra fazé-la
girar.

Eu sou o AO. E este é o meu manifesto.
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7z

Sabemos que, no nivel das estruturas fundamentais, € preciso
determinar a oposi¢cdo ou oposi¢cdes semanticas a partir das quais se constroi o
sentido do texto. Essas categorias sdo determinadas como positivas ou eufoéricas e
negativas ou disféricas. No texto, a coragem e o arrojo sao euforicos, a covardia e a
apatia, sdo disféricos, segundo os valores axiolégicos apreensiveis no texto.

Quanto ao nivel narrativo, ocorrem manipulagdes, como a provocacao,
em que o destinador manipulador, concretizado pelo ator “AQ”, cria uma imagem
negativa do destinatario manipulado, nesse caso como alguém esquecido, para
leva-lo a dever- fazer. Isso se manifesta em “Eu sou o AO. Talvez vocé nédo esteja
ligando 0 nome a pessoa por isso € melhor eu refrescar a sua memoéria ”. Além
disso, a seducao se manifesta quando se cria uma imagem positiva do manipulado,
levando-o a querer-fazer, o que se manifesta nos enunciados: “Lembra quando vocé
largou aquele empreguinho perigosamente bem-remunerado para abrir seu préprio
negocio?/Quem vocé acha que ficou martelando no seu ouvido “vai em frente, vocé
merece coisa melhor’?) (grifos nossos).

No nivel discursivo, o sujeito manipulado do nivel narrativo se
concretiza por meio de figuras de diversos tipos de atores-enunciatérios: o
negociante casado que, no passado, largou o empreguinho para abrir seu proprio
negocio, a mulher de 40 anos que resolveu entrar na faculdade, o jovem que quer
sair com uma gata, 0os povos oprimidos, os amantes timidos, os batedores de
pénalti. O que ha de comum entre eles? Falta-lhes arrojo, audacia. O percurso
caracterizado pela sequéncia dos programas de competéncia e de performance
chama-se percurso do sujeito. Esse sujeito ndo € mais o sujeito de estado ou sujeito
do fazer, e sim um actante funcional definido pelo conjunto de seus papeis
actanciais.

O negociante, ator concretizado no texto publicitario, foi por sua vez
manipulado no nivel narrativo por provocacgéo pelo pai (considerava que ele néo ia
dar em boa coisa) e por intimidac&o pela esposa (ao dizer que ele ia se atirar numa
aventura, ou seja, ele iria se defrontar com um objeto-valor negativo).

No plano visual aparecem, no lado esquerdo do texto, as letras
hiperbdlicas AO, em um fundo azul. Mais abaixo, como que saindo da pagina de um
diario, surge a imagem de duas criancas abracadas, tendo como fundo as cores
vermelhas de um cartaz onde aparece a palavra “liberte”, o que representa que a

leitura do jornal ir4 resgatar o valor mitico da forca e da coragem para a libertacéo
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do estado aparente de apatia do destinatario. Ainda no lado esquerdo, aparece
abaixo a figura de uma mulher e um homem, ambos adultos e se beijando. No plano
de fundo aparece um cartaz onde também esta inscrita a palavra “liberte” e, além
disso, um punho cerrado entre arames farpados. E logo abaixo a figura de um
homem com uma mochila nas costas tem como fundo as péaginas do jornal
publicitado. Desse lado também se manifesta todo o texto verbal que citamos
anteriormente, em que o enunciador se dirige ao enunciatario “vocé”, figurativizado
por uma pluralidade de atores. As imagens no centro do anuncio se manifestam
sobre um circulo tipografico onde se concretiza a figura de uma maquina de
escrever que datilografa 40. Na mesma direcdo, mais abaixo, aparece a figura de
um homem com os bracgos abertos e os olhos fechados.

Topologicamente, no lado direito do anuncio, apresentam-se, no canto
acima o cartaz “liberte” e abaixo, uma capa do Estaddo com o slogan “ESTADAO, O
jornal de quem pensa AO”. Esse slogan nos leva a associar o jornal com os temas
da liberdade, do arrojo, relacionados a leitura do Estaddo. Nessa pagina, sobre um
fundo azul aparece o titulo MANIFESTO DO AO, com letras azuis hiperbolicas.

O titulo utiliza fontes diferentes do texto propriamente dito: Quem pensa
A0 muda o mundo, escrito em “monotype corsiva”. O uso desses caracteres nos

remete a impressdo de individualidade ao ler o andncio, ja que a letra cursiva é
pessoal, com caracteristicas Unicas de seu usuario, contraria a letra bastdo, um
recurso usualmente utilizado nos textos publicitarios.

A recorréncia das cores azuis e cinza, podem nos levar ao resgate
nostalgico de sonhos que ficaram para tras. A nostalgia € marcada pelas figuras da
primeira namorada, ou primeira conquista (E quem foi que deu aquele
empurrdozinho pra vocé, do alto do seu 1 metro e meio, convidar aquela gata para
sair) e do diario em que no passado se projetou o futuro. E por meio desse clima
nostalgico, o enunciador pretende instigar o lado arrojado do enunciatario, que
pressupde desaparecido com a maturidade. Assim o sujeito € levado a buscar seu
objeto-valor, no caso, o arrojo, que se encontra perdido no seu passado,
manipulagcdo complementada pela tentativa de transformacdo dos sujeitos mais
velhos, conscientizando-os sobre a sua identidade e o seu papel no relacionamento

com 0 outro.
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De acordo com Lopes (1987, p. 88), essa conscientizagdo ocorre como
uma revelagdo, pois o enunciatario-observador espelha-se no ator construido,
assumindo sua identidade por espelhamento, ou seja, “passa a observar aquele
mesmo ator em cena hao mais como ‘um outro, ndo eu’, mas como ‘um outro eu™. O
papel desse ator funciona como um simulacro de todo e qualquer “eu” que se sinta
representado nesse texto publicitario. O AO, por sua vez, é a personificacdo do
enunciador manipulador, “a forca misteriosa que fez vocé se atirar de cabeca na
vida”, e representa essa “forca misteriosa” e, metonimicamente se associacao ao
ator “Jornal Estadao”.

O que esse texto publicitario transmite ao enunciatario é que o
enunciador partilha com ele determinados valores e caso se torne um assinante,
consumidor do jornal, objeto- valor pratico, por extensdo sera identificado como
integrante de um seleto grupo, ou seja, deixara de ser massa e passara a ser
individuo pertencente a um grupo especial. Esse é o contrato fiduciario em jogo. A
estratégia de persuasao baseia-se na afirmacdo da competéncia do enunciatario
para uma mudanca de ‘estado’. Se acreditar que os valores apresentados no
anuncio sao realmente os seus e que significam uma maneira mais arrojada de
pensar e agir, ao adquirir o produto ele tera acesso a esses valores miticos. . Nessa
‘modalizagéo’ de fazer crer, do enunciador do texto publicitario, est4 a sua esséncia.
Se 0 enunciatario acreditar nos valores em jogo no texto, serd modalizado pelo
guerer, desencadeando a performance de adquirir o Estaddo, pelo processo de

identificacéo espelhada.

3.2. REPENSE AO: O ATOR ENUNCIATARIO: SIMULACRO DO HOMEM
COMUM

O texto publicitario (anexo 2), intitulado Repense AO (ELLE, 2007,
p.46), no plano verbal retoma o enunciado “Quem pensa AO muda o mundo”, ja
analisado no texto “Manifesto do “AQ”, porém com uma nova proposta, de mudanca
de atitude. Esse subtitulo apresenta a mesma disposi¢cao no plano visual: concretiza-

se por meio da letra monotype corsiva, em tamanho maior que o restante do texto e
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topologicamente esta centralizado, tomando a dimensdo das duas paginas do
anuncio, cujo fundo é azul claro.

Vamos analisar esse outro manifesto que se concretiza na pagina
esquerda do texto, tal como o transcrevemos a seguir, na sua relacdo com figuras

do plano visual:

Recomecar é um ato de coragem...

(N&o, ndo, muito piegas.)

Recomecar é se reerguer ap6s uma derrota...

(Auto-ajuda demais)

Como o leitor deve ter percebido, recomecar um texto de anlncio pode ser
tdo complicado quanto recomecar qualquer coisa. Mas € inevitavel.
Recomecar a vida ao levantar da cama, o trabalho ao ligar o computador, a
digestao a primeira garfada. Tudo tem um recomeco embutido.

E 0 que mostra a histéria de Lilian Brand&o Motta, que pensou AO quando
resolveu dar uma guinada na vida e voltar a estudar.

“Eu me casei muito jovem e tive trés filhas, mas nunca desisti desse sonho.
Aos 35 anos, prestei vestibular para Direito com minha filha mais velha. Nao
foi facil voltar a estudar depois de tantos anos. A maior dificuldade foi
estagiar. Felizmente encontrei profissionais que me deram uma
oportunidade. Me formei aos 40 anos e acho que aproveitei a faculdade
melhor do que se tivesse 20".

Lilian pensou AO, teve iniciativa e ndo se deixou paralisar pelas
dificuldades. Claudio Teodoro de Souza é mais um exemplo de como as
coisas mudam quando a gente pensa AO. Mesmo tendo nascido na zona
rural em meio a muita pobreza, ele conseguiu transformar sua vida, gracas
a sua forca de vontade e uma bolsa para alunos carentes.

Com as mesmas maos marcadas pela enxada, ele escreveu uma tese de
doutorado que, além de premiada, ja rendeu uma patente de medicamentos
que estdo em fase de testes. Isso quer dizer que, pensando AO, Claudio
ainda vai transformar a vida de um monte de pessoas.

Paulo Eduardo Agaard também pensou AQO: apesar de ter perdido suas
pernas num acidente de trem, hoje ele disputa competicdes de triatlo, é o
Unico surfista com pernas amputadas do mundo, faz faculdade de
Fisioterapia e ainda da palestras para estimular outras pessoas a
superarem seus proprios limites. Pensando AO, pessoas recomecam do
fundo do poco, empresas recomecam do zero, times recomecam da
segunda divisdo, paises recomegcam de guerras.

Pensar AO é ndo ter medo de recomecar este andncio. Nunca é tarde para
recuperar o tempo perdido...

(Ridiculo.)

Os dois primeiros enunciados — “Recomecar € um ato de coragem...” e
“Recomecar € se reerguer ap0s uma derrota” — revelam o ponto de vista do
enunciador, pressuposto pelas opinides manifestadas, a respeito dos recomecos.
Devemos observar que, abaixo desses enunciados, entre parénteses, surgem
comentarios metadiscursivos do enunciador, no presente da enunciacdo, sobre a
construcdo dos dois enunciados. Numa espécie de autocritica, ele tece juizos

negativos sobre suas definicdes de recomecar.
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Nesse sentido, ao explicitar o processo de criagdo, chama a atencao
para o discurso que cria: “Recomecar € um ato de coragem...(Nao, ndo, muito
piegas.) Recomecar é se reerguer ap0s uma derrota...(Auto-ajuda demais)”. Desse
modo, sugere que 0 processo de criacdo também ndo é um percurso facil, exige que
se retome o texto enunciado, enfim, que ele seja reelaborado para alcancar seu
fazer persuasivo.

No terceiro enunciado do texto, o enunciador / interlocutor dialoga com
o interlocutério, figurativizado como “leitor”, reiterando o tema da dificuldade dos
recomecos, inclusive o dos anuncios. Essa dificuldade, todavia, a seu ver, ndo pode
ser evitada.

No canto superior da pagina, com a mesma dimenséo dos enunciados
descritos acima, esta a fotografia de uma paisagem maritima ao amanhecer, na qual
aparecem ondas tranquilas. Tal figura também remete ao tema do eterno recomeco,
do ciclo da vida, simbolizado pelo amanhecer e pelo vaivém das ondas.

O tema do recomeco torna-se redundante também no quarto
enunciado, em que o enunciador se refere ao recomeco da vida, do trabalho, ou da
digestdo. A seguir, o enunciador passa a relatar historias de sujeitos que tiveram
competéncia para recomecgar e obtiveram sucesso ao final de seus percursos,
apesar de terem enfrentado dificuldades. O primeiro esta figurativizado pelo ator
"Lilian BrandZo Mota” que, segundo o enunciador, pensou “AQ”, quando resolveu
dar uma guinada na vida e voltou a estudar.

O percurso narrativo de Lilian revela um sujeito competente para lutar
pelo seu desejo. A seguir o enunciador cria o efeito de realidade e de subjetividade
ao delegar a voz a Lilian, por meio de debreagem interna. Em seu depoimento, ela
relata que por casar-se cedo deixou de lado o sonho de formar-se, criou as trés
filhas e, mesmo apds anos sem estudar, resolveu realizar o sonho de fazer um curso
de Direito, 0 que aconteceu aos quarenta anos, juntamente com sua filha mais
velha. Logo ap6s o depoimento, o enunciador afirma que Lilian pensou AO, teve
iniciativa e ndo se deixou paralisar pelas dificuldades.

Também do lado do depoimento de Lilian, no espaco central do texto,
sobrepde-se ao plano de fundo a figura de uma fotografia de Lilian, utilizando a beca
da formatura. Por meio dessa ancoragem visual, o enunciador cria a iluséo
referencial, reiterando o efeito de sentido de verdade ja criado por meio do relato em

debreagem interna em que Lilian se manifesta no papel tematico de advogada
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O outro ator cuja histéria o enunciador relata € concretizado pelo
antroponimo do ator Claudio Teodoro da Silva. Advindo do meio rural, transforma
seu estado e passa do papel tematico de trabalhador rural, que tinha méos calejadas
pela enxada, para o de estudante e, posteriormente, pesquisador, dotado de saber
cientifico, j& que defendeu tese de doutorado.

Do lado direito do texto que relata o percurso de Claudio, sobrepde-se
a pagina de fundo azul uma foto em que ele manipula laminas no laboratorio,
reiterando as informacfes do plano verbal de que os medicamentos que ele
pesquisou estdo em fase de testes. O enunciador conclui com a observacao de que,
pensando AO, Claudio ainda vai transformar a vida de muitas pessoas.

O dltimo ator, Paulo Eduardo Agaard, ndo se deixou abater pela
fatalidade de ter as pernas amputadas apds um acidente. Superando seus proprios
limites, torna-se esportista, adepto do triatlo e ainda ministra palestras de motivacao
para estimular pessoas a superar seus proprios limites.

Sobrepostas ao plano de fundo azul, do lado esquerdo e direito da
historia de Paulo, ha fotografias que o mostram praticando triatlon. No jogo entre as
histérias do plano verbal e as figuras do plano visual, cria-se o efeito de sentido de
verdade, ou seja, a impressdo de realidade. Devemos lembrar que o papel
ancorador da fotografia € garantido pela crenca ideoldgico-cultural no seu caréater
analdgico de “copia do real”. (Barros, 1999, p.61)

Todos os relatos destacam sujeitos, no papel tematico de pessoas
comuns, que tiveram coragem, audacia, persisténcia e obstinacdo, o que os levou a
transformar seus estados. No nivel narrativo, observamos que todos 0s sujeitos
estdo modalizados pelo querer e pelo poder, pois todos foram seduzidos e
provocados a mudar sua situacao inicial, e assim que o fizeram receberam a sancao
positiva pela conquista do objeto-valor.

De acordo com Barros (1999, p. 59), na sintaxe do discurso € gue nos
deparamos com os efeitos de realidade decorrentes da debreagem interna, ou seja,
no interior do texto a palavra é cedida aos interlocutores, numa cena que cria a
ilusdo de uma situacdo “real” de didlogo. Nos trés exemplos vemos 0 recurso
semantico denominado ancoragem, em que o discurso € ligado as pessoas, espacos
e tempo, preenchendo-os com marcas sensoriais que 0s “iconizam” e 0sS
transformam em “cépias da realidade” (BARROS, idem, p.60). Para a autora, o fato

de o sujeito da enunciagéao figurativizar personagens comuns, ancorando o texto na
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histdria, cria a ilusdo de referente e, como consequéncia, o efeito de sentido de
‘realidade’, de fato acontecido.

No nivel fundamental, temos as oposi¢cbes semanticas coragem vs
covardia e arrojo vs apatia. No final do texto o enunciador se projeta novamente no

presente da enunciacao:

Pensando AO, pessoas recomecam do fundo do poco, empresas
recomecam do zero, times recomecam da segunda divisdo, paises
recomegam de guerras.

Pensar AO é ndo ter medo de recomecar este andncio. Nunca é tarde para
recuperar o tempo perdido...

( Ridiculo.)

Com redundantes histérias de recomecos, de sujeitos que pensam AO,
0 enunciador projeta-se no final do texto, em uma debreagem enunciativa, fazendo
alusd@o ao processo de constru¢do do anuncio: manifesta-se ironicamente (Ridiculo),
numa espécie de autocritica, que pode ser vista como ‘sancdo negativa’ do seu
préprio ato de escrever.

O titulo “Quem pensa AO muda o mundo” nos remete a idéia de
transformacado de estados, que esta associada a transformacéo dos valores néo so
para os atores projetados no enunciado, mas também para o enunciatario com quem
o enunciador dialoga no nivel da enunciagdo. Pensando no tipo de enunciatério com
o qual dialoga o enunciador, observamos que ele tenta persuadi-lo, por meio das
histérias que criou, ou em que se baseou, de que deve recomecar, ou Sseja,
modalizado pelo dever, ter& competéncia para buscar a sua transformacdo como
‘sujeito de estado’.

Por isso 0o Repense AO, associado ao slogan “ESTADAO, o jornal de
quem pensa AO”, no final da pagina direita, manifesta um apelo, um ‘convite’ a um
virtual enunciatario que enfrenta dificuldades na vida, para supera-las, mirando-se
no exemplo de coragem dos atores projetados no enunciado. Para isso, 0 mais
importante é que repense a sua assinatura de jornal, pois sugere que quem adquire
esse objeto-valor (assinatura do jornal Estaddo) estarda adquirindo o poder de
recomecar e transformar sua vida.

Quanto ao plano visual da péagina direita, devemos observar que em
seu canto superior direito, sobre o plano de fundo azul, esta a figura de um chapéu

de sol, ‘euforico’ como a paisagem da praia deserta no canto superior esquerdo. As
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duas figuras remetem ao tema do lazer, sugerindo que aqueles que enfrentam
dificuldades, poderdo um dia, finalmente desfrutar desse prazer.

Vale lembrar ainda que sobre o logo do Estadéo, aparece o apelo para
gue o enunciatario interaja com o site do jornal, para contar sua propria historia, ou

as historias de pessoas que pensam AO.

3.3. AINTERATIVIDADE ENTRE ENUNCIADOR E ENUNCIATA RIO

O texto publicitario (anexo 3), objeto de analise deste item, faz parte da
campanha intitulada “Pense AO” do jornal O Estado de S. Paulo, conhecido
nacionalmente como Estaddo. Foi produzido pela agéncia Talent, e veiculado na
midia impressa no ano de 2007, juntamente com outros anuncios constituintes do
corpus deste trabalho

Primeiramente vamos analisar o texto em seu plano verbal:

Opinido tem vida fragil: morre se ficar guardada. Vocé deve usar sua opinido
para interferir no mundo. E sempre bom receber informacdes, mas melhor
ainda é interagir com elas. Por isso, o Estaddo foi pioneiro em desenvolver
ferramentas que dao voz a vocé e por isso continua sempre inovando.

Quanto ao nivel narrativo, o enunciador, investido do papel de manipulador,
parte do principio de que o sujeito destinatario a ser manipulado tem com o objeto
oferecido uma relacéo disjuntiva (uma das modalidades do enunciado de estado), ou
seja, ndo é assinante do jornal. E seu objetivo € alterar essa situa¢do, procurando
despertar a necessidade do fazer, da acdo, impulsionando-o a querer entrar em
conjuncdo com o objeto ofertado por meio da manipulacéo, isto é, levando-o a
comprar a assinatura do jornal.

Esse é o programa que deve ser cumprido pelo destinatario-sujeito e, para
tanto, o enunciador utiliza estratégias presentes na construcdo dessa peca
publicitaria. Uma delas € a oferta do objeto como valor positivo: “interacdo com o
jornal”. Desse modo, oferece ao destinatario a oportunidade de manifestar a sua
opinido, qualificando esse feito como uma importante ferramenta para dota-lo de

voz. Nesse sentido, a manipulacdo que se percebe no texto € a manipulacdo por
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tentacdo, pois se oferece um objeto-valor positivo ao enunciatario. Nota-se ainda
gue, ao incitar o destinatario a interagir com as noticias, ao invés de simplesmente
recebé-las, constroi a imagem de um virtual leitor que seria um sujeito reflexivo, cujo
fazer seria dialogar com o ponto de vista do jornal, ao invés de ser um mero receptor
das opinibes do jornal. Nesse aspecto, ao criar uma imagem positiva do
enunciatério, objetiva manipula-lo por seducéo.

Tendo em vista o nivel fundamental, uma das oposi¢cbes semanticas que
estdo na base desse texto €, portanto, a passividade, que é disforica, em oposicao a
acdo, proposta ao virtual assinante, que é euforica. Outra oposicdo semantica,
presente no nivel fundamental, seria 0 monologismo, associado aos outros jornais,
que seria um valor disforico, contra o dialogismo, caracteristico do Estadao, que
seria euforico.

Por outro lado, na construgéo da imagem do jornal pelo enunciador, percebe-
se um programa narrativo, em que o jornal se manifesta como sujeito do fazer que
informa ao destinatario manipulado, simulacro do leitor, que o jornal foi o primeiro,
entre seus pares, a oferecer ao destinatario a competéncia para poder realizar a
interacdo com as opinides do jornal. Essa competéncia se figurativiza no nivel
discursivo por meio das diversas ‘ferramentas’ que o jornal desenvolveu para facilitar
essa interagdo. Todas essas ferramentas estédo indicadas no enunciado verbal, que

se manifesta na parte inferior do lado esquerdo da pagina:

FALECOM@ESTADO.COM.BR DESABAFOENQ
UETEALIASDELEITORPARALEITORFORUMDOSLEITORESSAOPAULORECLAM
ACOMUNIDADELINKBLOGLINKPODCASTLINK.

Para participar, acesse: www.estado.com.br/participacao

Portanto € no nivel discursivo que € apresentada a idéia de
interatividade, organizada num percurso figurativo em que o enunciatario (simulacro
de sujeito) reconhece o enunciador (o jornal) como o Unico a tomar essa posicao de
interacdo, junto aos seus leitores. E mais, € aquele que proporciona ao seu
enunciatério-leitor a possibilidade de uma mudanca de ‘estado’, j& que ele tera a
possibilidade de ndo apenas “conhecer o mundo”, mas também de “participar dele”.
Assim 0 enunciatario preocupa-se em utilizar-se, através da sua autonomia, de

temas e figuras, para compor o seu discurso, tornando-o o mais préximo da
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realidade e do “sucesso”. Temos, portanto, um enunciador com o objetivo de vender
o jornal e, para isso, cria uma imagem para esse objeto-valor. E sao os efeitos de
realidade no processo de enunciacao que constroem a verdade discursiva, segundo
Barros (1999, p.73).

No nivel discursivo do enunciado, sdo oferecidos valores miticos,
através da aquisicdo do objeto-valor, valores que se apresentam no texto sob a
forma de sujeitos, no nivel narrativo, e atores, no nivel discursivo. Esse texto
trabalha com a imagem de um sujeito competente, ativo, dinamico, reflexivo, inserido
em seu tempo, enfim, que tem senso critico. Esse sujeito esta concretizado pela
figura do ator discursivo, com roupas modernas, acesso as novas tecnologias, como
0 notebook. Sua fisionomia de contentamento propicia uma configuracao discursiva
que recobre o tema do ‘sucesso’.

No plano verbal é apresentado o enunciado da parte superior direita do
texto, que diz: Existe um unico jornal que sabe de verdade que vocé ndo quer sé
conhecer o mundo. Quer participar dele. Destacada pela topologia do espaco visual
enunciado, no nivel narrativo mostra-se a competéncia do jornal (simulacro do
destinador-manipulador), que sabe o que o0 seu leitor necessita e detém esse
‘saber’, pois somente ele conhece a ‘verdade’. Além disso, transmite a idéia de
‘inovacao’, pois somente o enunciador (jornal) sabe que os veiculos de comunicacao
concorrentes ainda ndo pensaram nessa idéia de interatividade entre enunciador e
enunciatario.

No plano visual, observa-se, em primeiro plano, a figura de um
notebook, utilizado por um ator masculino que, sentado, exibe o prazer de
‘domar/dominar’ a maquina: o sorriso mostra a intimidade entre o homem e a
maquina. Assim, percebe-se que ele € um sujeito em conjuncdo com o saber
tecnoldgico e utiliza o computador com desenvoltura e satisfacédo.

Dentro da foto, o texto verbal tem a funcéo de reiterar os temas que se
manifestam no plano visual, de apreensdo imediata, explicitando 0s seus
significados. O enunciatario (sujeito-destinatario) € manipulado e incentivado a
manifestar a sua voz: Vocé deve usar sua opiniao para interferir no mundo. Ou seja,
deve deixar de lado o seu papel passivo de mero receptor, para interferir, com ‘sua
voz’', em uma sociedade, na qual, até entédo, s6 desempenha o papel de espectador:
E sempre bom receber informac6es, mas melhor ainda é interagir com elas. Esse

objeto-valor ndo tem um significado em si mesmo, pois somente assumird um
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sentido quando o enunciatério lhe atribuir uma importancia. Essa é a preocupacéo
maior do enunciador e, para ‘dar voz' a seu enunciatario, aproxima-se dele de
maneira a convencé-lo da importancia da sua participacdo e da inovacao de seu ato:
Por isso, o Estadao foi pioneiro em desenvolver ferramentas que dao voz a vocé e
por isso continua sempre inovando.

Concluindo, podemos dizer que ha, no texto, a criacdo da imagem do
jornal e também a criagcdo da imagem do virtual leitor, cujo simulacro é o ator

discursivo projetado na cena enunciativa.

3.4. O ENUNCIATARIO ARROJADO

Esse texto publicitario (anexo 4), componente da campanha Pense AO,
do Estadao, retirado do site da agéncia Talent, foi veiculado em grandes revistas
como Epoca, ELLE, entre outras.

No plano visual, sob o plano de fundo de cor azul clara, sobrepdem-se
as letras hiperbolicas “AO” em azul escuro. O jogo entre o claro vs escuro propicia 0
efeito de sentido de Iluminosidade, jovialidade, caracterizando ainda mais 0s
aspectos jovens focados no plano visual.O fato de magnificar a esséncia , o AO,
dentro do contexto, focando em um primeiro plano, “enfaticamente exagerado”, com
o colorido azul das letras, marca, segundo Lopes (1986, p. 87), a marca da hipérbole
no discurso. Segundo Chevalier e Gheerbrant (1993, p.107) a simbologia da cor azul
aplicada a um objeto, “suaviza suas formas, abrindo-as e desfazendo-as. (...) Entrar
no azul é um pouco fazer como Alice, a do Pais das Maravilhas: passar para o outro
lado do espelho.”

Sobreposto a letra A, l1é-se o slogan “inho é ter medinho, AO é partir
pra acdo”. Em cima da letra O, projeta-se o ator, simulacro do apresentador de TV
CAZE, sentado com as pernas cruzadas. Sua mao direita esta sobre a testa e seu
braco esquerdo esta aberto, em diagonal com a méao apontando para baixo: ele olha
para o virtual enunciatario a sorrir. Ele se posiciona sentado sobre a letra O, numa
atitude de equilibrio e relaxamento.

Tendo em vista a topologia, o fato de o ator se postar centralizado
sobre a letra O hiperbdlica, como o simulacro do enunciatario, ndo é somente uma

posicdo, ja que é o foco de onde partem “o movimento da unidade em direcdo da
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multiplicidade”, possuindo a nocdo de canal de comunicacdo, pois o centro é
“chamado o umbigo da terra”. (Chevalier e Gheerbrant, 1993, 220 p.)

Em termos de figurativizacdo do ator, a roupa esportiva do ator simula
0 seu modo de ser jovial. Afinal, pelo processo de identificacdo espelhada, o sujeito
da enunciacao quer atingir um virtual puablico jovem.

No lado interno da letra O projeta-se o texto verbal: Olhe a sua volta, o
AO esta em todo lugar. No espirito empreendedor. Em quem sai de um emprego
confortavel para abrir o proprio negécio. Em quem arrisca. O AO esta bem ai, dentro
de vocé. Para deixa-lo sair, é s6 abrir a cabeca. Pense AO. Leia o Estad&o.”

Interessante observar que, no plano visual, a figura do ator a olhar para
a frente, como se quisesse enxergar 0 que esta ao longe, a distancia, relaciona-se
ao apelo dirigido ao enunciatario, apreensivel na primeira frase do enunciado verbal
“Olhe a sua volta, 0 AO esta em todo lugar”.

Nesse sentido, o ator do plano visual, concretizado pelo simulacro de
Cazeé, parece ser a concretizacdo do virtual enunciatario a que o enunciador se
dirige no plano verbal, instando-o, por meio da funcéo apelativa, para que observe a
onipresenca do ator “AQ”, na extensidade de seu campo espacial. Essa onipresenca
do “AO” “em todo lugar™, é especificada pelo enunciador por meio de atributos de
sujeitos que seriam arrojados, que teriam coragem para arriscar-se, enfim, para
transformar o seu ‘estado’. O enunciador objetiva manipular por provocacao o
enunciatario, simulacro do virtual assinante, para que adquira a competéncia para
arrojar-se, sair de seu imobilismo.

O sujeito da enunciagao, ao se projetar como interlocutor nesse texto
verbal, dirigindo-se ao enunciatario-interlocutario, quer manipula-lo e leva-lo a
abandonar o imobilismo, o medo, e “partir para a acéo”, espelhando-se nos sujeitos
empreendedores a sua volta. E importante destacar que essa manipulagéo também
se da por seducéo, quando o enunciador observa: O “AQ” esta dentro de vocé. Para
deixa-lo sair, é s6 abrir a cabeca. Pense AO. Leia o Estaddo. Com essas palavras,
cria-se a imagem positiva do enunciatario, considerando que ele ja teria essa
competéncia para o empreendedorismo, mas reprimida, ofuscada pelo temor de se
arriscar.

Por outro lado, o enunciador quer leva-lo a crer que seu estado de
medo, paixdo de objeto que leva o sujeito a ndo querer-ser (Barros, 1999, 48 p.), é

resultante de uma repressdo. Por isso reforca que ele € um sujeito virtual que
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reprimiu seu desejo de arrojo, de ousadia e, para se atualizar, ou seja, para tornar-
se competente, deve, por sua vez, “abrir a cabeca”.

A figura “abrir a cabeca”, associada aos enunciados finais do slogan
“Pense AO”. “Leia o Estaddo”, pode ser considerada um ‘conector de isotopias’. O
traco sémico “abertura”, presente em “abrir a cabeca” se associa, assim, ao tema da
passagem da alienacdo para a conscientizacdo, para aquele que passar a ser
assinante do jornal. Dessa forma, o ‘comprador do jornal’ passaria do estado de
sujeito virtual para o estado de sujeito atualizado, pois por meio da leitura do jornal,
adquiriria o saber, objeto modal que o tornaria competente para buscar a
transformacao de seu estado. O enunciador remete-nos, assim, ao tema da abertura
de novos horizontes, situacdo que a assinatura do jornal propiciaria.

Para reforcar os argumentos persuasivos, o enunciador oferece valores
miticos — relacionados aos sonhos, as fantasias, ao modo de ser do sujeito — com o
objetivo de leva-lo a querer-ser, ou seja, quer mobiliza-lo para o desejo de ser
arrojado, corajoso, empreendedor. A meta final é, evidentemente, vender o objeto-
valor pratico, “assinatura do Estadao”, e a estratégia enunciativa visa a que ele se
deixe manipular por um processo de identificacdo espelhada com o ator projetado no
plano visual, passando a ‘pensar AQ’, ou seja, pensar grande, imaginando-se capaz
de transformar-se no prot6tipo de um vencedor.

Nesse texto, portanto, em consonancia com 0s outros da campanha
publicitaria, o enunciador busca atingir os enunciatarios que tém medo de trocar o
certo pelo duvidoso (“Em quem sai de um emprego confortavel para abrir o proprio
negocio. Em quem arrisca.”), que tém medo de ouvir seus desejos mais secretos (“O
AO esta bem ai, dentro de vocé. Para deixa-lo sair, é s6 abrir a cabeca.”).

Convém observar que a escolha do apresentador Cazé, como ator,
simulacro do enunciatario temeroso, € irbnica, pois na semiética do mundo natural,
sua figura representa o protétipo do vencedor na vida, daquele sujeito que tem
papeéis sociais relacionados a ousadia, ao dinamismo, ao arrojo. Nesse caso, COmo
as figuras tém a funcdo de criar a impressdo de verdade, a ilusao referencial, é
como se, por meio da figura do ator Cazé, o enunciador quisesse levar o
enunciatario temeroso a crer que, por trds de todo ser ousado, ha um temeroso que
venceu internamente seus proprios medos, ao arrojar-se para entrar em conjungao

com os objetos-valor que almejava alcancar.
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Quanto ao nivel fundamental, apreende-se no texto a oposi¢ao
semantica imobilismo vs dinamismo, termos que se associam respectivamente as
paixdes do medo e da coragem. A coragem € vista como euférica, pois esta ligada a
valores positivos, ao dinamismo, ja o imobilismo é disférico e esta relacionado ao
medo.

No plano verbal, devemos ainda observar o slogan “inho é ter medinho
e AO é partir pra acdo” que revela, de forma redundante, um ponto de vista da
enunciacao, ja projetado no texto verbal. Cumpre destacar que ao definir os

w~

significados de “inho” e “40”, 0 sujeito da enunciagdo nao apenas 0s opde em termos
de grau/intensidade, mas atribui ao diminutivo “inho” uma significacdo disforica,
associada ao medo, paixdao figurativizada também no diminutivo “medinho’,
considerada, portanto, uma ma paixdo, na medida em que imobiliza o sujeito de
estado que se deixa por ela dominar, impedindo-o de se arrojar. Por outro lado,
atribui ao aumentativo “d0” uma significacdo euforica, associada aqueles sujeitos do
fazer que “partem para a “acdo”, sugerindo que eles seriam sujeitos audazes,
COrajosos.

Vamos analisar a persuasao que é exercida na narrativa no processo
de manipulagdo do enunciatario. Em qual categoria poderemos encaixar esse texto
publicitario? O maior desejo do enunciador é agregar valores a marca, valores
relacionados a um momento de paixao e desejo de mudanca.

O trabalho com o texto publicitario € a procura de figuras que cobrem
temas que transferem valores para a marca anunciada, nesse caso a marca O
Estado de S.Paulo. As figuras discursivas remetem a seres do mundo natural: o
apresentador Cazé e o jornal Estaddo. As figuras sdo utilizadas nos textos
publicitarios, portanto, com a funcao de criar um efeito de realidade.

J4 o tema, de acordo com Fiorin (2004, p.65), “¢ um investimento
semantico puramente conceptual, que ndo remete ao mundo natural’. Ou seja,
temas sdo categorias que organizam, ordenam o0s elementos abstratos do mundo
natural, como elegancia, vergonha, orgulho, vitéria, coragem, arrojo, fraqueza. Na
publicidade, os temas representam os valores que agregamos as marcas.

No texto publicitario em andlise, temos o apresentador Cazé que é um
simulacro do enunciatario: trata-se do processo de identificacdo espelhada de que
fala Edward Lopes (1986). O ator, simulacro de CAZE, espelha alguém que ja esta

de posse do AO, personificacdo do espirito empreendedor. Com a utilizagéo dessas
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figuras puablicas, jovens de sucesso, 0 sujeito da enunciac¢do visa levar um tipo de
enunciatario acomodado, passivo a buscar dentro de si a coragem e 0 arrojo para
transformar a sua vida. Portanto o enunciatario € manipulado pelo enunciador, a fim
de adquirir esses valores inscritos no objeto, o jornal O Estado de S. Paulo, a que se
agregam os valores de arrojo, coragem, liberdade, vitéria. O enunciador em todos os
textos da campanha parece lidar com um virtual enunciatario mais velho e

acomodado, por isso quer manipula-lo, levando-o a uma transformacéao de estado.

3.5. O ENUNCIATARIO PERSEVERANTE

Neste toOpico fazemos uma analise da relacdo discursiva entre
enunciador e enunciatario, escolhendo como objeto de estudo outro texto da
Campanha “Pense AO” (anexo 5) que faz parte da publicidade do jornal O Estado de
Séo Paulo. Considerando que a publicidade é um meio fundamental para disseminar
ideologias e comportamentos, utilizando estratégias discursivas para manipular o
seu publico, o objetivo € descrever a construcao dessas estratégias, focalizando néo
somente o fazer persuasivo do enunciador e o fazer interpretativo do enunciatario no
nivel da enunciacdo, mas também o modo como isso se traduz no nivel do
enunciado, por meio das figuras discursivas, verbais e visuais, projetadas na cena
enunciativa para explorar a afetividade dos sujeitos nela instaurados, simulacros dos
sujeitos da enunciagéo.

Sabemos que o objetivo do texto publicitario € manipular o enunciatario
para fazé-lo adquirir determinado produto e para isso se apodia nos sistemas de
valores predominantes na sociedade. Explorando principalmente a esfera do mitico,
esse tipo de texto utiliza estratégias que visam a seduzir, sensibilizando o
enunciatario para a compra de determinados objetos em que estdo projetados tais
valores.

Nessa acdo de fazer-comprar, o enunciador busca, portanto, a
“manipulagdo” do enunciatario. De acordo com Greimas e Courtés (1983),
manipulacdo € a acdo do homem sobre outro homem, com vista a fazé-lo executar
um determinado programa.

A analise parte da descricdo do ator construido no enunciado em

guestao, simulacro do consumidor real, € mostra como o texto sincrético estabelece
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uma alianca entre o plano visual e o plano verbal. O texto publicitario em anélise
apresenta o slogan “Rotina € inho. Ousar é ao”, compondo a cena enunciativa. Esse
“AO” é enorme, hiperbodlico, e de sua letra O, surge o ator José Celso Martinez
Corréa’, alegre e vitorioso, como se estivesse vencendo a corrida pela vida a que
alude o texto verbal.

Na semiédtica do mundo natural, Zé Celso é visto como um sujeito que
prima pela ousadia, irreveréncia, criatividade e, nesse sentido, seu papel tematico
como um simulacro de sua proépria figura, vem referendar a mensagem do texto
verbal que diz: “Ok, o mais dificil vocé fez: vencer a corrida contra bilhdes de
espermatozoides”. Esse enunciado verbal se alia no plano visual a figura do ator,
qgue simula ambiguamente um espermatozéide vencendo a corrida contra bilhdes de
outros, como anuncia o texto verbal e, ao mesmo tempo, a figura do ator vencedor
qgue, na corrida para o sucesso, teria chegado em primeiro lugar. O anuncio foi
projetado para um enunciatério culto que, pelo processo de identificacdo espelhada,
identificaria na figura do ator um percurso dificil, mas que, pela sua perseveranca,
obteve sucesso.

Vamos atentar, a seguir, para as questdes ligadas ao plano da
expressao, observando os formantes figurativos e os formantes plasticos do texto.

O formante figurativo é o objeto visual por meio do qual percebemos as
figuras do mundo, ou seja, dotadas de significados, essas figuras transformam-se
em signos-objeto. Quando reconhecemos as figuras, procuramos nelas o0s
“sentidos”, os conceitos que carregam, utilizando a nossa razao, em uma operacgao
ligada ao nosso lado inteligivel. Estas figuras remetem-nos para o plano do
conteudo.

Os formantes plasticos, por sua vez, estao relacionados as estratégias
especificas do plano da expressédo, a dimensao do sensivel. Sdo divididos em trés
categorias, ligadas a posicao, formas e cores.

Nosso texto-objeto projeta, no plano da expresséo visual, o sufixo -AO,
de forma hiperbodlica, em azul-marinho, num plano de fundo branco. A categoria
semantica diminutivo vs aumentativo, apreensivel nos sufixos -8o0 e —inho do plano
verbal, também se apresenta no plano visual, pois 0 —80 ocupa metade da pagina

esquerda e toda a pagina direita , 0 que evidencia o efeito de sentido de grandeza

! Diretor de teatro brasileiro que emergiu nos a8 como uns dos mais revolucionarios e contestadin
pais.
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em oposicdo a pequenez, compondo uma categoria do plano do conteddo muito
explorada no texto, com suas significacfes metaforicas de arrojo vs mediocridade e
ousadia vs temor, recurso verbo-visual que constitui uma relacdo semi-simbdlica.

E essa relacdo entre categorias da expressdo e do conteido que
denominamos semi-simbélica. E determinada e fixada em certo contexto, por isso
nao é considerada arbitraria, mas motivada quando uma categoria do plano da
expressao visual, se relaciona por semelhanca a uma categoria do plano da
expressdo verbal. O semi-simbolismo € uma estratégia que visa manipular o
enunciatario, pois embora o ator se apresente com cabelos brancos o que o remete
a uma idade avancada, ndo podemos considerar esse aspecto isoladamente porque
pela concordancia entre as categorias do plano visual ele é pautado pela
jovialidade. .

Por outro lado, se nos lembrarmos do conceito de manipulacdo em
semiodtica, observaremos que o destinador manipulador pode utilizar uma imagem
positiva ou negativa do destinatario manipulado, levando-o a querer-fazer. No caso
da criacdo da imagem positiva, a manipulacdo se denomina ‘seducao’. E no caso da
imagem negativa, temos a ‘provocacao’.

No texto em questdo, a seducdo se evidencia no texto verbal que
introduz o anuncio: “Ok, o mais dificil vocé fez: vencer a corrida contra bilhées de
espermatozoides. O que vier dai pra frente é lucro. Pare de se queixar e mostre que
vocé ndo venceu esta corrida por acaso. Pense AO. Leia o Estaddo. Estad&o, o
jornal de quem pensa AO”. A seducao se evidencia pela criacdo de uma imagem
positiva do destinatario manipulado.

De acordo com Pietroforte (2004), ndo basta adquirir poder e saber
durante a acdo, para agir, 0 sujeito narrativo tem que assumir o0 querer ou o dever.
Para a semidtica, querer, dever, saber e poder sdo os objetos modais, sem o0s quais
nao ha performance. A sua aquisi¢ao diz respeito aos programas narrativos de uso e
a aquisicdo de competéncia. Se a performance é considerada como um fazer, a
competéncia € concebida como a combinacdo de um querer-fazer, de um dever-
fazer, de um saber-fazer e de um poder-fazer. Por outro lado, a sancao é a fase do
percurso gerativo em que o sujeito € julgado pelo seu fazer.

O texto publicitario instaura um programa de sancédo, que se alia a um
programa de manipulacdo: o enunciador primeiramente observa que sé o fato de o

enunciatario virtual estar conjunto com o objeto vida ja é uma vitdria, ou seja, ele se
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revelou competente para isso. Logo a seguir, transmite-nos a imagem do mesmo
enunciatario, manipulado como aquele que nao age, pois s6 se queixa, ou seja,
provoca-o para que abandone seu imobilismo e apatia, enfim que abandone a auto-
imagem negativa, adquirindo conhecimento por meio da assinatura do jornal.

Os percursos de manipulacdo, acdo e sangao constituem o esquema
narrativo. Esse esquema esta formalizado em termos de “estados de coisas”, e a
sua formalizacdo é baseada em processos de conjuncéo ou disjuncdo com objetos
de valor. Assim, existem as categorias de modalizacdo, em que o enunciatario pode
ser classificado como: a) sujeito virtualizado — ndo conjunto como o0 objeto-valor,
mas disposto a adquiri-lo; b) sujeito atualizado — com a competéncia necessaria para
a acao; sujeito realizado — conjunto com o objeto-valor. O querer e o dever
determinam um sujeito virtualizado, enquanto o saber e o poder determinam um
sujeito atualizado, mas na medida em que adquirir o produto, o consumidor
transforma-se em sujeito realizado. Tais estratégias persuasivas sao utilizadas pelo
enunciador, em nosso texto-objeto, para manipular o enunciatario, levando-o a
aguisicao de conhecimento, através da leitura do “O Estadao”.

O objetivo principal do texto € vender o objeto-valor pratico — a
assinatura do Estado — por meio da oferta de valores miticos: vencer na vida por
meio da ousadia, do arrojo, da criatividade e, neste texto, principalmente por meio da
perseveranca. Assim, leva 0 enunciatario a querer-ser como 0 ator projetado no
plano visual. E, por meio da manipulacdo por provocacao - “pare de se queixar” -
revela-se conhecedor de suas angustias e insegurancas e desperta a sua ansiedade
(paixdo de falta do objeto). O objeto-valor mitico, aqui representado pelo
conhecimento, de que o0 enunciatario esta disjunto, ele o adquiriria, assinando o
jornal recomendado.

Uma das estratégias do enunciador é mobilizar o enunciatério,
objetivando leva-lo a romper com a rotina e ousar consumir o novo. Em “pare de se
queixar”, entendemos “mobilize-se”, ja que o verbo encontra-se no imperativo, em
func@o apelativa, estratégia de manipulacdo do enunciador. A leitura do Estad&o
instauraria o arrojo, a fuga da rotina. O enunciador quer leva-lo a trocar de veiculo
de comunicacao, o que pode ser depreendido do slogan projetado logo abaixo da
palavra EstadAO, pelo enunciado “O jornal de quem pensa AO”. Assim leva o

enunciatario a concluir que quem Ié outros jornais pensaria “-inho”.
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Observamos que o texto publicitario em questdo lanca a imagem de
gue o objeto-valor apresentado é que vai solucionar o problema de falta de
conhecimento do enunciatario Assim, desperta o dever-fazer do destinatario,
tornando-o um sujeito virtual. Na construcdo do processo de manipulacdo, o
enunciador transfere o saber e espera que 0 enunciatario adquira o poder
(atualizac&o). A partir do momento em que se deixar manipular para a compra do
produto anunciado, o enunciatario estara em conjuncdo com o objeto-valor (o jornal
Estaddo), ou seja, tem o produto em sua posse (realizagdo). Chegamos assim a
dimensdo timica, na qual o enunciatario, conjunto com o objeto-valor, adquire o

prazer da posse.

3.6. O ENUNCIATARIO OBSTINADO

O anudncio (anexo 6) estudado neste item foi retirado do site da Talent,
agéncia idealizadora da série de textos publicitarios que compdem a campanha
Pense AO. Leia o EstadAO, feita para o jornal O Estado de S.Paulo no ano de
2007.

No plano visual a cor azul, de tonalidade clara, domina o plano de
fundo onde se projeta o AO hiperbdlico, que ocupa quase toda a extensdo do
anuncio, na mesma cor azul, em tonalidade escura. Para Chevalier e Gheerbrant
(1993, p.107), o azul é a mais profunda e imaterial das cores, pois proporciona o
vazio de maneira exata, pura e fria, mas suas aplicagbes simbolicas dependem
dessas qualidades fundamentais. A utilizacdo da cor azul foi propositalmente
pensada na construcdo dessa seérie de anudncios, pois segundo Chevalier e
Gheerbrant (1993, p.107) “imaterial em si mesmo, o azul desmaterializa tudo aquilo
que dele se impregna. E o caminho do infinito, onde o real se transforma em
imaginario”.

Nesse sentido, se pensarmos que estamos no universo do simulacro e
que, na série de anuncios publicitarios que compdem a campanha do jornal, o
enunciador utiliza atores que, na semiodtica do mundo natural, sdo simbolos de
vencedores na vida, observamos que por meio dessa estratégia de exploracdo da
iconizacao, ele visa ndo somente a criar o efeito de realidade ou a iluséo referencial,

mas também levar o enunciatario a identificar-se com esses atores. Ao explorar o
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azul no plano de expressao, o objetivo é persuadir o enunciatario, por meio de seu
imaginario, a identificar-se com o ‘vencedor’ que esses atores figurativizam.

No texto em questdo, o ator discursivo passa de um estado permeado
de dificuldades para um estado em que obtém sucesso. Observemos as outras
estratégias que o enunciador utiliza para realizar esse objetivo.

No plano visual Entre 0 A e 0 O do AO, no centro do texto, projeta-se a
figura do ator masculino, simulacro de Clodoaldo Silva, que se apresenta vestido
com um abrigo esportivo, o uniforme da Selecdo Brasileira, utilizado nos jogos
Parapanamericanos de 2007. O ator apresenta-se na cena como se estivesse em
um podio, os bragos abertos, o riso no rosto, as medalhas no peito, e a Unica
referéncia a sua deficiéncia fisica € a muleta pendurada em seu braco direito.

No contexto da cena enunciativa, o ator surge no centro das letras AO,
e segundo Chevalier e Gheerbrant (1993, p.220),

0 centro tampouco deve ser concebido, na simbolica, como uma posi¢ao
simplesmente estatica. E o foco de onde partem o movimento da unidade
em direcdo a multiplicidade, do interior em direcdo ao exterior, do nao-
manifestado para o manifestado, do eterno para o temporal, todos os
processos de emanacdo e de divergéncia, e onde se reinem, como em seu
principio, todos os processos de retorno e de convergéncia em sua busca
da unidade.
Na semiotica do mundo natural, Clodoaldo Silva € um exemplo de vida.
Teve paralisia cerebral por falta de oxigénio durante o parto, o que afetou o
movimento das pernas, mas conheceu a natagdo como processo de reabilitacdo no
ano de 1996, em Natal-RN. Em 1998 iniciou a sua participacdo em campeonatos
brasileiros, conquistando nada menos que trés medalhas de ouro. Um ano depois,
iniciou sua colecdo de titulos internacionais para o pais. Por sua excelente
perfomance na natacéo, o ‘Tubardo Paraolimpico’, como foi apelidado, entrou para a
historia da natagdo brasileira como o maior medalhista da modalidade. Também
entrou para a histéria do esporte paraolimpico nacional por conquistar, em uma
Gnica competicdo, seis medalhas de ouro, uma medalha de prata, quatro recordes
mundiais, cinco paraolimpicos e onze parapanamericanos.
Atualmente, Clodoaldo é reconhecido como idolo no Brasil e no mundo.
Prova disso foi sua indicacdo para o Oscar Mundial do Esporte, em 2005, no

entanto, o principal titulo da sua carreira ndo veio dessa cerimonia, mas do evento
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do Comité Paraolimpico Internacional, que honrou o atleta com o troféu de melhor
paraolimpico do mundo.

Observamos, portanto, que a utilizacdo da figura do ator Clodoaldo
Silva ndo foi gratuita. Seu percurso revela que, apesar da incapacidade fisica, que
poderia torna-lo um sujeito incompetente para a pratica de esporte, modalizado pelo
ndo-poder-fazer, mesmo supostamente incompetente para 0 sucesso no esporte,
soube vencer os problemas, tornando-se um exemplo de sujeito que sobrepds o
querer ao nao-poder-fazer, revelando-se um obstinado na luta pela realizacdo de
seu sonho.

De acordo com Bertrand (2005, p.371), a obstinacdo € a caracteristica
do sujeito “que ndo somente quer fazer, mas que quer ser aquele que faz”, pois
apesar dos obstéaculos, ele quer, ou seja, a perseveranca move o seu fazer. E dessa
forma que a figura do ator Clodoaldo Silva se apresenta ao enunciatario: persistente,
obstinado, capaz de vencer todos os obsticulos que a vida lhe propuser. Ele
figurativiza, portanto, o sujeito que lutou pelos seus sonhos e desejos e, apesar dos
obstaculos enfrentados, transformou-se em um vencedor. Nesse sentido € que o
ator se projeta na cena enunciativa de pé, sem o auxilio de muletas, representando,
no nivel do imaginario, uma competéncia que nao teria na semidtica do mundo
natural. Logo, o texto reitera, na projecdo do ator, a criagdo do efeito de sentido de
ficcionalidade, associada a recriacdo do real no plano imaginario, a qual alude a
simbologia do azul.

O plano verbal do texto se apresenta, em letras também azuis, no

interior do circulo formado pela letra O:

Vocé conhece bem o tipo. E aquele que balanca a cabeca, solta um risinho
guase imperceptivel e resmunga: “Isso ndo vai dar certo”. Os pessimistas
estdo em todos os lugares. O Unico lugar em que vocé ndo pode encontrar
um deles é na frente do espelho. Pense AO. Leia o EstadAO.

O enunciador, apresentando-se como um interlocutor, dialoga com o
enunciatério / interlocutario “vocé”, simulacro do leitor. De acordo com o modelo
tedrico greimasiano, por meio do mecanismo denominado debreagem enunciativa,
instalam-se no texto os actantes da enunciagdo: 0 eu, pressuposto pelo texto
enunciado, e o tu, ao qual se dirige, na cena enunciativa. Como decorréncia do uso

da interlocucéo entre o eu e o tu, cria-se ndo so6 o efeito de sentido de subjetividade,
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mas também de proximidade, jA que o enunciador, no papel de interlocutor, dirige-se
ao interlocutario de maneira informal e genérica, designando-o por “vocé” e tecendo
0S comentarios sobre um ator que representa “o tipo”, caracterizado como “aquele
que balanca a cabeca, solta um risinho quase imperceptivel e resmunga: “Isso néo
vai dar certo”.

Ao concretizar o “tipo”, descreve sua gestualidade por meio do ‘balancar
a cabeca’ que, no contexto da cena, remete a atitude negativa do sujeito identificado
como pessimista. Esse modo de ser se reitera por meio de sua fala: “Isso n&o vai dar
certo”. Nesse sentido, € um sujeito modalizado pelo ndo-poder-ser e ndo-querer-ser.

A utilizacdo do déitico ‘isso’, como nao retoma nenhum referente anterior
no enunciado, cria o efeito de sentido de generalizacdo, ou seja, qualquer coisa,
para esse tipo de sujeito, € encarada como um virtual fracasso. Esses elementos,
associados a figura do “risinho quase imperceptivel” e somados a acdo de
resmungar, corroboram de modo recorrente a imagem pessimista desse suijeito.

Na seqUéncia o texto anuncia: “0os pessimistas estdo em todos os
lugares”. Desse modo, projeta o tipo como aquele cuja presenca disforica é
generalizante e extensiva a todo espaco. Entretanto, a seguir, o enunciador observa:
“O Unico lugar em que vocé nado pode encontrar um deles é na frente do espelho”.
Sugere, portanto, que o interlocutario ndo pode se espelhar no pessimismo que
grassa em todo lugar. E por meio do apelo, convoca-o a pensar AO, e a ler o
Estadéo.

Tendo em vista o conceito de identificacdo espelhada, ao manipular o
interlocutario, para que altere “o0 seu ser com vistas a alterar ou condicionar o seu
fazer” (Lopes, 1986, p.88), podemos observar que o enunciador / interlocutor visa a
um tipo de enunciatario cujo percurso, permeado de dificuldades, o levaria a
aproximar-se do perfil do “tipo” descrito no texto verbal. Entretanto, com o processo
de manipulacdo, o enunciador quer levar o enunciatério a alterar o seu ser, ou seja,
fazé-lo crer que ndo pode identificar-se com esse tipo. Nesse sentido é que o
enunciador afirma: “o Unico lugar em que vocé ndo pode encontrar um deles é na
frente do espelho”. Desse modo, fica pressuposto que o enunciador quer levar o
enunciatario a crer que deve se identificar com aquele projetado visualmente no
papel tematico de esportista paraplégico que, imaginaria e miticamente, pode até se

postar de pé, apesar da incapacidade fisica.
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Ainda no plano verbal, o texto apresenta o slogan: “AO E SER
OTIMISTA. INHO E SER RECLAMAQ". Esse contraponto de sentidos do AO” nos
remete a oposicdo semantica do nivel fundamental: pessimismo vs otimismo que
estd na base do texto. O sentido pejorativo do diminutivo “—inho” e do aumentativo
“~80” em “INHO é ser reclamao” reitera e intensifica o carater disférico daquele que
reclama em contraponto ao sentido de AO no inicio do sloan.

Nesse contexto, podemos analisar o slogan da campanha — “Pense
AO. Leia o EstadAO” — como uma expressdo carregada da conotacdo de que ao
adquirir o objeto-valor pratico, a assinatura do jornal Estaddo, o enunciatario ira
alcancar o poder-fazer. No plano verbal existe a manipulacdo por provocacéo, pois
h& uma imagem negativa do julgamento do sujeito : “Vocé conhece bem o tipo. E
aquele que balanca a cabeca, solta um risinho quase imperceptivel e resmunga:
“Isso nédo vai dar certo”. Os pessimistas estdo em todos os lugares.” E a provocacéo
quer levar o destinatario-sujeito a uma agao contraria, pelo dever-fazer): “O Unico

lugar em que vocé nao pode encontrar um deles € na frente do espelho”.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho propbs- se a fazer, com base no referencial teérico da
semidtica francesa, a analise de alguns textos de uma campanha publicitaria do
jornal O Estado de S&o Paulo, a campanha “Pense AO”, produzida pela agéncia
Talent, com inicio no ano de 2006.

O texto publicitario impresso, como texto sincrético, é veiculado por
mais de um plano de expressdo, o visual e verbal. Objetivamos descrever a
construcédo da significacdo dos textos constituintes de nosso corpus, voltando-nos
particularmente para a relacdo entre o fazer persuasivo do enunciador e o fazer
interpretativo do enunciatario. Assim, buscamos apreender as estratégias utilizadas
pelo enunciador para estabelecer um contrato fiducidrio com seus enunciatarios-
leitores.

Ao pensar nos textos como objeto de significacdo, aplicamos a eles
elementos do percurso gerativo de sentido, em seu nivel fundamental, narrativo e
discursivo, e enquanto objeto de comunicacado, voltamo-nos para as relagcdes que
neles se processavam entre o enunciador e o enunciatario para depreender 0s
valores sociais espelhados nos textos que foram utilizados como estratégias de
manipulagao.

Sabe-se que o discurso publicitario, como processo de comunicacao,
busca a manipulacdo do enunciador, sua intencéo é o fazer-comprar. Para tanto, a
mensagem publicitaria materializa-se em texto, uma tessitura de sentidos, que
organiza certos valores e os convoca, manifestando certos temas, de acordo com o
publico que a mensagem pretende alcancar.

A relacéo entre publicidade e consumidor acontece discursivamente.
Por meio do texto publicitario, 0 enunciador realiza uma promessa ao enunciatario,
ofertando, além de um produto, idéias, valores e modos de vida, objetivando,
portanto, persuadi-los a adquirir determinados produtos.

Quando analisamos o0s textos, constituintes do corpus de nosso
trabalho, tos textos sincréticos, deparamo-nos, tendo em vista o plano verbal, com a
importdncia das estratégias discursivas e narrativas para vender o produto
“assinatura do jornal Estado de S. Paulo”, o, denominado “Estadao”. Elas foram

exploradas no nivel da enunciagéo e no nivel do enunciado dos textos. No nivel da
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enunciacao, foram utilizados, recursos estilisticos e argumentativos, voltados para
manipular o enunciatario, no sentido de leva-lo a adquirir o produto. Quanto ao plano
visual, exploraram-se principalmente o0s recursos das dimensfes eidética,
cromaticas e topoldgicas que, aliados as estratégias do plano verbal contribuiram
para a construcao da significacdo dos textos.

Nas analises das propagandas da campanha “Pense AO” pudemos
perceber que varios atores sao simulacros de personalidades que se destacam na
midia e na arte brasileira contemporanea. Com a exploracdo da imagem desses
atores que tém papéis tematicos de atores de teatro, esportistas, apresentadores de
televisdo, etc, o enunciador objetivou por meio do processo de identificacao
espelhada levar o enunciatario a crer no valor dos valores que eles assumem nos
textos enunciados, tais como 0 sucesso, e a transformar seus estados de alma,
passando a se pautar pela obstinagdo, pela coragem, pela perseveranca, pela
audacia, etc.

Devemos lembrar que além desses atores, simulacros de
personalidades famosas, 0 sujeito da enunciacdo se utilizou de atores que sao
simulacros de pessoas comuns, mas que também conseguiram transformar suas
vidas num percurso em que venceram as dificuldades e obtiveram sucesso na vida.
Desse modo, observamos que ao associar 0 slogan do jornal Pense AO, Assine o
Estaddo, a objetos-valores miticos, associados ao “sucesso”, e a estados de alma
eufdricos, o enunciador visou levar o enunciatario a crer que a leitura e a assinatura
do jornal o levariam a transformar também seu estado da disforia para a euforia.

Pdde-se perceber, portanto, que os textos publicitarios da campanha
“Pense Ao” fundamentaram-se em exemplos de sujeitos que concretizam 0s
desejos da sociedade. As figuras desses atores, exploradas no plano visual, criaram
a impresséo de verdade, ou a ilusao referencial, tal como a define Greimas. Todos
os atores, simulacros de personalidades famosas, conhecidas ou desconhecidas
tém, portanto, em comum, a competéncia para a superacdo das adversidades da
vida.

Percebeu-se ainda na analise das propagandas, que os valores em
j0go nos textos nao apresentaram modificacdes ao longo da campanha. Assim, por
meio de percursos figurativos diferentes associavam-se a mesma tematizacao,

ambos recobrindo os mesmo valores do nivel narrativo.
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Considerando o texto publicitario um meio de comunicag&o por onde se
disseminam comportamentos e ideologias, procuramos descrever, portanto, as
estratégias discursivas utilizadas pelo enunciador nos textos para manipular o
enunciatario, levando-o ao questionamento do valor de seus valores. O que os
textos sugeriram ao enunciatario € que o enunciador explora valores miticos, com o
objetivo de vender valores praticos. Nesse caso, se ele se tornar um consumidor do
jornal, adquirindo a sua assinatura, que € um objeto-valor pratico, por extensao,
adquirira os valores miticos que os textos manifestam. Esse é o contrato fiduciario
gue o enunciador propde nos textos. As estratégias discursivas utilizadas nos textos
objetivaram levar o enunciatério a crer que ele seria competente para transformar
seu estado. Nessa relacdo de fazer crer exercida pelo enunciador do texto
publicitario e o crer do enunciatario encontramos a sua esséncia. Se o0 enunciatario
acreditar nos valores em jogo nos textos, por meio das estratégias enunciativas

utilizadas pelo enunciador podera tornar-se um consumidor do produto.
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ANEXOS
Anexo 1

ue ficou martelando no seu ouvido “vai em frente,
rece coisa melor”? - '

a de tia? Quem foi que segurou a sua mao na h‘;afa d -prg:enslie

PEquem foi e deu aquele empurraozinko pra; o doseuf metro
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Anexo 2

5

 a histdria de Lilian Branddo Motta, que pensou A0 quando resnlveu dar uma guinada '
oltar a estudar.
caiei muito jovem e tive trés filhas, mas nunca desisti desse sonho.
s, prestei vestibular para Direito com minha filha mais velha. .
cil voltar a estudar depois de tantos anos. A maior di flculﬂade fu éstagar
is gue me deram uma 1 i Me mrmgl aos 40 anos
e aproveitel a faculdade melhor do que se tivesse 20.” o
, teve iniciativa e ndo se deixou paralisar pelas dificuldades. l‘.laumn Temlnrn d &uuu
emplo de como as coisas mudam quando a gente pensa AQ.
‘nascido na zona rural em meio a muita pobreza, ele
isformar sua vida, gracas a sua fnrga de vomade € uma
\!S carentes.
maos marcatas pela enxalia ele escreveu uma tese de
além de premiada, j endsu uma patente e medmamentos
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Anexo 3

Para parlicipar, acesse www,estado,com.be/participac
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Anexo 5
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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