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“[...] A linguagem é uma inesgotavel riqueza de multiplos valores.

A linguagem é inseparavel do homem e segue-o em todos os seus atos.

A linguagem é o instrumento gragas ao qual o homem modela seu pensamento,
seus sentimentos, suas emogoes, seus esforgos, sua vontade e seus atos,

o instrumento gragas ao qual ele influencia e é influenciado,

a base ultima e mais profunda da sociedade humana”

Louis Hjelmslev, 2006, p. 01.
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RESUMO

Os emoticons sao signos de imagem digital utilizados para expressar as emogdes e a
afetividade dos internautas e ao mesmo tempo revestir a comunicagdo de um tom coloquial.
Vale destacar que a difusdo e aceitagdo deste signo € tdo grande que eles ja passaram a
circular em outros ambientes de comunicagéo, ou seja, ultrapassaram os espagos digitais.
Hoje estes signos sao facilmente encontrados no mercado de consumo e € justamente em
torno da utilizagdo dos emoticons pelo discurso publicitario que se formulou o objeto de
interesse desta pesquisa. O agente motivador deste estudo esta justamente na difuséo
destes signos que em seu estagio inicial marcaram o discurso dos jovens internautas e
foram aos poucos fazendo parte de outros referentes discursivos. Por certo que, ao serem
constituidos como marcadores de outras comunicagdes, 0os emoticons ganharam novos
tracos de sentido. Como linguagem em circulacdo, neles vamos encontrar valores da
sociedade que os produz e utiliza. Neste ponto centralizamos e direcionamos o interesse
investigativo deste trabalho. Como o objetivo geral desta dissertagéo € interpretar e atribuir
sentido aos emoticons no discurso publicitario e como os objetivos especificos sao analisar,
descrever e explicar a influéncia destes signos no discurso publicitario observando o
percurso narrativo dos diferentes sujeitos semioticos e entender, analisar e interpretar as
relagbes entre os sujeitos, valores e os emoticons no mercado de consumo, tornou-se
necessario utilizarmos, nesta pesquisa, o método indutivo dentro de uma abordagem
qualitativa. Desse modo, o corpus de analise foi constituido de uma selegao aleatéria de
produtos ou pegas publicitarias que utilizam a linguagem dos emoticons para se
propagarem no mercado de consumo. E importante aqui ressaltar que encontramos 47
pecas/produtos que utilizavam os emoticons, contudo, selecionamos 9 que, ao nosso ver,
destacavam-se pela criatividade e originalidade e por estarem mais diretamente
relacionados ao discurso publicitario. Para analisarmos o corpus selecionado, optamos pela
teoria da linguagem de Hjelmslev, pela teoria da enunciagdo, sob o olhar greimasiano e
pela teoria dos arquétipos emocionais do inconsciente coletivo a partir dos estudos de José
Souza Martins. Como conclusao desta dissertagcao, podemos dizer que os emoticons agem
como adjuvantes para seduzir o destinatario. Além disso, verificamos que, por serem signos
de imagem, por transmitir afetividade e por se tratar de uma linguagem digital, passaram
também a serem utilizados pelo discurso publicitario por englobar todas as caracteristicas
necessarias para manipular o sujeito-consumidor, pois ao utiliza-los o discurso publicitario
se torna mais convincente ja que recorre a outros saberes, o que lhe da argumentos para
persuadir. Por fim, podemos constatar que o discurso publicitario utiliza os emoticons
porque eles sdo simbolos universalizados, ja que representam as emogdes humanas,
porque € uma linguagem que remete ao ludico, ao universo infantil, porque representam a
juventude contemporanea e a tecnologia através do universo cyber e, sobretudo, porque é
uma imagem que desperta o inconsciente coletivo para os arquétipos emocionais,
dificultando a racionalizag&o e favorecendo o desejo de consumo.

Palavras-chave: Semiotica; Discurso Publicitario; Emoticons.



ABSTRACT

The emoticons are digital image’s signs used to express emotions and internet affection
and at the same time take the statement of a colloquial tone. It is worth noting that the
diffusion and acceptance of this sign is so great that they began to move into other areas of
communication, or exceeded the digital space. Today these signs are easily found in the
consumer market and are just around the use of emoticons speech by advertising that
made the object of interest of this research. The official reason for this study is precisely
the diffusion of these signs that in his speech marked the initial stage of young Internet
users and the few were part of other related discourse. For sure, to be constituted as
markers of other communications, the new emoticons won traces of sense. As a language
in use, we will find them values of society that produces and uses. At this point centralized
and direct the interest of investigative work. As the general objective of this dissertation is
to interpret and give meaning to the emotions in speech and advertising as the specific
objectives are to analyze, describe and explain the influence of advertising signs in the
speech following the route of the different narrative semiotic subject and understand,
analyze and interpret the relations between subjects, values and emotions in the consumer
market, it became necessary to use in this study, the inductive method within a qualitative
approach. Thus, the body of analysis was made of a random selection of products or
advertising pieces that use the language of emoticons to spread in the consumer market. It
is important here to emphasize that we found 47 pieces / products using the emoticons,
however, selected 9 that, in our view, stand out for the creativity and originality and for
being more directly related to advertising discourse. To examine the body selected chose
the language of Hjelmslev's theory, the theory of enunciation, under the watchful
greimasiano and the theory of emotional archetypes of the collective unconscious of the
studies by Joseph Souza Martins. In conclusion of this thesis, we can say that the
emotions act as adjuvant to entice the recipient. Furthermore, we see that, because they
are signs of image, of the affection and forward because it is a digital language, have also
used the speech to include advertising by all the features needed to handle the subject-
consumers because it uses the speech advertising becomes more convincing as it draws
on other skills, giving arguments to persuade. Finally, we note that the speech advertising
uses the emoticons because they are symbols universalized, because they represent
human emotions, because it is a language that refers to the playful, the infant universe,
because they represent a contemporary youth and technology through the cyber world and
Above all, because it is an image that arouses the collective unconscious for the archetypal
emotional, preventing the streamlining and promoting the desire for consumption.

Keywords: Semiotics; Speech Advertising; Emoticons
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Introducao



INTRODUGAO

“[...] as imagens, as palavras,

as construgdes de linguagem
entranham-se nas almas humanas,
fornecem meios e razbes de viver
aos homens e suas instituigbes”

Pierre Lévy, 1999, p. 22.

Desde os tempos em que a comunicagao se estabelecia através dos gestos —
sua forma mais primitiva — até a comunicacao informatizada da contemporaneidade, o
ser humano, ao dialogar, interage-se e se inter-relaciona com o outro. Com o
desenvolvimento dos meios de comunicagao, surgiram novas formas de interacéao e
novos tipos de relacionamentos sociais. A comunicagido passou a dissociar-se do
ambiente fisico, estendendo-se no espacgo e proporcionando uma acao a distancia.

Numa comunicagéo interpessoal presencial sao utilizados muitos recursos
nao-verbais que auxiliam a mensagem a ser decodificada, transmitindo as emocodes
dos falantes, sua afetividade. Os gestos, a entonagéo da voz, a forma de olhar, enfim,
todo o corpo auxilia na emocéo e no sentido do texto a ser construido.

Todavia, numa comunicagdo a distancia, os elementos nao-verbais e as
emogdes nao poderiam simplesmente ser ignorados. Assim, numa comunicagao
mediada por computador (CMC), uma gama variada de emogdes passou a ser
transmitida por meio de ferramentas, denominadas de emoticons.

Os emoticons sao signos visuais utilizados para expressar as emogdes e a
afetividade dos internautas e, ao mesmo tempo, revestir a comunicacdo de um tom
coloquial. Estes signos, como afirma Fontes (2007, p. 73), sdo tdo utilizados na
comunicagdo mediada por computador (CMC) que ja foram até incorporados por
inumeros programas de chats e e-mails, indicando assim a bem sucedida tentativa de
expressar sentimentos através dos emoticons mesmo estando fisicamente distante dos
interlocutores.

Contudo, vale destacar que a difusdo e aceitagao deste signo é tdo grande que

eles ja passaram a circular em outros ambientes de comunicacdo, ou seja,



ultrapassaram os espacos digitais. Hoje estes signos’ sdo facilmente encontrados no
mercado de consumo, por se tratar de um artificio para atingir o jovem consumidor que,

como aponta o grafico abaixo, corresponde a 57% dos internautas.

Figura | — Idade do Internauta Brasileiro

Sate Folha Cniline
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Fonte: Grafico da idade dos internautas. Disponivel em:
http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/2001-ibrands-pesquisa_sexo_instrucao.shtml. Acesso em:
23/10/2007.

E justamente em torno da utilizagdo destes signos pelo mercado de consumo
que se formulou o objeto de interesse desse estudo: pesquisar a presenca da
linguagem dos emoticons no discurso publicitario.

O agente motivador deste estudo esta justamente na difusdo destes signos
que em seu estagio inicial marcaram o discurso dos jovens internautas e foram aos
poucos fazendo parte de outros referentes discursivos. Por certo que, ao serem

constituidos como marcadores de outras comunicagdes, os emoticons ganharam novos

' Ha muitas contradicbes em relagcdo ao surgimento dos emoticons e entre estes signos e os smileys,
porém, discutiremos este assunto logo no primeiro capitulo, no tépico que abordara o surgimento dos
emoticons.


http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/2001-ibrands-pesquisa_sexo_instrucao.shtml

tragos de sentido. Como linguagem em circulagdo, neles vamos encontrar valores da
sociedade que os produz e utiliza. Neste ponto centralizamos e direcionamos o
interesse investigativo deste trabalho.

Desse modo, considerando que a linguagem dos emoticons passou a ser
utilizadas no discurso publicitario, formulamos nossa Problematizacdo nos seguintes
questionamentos: Quais sao as intencionalidades e sentidos destes signos? Seu
desenvolvimento e uso podem ser caracterizador das praticas comunicacionais
contemporaneas? Por que o discurso publicitario reflete os emoticons?

Essa problematizagcdo gera algumas hipéteses e hipotese, segundo Santos e
Parra Filho (1998, p. 68) € uma “suposi¢cdo, ou seja, uma razao provisoéria”, assim,

sustentam este estudo algumas Hipéteses, dentre as quais, as mais relevantes sao:

e Os emoticons sao utilizados principalmente pelos jovens na CMC como
um recurso para demonstrar suas emogdes, logo o discurso publicitario
utiliza-o para atingir o jovem consumidor ou aqueles que valorizam a

juventude;

e Se vivemos em uma civilizacdo da imagem (LEVY, 1998, p. 15), pode
ser que os emoticons — signo de imagem digital — caracterize uma das

marcas da sociedade contemporanea;

e As imagens empregadas no processo de comunicagdao mediada por
computador, como os emoticons, existem apenas no tempo real e
presente, ou seja, é instantdnea, assim como o som (SANTAELLA;
NOTH, 2005, p. 89). Desta forma, podemos dizer que os emoticons —
signo de imagem digital, possui uma relagao, muito forte com o som,
logo, sao utilizados pelo discurso publicitario por ser uma linguagem

imediata, instantanea e representar a universo da oralidade.

e Os emoticons representam ludicidade e afeto e por isso € utilizado pelo

discurso publicitario.



e O discurso publicitario pode aplicar os emoticons porque estes signos
representam a tecnologia ja que é uma das linguagens utilizada na

Comunicacao Mediada por Computador.

Para realizar o estudo proposto, foi adotado o Método Indutivo dentro de uma
abordagem Qualitativa. O método indutivo implica em construir categorias com base
nas informagdes contidas no corpus (SILVA; MENEZES, 2000, p. 20). Como
analisamos os emoticons a partir de categorias tematicas, justificamos assim a
utilizagao deste método.

Na abordagem qualitativa ha uma relagdo dindmica entre o mundo real e o
sujeito, isto €, ha um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do
sujeito que nao pode ser traduzido em numeros. Logo, a interpretagdo dos fendbmenos
e atribuicdo de significados sdo basicos no processo qualitativo (SILVA; MENEZES,
2000, p. 20).

Como o Objetivo Geral desta dissertagéo é interpretar e atribuir sentido aos
emoticons no discurso publicitario e como os Objetivos Especificos sdo: analisar,
descrever e explicar a influéncia destes signos no discurso publicitario observando o
percurso narrativo dos diferentes sujeitos semidticos e entender, analisar e interpretar
as relagdes entre os sujeitos, valores e os emoticons no mercado de consumo, torna-se
necessario utilizarmos, nesta pesquisa, a abordagem qualitativa .

O Corpus desta pesquisa foi constituido de uma selecao aleatéria de produtos
ou pecas publicitarias que utilizam a linguagem dos emoticons para se propagarem no
mercado de consumo. E importante aqui ressaltar que encontramos 47 pecas/produtos
que utilizavam os emoticons, contudo, ao analisa-las, verificamos que 5 delas nao
pertenciam ao discurso publicitario e sim a outros discursos. Assim, excluimos estas do
corpus de analise visto que pretendemos analisar os emoticons apenas no discurso
publicitario.

Ao analisarmos as 42 pecas/produtos restantes e que estdo relacionadas
diretamente ao discurso publicitario, notamos que poucos eram os emoticons que

apareciam como um recurso publicitario propriamente dito, pois a grande maioria ou era



0 proprio produto a ser comercializado ou se vinculava diretamente a ele, sendo um
enfeite que ora remetia a linguagem digital (tecnologia), ora ao universo infantil e ora as
emocgdes.

Esta descoberta levou-nos para um outro caminho, pois verificamos que além
de um recurso publicitario, os emoticons podiam enfeitar produtos e até serem
produtos. Assim, ao fazermos esta descoberta, modificamos um pouco os rumos deste
trabalho, passando a analisar tanto os emoticons enquanto recurso publicitario (foco
inicial da pesquisa), como os vinculados ao produto.

Enquanto recurso, constatamos também que esses signos estavam
incorporados ao logotipo de algumas empresas, instituicbes, campanhas ou produtos e
que agregavam afeto visando instaurar o desejo do consumo.

Assim, verificamos que, enquanto recurso, os emoticons podem ser
considerados pontos de sedugdo, ao passo que, vinculado ao produto, podem ser
considerados sujeitos do discurso publicitario?.

Outro ponto interessante que descobrimos é que houve em alguns produtos e
em algumas pecas publicitarias, uma reelaboracdo do emoticon convencional, que
seria 0 sorriso, ou seja, notamos que, em muitos emoticons, foram incorporados
elementos, como acessoérios e outros gestos que ndo o sorriso, como caretas,
piscadelas etc. Além disso, verificamos também que, em outros, foram agregados
bracos, maos, pernas e pés, assim, consideramos que houve uma humanizagao destes
signos.

E valido destacar que, nesta pesquisa, denominamos de estilizacdo a
reelaboragdo do emoticon convencional, ou seja, sempre que |he forem adicionados
acessorios ou que estes signos forem humanizados, utilizaremos este conceito para
destacar que houve uma modificagdo no signo em questao.

ApOs as constatagcdes apresentadas acima, passamos a outros procedimentos
ainda associados ao processo de delimitacdo do corpus, pois percebemos que
contdvamos com 42 pecas/produtos e este era um numero que poderia prejudicar

nossas analises, tornando-as redundantes.

% Esta questao sera esclarecida no capitulo Il desta dissertagao.



Assim, para que a analise ndo se tornasse redundante e desviada do contexto
de ocorréncia, optamos por classificar as 42 pecas/produtos selecionados em
categorias tematicas a fim de facilitar as analises posteriores. As categorias em
questao, sao: tecnologia, saude, vestuario e acessoérios, alimento e bebida, brinquedos,
decoracao, papelaria e outros®.

Apos a categorizagao, fizemos um recorte e selecionamos para corpus que
servira de suporte para analise, 9 pecas/produtos que, ao nosso ver, destacavam-se
pela criatividade e originalidade e por estarem mais diretamente relacionados ao
discurso publicitario®.

Para analisarmos estas 9 pecas/produtos selecionadas para compor o corpus
da pesquisa, utilizamos as seguintes teorias: teoria da linguagem de Hjelmslev, teoria
da enunciagcdo, sob o olhar greimasiano e a teoria dos arquétipos emocionais do
inconsciente coletivo a partir dos estudos de José Souza Martins.

A Teoria da Linguagem de Hjelmslev (2006) que tem por objetivo reconhecer
nao apenas o sistema linguistico em seu esquema e uso, mas também o homem e a
sociedade humana presentes na linguagem e através dela atingir o dominio do saber
humano em sua totalidade.

A Teoria da Enunciacao reflete sobre o papel do sujeito discursivo e sobre o
processo de enunciagdo de um discurso que um destinador produz para um
destinatario. Ja a Teoria dos Arquétipos emocionais do inconsciente coletivo defende
que a origem da motivagdo para compra esta na definicdo arquetipica do produto, ou
seja, na imagem que se adapta as emogdes humanas e assim se transforma em
elementos simbdlicos que resgatam estados de espirito a fim de fazer com que o
consumidor relacione o produto a imagem, rompendo sua estrutura racional e passando
a consumir®.

Vale destacar que esta dissertagcao esta dividida em trés capitulos, além desta
introdugdo, da conclusdo e das consideracbes finais. No primeiro capitulo,

apresentamos um pequeno estudo sobre a linguagem, um tragado histérico da

’ Compde esta categoria produtos e campanhas publicitarias que ndo se encaixaram em nenhum dos
temas como tecnologia, saude, vestuario e acessoérios, alimento e bebidas, brinquedos, decoragéo e
papelaria.

“As9 pecas/produtos serdo descritas no capitulo Il1.

® Estas teorias serdo detalhadas no capitulo | desta dissertagao.



presenga da imagem no processo da comunicagdo humana, os emoticons como frutos
da oralizagdo da sociedade contemporénea, como exemplos de uma nova ideografia e
as teorias que sustentam esta pesquisa.

Em relagcdo aos estudos sobre a linguagem, destacamos os estudos de Lévy
(1998; 2006) que apresenta a memoria da sociedade oral, a escrita e a internet como
tecnologias da inteligéncia e sua importancia na constituicdo das culturas e inteligéncias
dos grupos. Para isso, classifica a linguagem em trés podlos: o pdlo da oralidade
primaria — periodo em que a linguagem oral era desprovida do conhecimento de
qualquer forma de escrita; o polo da oralidade secundaria — periodo que tem, usa e
sofre efeitos da escrita e o pdlo informatico-mediatico — que se trata do periodo em que
as tecnologias da informagéao sao influenciadas pelos meios de comunicagdo de massa
e pela informatica.

Em relacdo a presenga da imagem no processo da comunicagdo humana,
utilizamos, sobretudo, os estudos de Santaella (2004; 2005), Noth (1995; 2004; 2005),
Volli (2007), Kon (2007), Lévy (1998) e Komesu (2002) para esbo¢carmos um tracado
histérico do uso da imagem como uma linguagem n&o-verbal no processo de
comunicagao humana desde a pré-historia até a cibercultura e apresentarmos os
emoticons enquanto frutos da oralizagdo da sociedade contemporanea e como signos
de uma nova ideografia.

E, finalmente sobre as teorias que sustentam esta pesquisa, apresentamos,
como ja destacado, a Teoria da Linguagem de Hjelmslev (2006), a Semidtica de
Greimas e Courtés (1983) e a Teoria dos Arquétipos do Inconsciente Coletivo, de
Martins (2007). Para sustentar essas duas teorias, utilizamos também os autores
Bertrand (2003), Landowski (1993), Cortina e Marchezan (2004), Dietrich (2003), Fiorin
(1996), Barros (2002), Barbalho (2006), Trindade (2005) e Jung (2000).

Apos apresentarmos as teorias, no segundo capitulo, expomos a histéria da
criacdo dos emoticons, sua importancia e caracteristicas, seu papel no discurso
eletronico-digital e no discurso publicitario. Para isso, utilizamos como base tedrica os
seguintes autores: Fontes (2007), Santos (2005), Lipovetsky (2007), Haug (1997),
Limeira (2008) e Baudrillard (1972).



No terceiro capitulo concentra-se o cerne desta pesquisa. Nele apresentamos a
metodologia e a organizacdo do corpus a fim de justificar o foco das analises. Nele
também estédo reunidas as pegas/produtos, cujas andlises constituiram o apoio para a
compreensao do uso dos emoticons no discurso publicitario.

Logo apos a apresentacdo das analises seguem a conclusao desta dissertacao
e as consideragdes finais. Por fim, encontram-se as referéncias desta pesquisa,
exemplos de outros discursos que utilizam os emoticons e também as outras
pecas/produtos que, mesmo fazendo parte do discurso publicitario, ndo constituiram
corpus desta dissertagdo. Todos estes anexos servem para registrar a multiplicidade do

uso destes signos na contemporaneidade.
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CAPITULO |

LINGUAGENS E TEORIAS: ESTUDOS CONCEITUAIS

“Se a humanidade construiu outros tempos, mais rapidos,
mais violentos que os das plantas e animais,

é porque dispde deste extraordinario instrumento de memoria
e de propagagdo das representagées

que é a linguagem”

Pierre Lévy, 2006, p. 76.

Diariamente somos atingidos por imagens dos mais variados tipos: imagens
em panfletos, em revistas, em livros, em outdoor, em jornais, na televisdo, no cinema,
no celular, na internet etc. Certamente estamos em um momento da cultura em que as
imagens estdo presentes em nosso cotidiano como nunca visto antes.

Segundo Lévy (1998, p. 15), “vivemos em uma civilizagdo da imagem ou do
audiovisual”, pois a preponderancia visual € macica e determinada pelos meios de
comunicagdo que utilizam a imagem para comunicar, seduzir, persuadir, distrair,
informar e também manipular.

Tendo em vista que vivenciamos uma forte cultura visual e que os emoticons —
nosso objeto de estudo — sdo signos de imagem que migram constantemente de um
discurso para outro, este capitulo tem como objetivo apresentar o desenvolvimento da
linguagem humana, enfocando a imagem, além de esclarecer os conceitos tedricos que
embasam esta dissertagao.

Para isso, dividimos este capitulo em 5 se¢des. Na primeira, apresentamos um
pequeno estudo sobre a linguagem segundo Pierre Lévy. Na segunda secao
apresentamos um tragcado histoérico da presengca da imagem como linguagem nao-

verbal no processo da comunicagédo humana.



Na terceira secao apresentamos os emoticons como frutos da oralizagcdo na
sociedade contemporanea e como signos de imagem digital e na quarta segado, os
emoticons como signos representativos de uma nova ideografia.

Na quinta e ultima seg¢ao, apresentamos a teoria da linguagem de Hjelmslev, a
semiotica de Greimas e Courtes (1983) e a teoria dos arquétipos do inconsciente
coletivo, de Martins (2007), pois sao estas as teorias que sustentam esta pesquisa.

1.1 A linguagem e os trés tempos do espirito de Pierre Lévy

Segundo Dubois, Giacomo, Guesoin et al (1988, p. 387), a linguagem ¢é a
capacidade especifica a espécie humana de comunicar por meio de um sistema de
signos vocais (ou lingua). Contudo, o homem também se comunica por meio de outras
linguagens e, de acordo com Pais (2003, p. 01), ha trés tipos de linguagens: a verbal, a
nao-verbal e a sincrética.

Quando o homem se comunica através da palavra escrita ou da palavra oral,
dizemos que ele utiliza a linguagem verbal e quando utiliza outros elementos que ndo a
palavra para se comunicar, ou seja, quando utiliza gestos, imagem, simbolos ou sons
durante um processo de comunicagao, dizemos que ele utiliza a linguagem n&o-verbal.

Ja a linguagem sincrética pode ser definida como a fusdo da linguagem verbal
e da nao-verbal numa mesma tecnologia. Na linguagem sincrética, os codigos devem
se complementar harmonicamente, pois o discurso visual e a verbalizagdao devem se
complementar formando um todo.

Pais (2003, p. 12) exemplifica estes trés tipos linguagens:

[...] verbais — as linguas naturais, ndo-verbais — pintura, escultura, arquitetura,
musica, danga, fotografia, etc. e sincréticas — teatro, cinema, televiséo etc.

Através desses processos semiodticos, o ser humano constroi, conhece e
interpreta.

Como afirma Pais, é através destas formas de linguagem que o ser humano
“constroi, conhece e interpreta”. E, ndo é sé isso, o homem utiliza a linguagem para

fazer histéria, para criar culturas e para viver em sociedade, pois é através da



linguagem que o homem demonstra sua sensibilidade, sua inteligéncia, sua afetividade.
E pela linguagem — seja ela verbal, ndo-verbal ou sincrética — que o ser humano se
comunica, interage, dialoga com o outro.

Vale destacar que muitas vezes os emoticons®, nosso objeto de estudo,
acompanham a linguagem verbal, por conta disso, torna-se importante apresentarmos
as transformagdes pelo qual a linguagem passou ao longo da histéria, assim, esta
segao tem por objetivo apresentar a linguagem no processo de comunicagado humana
nos trés tempos do espirito: o pdlo da oralidade primaria, o pdlo da escrita e o pdlo
informatico-mediatico, como classificou Lévy (2006, p. 127), ressaltando que, para o
fildsofo (2006, p. 10), as linguagens sao vistas como tecnologias intelectuais.

1.1.1 As tecnologias Intelectuais

Segundo Lévy (2006, p. 10), vivenciamos hoje uma redistribuicao da
configuracdo do saber que se havia estabilizado desde o século XVII com a
generalizagao da impressao. Para o autor, todo o conhecimento humano depende das
tecnologias intelectuais, pois sdo elas que contribuem para a apreensao do real.

O filésofo (2006, p. 10) ainda afirma que a oralidade, a escrita e a informatica
sdo os modos fundamentais da gestdo social do conhecimento, portanto, sao
tecnologias intelectuais.

Para Lévy (2006, p. 76), linguagem e técnica contribuem para produzir e
modular o tempo, seja nas mentes, através de processos mnemotécnicos, no bronze,
na argila, sobre o papiro, no pergaminho e nas inscrigcdes de todos os tipos. Assim, por
considerar a memoria da sociedade oral e a escrita como tecnologias intelectuais
(LEVY, 2006, p. 75), torna-se importante entendermos o conceito de técnica e
tecnologia.

Técnica, na sua acepgéo original e etimoldgica, vem do grego tekhne e € um
conceito filosofico que visa descrever o saber fazer humano. Para os gregos, todo o ato

humano é uma técnica. Para Lévy (2006, p. 07), técnica:

6 Signos de imagem digital, portanto, uma linguagem nao-verbal.



[...] € uma das dimensdes fundamentais onde esta em jogo a transformacéao
do mundo humano por ele mesmo. A incidéncia cada vez mais pregnante das
realidades tecnoeconémica sobre todos os aspectos da vida social, e também
os deslocamentos menos visiveis que ocorrem na esfera intelectual obrigam-
nos a reconhecer a técnica como um dos mais importantes temas filoséficos e
politicos do nosso tempo [...]

Ja tecnologia, segundo o dicionario de filosofia de Abbagnano (1982, p. 906), é
‘o estudo dos processos técnicos de um determinado ramo de produgé&o industrial ou
de mais ramos”.

Diante dessas definicbes, podemos dizer que a tecnologia € um conjunto de
técnicas e técnica € um conjunto de habilidades especiais que utilizamos para lidar com
cada tipo de tecnologia. Assim, o homem € um ser técnico, pois sua origem coincide
com a origem da tecnologia. Os seres humanos inventam, produzem, utilizam e
interpretam as tecnologias e as técnicas de diferentes formas, assim, ambas sao
produtos de uma sociedade e de uma cultura.

Desse modo, podemos constatar que a tecnologia nasceu no momento em que
o homem utilizou os recursos existentes na natureza em beneficio préprio, como
pedras, ossos, galhos, enfim, sempre vivenciamos a Era Tecnoldgica, pois, tanto as
tecnologias como suas técnicas existem desde a pré-historia.

Logo, todas as eras correspondem ao predominio de um determinado tipo de
tecnologia, ou seja, sempre houve uma criagao permanente de novas tecnologias, cada
vez mais sofisticadas, que passaram a alterar o comportamento das pessoas e a
mediar a evolucao cultural do homem. Assim, expomos abaixo os trés poélos do espirito:
0 polo da oralidade primaria, o polo da oralidade secundaria e o podlo informatico-
mediatico para compreendermos as mudangas que ocorreram na linguagem ao longo

da historia.
1.1.2 O pdlo da oralidade primaria
Segundo Belmiro (2006, p. 13) “nos mais afastados periodos historicos,

particularmente do Neolitico até a Antiguidade, a linguagem nao-verbal coexistia com

as primeiras manifestagdes de linguagem oral’. E, foi a linguagem verbal na sua



manifestagéo oral, que possibilitou a transmissado do patriménio da cultura oral a outras
geracgoes.

A palavra oral era usada pelos antigos como elemento de gestdo da memodria
social, visto que toda experiéncia, todo o acervo cultural desses povos se encontravam
na memoria dos individuos (BELMIRO, 2006, p. 13).

Ainda de acordo com Belmiro (2006, p. 13), o surgimento da linguagem oral
representou o desenvolvimento no processo de comunicacgao, pois liberou as maos dos
gestos e permitiu a atividade produtiva. Podemos confirmar esta afirmagao nas palavras
de Luria (1996 apud Gongalves, 2003, p. 02):

A linguagem surgiu a partir da necessidade de uma relagdo mais complexa do
homem com os objetos e com os outros homens. A necessidade de uma
divisdo do trabalho para garantir a sobrevivéncia tornou necesséaria a
comunicagao. A partir dai foi surgindo um sistema de cdédigos para objetos e
agdes, evoluindo para um sistema que diferenciava as caracteristicas dos
objetos das agoes e relagdes, até chegar a cddigos sintaticos complexos, de
frases inteiras. O resultado dessa histéria social é a linguagem, um

instrumento decisivo para o conhecimento humano, que supera os limites
sensoriais.

O processo de comunicagao nas sociedades orais dava-se a partir da audicao
e repeticdo, por ser a melhor estratégia de codificagdo ao dispor do emissor que, para
transmitir uma mensagem, necessitava dividir 0 mesmo tempo € 0 mesmo espago com
0 receptor.

Desse modo, todo o acervo cultural desses povos encontrava-se na memoria
dos individuos e era transmitido através da palavra oral. A essa oralidade, Lévy (2006,
p. 77) chama de primaria — pdlo da oralidade primaria.

Segundo o autor, “a oralidade primaria remete ao papel de palavras antes que
uma sociedade tenha adotado a escrita”, ou seja, a palavra na época da oralidade
primaria n&o coexistia com a palavra escrita.

Ainda em consonancia com o pensamento de Lévy (2006, p. 77):

Na oralidade primaria, a palavra tem como fungéo basica a gestdo da meméria
social, e ndo apenas a livre expressao das pessoas ou a comunicagao pratica
cotidiana [...] Numa sociedade oral primaria, quase todo o edificio cultural esta
fundado sobre as lembrangas dos individuos. A inteligéncia, nestas

sociedades, encontra-se muitas vezes identificada com a memodaria, sobretudo
com a auditiva [...] o oral era o canal habitual da informacéo.



O processo de audigao e repeticado era, na sociedade oral, a melhor estratégia
de codificagdo, ao lado de cantos, dancas, gestos e habilidades técnicas. Ao unir
emissor e receptor da mensagem necessariamente n0O mesmo espago € n0 Mesmo
tempo, permitiam aos membros das sociedades observar, escutar, repetir, imitar e agir
coletivamente (BELMIRO, 2006, p. 14). E, é por conta disso, que os métodos
mnemotécnicos das sociedades orais sao vistos por Lévy (2006, p. 75) como tecnologia

intelectual.

1.1.3 O podlo da oralidade secundaria

Todo o conhecimento na sociedade oral estava relacionado ao som, ao ouvir e
ao falar. Com o surgimento da escrita, 0 conhecimento passou a se relacionar com a
visdo, pois as palavras deixaram de ser apenas ditas ou ouvidas e passaram a ser
lidas.

A escrita trouxe grandes mudangas ao processo comunicativo, pois possibilitou
separar emissor e receptor da mensagem, ndo mais inseridos no mesmo espago € no
mesmo tempo. Ela separou os discursos das circunstancias em que foram produzidos,
libertando a memdéria humana de guardia da informacéao, ou seja, a memoaria torna-se
semi-objetivada no escrito. Assim, a escrita passou a substituir cada vez mais a
memoria, materializando-a.

Segundo Lévy (2006, p. 77), a escrita ou pdlo da escrita é classificada como
oralidade secundaria, ou seja, “esta relacionada a um estatuto de palavra que é
complementar ao da escrita, tal como conhecemos hoje”. O homem passa, portanto, a
utilizar-se tanto de palavras escritas como palavras orais para se comunicar.

Contudo, foi a invencao da impressao no século XV que moveu as palavras do
mundo do som para o do espaco visual, pois até entdo, a escrita ainda estava bastante
dependente da oralidade, seja pela memodria ou pela leitura em voz alta. A

predominancia da audicdo ainda era muito forte e marcou até os periodos iniciais da



impressao, tanto é que, no século XVI, ainda se dava mais atengdo ao som da palavra
do que a seu aspecto visual (FREITAS, 2005, p. 13).

Portanto, a escrita é uma tecnologia intelectual que revolucionou a
humanidade, pois liberou a mente do esforgo de recordar ja que é sempre possivel reler
0 que foi escrito. Além disso, ela abriu possibilidades de comunicacgao, tanto espacial
quanto temporal, possibilitando assim que todo o saber registrado.

1.1.4 O pélo informatico-mediatico

O pélo informatico-mediatico se deu a partir do advento da Internet e da rede
www. A Internet, segundo Costa (2005, p. 22) “é um hipertexto produzido coletivamente
num contexto ciberespacial, tecnicamente interligado por uma imensidade de
computadores plugados em rede universal”. A Internet e Web possibilitaram ao usuario
interagir com a informagao como explica Lemos (2004, p. 114-115):

A interagdo homem-tecnologia tem evoluido a cada ano no sentido de uma
relacdo mais agil e confortavel. Vivemos hoje a época da comunicagéo
planetaria fortemente marcada por uma interagdo com as informagdes, cujo
apice é a realidade virtual. A interatividade digital caminha para a superagéo
das barreiras fisicas entre os agentes (homem e maquinas) e para uma

interacdo cada vez maior do usuario com as informagdes, € ndo com os
objetos.

Toda esta interagao e esta tecnologia digital possibilitaram ao usuario interagir
com o outro através de uma comunicagdao muito mais rapida, intensa e eficiente,
fazendo surgir o que Lévy denominou de pdlo informatico-mediatico.

Neste pdlo, a memodria se encontra objetivada em dispositivos automaticos e o
conhecimento é separado das pessoas que os haviam secretado, depois recompostos,
modularizados, multiplicados, difundidos, modificados, mobilizados & vontade (LEVY,
2006, p. 119).

Ja a linguagem, neste polo, modificou-se: a oralidade e a escrita se
dissolvem, principalmente levando-se em conta as condi¢gdes de producgao discursiva

digital de um tipo de “fala” que faz uso da escrita mediada pelo teclado. Trata-se, sem



duvida, de mudangas no processo de constru¢ao discursiva da linguagem (COSTA,
2005, p. 22-24).
Esta mudanga na linguagem é explicada por Marcuschi e Xavier (2005, p.
07):
A linguagem é uma das faculdades cognitivas mais flexiveis e plasticas
adaptaveis as mudangas comportamentais e a responsavel pela disseminagao
das transformagdes sociais, politicas, culturais geradas pela criatividade do ser

humano. As inumeras modificagdes nas formas e possibilidades de utilizagdo
da linguagem em geral e da lingua, em particular, s&o reflexos incontestaveis

das mudancas tecnoldgicas emergentes no mundo.

Assim, todo o avango tecnoldgico, sem duvida, modificaram as formas de
utilizar a linguagem na contemporaneidade. O advento da rede www proporcionou ao
homem a utilizagdo de novas linguagens a partir do surgimento de novos géneros
textuais. A comunicacado passou a ser em tempo real, independentes de tempo e
espaco, ja que neste ambiente, milhares de pessoas podem ler, ouvir e falar ao mesmo
tempo com diferentes pessoas e em diferentes espagos.

Por ser uma comunicagéao rapida, a linguagem também teve de se adaptar para
suprir a necessidade deste homem que vive conectado a rede informatico-mediatico e
que se comunica através de mensagens produzidas de forma a ndo durarem (LEVY,
2006, p. 127).

Para Lévy (2006. p. 126), neste polo “o conhecimento por simulagdo e a
interconexdo em tempo real valorizam o momento oportuno, a situacdo, as
circunstancias” e, por conta disso, afirma (2006, p. 16):

Se algumas formas de ver e agir parecem ser compartilhadas por grandes
populagdes durante muito tempo (ou seja, se existem culturas relativamente
duraveis), isto se deve a estabilidade de instituicdes, de dispositivos de
comunicacgao, de formas de fazer, de relagbes como meio ambiente natural, de
técnicas em geral, de relagbes com determinadas circunstancias [...] Basta

que alguns grupos sociais disseminem um novo dispositivo de comunicagéo, e
todo o equilibrio das representacdes e das imagens sera transformado.

Como o préprio Lévy bem define, “todo o equilibrio das representagbes e das
imagens sera transformado” e ndo extinguido, pois na contemporaneidade, os trés
polos — oralidade, escrita e informatico-mediatico — estdo presentes, mas com

intensidade variavel.



Porém, vale destacar que a imagem surgiu muito antes da linguagem oral,
passou pelos trés tempos do espirito (fala, escrita e internet) e se manteve até hoje

como uma linguagem eficaz na comunicagéo humana.

1.2 A imagem na comunica¢ao humana

A imagem €& um poderoso instrumento de comunicagao entre os homens, que

a usa para exprimir-se, para encantar, para dominar. De acordo com Santaella e Noth
(2005, p. 15), as imagens dividem-se em dois dominios:

O primeiro € o dominio das imagens como representagdes visuais: desenhos,

pinturas, gravuras, fotografias e as imagens cinematograficas, televisivas, holo

e infograficas. O segundo é o dominio do imaterial das imagens em nossa

mente. Neste dominio, imagens aparecem como visGes, fantasias,

imaginagcbes, esquemas, modelos ou, em geral, como representacdes

mentais. Ambos os dominios da imagem n&o existem separados, pois estdo
inextricavelmente ligados ja na sua génese.

Vamos nos ater, neste relato historico, somente as imagens como
representacdes visuais, pois elas fazem um elo fundamental entre 0 mundo que vemos

e o0 mundo que compreendemos. Kon (2007, p. 03) atesta que:

As imagens podem manter a fé e a religiosidade de pequenas ou grandes
comunidades, reunindo multiddes em templos monumentais ou em volta de
figuras e objetos sagrados; podem servir de elemento de dominag&do, como
nos majestosos desfiles militares da Roma Antiga, numa demonstracéo de
forca e poder; podem tornar-se instrumentos de sedugao, como acontece nas
propagandas; ou podem servir de fonte de reflexdo.

Como percebemos, a imagem € um poderoso instrumento de comunicagéo
humana, por isso ela sempre esteve presente na comunicagdo do homem, tanto € que
Volli (2007, p. 189) destaca que “a comunicacdo € particularmente rica de textos
visuais”.

Comunicagéao, segundo Santaella e Noth (2004, p. 49), pode ser definida como

algo dialdgico’. A dialogicidade da comunicacgéo ocorre devido & troca entre emissor e

’ Para Bakhtin (1992, p. 403), o sujeito como tal ndo pode ser percebido e estudado a titulo de coisa
porque, como sujeito, ndo pode, permanecendo sujeito, ficar mudo; consequentemente, o conhecimento



receptor, ou seja, ora o emissor tornar-se receptor e ora o receptor torna-se emissor de
uma mensagem. Mas, podemos considerar que a imagem é dialogica?

Segundo Bakthin (2000, p. 279) “Todas as esferas da atividade humana, por
mais variadas que sejam, estdo sempre relacionadas com a utilizagéo da lingua”, ou
seja, de acordo com suas pesquisas, a imagem €& sim uma forma de dialogo, pois ela
comunica e transmite uma mensagem a quem a observa, podendo assim, ser
considerada uma linguagem, ora nao-verbal, ora sincrética.

Etimologicamente, a palavra imagem vem do grego eikon e do latim imago
(SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 36). Eikon, de acordo com Chaui (2006, p. 79), significa
representagé\o8 e simulacdo de algo ausente e a palavra latina imago refere-se
primordialmente a imagem sonora das coisas, ou seja, a palavra oral.

Umas das primeiras linguagens que o homem utilizou para se comunicar foi a
nao-verbal, pois, conforme Kon (2007, p. 04), “as imagens que os homens pintavam
nas rochas, dentro ou fora das cavernas (cujos registros datam de 40 mil anos atras),
sao representacdes que falam dos habitos, técnicas e crengas daqueles povos”.

Santaella e Noth (2005, p. 13) também mencionam a presenga da imagem na
cultura pré-histérica quando afirmam que as “Imagens tém sido meios de expressao da
cultura humana desde as pinturas pré-histéricas das cavernas, milénios antes do
aparecimento do registro da palavra pela escritura”.

Como podemos perceber, a manifestacdo comunicativa do homem paleolitico
se baseava no inicio em gestos e imagens. Segundo Andrade (2001, pg. 02), esta fase
em que o homem se comunicava através de imagens, mas imagens que nao estavam
associadas a um som, corresponde a fase pictérica da comunicagdo humana.

Segundo Ducrot e Todorov (1982 p. 237), a pictografia € a forma de escrita
pela qual as idéias séo transmitias através de desenhos; de imagens. Essas imagens
sdo consideradas por Andrade (2001, p. 03) como “representagdes bem simplificadas
dos objetos da realidade”. Assim, podemos dizer que os pictogramas tinham a intencao

de comunicar, logo, podem ser considerados uma forma de comunicagéo visual.

que se tem dele s6 pode ser dialégico. Assim, o conceito de dialogia criado por esse tedérico russo se
fundamenta na negagéo da possibilidade de se conhecer o sujeito fora do discurso que ele produz e o
produzido sobre ele, pois s6 pode ser apreendido como uma propriedade da voz que ele enuncia e que
enunciam acerca dele, através de uma construgdo dialdgica entre essas duas situagbes da enunciagéo.

¥ Segundo Noth (1998, p.65), Peirce refere-se ao signo como representamen.



Somente tempos depois é que o ser humano passou a utilizar a voz, ou seja, a
linguagem oral para se comunicar. Contudo, o que vale destacar é que, mesmo
utilizando a linguagem oral, 0 homem neolitico, de acordo com Belmiro (2006, p. 13)
também fazia desenhos nas cavernas, ou seja, utilizava a imagem como forma de
comunicagao.

Ja, os primeiros registros escritos, segundo Freitas (2005, p. 11), datam de
6.000 anos atras e Perles (2007, p. 06) ainda ressalta que até mesmo os primeiros
alfabetos criados guardam muita relagdo com a imagem daquilo que pretendiam
representar. Estes primeiros registros escritos sdo denominados, segundo Andrade
(2001, pg. 02), de ideografia. A linguagem ideografica € composta por simbolos graficos
que representam uma idéia.

As escritas ideograficas, de acordo com Andrade (2001), foram utilizadas por
muito tempo e as mais importantes sao a egipcia (também chamada de hieroglifica), a
mesopotamica (suméria), as escritas da regiao do mar Egeu (a cretense, por exemplo)
e a chinesa (de onde provém a escrita japonesa).

Contudo, para Kon (2007, p. 16), somente quando Johann Gutenberg inventou
a prensa mecanica em 1450 e surgiu a cultura impressa é que houve a produgdo em
massa de imagens que serviam de ilustragcdo de textos diversos.

Ja, de acordo com os estudos de Vasquez (1986, p. 35), a era da imagem so6
se deu com o advento da fotografia no século XIX. De acordo com Kon (2007, p. 20), a
primeira fotografia foi tirada em 1826, mas apenas no final do século, em 1888 George
Eastman langou a primeira camera fotografica portatil.

Para Kon (2007), o surgimento da fotografia representou uma mudancga radical
na apresentagdo da imagem, “pela primeira vez na histéria, a imagem era apresentada
sem a intermediacéo do artista. Vinha inteiramente nua e despida de interpretagdes”.

Ainda, de acordo com este autor, a popularizacdo do jornal e da fotografia, o
surgimento do cinema, do telefone, do radio e da televisao fez surgir, a partir dos anos
de 1950, a comunicagdo de massa (cultura de massa ou midiatica). O autor relata que,
mesmo com a industrializagdo e com 0os novos meios de comunicagdo que surgiam, a
imagem continuou tendo seu papel de destaque. Kon (2007, p. 26) ainda destaca que

foi a televisao, em particular, que deu a forma de imagem a comunicagao de massa:



A TV, o mais popular e influente dos meios de comunicagao, tornou-se a
janela do mundo. Certamente ndo o mundo real, mas o mundo-imagem forjado
em versbes da realidade e apresentado em forma de noticia, ficgdo,
entretenimento, cultura e consumo.

Em relacdo a imagem apresentada na forma de consumo, Randazzo (1996, p.
314) explica que esta “publicidade da imagem” que de certa forma vivenciamos hoje,
tem sua raiz em Ernest Calkens, no inicio do século XX. Calkens criou um novo estilo
publicitario quando comecou a apresentar anuncios nas revistas que se pareciam com
verdadeiras obras de arte. Logo a seguir, Theodore F. MacManus desenvolveu a idéia
de “venda suave”. Ele usava um estilo de imagem publicitaria parecido com o de
Calkens, aliado a textos suaves que, no seu entender, iria criar um melhor
relacionamento a longo prazo entre o fabricante e o consumidor. Ele tentava criar uma
imagem positiva acumulando lentamente toda uma série de imagens positivas.

Esta publicidade de imagem é utilizada hoje ndo sé na forma impressa, como
na forma televisiva e também na forma informatizada. As imagens televisivas — também
chamadas de imagens o6ticas, sdo formadas por tragos de um raio luminosos emitido
por um objeto preexistente — de um modelo — captado e fixado por um dispositivo foto-
sensivel quimico (fotografia, cinema) ou eletrénico (video) (COUCHOT, 1988, p. 117
apud SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 157)

Ja as imagens informatizadas sdo inteiramente calculadas por computagéo.
Estas imagens séo originadas a partir das transformag¢dées de uma matriz de numeros
em pontos elementares (os pixels) visualizados sobre uma tela de video ou uma
impressora (COUCHOT, 1988, p. 117 apud SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 157). Elas
sdo denominadas de imagens infograficas e foram elas que inauguraram uma nova era
na producgéo de imagens (SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 162).

A imagem infografica, segundo Santaella e Noth (2005, p. 163-172), simula um
objeto produzindo um efeito iconico®. Isso significa que a imagem busca imitar a
realidade visivel, ndo sdo mais figuras de registro, mas simulag¢des, produzidas pelo
cérebro e mediadas por programas numeéricos, logo, os emoticons por terem surgido

através da informatica, sdo considerados imagens infograficas.

® Iconicidade € o mesmo que similaridade entre relagbes abstratas. (NOTH, 1998, p. 80), logo, efeito
icbnico, seria 0 mesmo que similar, parecido, semelhante.



Segundo Volli (2007, p. 40-41) “o signo icdnico deve a sua capacidade de
significar o fato de que a expressdo é sob certo aspecto semelhante ao proéprio
conteudo [...] uma imagem reproduzida num computador nos parece icénica no sentido
de que é produzida para gerar em nossos olhos um efeito analégico que nos parega o
mais possivel semelhante ao original”.

Imagens infograficas resultam, portanto, do casamento entre uma tela de video
e um computador. De acordo com Lemos (2004, p. 157) na “digitalizagao das imagens,
a representacao do objeto torna-se mais importante que o objeto, seu simulacro é mais
operativo que o objeto real’. Isso acontece porque as imagens infograficas sao,
conforme Santaella e Noth (2005, p. 174). “colocadas a disposicdo do usuario em
situagdes corriqueiras e cotidianas em qualquer tempo e lugar®.

Essas imagens infograficas sao frutos da cibercultura e cibercultura €, segundo
Lemos (2004), uma estética social alimentada pelo que poderiamos chamar de
tecnologias do ciberespaco’®. A cibercultura forma-se da convergéncia entre o social e
o tecnoldgico, sendo através da inclusdo da socialidade na pratica diaria da tecnologia
que ela adquire seus contornos mais nitidos. Ela surge com os media digitais, ou seja,
com a informatica, as redes telematicas, o multimidia interativo, a realidade virtual. A
cibercultura toma a simulagdo como via de apropriagao do real (LEMOS, 2004, p. 88-
90).

Como podemos constatar, a imagem sempre esteve no processo de
comunicagdo humana — da pré-histéria a cibercultura; da pictografia até a escrita digital
da contemporaneidade — e nao é dificil prever que ela continuara se destacando
quando o assunto é comunicagao.

Consideramos nesta pesquisa que os emoticons’’ sdo signos de imagem
divulgados em escala mundial a partir do discurso eletrénico-digital e do discurso
publicitario, entre outros. Por conta disso, passou a romper barreiras de origem
nacionais, geograficas, tecnoldgicas, linglisticas e passou a ser compreendido por

pessoas de todas as origens, culturas e paises.

' De acordo com Lemos (2004, p. 123) o ciberespago é um hipertexto mundial interativo, onde cada um
pode adicionar, retirar e modificar partes dessa estrutura telematica, como um texto vivo, um organismo
auto-organizante, um cybionte em curso de concretizagao.

" Nesta pesquisa, smileys sdo considerados emoticons.



Assim, podemos até dizer que estas imagens, representadas na forma de
“‘carinhas”, sdo signos universalizados, ja que integram povos e culturas através da

imagem que € universal'?

. Além disso, trata-se de uma linguagem rapida e eficaz —
necessidade da comunicagdo contemporanea — pois transmite uma mensagem
imediata que, como veremos adiante, pode ser considerada como um exemplo da

oralizacéo da sociedade atual.

1.3 Os emoticons e a oralizagado da sociedade contemporanea

Por ser a imagem uma forma de comunicagcdo, vale enfatizar que, na
contemporaneidade, a imagem computacional adquiriu uma caracteristica diferencial:
ligou-se a sintaxe sonora que se relaciona ao tempo intriseco. Tempo intriseco é
aquele que desenrola, que da corpo e dissolve. Assim, a imagem infogréfica, ja
conceituada nesta dissertagado, surge, toma forma e desaparece, como a musica e a
oralidade. (SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 89).

Sabemos que a sociedade humana primeiramente se formou com a ajuda do
discurso oral. S6 mais tarde tornou-se letrada, mas ndo em sua totalidade, pois foi um
processo que aconteceu de forma diferente e em épocas diferentes para os diversos
grupos humanos. Além disso, das milhares de linguas faladas na humanidade, apenas
cerca de 16 mil podem ser consideradas possuidoras de um sistema escrito. Logo, a
oralidade € a forma de linguagem basica do homem (FREITAS, 2005, p. 11).

Hoje, o homem utiliza-se cada vez mais da oralidade para se comunicar. A
oralidade contemporéanea €, de acordo com Marcuschi (2007, p. 25) uma pratica social
interativa para fins comunicativos que se apresenta sob variadas formas ou géneros
textuais fundados na realidade sonora. Por conta disso, podemos dizer que na
sociedade atual a linguagem oral tem se destacado nas relagcbes e formas de

comunicagao.

2 Em relacdo a universalidade da imagem, refiro-me a imagem presente no cotidiano do homem
contemporaneo que utiliza a multimidia e a hipermidia para se comunicar. Para isso, fundamento-me em
Santaella e Noth (2005) quando afirma que depois que surgiu a publicidade, as imagens e mensagens
visuais proliferaram-se abundantemente (2005, p.27). Além disso, vale destacar que a maior parte dos
emoticons presentes no discurso publicitario emitem mensagens positivas, como sorrisos que sao de
entendimento universal.



Volli (2007, p. 205) citando Ong aponta as caracteristicas da cultura oral como
sendo: paratatica, agregativa, redundante, tradicionalista, agnistica, enfatica e
situacional, ou seja, constitui-se de breves proposi¢goes, de analogias simples, repete
as proprias informagdes, privilegia a memoaria, privilegia a participagao de quem fala no
discurso, possui conteudos profundamente personalizados e assumidos pela platéia e
prefere narrar historias.

Lévy (2006, p. 84) declara que a persisténcia da oralidade nas sociedades
modernas nao se deve ao fato de que ainda falemos, mas a forma pela qual as
representacdes e as maneiras de ser continuam a transmitir-se independentemente
dos circuitos da escrita e dos meios de comunicagéao eletrénicos. Para o autor (2006, p.
84):

A maior parte dos conhecimentos em uso, aqueles de que nos servimos em
nossa vida cotidiana, nos foram transmitidos oralmente, e a maior parte do
tempo sob a forma de narrativa (histérias de pessoas, de familias, de
empresas). Dominamos a maior parte de nossas habilidades observando,
imitando, fazendo, e ndo estudando teorias na escola ou principios nos livros.
Rumores, tradicdes e conhecimentos empiricos em grande parte ainda
passam por outros canais que nao o iIMpresso ou 0s meios de comunicagao
audiovisuais.

As imagens utilizadas no processo de comunicagdo mediada por computador,
como 0s emoticons, existem apenas no tempo real e presente: é instantanea assim
como o som. Santaella e Noth (2005), como ja apontado, denominam esta imagem de
imagem infografica e descrevem-na como sendo de curta duragdo e como um parente
proximo da musica que € oral por natureza e € a mais matematica dentre todas as
linguagens. Os autores ainda completam afirmando que o que se temos hoje é uma
dissolugao de fronteiras entre visualidade e sonoridade, pois a imagem infografica, que
também é produzida pela matematica, comporta-se como o som na sua natureza de
tempo intriseco (SANTAELLA e NOTH, 2005, p. 90-93).

Santaella e Noth (2005, p. 95) ainda destacam que a imagem infografica passa
a se comportar quase que exatamente a maneira de texturas, figuragdes, gestos,
adensamentos e rarefagdes, enfim, mutacdes ou evolugdes no tempo que sado proprias
dos campos sonoros. E em razdo disso, essas imagens nao dependem de qualquer

forma de registro do observavel, pois, quando o homem contemporaneo busca imitar a



realidade visivel, ele simula e esta simulacéo, produzida pelo cérebro e mediadas por
programas numericos, € rapida como o som e, por isso, de acordo com Almeida (2004),
podemos dizer que as imagens infograficas estdo transformando a cultura
contemporanea numa nova cultura oral.
Almeida (2004, p. 18-21) ainda declara que:
As sociedades orais ou em vias de oralizagdo como a atual tém uma relagao
de verdade, crenga, ndo-desconfianga com a totalidade de uma imagem [...]

Os chamados meios de comunicagdo de massas, que produzem informacdes
em imagem, guardam uma relagcdo muito forte com o universo da oralidade.

Logo, as imagens infograficas podem ser consideradas representacbes de
oralidade, pois como o som, surge, toma forma e desaparece. Esta imediatez da
imagem acontece porque na sociedade contemporanea sé adquire carater de verdade
instantanea aquilo que é mostrado, visto.

Esta necessidade de tornar algo veridico a partir da imagem surgiu, segundo
Santaella e Noth (2005, p. 93), a partir da imagem analdgica (imagem em movimento —
tempo real; aquela que iniciou o processo de manipulagdo temporal das imagens) e
posteriormente, intensificou-se a partir das imagens infograficas (imagem que se
comporta exatamente como o som na sua natureza de puro tempo; aquela que €&
imediata, que é manipulada através do tempo intriseco).

Por conta disso, verificamos que muitas palavras vém sendo substituidas por
imagens e por isso, hoje podemos afirmar que ela possui um papel de destaque na
comunicagao contemporanea, pois ela por si mesma tem o poder de comunicar. E, se a
imagem substitui palavras e comunica, € claro que ela pode representar a oralidade.

O proprio Lévy (2006, p. 106) menciona que:

O dominio da imagem também tem passado por uma evolugado espetacular, e
em alguns pontos paralela a do som [...] o controle independente das variaveis
que definem a mensagem icbnica é praticado através da sintese de imagem,

exatamente como a sintese sonora e pelos mesmos motivos: a separagao do
suporte fisico.

Quando o autor compara a evolugéo da imagem a evolugdo do som, podemos
dizer que, por conta disso, os emoticons — objeto de nosso estudo — ao serem

empregados na escrita dos meios eletrénicos, visam a representagdo de um contexto



oral de producdo e desse modo recuperam as caracteristicas deste contexto oral,
assim, os emoticons sao exemplos do coloquialismo, da oralidade.

Por tais razdes, cremos que essa emanacgao tdo ampla dos emoticons € fruto
da necessidade rapida de comunicagédo e acreditamos também que estes signos sao
frutos de uma nova cultura oral, pois estes signos representam a constru¢ado mimetica
da subjetividade do homem contemporaneo, cuja maioria |&€ pouco, ouve, vé e fala
muito e assim vive, de acordo com Almeida (2007, p. 26-27), imerso numa eterna
infancia da cultura:

Infancia cultural: metafora para um conjunto de estados sociais e psicoldgicos,
tais como: interagdo com produtos da industria cultural de maneira singela,
repetitiva. A necessidade de sempre ver/ouvir o mesmo; absor¢édo imediata e
ingénua das novidades culturais, principalmente as de grande divulgagao; e o
consequiente abandono quando a estimulagdo mercadolégica diminui e a
moda passa; rejeicdo a coisas da cultura que demandem esforgo de
entendimento, sensibilidade ou atencao. Dificuldade em ter uma vida pessoal,
levando a busca de juizos de autoridade ou a defender-se em conceitos
opacos como: elitista, popular, moderno, pdés moderno, conservador,
progressista, avancado, de vanguarda, atual etc., que produzem no usuério
certa sensagdo de seguranca intelectual. As pessoas urbanas com baixa
densidade cultural procuram sempre estar em meio a muita gente, ao barulho
de radios e musica (que chama de “som”), a uma oralidade excessiva e vazia
de sentido interior, utilizando os sons para simplesmente manter-se em
contato fora de si proprios. Observem-se os bares, restaurante, discotecas,

periferias das grandes cidades, casas com aparelhos de som ou TV ligados o
tempo todo.

Portanto, os emoticons sao realmente parte integrante desse novo contexto de
cultura oral, pois por serem signos de imagem digital ou infografica, compartilham as
emocgdes dos interlocutores, passam informacdes, seduzem e manipulam num
coloquialismo caracteristico da oralidade. Contudo, vale ressaltar que além de
representarem uma nova cultura oral, os emoticons sao também exemplos de uma

nova escrita denominada por Lévy (1998) de ideografia dinamica.

1.4 Os emoticons representando uma nova ideografia

Como ja foi mencionado neste trabalho, a ideografia ou o emprego de

ideogramas na escrita tive sua origem na escrita pictorica, datada das primeiras



inscricbes humanas que procuraram representar uma palavra de uma lingua
(KOMESU, 2002).

Sabemos que a tela de computador € um meio de comunicacdo capaz de
suportar ao mesmo tempo a imagem animada, a interagao e a abstragcdo. De acordo
com Lévy (1998, p. 14-17), “pela primeira vez na histdria, a informatica contemporéanea
autoriza a concepgao de uma escrita dinamica, cujos simbolos' serdo portadores de
memodria e capacidade de reacdo autbnoma”.

Lévy (1998, p. 14-17), declara que o final do século XX esta reinventando a
escrita, de modo mais profundo que o fim do século XV, com a imprensa e afirma
(1998, p.106-107) que esta para nascer uma nova ideografia, uma ideografia dinamica,

ou seja, uma linguagem proxima do pensamento humano:

Em alguns decénios, todos os terminais terdo interfaces graficas avangadas.
Neste momento mesmo, estd nascendo sob nossos olhos uma nova
ideografia; Estamos na fronteira, cada vez mais ténue, entre o dominio da
imagem e o da informatica.

A partir desta afirmacdo, podemos crer que os emoticons podem ser
considerados exemplos desta nova ideografia prevista pelo filésofo Lévy e também
signos que representam uma nova cultura oral.

De acordo com Komesu (2002), para analisarmos os emoticons € significativo
considerarmos a relevancia de um sistema ideografico de escrita que considera mais
importante a idéia a ser transmitida do que as palavras exatas.

Assim, para compreendermos a idéia que os emoticons transmitem, torna-se
imprescindivel compreendermos os discursos que se entrelagam a este signo, como o
discurso publicitario, e assim, investigar seu processo de significagao e a intencao do
sujeito que utiliza esta linguagem visual para manipular.

Para isso, esta investigacado sera realizada e fundamentada sobre o viés de

trés teorias que caracterizardo esta pesquisa como interdisciplinar: a teoria da

13 Segundo Noth (1998, p. 83), Pierce definia simbolo como “um signo que se refere ao objeto que
denota, em virtude de uma lei, normalmente uma associagdo de idéias gerais”. Noth (1998, p. 83)
exemplifica 0 que sdo simbolos: “todas as palavras, frases, livros e outros signos convencionais séo
simbolos. Outros exemplos de simbolos sdo o estandarte, uma insignia, uma senha, um credo religioso,
uma entrada de teatro ou um bilhete ou taldo qualquer”.



linguagem de Hjelmslev, a semittica greimasiana e os arquétipos emocionais do

inconsciente coletivo.
1.5 Pressupostos Teoéricos: nogoes basicas que respaldam as analises

Esta secdo tem como objetivo apresentar as teorias que sustentaram esta
pesquisa: a Teoria da Linguagem de Hjelmslev, a Semiética Greimasiana e o Arquétipo
Emocional do Inconsciente Coletivo. Vale destacar que da Teoria da Linguagem
utilizamos, nesta dissertacdo, o conceito de expressdo, conteudo e a importancia do
contexto para a significagao dos signos em geral.

Da Semidtica Greimasiana, utilizamos o estudo da narratividade para
identificar as estratégias persuasivas do discurso publicitario ao utilizar-se dos
emoticons para atingir o sujeito consumidor. Para isso, dentro da narratividade
greimasiana, abordamos as relagdes conjuntiva ou disjuntiva entre os actantes Sujeito,
Objeto e Destinador'.

Em relacdo ao conceito de arquétipo emocional do inconsciente coletivo
analisamos, sob o ponto de vista desta teoria, as caracteristicas emocionais do produto
que, segundo Martins (2007, p. 33-34), influenciam o processo de compra. Nos topicos

abaixo, abordamos com detalhes as teorias mencionadas.

1.5.1 A Teoria da Linguagem de Louis Hjelmslev

A Teoria da Linguagem de Hjelmslev interessa-se pelo texto e seu objetivo é
indicar um procedimento que permita o reconhecimento de um dado texto por meio de
uma descricdo nao contraditéria e exaustiva do mesmo. Contudo, o proprio Hjelmslev
(2006, p. 21) afirma que a teoria da linguagem pretende conduzir a um procedimento,
mas um procedimento de descoberta (pratico). E valido destacar que o autor ndo

pretende apresentar a teoria sob uma forma sistematica, mas apenas seus

" Actante: Segundo Charaudeau e Maingueneau (2004, p. 33), “os actantes sdo os diferentes
participantes que estao implicados em uma agéo e que tém nela um papel ativo ou passivo”.



prolegbmenos. Desta teoria, utilizaremos o conceito de express&o, de conteudo e da
importancia do contexto para a significagdo do signo.

Nesta teoria, Hjelmslev (2006, p. 49) define a linguagem como um sistema de
signos e signo, para este teorico € a unidade constituida pela forma de conteudo e pela
forma de expressdo estabelecida pela solidariedade que ele denomina de funcgao
semiotica (2006, p. 54):

Nao podera haver fungdo semidtica sem a presenga simultanea desses dois
funtivos, do mesmo modo como nem uma expressdo e seu conteudo e nem
um conteudo e sua expressao poderao existir sem a fungado se semidtica que
os une. A fungdo semidtica €, em si mesma, uma solidariedade: expresséo e
conteudo sao solidarios e um pressupde necessariamente o outro. Uma
expressdo sO € expressdo porque € a expressdao de um conteudo, e um
conteudo s6 é conteudo porque é a conteldo de uma expressao. Do mesmo
modo, é impossivel existir (a menos que sejam isolados artificialmente) um
conteudo sem expressao e uma expressao sem conteudo.

De acordo com o autor todo signo abriga em si uma forma de expresséo e uma
forma de conteudo que significam o plano dos sons e plano das idéias,
respectivamente15. Em outras palavras: o plano da expressao volta-se para o
significante, o exterior, o “falar ao pensar”, ja o plano do conteudo significa a substancia
semantica, o significado, o interior, o “pensar ao falar”.

Ainda para Hjelmslev (2006, p. 50), todo signo é portador de uma significagao,
pois funciona, designa, significa. Para ele, todo signo se define de modo relativo € nao
absoluto, isto &, define-se unicamente pelo lugar que ocupa no contexto. Lévy (2006, p.
21-22) também afirma que o contexto é o proprio alvo dos atos de comunicagao,
declarando que o sentido emerge e se constréi no contexto. Hjelmslev (2006, p. 50)
ainda afirma que “Considerados isoladamente, signo algum tem significagcdo. Toda
significacdo de signo nasce de um contexto, quer entendamos por isso um contexto de
situacdo ou um contexto explicito, o que vem a dar no mesmo”.

Hjelmslev também apresenta em seus estudos a metassemidtica.

Metassemiética €, para o autor (2006, p. 121), uma semidtica cujo plano de conteudo é

1 Hjelmslev escolheu os termos — plano de expressao e conteudo — conforme a formulagéo de Saussure
— plano das idéias e plano dos sons (HJELMSLEV, 2006, p. 63).



uma semiodtica. Em outras palavras, entende-se por metassemidtica um novo
significado dado a um signo velho; seria uma resignificacdo de signos.
Para Hjelmslev (2006, p. 130):
Cabe a esta metassemidtica analisar os multiplos sentidos do conteudo —
geograficos e historicos, politicos e sociais, religiosos, psicolégicos — que se
ligam a nagdo (como conteudo da lingua nacional), a regido (como contetudo
da lingua regional), as formas de apreciacdo dos estilos, a personalidade

(como conteudo da fisionomia, tarefa essencialmente caracterolégica), aos
movimentos etc.

Por fim, é valido destacar que o proprio Hjelmslev (2006, p. 110) afirma que
todo estudo que apresenta em sua obra, como o estudo da fungdo semidtica, do signo,
da expressédo e do conteudo, entre outros sédo validos para o sistema de signos em

geral.

1.5.2 Semioética Greimasiana: A Narratividade

A Semidtica € uma ciéncia que estuda o sentido do texto em qualquer tipo de
linguagem. Segundo Bertrand (2003) “o objeto da semidtica é explicitar as estruturas
significantes que modelam o discurso social e o discurso individual. Trata-se de uma
ciéncia que procura explicitar as condicbes de produgdo e apreensao do sentido”
(BERTRAND, 2003, p.11).

Assim sendo, a Semidtica faz uma analise formal discurso, ou seja, estuda o
conjunto de relagbes que produz o significado. Ela tem o texto como objeto de estudo e
procura explicar os procedimentos que constroem seu sentido. E, texto para a
Semiodtica é tudo que diz algo, que transmite uma idéia, uma mensagem, que tem
sentido, que tem significado, pois segundo Landowski (1993) “o universo inteiro € uma
espécie de texto que lemos continuamente, ndo sé com nossos olhos, mas com os
cinco sentidos". Assim, um texto pode ser escrito, falado, pode ser visual, auditivo,
gestual, gustativo ou até mesmo uma combinacgao de varios textos diferentes.

Para e Marchezan (2004, p. 394) na “semidtica busca-se o0 qué, mas por vias

do como; ndo no sentido verdadeiro, mas antes, o parecer verdadeiro”. Assim, a



semidtica greimasiana, concebida por Algirdas Julien Greimas a partir de uma re-
significacdo da obra de Ferdinand de Saussure e de Hjelmeslv, defende o contexto da
teoria da enunciagao e se preocupa com o estudo das manifestagdes da linguagem em
seus mais variados modos, a fim de compreender como o enunciador (destinador)
constrdi o seu texto provocando determinados efeitos de sentido sobre o enunciatario
(destinatario).

Vale destacar que, para Bertrand (2003, p. 33), o destinador assume um papel
persuasivo e que o destinatario assume um papel interpretativo e que, segundo Fiorin
(1996, p. 65) ndo ha cena enunciativa sem a presencga do sujeito persuasivo e de um
sujeito interpretativo, pois eles sdo considerados os actantes de primeiro nivel de
enunciagao.

Tanto o enunciador quanto o enunciatario sdo sujeitos dentro da perspectiva
greimasiana. Para Greimas e Courtes (1983) o valor do sujeito € determinado pela
natureza de sua fungdo constitutiva no enunciado e, por isso, divide-se em duas
espécies: “sujeitos de estado, caracterizados pela relagdo de jungdo com os objetos-
valor e os sujeitos de fazer, definidos pela relagdo de transformagédo [...] o sujeito
concebe sua vida enquanto projeto, realizacdo e destino” (GREIMAS; COURTES,
1983, p. 446).

A semidtica parte da nogao de significagdo, entendendo a linguagem como
uma rede de relagdes significativas e ndo como um sistema de signos encadeados.
Partindo dessas consideragdes € possivel determinar, segundo Cortina e Marchezan
(2004) quatro caracteristicas que fundamentam a proposta semidtica.

A primeira delas € o método adequado de analise interna do discurso para se
chegar ao sujeito, a segunda corresponde ao texto enquanto representacao e desta
maneira, passivel de uma analise, a terceira é reconhecer o percurso gerador do
sentido deste texto, sendo que a analise deve partir do mais simples para o mais
complexo, do abstrato para o concreto e, por ultimo, o percurso gerativo deve ser
entendido como um percurso de conteudo, que se refere as condigdes de producgao e
recepcao do texto (BARROS, 1988, p.13 apud CORTINA; MARCHEZAN, 2004, p. 402).

O percurso gerativo citado € a metodologia de investigacao para se chegar a

significacdo do enunciado. Esta metodologia foi criada por Greimas, ao estudar o



processo de significagdo e a intengcdo do sujeito. Para chegar a esta
significagao/intengado do sujeito, o texto € constituido por um percurso gerativo que se

divide em trés niveis, segundo Dietrich (2003, p. 14):

A semidtica propde que o sentido de um texto € construido por um percurso
gerativo, dividido em trés niveis — fundamental, narrativo e discursivo, indo do
mais simples e abstrato ao mais complexo e concreto. Ela estabelece uma
sintaxe e semanticas proprias para a analise em cada um desses niveis, que
tém portanto um estrutura autbnoma, e descreve as relagdes que cada nivel
estabelece com os demais.

O nivel fundamental se caracteriza por ser a estrutura mais profunda e
abstrata. Neste nivel, determina-se o sentido do texto. As categorias fundamentais sédo
determinadas como positivas ou euféricas e negativas ou disféricas que séao
representadas no quadrado semiotico, cuja proposta € dar conta da ordem dos
universos semanticos em seu conjunto. O quadrado semiodtico € considerado por
Greimas como ponto de partida do processo gerativo de sentido. Trata-se de uma
representacao visual da articulagao l6gica de uma categoria semantica.

Quanto ao nivel narrativo — que utilizaremos nesta pesquisa para analisar o
sentido dos emoticons no discurso publicitario — destacaremos a narratividade. A
narratividade explorada nesta estrutura ndo deve ser confundida com a teoria da
narrativa, pois ela permite construir uma sintaxe geral do discurso, aplicavel a analise
de textos ndo narrativos, ou seja, ela pode se manifestar em qualquer tipo de texto:
cientifico, politico, argumentativo etc. De acordo com Greimas, a narrativa € um todo
significante que se divide em trés figuras actanciais: o destinador, o sujeito e o objeto.

Ha dois tipos de destinador, o manipulador e o julgador. O destinador-
manipulador é aquele que instaura o objeto e o sujeito. E o actante que faz fazer. Ele
manipula o sujeito através de um /dever/ e de um /querer/. Essa manipulagao ocorre a

partir de um contrato fiduciario que é esclarecido por Dietrich (2003, p. 15-16):

Essa manipulagcéo é um contrato fiduciério: para que se realize, o sujeito deve
antes de tudo crer nos valores representados pelo destinador. Se o destinador
exercer um fazer persuasivo sobre o sujeito, este exerce um fazer
interpretativo sobre aquele. Deste fazer decorre a aceitagdo (relagéo
contratual) ou o rompimento (relagdo polémica) do contrato proposto. Para



realizar o seu fazer interpretativo, o sujeito langa mao das modalidades
veridictorias, /ser/ (imanéncia) e /parecer/ (manifestagéo).

Ja, o destinador-julgador € aquele que avalia o estado do sujeito para que este
receba um recompensa (sangado positiva) ou uma punigdo (sangao negativa). A
conclusdao da manipulacdo se da pela verificagdo do cumprimento do contrato pelo
destinador-julgador. Nessa operacgao, o julgador confere a veridicgao dos resultados do
fazer do sujeito, avaliando se € verdadeiro (que parece e é), falso (que nao parece e
nao €), mentiroso (que parece, mas nao €) ou secretos (que é e nao parece).

Destinador é, portanto, aquele actante que faz fazer, diferente do sujeito que
tem a acéo de fazer ser. O sujeito, segundo Bertrand (2003, p. 430) “define-se por sua
relacdo com outros actantes”, ou seja, com destinador e com o objeto. O sujeito esta
disjunto de seu objeto de valor, ou seja, esta privado dele, logo, necessita conquista-lo
e entrar em conjungdo com ele. A conjungédo acontece quando O sujeito possui O
objeto. Na busca pelo seu objeto, o sujeito pode se auxiliado por um adjuvante ou
prejudicado por um oponente.

Essas relagdes sao explicadas por Bertrand (2003, p. 288):

O Suijeito (que pode se fundir com o Destinatario) tem por missdo conquistar
esse Objeto, “entrar em conjungdo” com ele: é a categoria de busca. Nesse
fazer, o Sujeito é contrariado pelo Oponente e apoiado pelo actante Adjuvante:
€ a categoria polémico-contratual.

A idéia geral de a homogeneizar as relagdes existentes entre os actantes
desse nivel é a narratividade; é narrativo todo discurso que relate a transformacgao de
um enunciado de estado conjuntivo (S N O) num enunciado de estado disjuntivo (S U
O), constituindo uma narrativa de virtualizagéo do tipo: SN O - S U O; ou vice-versa,
um discurso que relate a transformagao de um enunciado disjuntivo num enunciado
conjuntivo, construindo uma narrativa de realizagdo, ou seja, de aquisicdo do objeto-
valor desejado pelo sujeito (CORTINA; MARCHEZAN, 2004, p. 404-405)

Tudo isso é analisado no Programa Narrativo. O programa narrativo (PN),
segundo Bertrand (2003, p. 428-429) é uma:

Operacgao sintaxica elementar da narratividade, que opera a transformagéao de

um enunciado de estado (de disjungdo) em outro enunciado de estado (de
conjuncgao) pela mediagdo de um enunciado de fazer [...] Enfim, o crivo cultural



de leitura das narrativas contextualiza os programas em um esquema
candnico de alcance geral que ordena seu percurso e orienta suas finalidades:
0 esquema narrativo.

Como bem explica Bertrand, o programa narrativo (PN) articula dois
enunciados basicos: os enunciados de estado e os enunciados de fazer. Eles tém a
funcdo de transformar os estados pela privagdo ou pela aquisigdo. Ou seja, o PN
constitui a operagao elementar da narratividade, ja que garante a transformacao de um
enunciado de estado inicial em um estado final (disjunto — conjunto) pela mediagéao de
um estado de fazer. A férmula estenografica desse programa narrativo elementar se

apresenta da seguinte maneira:

PN = fungao (fazer) (S1 (sujeito do fazer) - (S2 (sujeito de estado) U O (objeto de valor) )

PN = funcgéo (fazer) (S1 (sujeito do fazer) — (S2 (sujeito de estado) N O (objeto de valor) )

Bertrand (2003, p. 292) ainda explica esta formula:

O programa narrativo € uma fungdo (um fazer) pela qual um sujeito de fazer
(S1) faz com que um sujeito de estado (S2) se torne disjunto (U) de um objeto
ao qual estava conjunto (N), ou vice-versa. Os dois actantes-sujeitos (de fazer
e de estado) podem ser manifestados por dois atores distintos.

Para finalizar o conceito de narratividade desenvolvido por Greimas, resta-nos
destacar que, segundo Cortina e Marchezan (2004, p. 423-424), a concepgao de
narrativa, além de analisar a sucessdo de estados e de transformacdes do sujeito,
também analisa a sucessdo de estabelecimentos e rupturas de contratos entre
destinador e destinatario que se divide, segundo Barros (2002, p. 33), em quatro
diferentes formas de realizagao: a provocagao, a seducao, a intimidagao e a tentagao.

Para Barros (2002), estes tipos de manipulagdo sdo organizados sob dois
critérios: pela competéncia do destinador-manipulador e pela alteragcdo modal operada

pela competéncia do destinatario, que sdo assim representados:



Tabela | - Competéncias e Manipulagao

Competéncia do destinatario | Alteracdo na competéncia do
- manipulador manipulador
PROVOCACAO Saber (imagem negativa do Dever-fazer
destinatério)
SEDUCAO Saber (imagem positiva do Querer-fazer
destinatario)
INTIMIDACAO Poder (valores negativos) Dever-fazer
TENTAGCAO Poder (valores positivos) Querer-fazer

Fonte: BARROS, Diana. Teoria semiética do texto (2002).

Ja o nivel discursivo é o mais superficial. E nesse nivel que aparecem os trés
subcomponentes da discursivizagdo: a actorializagdo, a temporalizagdo e a
espacializagdo. Em relacdo a actorializagdo, podemos dizer que os atores na unidade
de discurso sdao os mesmos actantes da unidade narrativa. Ou seja, a actorializagao
instaura a pessoa e organiza a relagao entre o ator e o discurso. A temporalizagao
instaura o tempo no enunciado e toma como momento de referéncia, o momento da
enunciagao e a espacializagao instaura o enunciado num espaco.

Quanto a temporalizagdo, Fiorin (1996, p. 132) destaca que existem trés
sistemas temporais: o tempo enunciativo (do olhar), o tempo enuncivo (da meméria) e o
subsistema enuncivo do futuro explicitado (da espera).

A actorializagdo, a temporalizacdo e a espacializacdo fundam-se nas
operagdes de debreagem e embreagem que, segundo Bertrand (2003, p. 90-91):

Pela debreagem, o sujeito enunciante cria objetos de sentido diferentes do que
ele é fora da linguagem. Ele projeta no enunciado um nao-eu (debreagem
actancial), um n&o-aqui (debreagem espacial) e um n&o-agora (debreagem
temporal), separados do /eu-aqui-agora/, que fundamentam sua ineréncia a si
mesmo. A debreagem €& a condigdo primeira para que se manifeste o discurso
sensato e partilhavel: ela permite estabelecer, e assim objetivar, o universo do
‘ele” (para a pessoa), o universo do “l1a8” (para o espaco) e o universo do
‘entdo” (para o tempo) [...] a embreagem, que instala o discurso em primeira
pessoa. Ela consiste entdo, para o sujeito da fala,em enunciar as categorias
déiticas que designam, o “eu”, o “aqui” e o “agora”’: sua fungdo é manifestar e

recobrir o “lugar imaginario da enunciagdo” por meio de simulacros de
presenga, que sdo eu, aqui e agora.



Os mecanismos descritos (debreagem e embreagem), produzem efeitos de
sentido cuja funcgdo principal € persuadir o outro a aceitar como verdade o que esta
sendo comunicado. Para persuadir, a semantica discursiva é operada pela tematizagao
e pela figurativizagado, pois a escolha de determinados temas e figuras revelam a
estratégia adotada para, no contraponto com a acdo interpretativa, reiterar a
construgao social do sujeito (BARBALHO, 2006, p. 88).

Segundo Barbalho (2006), a tematizacdo expressa elementos abstratos
buscando explicar a realidade e representar o mundo através de um investimento
conceptual. Os temas organizam, categorizam e ordenam a realidade significante de
modo a permitir sua interpretacao.

Temas sao, portanto, palavras ou expressdes que representam algo nao
existente no mundo natural, como a felicidade, a humanidade, por exemplo. Ja a
figurativizagdo, para esta mesma autora, representa o concreto, uma vez que se
manifesta através do mundo natural como o sol, a lua etc. Figura e temas, para manter
a coeréncia interna do texto, necessitam seguir um percurso ou encadeamento légico
de modo a gerar sentido. As figuras devem ser vistas através do conjunto por elas
composto e nao isoladamente. Da mesma forma, o percurso de um tema se apresenta
através de uma rede que, a partir de algo geral, se desdobra em sub temas de modo a
levar a compreensao do que deve ser assimilado (BARBALHO, 2006, p. 88).

ApoOs toda esta explanagao sobre a semidtica greimasiana, resta-nos mais uma
vez ressaltar que dela utilizaremos apenas o estudo da narratividade — principalmente
as relagdes conjuntiva ou disjuntiva entre os actantes Destinador, Destinatario e Objeto
— para analisarmos as estratégias persuasivas do discurso publicitario ao utilizar-se dos
emoticons para atingir o sujeito consumidor.

No discurso publicitario, o destinador & responsavel pela selecdo das
estratégias de manipulagao que sao selecionadas em fungao do destinatario. Assim, o
programa narrativo principal — a que serdo acrescidos outros, denominados de
auxiliares — que o destinador tera que cumprir € convencer o destinatario a agir, a fim
de entrar em conjungdo com o objeto ofertado. Para tanto, faz uso de uma série de

artificios, dentre os quais, estdo os emoticons.



Em outras palavras, todo o texto publicitario parte do principio de que o
destinatario esta disjunto do objeto oferecido. Assim, o proposito do destinador é alterar
esta situacdo, procurando despertar no destinatario a necessidade de entrar em
conjungdo com o objeto ofertado. Este objeto (objeto de valor) sé adquire sentido
quando o destinatario atribui a ele uma importancia.

Greimas e Courtes (1983, p. 483) declaram que os valores perseguidos pelo
destinatario podem ser descritivos ou modais. Enquanto valores descritivos, a relagao
que se estabelece entre o destinatario € representada pelos objetos consumiveis e/ou
entesouraveis ou subjetivos, como o estado da alma. Ja a relagdo entre o destinatario
e 0 objeto a partir dos valores modais pode ser expressas no dever, no querer, no
poder ou no saber. E conveniente ressaltar que, de modo geral, no discurso
publicitario, o objeto de valor ja esta pronto.

Logo, analisar a presenca dos emoticons no discurso publicitario sob o viés da
semidtica greimasiana é, alem de compreender o percurso gerativo de sentido deste
signo, entender o porqué deles serem utilizados como meio de manipulagdo pelo

discurso publicitario.

1.5.3 O arquétipo emocional do inconsciente coletivo

A publicidade contemporanea, segundo Trindade (2005, p. 81), tem a
“‘pretensa aspiracdo de tornar-se um discurso universal nas sociedades de consumo
atuais, pois se trata de uma das principais midias difusoras de valores do sistema
global, das sociedades mundializadas”. Trindade (2005, p. 82-88) também explica que,
por ser a linguagem publicitaria suaséria e sedutora e por ela agir a servigo do sistema
capitalista global, transformara as necessidades do ser humano em algo que I|he
proporcione prazer e satisfacao.

Mas, como a publicidade contemporanea transforma as necessidades do
homem em prazer e satisfagdo? Como a linguagem publicitaria mascara a ideologia
que, de acordo com Trindade (2005, p. 90), faz-se presente no universo simbdlico da

publicidade, por meio de representagdes estereotipadas (daquilo que é consenso como



valor e padrdao mundial) de beleza, de juventude, de profissionalismo, dos géneros
masculino e feminino?

A publicidade contemporanea utiliza-se de varios artificios para manipular o
sujeito consumidor a ser o que querem que ele seja, a pensar o que querem que ele
pense, a agir da forma que querem que ele aja, a gostar das coisas que querem que
ele goste e a consumir o que querem que ele consuma. Esta manipulagdo do sujeito
consumidor pela publicidade, ao nosso ver, da-se, entre outros fatores, pelo conceito
de arquétipo emocional do inconsciente coletivo.

Segundo Jung (2000, p. 52), sonhos e fantasias geralmente fazem parte do
inconsciente coletivo que contém imagens arquetipicas (universais). Para Jung, estas
imagens arquetipicas estdo profundamente arraigadas na espécie humana e, de
alguma forma, funcionam como instintos que influenciam e controlam nosso
comportamento.

O conceito de arquétipo, que constitui um correlato indispensavel da idéia do
inconsciente coletivo, indica a existéncia de determinadas formas na psique, que
estdo presentes em todo tempo e em todo lugar. Na visdo de Jung "o arquétipo é
natureza pura, nao deturpada e é a natureza que faz com que o homem pronuncie
palavras e execute acbdes de cujo sentido ele ndo tem consciéncia” (JUNG, 2000, p.
147).

Martins (2007, p. 15) declara que os arquétipos sdo padrdées comuns a toda
cultura humana e podem ser percebidos como estados de espirito ou formas de
percepcao do mundo. Os arquétipos, segundo ele, sao elementos simbdlicos que
resgatam estados de espirito em todas as pessoas.

Refletindo sobre isso e comparando o conceito de arquétipo a publicidade,
Martins (2007, p. 01) afirma que “para se construir uma empresa rica € preciso
conhecer os processos de criacdo de valor na mente humana®, ou seja, para ele o
discurso publicitario de uma empresa so6 se torna eficaz se utilizar o arquétipo correto,
pois estes trazem sentimentos e imagens de situagdes ideais em um nivel elevado de
moralidade e virtudes.

De acordo com Martins (2007, p. 5), a sensibilidade do consumidor s6 é

atingida quando a compra realiza e satisfaz racionalmente e, sobretudo,



emocionalmente, por meio da imagem do produto. A imagem &, segundo ele, o fator
decisivo para a escolha o produto e a emogéo é vital para seduzir o consumidor, logo, a
parte mais delicada no discurso publicitario € descobrir qual emocdo humana
potencializa o valor do produto.

O consumidor busca caracteristicas emocionais no produto, busca por uma
esséncia bem definida que gera em si um estado de realizagdo elevado, por isso,
Martins (2007, p. 15) atesta que o trunfo do discurso publicitario € associar a esséncia
do produto a emogao que existe no imaginario coletivo. O autor (2007, p. 17-21) ainda

afirma:

Existe uma predisposi¢cado natural das pessoas a dar valor maior aquilo que as
agrada, seja com relagdo ao nome interessante de um produto, e seu design
ou a uma campanha bonita. Se tiverem elementos emocionais adequados ao
posicionamento, o design, a publicidade e os eventos promocionais véao
agregar ao produto uma percep¢do maior de seu valor [...] A pratica de
mercado nos mostra que quando o consumidor vai as compras ele busca
emocéo [...] As motivacbes de compra estéo relacionadas as necessidades, as
crengas e aos desejos individuais. A preferéncia € despertada por imagens
que estao no inconsciente coletivo das pessoas.

Este despertar por imagens significa utilizar os arquétipos, pois séo eles que
fardo o sujeito consumir a partir da relagdo do produto com a imagem e com a emogao.
Por conta disso, o autor apresenta associacbes de emogdes que se agrupam por
afinidade, ou seja, que vao além das sensagdes individuais e que formam o
inconsciente coletivo: os arquétipos emocionais do inconsciente coletivo.

Martins classifica em grupo 360 emogdes e sdo esses grupos 0s arquétipos
emocionais que fardo com que o consumidor identifique-se com o produto (MARTINS,
2007, p. 33-34).

Além de agrupa-los em arquétipos emocionais, o autor ilustra a hierarquia dos
arquétipos que se resume em: instinto, razdo, ego e espirito. Quanto ao instinto,
Martins destaca a presenca do fluxo de energia (consciéncia de realidade), do ludico
(brincadeiras e fantasias), da raiz (necessidade de protecao, carinho, afeto), da posse
(necessidades do corpo), do guerreiro (luta pela sobrevivéncia) e da socializagao
(participacao social, comunicagao, simpatia e bom humor). Em relagéo ao arquétipo da

razao, o autor destaca as cenas do cotidiano (desejo de ser util, regras e punigao,



busca de reconhecimento), a formalizagdo (hierarquia, obediéncia, julgamento de
padrées de comportamento, status social, regras morais, amor no casamento, diploma,
honra e dignidade), a racionalizagao (ciéncias e tecnologia) e a grande meta (desafios,
objetivos) (MARTINS, 2007, p. 36-37).

Ja no arquétipo do ego, Martins destaca a auto-estima (descobrimento e
respeito por si proprio), o intimo (afinidade), o rebelde (quebrar regras, negar valores e
tradigdes, individualidade), o “/ am a star” (charme, atragdo, fama e adoragao a vida
social e aos casos amorosos), o equilibrio estético (requinte e arte), a exaltagdo dos
sentidos (prazer, sensibilidade, erético) e o jogo do poder (poder, sofisticagao,
seducao, paixdes intensas). Por fim, no arquétipo do espirito, o autor comenta a busca
do inconsciente (esséncia, simplicidade, natureza selvagem, psicanalise), o idealismo
(verdade absoluta, reconstrugdo de uma nova sociedade), a expansao (romper
compromissos, sonhos), a expressao (criatividade,escolhas), a lideranga visionaria
(forca de vontade, fé), a tribo global (espirito de integragcéo, percepgédo da natureza
evolutiva da humanidade, respeito, solidariedade), o sentimento cosmico (bem X mal,
luz X sombra), a sensibilidade (sutileza, beleza, sensualidade, pureza, frescor) e a
forca da unido da humanidade (feitos inimaginaveis) (MARTINS, 2007, p. 36-37).

Em ultima analise, Martins afirma que a emogao atua na génese do desejo e é
ela que mobiliza e valoriza o produto; € ela que altera seu significado e seu valor: “Se
temos uma percepgdo positiva do imaginario do produto, tendemos de imediato a
relevar os seus defeitos e realgarmos as suas qualidades” (MARTINS, 2007, p. 106-
107).

Desta maneira, o discurso publicitario se projeta a partir da imagem refletida
pelo consumidor dentro do arquétipo emocional, pois ao olhar o produto ou a
propaganda, o consumidor deve sentir o estilo e o espirito que o discurso quer
transmitir. Vale destacar que, de acordo com o autor (2007), uma imagem arquetipica
toca muito mais fortemente a estrutura psiquica do consumidor do que uma cena da
realidade comum, pois a estratégia emocional penetra e atinge todos os grupos sociais,
rompe barreiras socioculturais e transnacionais, ja que todos sabem sentir, mas poucos

sabem pensar.



As brechas emocionais no mercado séo, para Martins (2007, p. 187), as
oportunidades mais ricas a serem exploradas e, além disso, a motivacdo de compra
pela emogado é de 95% enquanto que pela razédo é de 5 %. Logo, o formato dos
arquétipos emocionais nos permite penetrar na psique humana e desvendar o estado
de espirito natural da categoria de produto no inconsciente coletivo e transformar com
precisdo paixoes e virtudes em lucratividade.

Diante do exposto, podemos entender que por ser um signo de imagem e por
refletir emocgodes, afetos e desejos, os emoticons € uma “brecha” emocional utilizada
pelo mercado a fim de seduzir o consumidor.

Além disso, podemos dizer que, dependendo do contexto'® de utilizagdo
desses signos pelo mercado de consumo, eles vao se encaixar somente em dois
arquétipos diferentes: o arquétipo do instinto e o arquétipo da razao.

Por exemplo, se os emoticons forem utilizados para infantilizar um produto a
partir da ludicidade, ele se encaixa no arquétipo do instinto'’, pois é do ser humano o
desejo de se divertir, de brincar, de jogar etc.

Se estes signos forem utilizados para estabelecer o sentimento de apego, de
carinho, de afeto duradouro e seguro, de protecao, de reconhecer e ser reconhecido,
de ter o acolhimento das pessoas, de ser identificado e querido socialmente, ele reflete
o sentimento da raiz'® que também pertence ao arquétipo do instinto.

Por outro lado, se os emoticons forem utilizados para refletir o desejo de
tornar-se querido dentro da expectativa social, de se gratificar com o reconhecimento
explicito, de ter a consciéncia da responsabilidade e das obriga¢gdes e de ter a estima
da sociedade, ele reflete o sentimento de cenas do cotidiano™ e por iSso se encaixa no
arquétipo da razao.

Se estes signos forem utilizados em produtos para refletirem o desejo a
classificagdo moral externa, a preocupagao com a aparéncia e a busca pelo prestigio
social, indica formalizacd0®. Formalizar & buscar principios morais estaveis que

elevam o homem da condi¢do animal irracional para ganhar nobreza e dignidade

1 Hjelmslev (2006, p. 50) afirma que todo signo define-se unicamente pelo lugar que ocupa no contexto.
" MARTINS, 2007, p. 41.

" Ibid, p.43.

" Ibid, p. 55.

2 |bid, p. 36.



(MARTINS, 2007, p. 59). Por conta disso, os emoticons encaixam-se, neste caso,
também no arquétipo da razao.

Por fim, se o uso dos emoticons refletirem no produto a importéncia da ciéncia
e da tecnologia, encaixa-se novamente no arquétipo da razdo, pois indica
racionalizagao?”.

Como vemos, o discurso publicitario projetara os emoticons no produto a partir
da imagem arquetipica que pretende transmitir. Contudo, mais uma vez, vale destacar
que sua classificagao quanto aos arquétipos emocionais dependera do contexto de uso

destes signos.

2! bid, p. 60.



Capitulo i

A Linguagem dos Emoticons




Capitulo Il

A LINGUAGEM DOS EMOTICONS

“Entre imagem e idéia ha uma diferenga

que se reduz a uma pura diferenga matematica:

a imagem tem a opacidade do infinito;

a idéia, a clareza da quantidade finita e analisavel.
Ambas sao expressivas”

Jean-Paul Sartre, 2008, p. 16

Muitas pessoas pensam que os emoticons foram criados pelos adolescentes,
ja que sao encontrados freqientemente no discurso eletrénico-digital desta faixa etaria.
Porém, estes signos de imagem foram criados no universo publicitario, em seguida
migraram para o universo académico, somente mais tarde é que foram assimilados
pelos adolescentes e hoje, passaram a ser utilizados com mais intensidade no discurso
publicitario.

Por conta disso, vamos abordar neste capitulo, a histéria da criagdo dos
emoticons, sua importancia e caracteristicas, seu papel no discurso eletrénico-digital e

sua migragao para o discurso publicitario.
2.1 A criagao dos emoticons

De acordo com Burgos?® (2007), os emoticons foram criados em 1953 quando
o jornal New York Herald Tribune publicou os simbolos :) e :( . Ja, segundo
Fontanelle?® (2007), estes signos de imagem foram criados somente em 1963 pelo
publicitario Harvey Ball que foi contratado por uma companhia de seguros americana

para criar uma campanha que motivasse seus funcionarios. Foi entdo que ele projetou

2 BURGOS, P. Quem inventou o emoticon? Revista Superinteressante [On-Line], Sdo Paulo, ed. 245,
2007. Disponivel em: http:/super.abril.com.br/superarquivo/2007/conteudo545653.shtml. Acesso em 13
abr. 2008.

% FONTANELLE. A. (Ed.) A busca pelo bem supremo: Uma historia do conceito de felicidade, da Grécia
Arcaica a genética e ao Prozac. Revista Veja, S&o Paulo, Edicao 1999, p. 104-106, 14 mar. 2007.



num broche o desenho de um simbolo com dois pontos e uma linha curvada. Estes
foram circulados, pintados de amarelo ao redor e chamado de smiley24.

Por outro lado, de acordo com Fontes (2007, p. 66-67) na década de 80, os
computadores nao eram utilizados em grande escala para a comunicagao digital.
Contudo, na Universidade de Carnegie Mellon, nos Estados Unidos, comunicados
oficiais, perguntas cientificas e boletins internos ja eram transmitidos eletronicamente.
Entre essas mensagens eletrbnicas, alguém enviou uma brincadeira sobre uma
suposta contaminagdo num elevador. A mensagem gerou um grande debate sobre o
limite do humor na rede e como marcar comentarios divertidos para que ninguém os
levasse a sério.

Foi entdo que Scott E. Fahlman, ph.D em Inteligéncia Artificial e professor e
pesquisador de Ciéncia da Computagcdo da Universidade Carnegie Mellon, criou o
emoticon®® — signos de imagem digital — as 11h44 do dia 19 de setembro de 1982, ao
propor em um boletim eletrénico duas sequéncias de caracteres, uma para mensagens
sérias :-( e outra para mensagens divertidas :-) (FONTES, 2007).

A proposta do pesquisador foi aceita com grande entusiasmo por alunos e
funcionarios da universidade. Logo depois expandiu para outras instituicbes de ensino
e hoje ganhou popularidade no mundo todo através da Internet. Veja abaixo a

mensagem que deu origem ao emoticon:

Quadro | - Mensagem original postada por Scott E. Fahlman

19-Sep-82 11:44 Scott E Fahlman =)
From: Scott E Fahlman <Fahlman at Cmu-20c>

I propose that the following character sequence for joke markers:
1-)

Read it sideways. Actually, it is probably more economical to mark

Fonte: http://www.cs.cmu.edu/~sef/Orig-Smiley.htm

?  Embora saibamos que as revistas Superinteressante e Veja ndo sdo revistas académicas, ao

iniciarmos nossa pesquisa sobre a criagdo dos emoticons, encontramos nas revistas em questdo
Eeferéncias que julgamos importantes e, por isso, trouxemo-nas para o contexto deste trabalho.
® Nesta pesquisa, smiley é considerado 0 mesmo que emoticon.



Seja do discurso jornalisticos, seja do discurso publicitario ou seja do discurso
eletrénico-digital, o que importa € que, foi a partir de Fahlman que a carinha amarela
feliz se expandiu e ganhou popularidade no mundo todo através da Internet e que por
conta disso popularizou-se ainda mais ja que passaram a serem utilizados com mais
intensidade por muitos discursos, principalmente pelo discurso publicitario.

Fontes (2007), ao analisar a criagdo dos emoticons a partir do discurso
eletrénico-digital, afirma que seu contexto de criagao revela que houve a necessidade
de estabelecer signos para contemplar sentidos e, ainda declara (2007, p. 68):

Pode-se dizer que o signo eletrdnico composto pelos elementos dois pontos
seguidos pelo sinal de menos e fecha-parénteses, constituido no contexto das
mensagens do grupo de Fahlman, obedece as mesmas condi¢cdes semidticas
de criagao e circulagdo dos signos em geral. Primeiro porque ele é fruto de
uma convengao, estabelecida e acordada entre os usuarios de computador de
uma dada época, cuja intencao foi estabelecer a distingdo entre os enunciados
de uma mensagem séria e os de uma brincadeira. Segundo, somente essa
sequéncia é aceita como denotativa de humor, sendo as demais derivadas
dela. Entretanto a arbitrariedade do estabelecimento do signo eletrdnico, ao
contrario do linglistico, parece ser relativa, uma vez que a escolha dos
caracteres eletrénicos na sequéncia proposta foi motivada, isto é, seu autor
buscou efetivamente uma representacdo grafica que denotasse uma imagem

visual que se aproxima de uma face humana que esta sorrindo, se for olhada
de lado.

Sob este aspecto, podemos dizer que 0s emoticons surgiram na e para a
CMC? dentro do contexto de agilidade e rapidez nas trocas de mensagens. CMC é
uma expressao que se refere a interagcdo entre duas ou mais pessoas por meio do
computador (SOUZA, 2006, p. 111).

E importante destacar que em seus formatos atuais, os emoticons sdo muito
mais elaborados e podem aparecer na CMC a partir de combinagdes diversas do
teclado ou em forma de imagens, tanto fixas como em movimento.

Apresentamos a seguir alguns emoticons:

% Comunicagao mediada por computador.



Quadro Il - Emoticons construidos a partir dos caracteres do teclado

EMOTICONS DO SENTIDO BASICO
TECLADO
) Sorriso
=) Tao feliz que chora
AT Fazendo forga para nao
rir
=( Triste
3~(~~ Chorando muito
fo=( Com calor
# -) Deslumbrado
-0 Abismado
0:-) Anjo
Fonte: Emoticons - Guia de Consulta Rapida“’
QUADRO Il - EMOTICONS PRONTOS
EMOTICONS PRONTOS SENTIDO
BASICO

f; Muito Cansado

4‘3 Legal!

/.,j Flertando

o Fome

’ HORIE, R. M. Emoticons: guia de consulta rapida. Sdo Paulo: Novatec, 1997.




& Suando

,_;._\ Oh meu Deus!

70y Contente

~

;-’\ Morrendo de medo

Fonte:http://www.orkut.com/Application.aspx?uid=2158941243350943237 &appld=189865578560.
Acesso em: 23 jul. 2008.

Sejam na forma de caracteres ou em formatos prontos (carinhas), os
emoticons se propagaram rapidamente entre os usuarios de programas de computador
e isto é a indicativa da necessidade de se dar um carater mais visual a enunciados
produzidos em situagado de comunicacgao conjunta. Interessante se faz mencionar que o
smiley?®, segundo a enciclopédia livre Wikipédia®®, ¢ muitas vezes utilizado como
sinbnimo de emoticon, porém, o mais correto é considera-lo como um tipo de emoticon.

Além disso, é valido destacar também que, em fungdo da propagagédo dos
emoticons pelo meio eletrbnico-digital, o discurso publicitario, percebendo a
importancia desta linguagem, principalmente entre os adolescentes, comecgou a utiliza-

la em produtos no mercado de consumo.

2.2 Emoticons: caracteristicas gerais

A globalizagdo atravessou a sociedade contemporanea, rompeu fronteiras
nacionais, integrou e conectou comunidades, transformando o mundo numa verdadeira
aldeia global. Uma das marcas desta globalizagdo € a velocidade com que evolui a
tecnologia. A rede mundial de computadores, plugados mundialmente, permite ao
usuario o acesso a informagdes do mundo todo. Desse modo, ele troca, armazena e

obtém informacdes globalizadas.

8 Segundo o jornal O Estado de S&o Paulo de 29/10/2007 (L4 — Link) “Os emoticons também s&o
chamados de smileys”.
# Para maiores esclarecimentos, consultar o site http:/pt.wikipedia.org/wiki/Smiley.



Como afirma Soares (1997)* o maior instrumento da globalizacdo cultural na
sociedade tem sido certamente o conjunto das redes de comunicagdo de massa e, a
Internet é considerada uma ferramenta por onde a grande massa passou a se
comunicar.

Por conta da globalizagdo, fazemos hoje parte de uma aldeia global que
necessita integrar-se cada vez mais e, pelo fato das informacdes e a comunicagao
serem hoje globalizadas, o aparecimento de uma linguagem universal tornou-se
necessario. Assim, indagamo-nos: como vamos integrar os povos se nao pela imagem
que é universal*'?

Refletindo sobre esta questdo, especificamos sete caracteristicas que, ao
Nosso ver, promovem a compreensdo dos emoticons em muitos enunciados durante
interacdo digital e buscam esclarecer sua importancia tanto na comunicagédo mediada

por computador como em sua utilizagao no discurso publicitario.

Sé&o simbolos universalizados;
Representam as emogdes humanas;

E uma linguagem infantilizada;

1
2
3
4. Representam a juventude contemporanea;
5. Trata-se de uma linguagem objetiva;

6. Remetem ao universo ciber;

7

E uma sintaxe hibrida.

Em relacdo a primeira caracteristica apontada nesta pesquisa, podemos dizer
que os emoticons pertencem a uma linguagem universal via computador ja que € um
signo de imagem digital, globalizado pela Internet e entendido/compreendido por
qualquer povo ou cultura. Como a imagem € universal, a utilizagdo dos emoticons na
rede mundial de computadores tem um papel importante, pois a Internet € acessada

diariamente por usuarios que dominam os mais variados idiomas e com a utilizagcao de

%0 Pesquisador com projetos ligados a Cibernética e Linguagem e Sociocibernética na Internet, In:
Revista Contracampo, n°1. Mestrado UFF, jul/dez/1997.

¥ Volto a justificar o termo universal empregado a imagem: trata-se da imagem presente no cotidiano do
homem contemporaneo que utiliza a multimidia e a hipermidia para se comunicar. Porém, mesmo o
homem que ndo teve contato algum com a cultura letrada, compreenderia facilmente o significado de um
emoticon de uma carinha sorrindo.



imagens associados aos textos, tem-se a possibilidade de atingir um numero muito

maior de leitores. Seguindo este pensamento, podemos dizer que os emoticons, sao

signos universalizados, ja que ao propiciarem o0 acesso € a compreensao de muitos
usuarios, facilitam a navegacéo.

Sobre a segunda caracteristica, vale antes de explica-la, citar a seguinte a
firmagao de Melo (2007, p. 15):

As linguagens sdo também expressdes da emocdo, revela a subjetividade

humana: emocao do sujeito em sua individualidade, no contraste e convivio

com o todo social. Ao refletirmos, ainda que rapidamente, sobre as

implicacbes do sujeito e sua expressividade, sobre aquilo que lhe é

particularizado, percebemos como € amplo o universo das representagdes e
significagdes humanas e como se materializam de formas diferentes.

Como se observa nas palavras da linglista, podemos afirmar que os
emoticons, enquanto linguagem, materializa as emog¢bes humanas na forma de
imagem, ou seja, eles representam uma linguagem que se utiliza das imagens para
materializar emocodes e afetividade que sao indispensaveis em qualquer comunicacao.

Santos (2005, p. 162) também ressalta que os emoticons substituem a
linguagem nao-verbal e mesmo expressdes inteiras no processo de comunicagao,
sendo, portanto, signos que expressam as emogdes dos falantes num ambiente virtual.

Estes signos de imagem digital expressam, portanto, a afetividade dos
interlocutores. Eles conseguem expressar os sentimentos de interlocutores que estao
distantes fisicamente um do outro. Sendo assim, as emogdes experimentadas por
usuarios de computador ndo deixam de existir simplesmente porque estdo sendo
mediadas por maquinas, apenas assumem outro formato e circulam de outra forma,
pois com a virtualizagdo, houve a necessidade de se criar novas maneiras de
expressar o afeto e a linguagem.

Ja, em relacao a terceira caracteristica, podemos dizer que os emoticons séao
considerados uma linguagem infantilizada porque demonstram afeto e humor de uma
maneira leve, ludica, simplista e emocional.

Esta linguagem infantilizada nos remete a quarta caracteristica que é a

representacdo da juventude através dos emoticons. Os emoticons expressam uma



cultura contemporanea, alicergada, segundo Lipovetsky (2007, p. 71) na valorizagao da
juventude e da beleza que sera melhor desenvolvido adiante.

Ja a quinta caracteristica aponta para a brevidade, para a imediatez desta
linguagem que, por ser simples e direta, transmite a mensagem quase que
instantaneamente, sem necessidade de muitas interpretacdes.

A sexta caracteristica deste signo que remete ao termo ciber é explicada por
Lemos (2004, p. 17-19):

Como podemos constatar, desde os terminais bancarios até o acesso a
Internet, o termo “ciber” estd em todos os lugares: cyberpunk, cibersexo,
ciberespaco, cibermoda, cibereconomia, etc. Todos os termos mantém suas
particularidades, semelhangas e diferengas, formando, no seu conjunto, com a
cibercultura. Todos eles atestam uma atitude, uma apropriagéo, vitalista,
hedonista, tribal e presenteista da tecnologia [...] Lembremos que a raiz “ciber”
tem origem no grego Kubernetes (a arte do controle, da pilotagem, do
governo) [...] Trata-se mesmo de uma atitude sociocultural que se expande

sobre uma natureza ja dominada e transformada em bits e bytes, em
espectros virtuais do ciberespaco.

Como se nota, o termo ciber relaciona-se diretamente a tecnologia digital ja
que os emoticons foram criados no e para este ambiente. Ja a sétima e Ultima
caracteristica dos emoticons refere-se ao hibridismo, isto é, a inovagado das formas
comunicativas no momento em que hibridam formas anteriores, atribuindo-lhes novas
capacidades funcionais ou novas chances de emprego (VOLLI, 2007, p. 213).

Por tais caracteristicas, os emoticons se tornaram instrumentos importantes na
arte da comunicacdo nao sO dos jovens e adultos, que os utilizam no discurso
eletrénico-digital para marcar presenga, para demonstrar sua identidade ou
simplesmente para expressar 0os seus sentimentos e repassar algumas informacgoes,

como também em outros universos do discurso.

2.3 Os emoticons no discurso eletronico-digital

Se ha uma interlocucéo, ha um discurso, pois segundo Brandao (2004, p. 106)
“discurso é o efeito de sentido construido no processo de interlocugcao e interlocucéo é

a interacdo que ocorre entre individuos através da linguagem”. Assim, podemos dizer



que se ha interacdo entre individuos através dos emoticons, ha também um novo
discurso, o discurso eletrénico-digital.

O discurso eletrénico-digital €, ao nosso ver, o discurso da liberdade, do
conflito, da seducdo e/ou persuasdo. Enquanto discurso da liberdade, o discurso
eletrbnico-digital possibilita uma autonomia ao sujeito virtual de navegar pelo
ciberespaco através de hipertextos e de escolher emoticons para serem utilizados em
interagoes virtuais.

Segundo Marcuschi e Xavier (2005, p.171), o hipertexto pode ser entendido
como uma “forma hibrida, dindmica e flexivel de linguagem que dialoga com outras
interfaces semidticas, adiciona e condiciona a sua superficie formas outras de
textualidade”. O hipertexto permite ao sujeito virtual (sujeito-leitor) o acesso a um
numero praticamente ilimitado de outros textos, a partir de escolhas locais e
sucessivas, em tempo real. Decorre dai a presengca do discurso da liberdade no
discurso eletronico-digital.

E, esse discurso da liberdade desenvolve no sujeito virtual uma leitura
interativa onde a habilidade principal necessaria € uma atitude exploratéria diante do
material a ser assimilado. Este sujeito que também & um sujeito-leitor, € denominado
por Santaella (2004, p. 182) de leitor imersivo, pois “observa, absorve, entende,
reconhece, busca, escolhe, elabora, age, |€, escuta, olha, tudo simultaneamente”, ou
seja, mergulha na informaré® do ciberespaco.

De igual forma, o discurso eletrénico-digital pode ser classificado como o
discurso do conflito, pois o sujeito virtual ndo consegue se definir como emissor e nem
como receptor, ja que segundo Costa (2005, p. 24) a fronteira entre escritor e leitor é
mais imprecisa, pois o leitor navegador n&do é um mero consumidor passivo, mas um
produtor do texto em que esta lendo, um co-autor ativo, capaz de ligar os diferentes
materiais disponiveis ligando seu proprio itinerario de navegacgao.

Desse modo, o sujeito virtual vivencia um conflito de idéias, pois sua

identidade funde-se em sujeito-autor e sujeito-leitor, ja que no ciberespacgo, todo leitor &

%2 Neologismo criado por Gilberto Gil na letra da musica “Pela Internet” (1990). A palavra “Informaré”
estabelece uma relagao de sentido com as ondas da informagdo, ou seja, este neologismo pode ser
interpretado como os links, que remetem os espacgos virtuais para todos os cantos do mundo, uma
espécie de corrente maritima.



também um pouco escritor quando, ao navegar pelo sistema, estabelece elos e delineia
um tipo de leitura. Assim, a autoria € concedida ao leitor, que escolhe os caminhos ao
construir um texto pessoal, unico e determinado por seus critérios de interesse.

Além disso, o discurso eletrénico-digital pode ser também definido como sendo
o discurso da seducao e da persuasao. O discurso eletrénico-digital &€ constituido por
um sujeito que busca firmar sua identidade, por meio da sua enunciagao que se da num
aqui e agora e é esta enunciagao que o tornara visivel enquanto sujeito no ciberespacgo.

Para isso, o discurso eletronico-digital possuira como estrutura de poder a
seguinte combinatéria modal: poder-fazer-saber / poder-fazer-crer / poder-fazer-querer.
O objetivo desta combinatéria modal é transmitir uma informagao, fazer com que o outro
acredite nela para querer interagir. Contudo, para que esta estrutura de poder se
concretize, ou seja, para que o sujeito virtual seduza e persuada o outro, € necessario
que ele se utilize também do discurso da afetividade e da ludicidade.

Para seduzir e/ou persuadir pelo afeto e pelo ludico, o discurso eletrénico-
digital dispde da linguagem dos emoticons, alvo desta pesquisa, pois eles promovem
um envolvimento afetivo entre os interlocutores e isto enriquece a manifestagao
discursiva.

Segundo Kouzes e Posner (2003), durante uma comunicagao face a face
apenas 7% da intengao dos interlocutores sao transmitidos pela linguagem verbal. Ao
passo que 55% da mensagem s&o transmitidas pela linguagem nao-verbal. Os 38%
restantes sdo transmitidos por sinais paralinguisticos>>.

Como podemos constatar, a fixagdo dos emoticons como signos
representativos de sentimentos no discurso eletrénico-digital se deu, primeiramente, no
universo académico através de Scott Fahlman e somente depois € que foram
assimilados pelos adolescentes. Contudo, salientamos que nao sao somente os
adolescentes os usuarios dos emoticons no discurso da internet. Os adultos também se
utilizam desses signos para o mesmo fim: transmitir afetividade, seduzir, persuadir,

tornar o dialogo ludico, leve e coloquial.

% Sons emitidos pelo aparelho fonador, mas que nao fazem parte do sistema sonoro da lingua usada
(SANTOS, 2005, p. 161).



Ao refletirem o discurso da afetividade, os emoticons tém o poder de
ressemantizar e ressignificar outros discursos. O discurso da afetividade compreende
0s sentimentos, as emogdes e as paixdes e procura determinar a atitude geral das
pessoas diante de qualquer experiéncia vivencial. Assim, direta ou indiretamente o
discurso da afetividade exerce profunda influéncia sobre o pensamento e sobre toda a
conduta do individuo.

Ja quando refletem o discurso ludico, os emoticons conferem tragcos de um
humor infantilizado (engragado; cédmico) ao que esta sendo enunciado. Este humor é a
disposicao de espirito que o enunciador deseja conferir ao que esta sendo enunciado.

Para finalizar as consideragdes sobre o discurso eletronico-digital resta-nos
afirmar que este discurso é camalednico, pois reflete ora a liberdade, ora o conflito, ora
a alienagao, ora a sedugdo e/ou persuasao através da linguagem digital e do mesmo

modo, através do emoticons, pois este € uma das linguagens néo-verbais da Internet.

2.4 Os emoticons no discurso publicitario

Melo (2008, p. 16) afirma que:

[...] o ser humano cria, resgata signos e os reveste de novos sentidos.
Ao mesmo tempo, esta busca pela compreensdo do outro e
manifestagdo de sua subjetividade, tece redes de comunicagéo entre
diferentes materialidades de linguagens, que véao tornando mais
intrincadas na medida em que as sociedades se tornam mais
complexas.

As considerag¢des de Melo, leva-nos a acreditar que os emoticons se situam
nos espacgos das sociedades complexas e sado signos que foram resgatados e
revestidos de novos sentidos ao migrarem dos espacos eletrbnicos para demais
espacos discursivos, como o da publicidade.

Por isso, indagamo-nos: Por que os emoticons sao utilizados no discurso
publicitario? De que maneira as marcas de um discurso eletrénico-digital foram

assimiladas, transformadas e utilizadas pelo discurso publicitario?



Sabemos que o objetivo do discurso publicitario € a sedugéo/persuaséo. Ele
objetiva despertar o desejo no sujeito-consumidor, desejo este que sé podera ser
saciado mediante o consumo de bens simbdlicos.

O discurso publicitario possui como estrutura de poder a mesma combinatoria
modal do discurso eletrénico-digital: poder-fazer-saber / poder-fazer-crer / poder-fazer-
querer. Contudo, seu objetivo é passar uma informacgédo sobre um produto para fazer
com que o sujeito queira consumi-lo, ou seja, € informar sobre, persuadir para mover as
pessoas a tomarem decisdes e fazer agir, ou seja, adquirir o produto.

Ao utilizar os emoticons, o discurso publicitario visa, assim como o discurso
eletrénico-digital, uma argumentacao afetiva. O discurso publicitario associa ao produto
um determinado valor afetivo a fim de transforma-lo num objeto-valor e assim
seduzir/persuadir o sujeito-consumidor.

Para seduzir, além do valor afetivo, o discurso publicitario utiliza uma
referéncia do momento que, atualmente, é a tecnologia contemporanea. Dessa forma,
é facil perceber no discurso publicitario mensagens criativas e inovadoras a partir da
utilizacdo crescente de novos recursos tecnoldgicos. Como a utilizagdo da linguagem
digital que induz o sujeito ao consumo de produtos que remetem ao universo cyber.

Por outro lado, o discurso publicitario também é imperativo e condicionante. E
imperativo porque instaura no sujeito-consumidor um dever, uma obrigacdo de
consumir e € condicionante, pois incorpora acriticamente valores que este mesmo
sujeito ndo interpreta, simplesmente adere. Para ser imperativo e condicionante, o
discurso publicitario evidencia o lado insatisfeito do sujeito-consumidor para seduzi-lo

através da linguagem da mercadoria, como salienta Haug (1997, p. 77):

[...] A aparéncia oferece-se como se anunciasse a satisfagédo; ela descobre
alguém, Ié os desejos em seus olhos e mostra-os na superficie da mercadoria.
Ao interpretar as pessoas, a aparéncia que evolve a mercadoria mune-a com
uma linguagem capaz de interpretar a si mesma e ao mundo. Logo, n&o
existira mais nenhuma outra linguagem, a ndo ser aquela transmitida pelas
mercadorias.

Outra fonte de seducgao e persuasao do discurso publicitario sdo as imagens.
Como sabemos, a imagem € a que mais se fixa no imaginario social, sendo ela assim

importantissima para o discurso publicitario, pois a cultura contemporanea baseia-se na



imagem, ja que ela esta presente na televisdo, nos computadores, na publicidade,

enfim, na vida do homem contemporaneo que € destinado apenas a assistir, consumir,

adorar e se projetar.

De acordo com Santaella e Noth (2005, p. 27-28):

[...] a proliferacdo abundante de imagens e mensagens visuais, em um mundo
de produtos a venda, expostos ao desejo que nasce no olhar, mundo no qual
tudo vira mercadoria, até a préprias imagens que sao feitas para vender
mercadorias. A vida cotidiana passou a ser um espectro visual, um desfile de
aparéncias fugidias, um jogo de imagens que hipnotizam [...] As imagens sé&o,
assim, espécies de anuncios e sinteses das construgbes de seu tempo:
imagens que fascinam e prendem a visdo para, logo em seguida, morrer
prematuramente ao serem substituidas por outras imagens. Com isso, as
imagens, além de ajudarem a vender mercadorias, elas mesmas se
transformam em mercadorias [...] Com o tempo o ser humano passou a
substituir o fetiche da mercadoria pelo fetiche da imagem.

Dessa forma, o discurso publicitario utiliza os elementos da imagem — formas,

cores, espago e materialidade — como conteudo axiologizado para manipular o sujeito-

consumidor. Esta manipulagdo visa um fazer-ver a imagem que, carregada de

significados, relaciona-se a um fazer-crer para um fazer-fazer, pois na sociedade atual,

cada vez mais consumista e midiatica, a imagem assume um papel preponderante na

linguagem levando o homem a distanciar-se da palavra e promover uma valoragao da

imagem.

Outro fator importante no discurso publicitario atual € o a valorizacdo da

juventude. Por conta disso, ja ha varios produtos no mercado de consumo destinado ao

publico jovem e/ou ao consumidor que queira identificar-se com o “ser jovem”.
Para Haug (1997, p. 77):

[...] Com o refor¢co do estimulo da imagem condutora da juventude, o circulo
funcional torna-se, por sua vez, mais estreito. Se os adolescentes atuam como
imagens condutoras, isso significa que a propaganda de uma inovacgéo
estética ndo “chega” diretamente, passando antes pelo comportamento dos
adolescentes. Imita-se o que eles fazem. O cliente particularmente ideal torna-
se o ideal universal. Desse modo, muitas concretizagbes do interesse de
valorizagdo capitalista apresentardo o seguinte efeito colateral: orientar-se
pela adolescéncia.

Portanto, o jovem passa a ser alvo do mercado consumidor contemporaneo

que se apega do estilo jovem e transforma em modismo, em consumismo e assim, o



discurso publicitario tenta embutir nas pessoas a idéia de que para ser feliz &€ preciso
ser sempre jovem.

Segundo Limeira (2008, p. 203), “O (ser jovem) refere-se a rebeldia; ao
inconformismo; a busca de diversao, prazeres e novas emogoes; ao despertar de uma
sexualidade que nao quer ser reprimida”. Contudo, na cultura contemporanea, “ser
jovem” € um ideal estético padronizado pelo mercado que busca vender a idéia de que
a beleza jovial eterniza um periodo da vida, como se o parecer fosse expressao do ser.

Sao varios os produtos que possibilitam ao consumidor identificar-se com o
"ser jovem", que tem impulsionado assustadoramente as vendas no ambito do
consumo e, por vezes, influenciado consideravelmente os habitos e os valores do
consumidor, ja que procura satisfazer seu desejo de juventude, pois segundo Haug
(1997, p. 124):

O encanto juvenil encontra-se com frequéncia a servico da estética da
mercadoria. O mundo da mercadoria irradia-o de volta para o publico

reforcando ali uma padronizagéo da sensualidade orientada de acordo com aa
juventude.

Baudrillard (1972, p. 49) ainda afirma que “O consumo apresenta-se como
funcdo das necessidades humanas”. Assim, o “ser jovem” & vendido pelo discurso
publicitario como uma necessidade humana, como uma padroniza¢gado da sensualidade.

Isso pode ser referendado nas palavras de Lipovetsky (2007, p. 71):

[...] se os velhos querem parecer jovens, os jovens adultos “recusam-se” a
crescer: enquanto o mercado do “consumo regressivo” se desenvolve, a
recusa de crescer comega cada vez mais cedo, os jovens adultos parecem
querer viver no eterno prolongamento de sua infancia ou de sua adolescéncia.

O que vemos hoje é, portanto, um adulto infantilizado - numa recusa a
envelhecer/amadurecer respaldado nas promessas de eterna juventude pela estética
do consumo e, ainda de acordo com Lipovetsky (2007, p. 73):

0 que triunfa ndo é tanto a regresséo psicoldgica quanto a consagragao social
da juventude como ideal da existéncia para todos. Nesse cendrio cultural

radicalmente inédito, o ideal de vida adulta, séria e compassada, se eclipsa em
favor de modelos que legitimam as emogdes ludicas ou mesmo infantis.



Portanto, o discurso publicitario utiliza-se do discurso da afetividade, da
linguagem digital/tecnologia moderna, das imagens e da valorizagédo da juventude para
condicionar e instaurar no sujeito-consumidor um dever de consumir. Este dever
inconsciente, mascarado pela sedugdo, persuade o sujeito a instaurar-se como um
sujeito de um querer que busca uma satisfagdo ao adquirir o produto (objeto-valor).

A mensagem enviada pelo discurso publicitario ao sujeito-consumidor deve ser
significativa. Contudo, como podemos perceber, € muito comum a manipulagdo da
significacdo de uma mensagem, de modo a alcangar determinados efeitos
comunicativos, ou seja, o receptor (sujeito-consumidor) passa a acreditar descobrir 0
sentido de alguma coisa, mas na realidade recebe uma comunicagédo cuidadosamente
elaborada por um emissor (discurso publicitario).

Para Volli (2007, p. 20), praticas como o design € um objeto, a decoragao, o
trato com a casa, as roupas, o cuidado com o rosto, cabelo, unhas altera e geralmente
melhora a percepg¢ao de um objeto social, de um modo que permita obter uma certa
imagem. Dessa maneira, ainda de acordo com Volli, toda a comunicagao pode ser vista
como uma complexa manipulagdo do ambiente operada por alguém (o emissor)
interessado em fazer com que o outro (o receptor) perceba um certo sentido.

A manipulacao para Breton (1999, p. 21):

Apdia-se numa estratégia central, talvez unica: a reducdo mais completa
possivel da liberdade de o publico discutir ou de resistir ao que lhe é proposto
[...] A manipulacéo consiste em entrar por efracdo no espirito de alguém para
ai depor uma opinido ou provocar um comportamento sem que ninguém saiba

que houve efracdo. Tudo esta ai, nesse gesto que se oculta a si mesmo como
manipulatorio.

Em razdo disso, podemos dizer que o que realmente importa numa
comunicacao € a interpretacdo que o receptor faz da mensagem que recebe, buscando
a nao-manipulacdo. Interpretar passa a ser decisivo no processo de comunicagao
humana. Nesse processo de didlogo que ocorre entre o emissor e o receptor através
do texto e Volli (2007, p. 23) considera que o texto que € comunicado sé se forma no
ato da recepcgao, pois para o autor:

[...] € com efeito o receptor quem decide, definitivamente, os seus limites, isto
€, que estabelece com o seu ato de leitura qual é exatamente o texto recebido.

E o receptor quem contextualiza o texto, quem atualiza determinados
significados ao contrario de outros [...] O ato semidtico fundamental nao



consiste, pois na producgao de sinais, mas na compreensao de um sentido. Isto
nao significa, antes de tudo, reconduzir um objeto significante, mas
eventualmente situa-lo como um texto.

E, diante das caracteristicas do discurso publicitario aqui elencadas, podemos
dizer que os emoticons, objeto da andlise da nossa pesquisa, por ser um signo de
imagem, por transmitir afetividade e por se tratar de uma linguagem digital, passaram
também a serem utilizados pelo discurso publicitario por englobar todas as
caracteristicas necessarias para manipular o sujeito-consumidor, pois ao utiliza-los o
discurso publicitario se torna mais convincente ja que recorre a outros saberes, o que
Ihe da argumentos para persuadir.

Desta maneira, torna-se facil perceber a presengca dos emoticons em
produtos comercializados no mercado de consumo e, por isso, selecionamos algumas
pegas publicitarias — presentes no corpus a seguir — para analisarmos como ocorre a

manipulagéo do discurso publicitario pela linguagem dos emoticons.



Capitulo Il

Os Emoticons e o Discurso
Publicitario: Leituras Possiveis




CAPITULO Il

OS EMOTICONS E O DISCURSO PUBLICITARIO: LEITURAS POSSIVEIS

“A publicidade, com sua “sensibilidade” para o mercado,
parece ter captado a importancia do emprego dos emoticons
e sua relagdo com um modo de existir no mundo”

Fabiana Cristina Komesu, 2002, p. 172.

O propdsito deste trabalho €, como tem sido reiterado, analisar a presenca da
linguagem nao-verbal dos emoticons no discurso publicitario e entender o porqué deste
discurso utilizar esta linguagem para manipular o sujeito-consumidor. Por conta disso,
este capitulo propde, como revela o titulo, apresentar algumas possiveis leituras do
emoticon a partir da analise do corpus. Assim, apresentaremos primeiramente a
organizacdo do corpus e em seguida sua analise para verificar quais sao as
intencionalidades e sentidos destes signos no discurso publicitario.

Para isso, este capitulo esta dividido em duas subse¢des. Na primeira, o
objetivo é apresentar a metodologia e a organizacédo do corpus a fim de justificar o foco
das analises e na subsecao seguinte, é registrar a analise do corpus a partir de grupos

tematicos.

3.1 Metodologia de analise e organizagao geral do corpus

O procedimento inicial para formulagdo do corpus desta pesquisa foi a busca
por qualquer material que continha emoticon. Vale destacar que ndo houve, de inicio,
uma definicido de veiculo e um critério para esta selegao inicial. Apenas buscamos em
jornais, revistas, Internet, outdoor, folhetos entre outros qualquer material que
manifestasse a presenca do emoticon.

Contudo, durante a formulagao do corpus que ocorreu no periodo de um ano e
seis meses, ou seja, de abril de 2007 a outubro de 2008, percebemos que no material

selecionado havia manifestagbes destes signos em outros discursos, como o



pedagoégico, o politico, o econémico e o bancario. Ou seja, podemos observar no
decorrer, na delimitacdo do corpus, que nem todo o material selecionado e que
continha o emoticon estava vinculado ao discurso publicitario34.

O discurso publicitario configurava-se apenas como um dos discursos35 onde
a linguagem dos emoticons se manifestava como elemento de seducéo. Assim, como o
nosso objetivo é analisar a linguagem dos emoticons no discurso publicitario,
separamos estas outras manifestagdes discursivas daquelas onde este signo esta mais
diretamente relacionados ao discurso publicitario36.

Todavia, ao analisarmos o material que nos restou, notamos que poucos eram
0s emoticons que apareciam como um recurso publicitario propriamente dito. Conforme
exemplos abaixo, podemos verificar que eles se vinculavam diretamente ao produto a

ser comercializado:

Quadro IV — Camiseta Emoticons
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Fonte-Japan Newble Disponivel em http: //www Japannewble com/2007/04/03/japanese- emot/cons -part-
2/. Acesso em 22 set. 2008

34 Estes discursos serdo exemplificados nos anexos desta pesquisa.
35 Como o enfoque desta pesquisa € o discurso publicitario, exemplificaremos os discursos citados nos

anexos desta pesquisa.
36 Estas outras manifestacdes discursivas onde o emoticon aparece serdo demonstradas nos anexos

deste trabalho.
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QUADRO V - SMILEY FACE PHONE
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Fonte: The Red Ferret Journal. Disponivel em http://www.redferret.net/?p=8371. Acesso em 17
de set 2007

Tanto na camiseta Emoticons como no Smiley Face Phone, o emoticon
aparece diretamente vinculado ao produto. No primeiro caso, ele faz parte do produto;
ele esta presente na camiseta como uma estampa qualquer, um enfeite que remete o
sujeito-consumidor a linguagem digital, a comunicagdo mediada por computador. Ja no
segundo exemplo, ele é o proprio produto a ser comercializado, pois o telefone tem seu
formato. Neste caso, o emoticon também é um enfeite, contudo, € um enfeite para
ambientes, ou seja, € um objeto de decoragdo que remete o sujeito-consumidor ao
universo infantil; ao ludico e, em ambos os casos ha uma fungéo estética, ou seja, o

objetivo é realmente “enfeitar” os produtos e assim valoriza-los.


http://www.redferret.net/?p=8371

Esta descoberta foi crucial para a nossa pesquisa, pois no inicio dela,
acreditavamos que os emoticons eram apenas utilizados pelo discurso publicitario com
um recurso de manipulagdo e seducdo. Ndo imagindvamos que estes signos
enfeitavam produtos e muito menos que podiam ser produtos. Assim, ao fazermos esta
descoberta, modificamos um pouco os rumos deste trabalho, passando a analisar tanto
0s emoticons enquanto recurso publicitario (foco inicial da pesquisa), como os

vinculados ao produto:

Quadro VI — Torradeira marca legal Smiley

2 | Lojalmaginarium.com. br - Microsoft Internet Explorer
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Fonte: Loja Imaginarium. Disponivel em
http://www.lojaimaginarium.com.br/index.php?secao=Produto&codigo_modelo=P1246 AM&origem=casa.
Acesso em 13 set. 2008.
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Figura Il - Programa SOS Sorriso Amazonas
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Fonte: Consultorio Odontolégico em Belo Horizonte, Minas Gerais.

A exemplo da camiseta Emoticons, na torradeira Marca Legal Smiley, o
emoticon também se vincula ao produto, ou seja, € parte do produto a ser
comercializado no mercado de consumo. O interessante deste produto € a existéncia
de uma maquina que reproduz no alimento, uma marca; um emoticon. Neste caso,
assim como no exemplo do Smiley Face Phone, o emoticon acrescenta ao produto um
traco de sentido que remete o sujeito-consumidor ao universo infantil, a brincadeira, a
diversado, enfim, a ludicidade.

Ja nas placas do consultério dentario, notamos que no Programa SOS Sorriso
Amazonas, o emoticon aparece como um recurso publicitario que chama a atencao do

consumidor para o produto. Neste caso, o emoticon tem como funcdo, a seducéao



centrada na leveza. Trata-se realmente de um recurso de atracdo a ser utilizado pelo
discurso publicitario por se tratar de uma linguagem ludica, afetiva. Neste caso, os
tragcos de sentido do emoticon direciona-se a um uso decorrente, presentes nas
difundidas plaquetas “Sorria vocé esta sendo filmado” do que na referéncia ao universo
digital. O emoticon transfere ao produto suas caracteristicas, principalmente quando
S840 poucos Os recursos possiveis de serem empregados pelo do destinador do
discurso publicitario do pequeno comércio. Outro ponto interessante esta no fato de que
0 uso do emoticon, no caso do letreiro ao alto da porta de entrada, esta substituindo a
letra ‘O’, ou ainda transformando esteticamente a grafia desta vogal.

Como recurso publicitario, percebemos também que em alguns casos, estes
signos sao incorporados ao logotipo de algumas empresas, instituicdes, campanhas ou

produtos:

FIGURA Il - LOGOTIPO DA CAMPANHA “MCDIA FELIZ!”

by *

Fonte: Instituto Ronald McDonald. Disponivel em: http://www.instituto-ronald.org.br/. Acesso
em 25 out. 2008.
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FIGURA IV - CID SMILE
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Fonte: KRONLEINS BRYGGERI. Disponivel em:
http://www.kroenleins.se/products/product.asp?id=83&mid=3. Acesso em: 30 mai. 2008.

Nos dois exemplos acima — da campanha McDia feliz e da lata de cidra da
Cervejaria Kronleins — podemos perceber que o emoticon foi incorporado ao logotipo.
Nestes dois casos, ele € um recurso publicitario que agrega afeto ao logotipo. Vale
destacar que quando se mobiliza os afetos pretende-se condicionar o publico de tal
maneira que ele aceite a mensagem sem discussao, ou seja, pretende-se implantar
idéias, desejos, alegria, pulsdes ou comportamentos no inconsciente das pessoas
(BRETON,1999, p. 64). Dessa maneira, a afetividade que é refletida no logotipo a
partir dos emoticons, visa instaurar um o desejo do consumo.

Constatamos, portanto, que quando vinculado ao produto, os emoticons
podem ser considerados sujeitos do discurso publicitario. Ao passo que, enquanto
recurso, eles podem ser considerados pontos de sedugdo ou recairem sobre ao
logotipo de diferentes empresas ou instituigbes, como um elemento agregado em
variadas funcoes.

Outro ponto interessante que descobrimos no decorrer da sele¢cao do corpus

de analise é que houve em alguns produtos e em algumas pecgas publicitarias, uma
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reelaboragéo do emoticon convencional (: ) ou ©). No quadro a seguir, mostramos um

produto com um emoticon convencional37 .

Quadro VIl — Bolsa Smile

{= Shop 13 - Cintos e acessorios de moda alternativa - Os melhores pregos. - Windows Internet Explorer

/ . - ) T o (| o]
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i'\" E,'% S5 |+ Eshop 13-Cinkese . X I@More- ‘_| ffﬁ i E @ = ﬁg&gina 7

R T e I B ROng T TEr O TEe T 1T

¥
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Bolsas Customizadas
Cédigo Produte: B194
Bolsa Smile - Shop13

Pagamento a vista

Eolsto Bancinio Rz 22,90

Deposita Bancéno Rs 22,50

Pagamento Faal Bradesto Rz 23,50

Itau Shopline RE 2250

Cart3o Amex Rs 22,90

VisaElecron Rs 22,90

Pagamento parcelado
Cartio’ Masnorcand ixdeRs 763
Carta Dinars Ixde RS 763
Catso Vis2 IxdeRs 763

nlight. = @ comeror

Fonte: SHOP 13. Disponivel em:
<http://www.shop13.com.br/produtos_descricao.asp?lang=pt_BR&codigo_produto=931>. Acesso em: 17
dez. 2007.

Na bolsa Smile, o emoticon aparece em seu formato original, ou seja, um
sorriso num circulo amarelo. Neste caso, além de um simples enfeite, ele acrescenta a
este produto um trago de sentido que remete ao humor, a felicidade, algo parecido
como um emblema “sorria, vocé esta sendo filmado” ja mencionadas acima, entre
outras leituras possiveis. Porém, conforme podemos perceber no quadro abaixo, o

emoticon pode ser reelaborado:

37 Os tipos de emoticons foram apresentados no capitulo Il desta dissertagao.



Quadro VIII - Bonequinho de pelucia Smile Apaixonado da Turma da pelucia
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apaixonado e ventosas nas maos, para colar no vidra do earre ou janela, excelente para
presentear e descontrair com brincadeira. Trata-se de umn produto lavavel, antialérgio e com selo o
do INMETRO
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Localidade: San Paulo, SP
[
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| fad
< I £
% B Internet

éCnnduidn
WWlniclar & 6 @ 7 & e T :
Fonte: Que Barato! Disponivel em: http://www.quebarato.com.br/classificados/bonequinho-de-
pelucia-smile-apaixonado-__1287554.html. Acesso em 26 set 2008.

Neste quadro — bonequinho de pelucia Smile Apaixonado da Turma da Pelucia
— 0 emoticon recebe bragos, maos e pés, assim podemos até dizer que, além de serem

reelaborados, houve até uma certa humanizagéo deste signo.
O mesmo ocorre no quadro abaixo, pois foram incorporados ao emoticon

presente na calcinha Stillus Smile um acessério (touca) e uma expressdo de sono,

dessa forma também houve reelaboragdo do emoticon convencional:
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QUADRO IX — CALCINHA STILLUS SMILE
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Fonte: A Princesa Lingerie. Disponivel em <http://
www.aprincesa.com.br/index.php%3FcPath%3D34%260sCsid%3D24edf8cc412272581592982124e098e
4+calcinha+smile&hl=pt-BR&ct=clnk&cd=2&gl=br>. Acesso em: 17 dez. 2007.

E valido destacar que, nesta pesquisa, denominaremos de estilizacdo a

reelaboragdo do emoticon convencional, ou seja, sempre que lhe forem adicionados
acessorios ou que estes signos forem humanizados, utilizaremos este conceito para
destacar que houve uma modificagdo no signo em questao.

Cabe aqui salientar que na CMC (comunicacdo mediada por computador),
também ha casos em que o emoticon é estilizado, pois segundo Fontes (2007, p. 69-
70), a maioria dos programas utilizados hoje para compor mensagens de e-mail, chats,

férum eletronicos e textos digitais, coloca movimento, cores, acessorios nos emoticons,
tornando-os muito mais proximos de expressdées humanas.



3.1.1 O corpus e categorias tematicas

ApOs as constatagdes apresentadas acima, passamos a outros procedimentos
ainda associados ao processo de delimitacdo do corpus, como a classificacdo dos
elementos em categorias tematicas38. Isto se deu quando notamos que em nosso
corpus de analise ja havia 42 elementos que possuia emoticon, ora como produto, ora
como recurso. Assim, para que a analise nao se torne redundante e desviada do

contexto de ocorréncia, optamos por classificar o material selecionado em categorias

tematicas a fim de facilitar as analises posteriores:

Tabela Il — Classificagao do Corpus em Categorias Tematicas

CATEGORIAS TEMATICAS
Tecnologia Saude Vestuario Alimento Brinquedos | Decoragdao | Papelaria | Outros39
e e
Acessorios Bebida
Antena Preservativo | Colares Smiley | Batata Smiles | Bola Smilei Relogio Emoticon | Emotibles
01 Emoticon da Smile da da loja da McCain despertador Cards (pecas
Calvero Boutique Fractalspin Sorriso coloridas
Erotica Alegre de vinil
Amarelinho (pingente)
para
enfeitar
Ipods)
02 Webcan Fique Patch bordado Biscoito Bonequinho | Almofadas Carimbo | Torradeira
Smiley Sabendo do | termocolante Plug@dos da de pelucia Emoticons de marca
Programa Smile do Adria Smile emoticon legal
de Combate | shopping Treze Apaixonado Smiley da
a Aids da Turma da loja
Pelucia Imaginarium
03 | Drivemocion | Programa | Bolsa Smile do | Cookies Smile | Plastic Toy | Aparador de | Marcador Pin Set
SOS Sorriso | Shopping Treze da Sweet Emoticon livro Smile Smile Emoticon
Amazonas Berries da China
Plastic Toy
04 Celular Convénio Bolsa Pelucia | Bolo Smile da Balédo
Motorola V. Happy Smile Brasil da | dogaria Amor Smile face
2260 Toy'’s aos Pedacos
05 Propaganda | Campanha Camiseta Cid Smile cidra Balao
de celulares | McDia Feliz | Emoticons da da cervejaria Smile
Claro da loja do Japan Lingerie Kronleins Bradesco
Casa & McDonald
Video (criangas
com cancer)

38 Vale lembrar que os temas organizam, categorizam e ordenam a realidade significante de modo a
permitir sua interpretagdo (BARBALHO, 2006, p. 88).

39 Compde esta categoria produtos e campanhas publicitarias que ndo se encaixaram em nenhum dos

temas como tecnologia, saude, vestuario e acessérios, alimento e bebidas, brinquedos, decoragao e
papelaria.
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06 Campanha | Calcinha Stillus Papel de
“Sou careta, Smile da bandeja
drogas, Princesa McDonald
bah!” da Lingerie (1999)
Fundagao
Renascer
07 Estimulante Campanha
Sexual Wal Mart
Laranja
Poderoso
08 Fundagéo Comprimido
Acdo de
Crianca Ecstasy
(combate a
desnutricao
infantil na
faixade 0 a
7 anos de
idade)

Apos a classificagdo do material selecionado em categorias tematicas,
decidimos utilizar como base para nossas analises aqueles produtos ou campanhas
que, ao nosso ver, destacam-se pela criatividade e originalidade. Isto significa que néo
utilizaremos em nossas leituras todo o material selecionado e todas categorias
tematicas40.

Torna-se necessario explicarmos sobre quais critérios se fundamentam nossa
decisdo. Um primeiro ponto nos remete ao inicio de nossa pesquisa: analisar a
presenca da linguagem dos emoticons no discurso publicitario e entender o porqué
deste discurso utilizar esta linguagem para manipular o sujeito-consumidor. Assim, para
utilizarmos em nossa analise enfeites e objetos de utilidade doméstica, por exemplo,
que utilizam os emoticons ou os reproduzem, teriamos que abrir mais uma vertente de
estudo com outras implicagdes conceituais.

Por estas razbes, constituem corpus para analise os emoticons mais
diretamente relacionados ao discurso publicitario, como recurso da retorica da seducéo

ou como fator agregado ao logotipo:

e Categoria Tecnologia

- Celular Motorola V. 2260 (Revista Epoca de 21/08/2000);

- Propaganda de celular Claro da loja Casa & Video (Jornal O Globo de
30/03/2008).

40 O material que nao foi utilizado no corpus de analise desta dissertacdo sera anexado ao final deste
trabalho para visualizagdo do leitor.



e Categoria Saude

- Campanha McDia Feliz do Mcdonald (campanha para ajudar as criangas com
cancer);

- Campanha “Sou careta, drogas, Bah!” da Fundacao Renascer;

- Campanha Fique sabendo do Programa de Combate a Aids do Governo
Federal;

- Fundacgao Acao Crianga de combate a desnutricdo infantil na faixa de 0 a 7 anos
de idade.

e Categoria Vestuario e Acessorios

- Colares Smiley da loja Fractalspin.

e Categoria Alimento e Bebida
- Batata Smiles da McCain;
- Biscoito Plug@dos da Adria.

Quanto aos demais produtos e campanhas, optamos por apresenta-los no
trabalho apenas como exemplos das observacdes feitas e como elementos resultantes

da pesquisa, demonstrando a popularizagdo dos emoticons.

3.2 Analise dos emoticons nos produtos e nas pegas publicitarias

A presente secao esta dividida em cinco subsegdes. Quatro delas corresponde
a uma categoria tematica e a outra as consideragdes finais sobre as analises
realizadas. Conforme ja registramos, a decis&o pela categorizagdo tematica deve-se ao
fato da necessidade de uma classificagdo do material selecionado visto que este era
muito amplo.

Cré-se importante, aqui, uma ressalva: o discurso publicitario, ao utilizar os
emoticons, passa a manipular o sujeito-consumidor através de um conteudo

axiologizado para, dessa forma, alcancar determinados efeitos comunicativos. Desse
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modo, acreditamos que os emoticons transmitem diversos efeitos de sentido,
dependendo do produto ao qual se relaciona, do texto verbal que o acompanha e
também do seu contexto de producao.

Para tanto, analisaremos o corpus indicado a partir da Teoria da Linguagem, da
Semidtica e dos Arquétipos Emocionais do Inconsciente Coletivo que ja foram
detalhados no capitulo | desta dissertagao.

Como ja destacamos, da teoria da linguagem utilizamos os conceitos de
conteudo, expressao e da importancia do contexto para o significado dos signos, da
Semiodtica, utilizamos o estudo da narratividade para identificar as estratégias
persuasivas do discurso publicitario ao utilizar-se dos emoticons para atingir o sujeito-
consumidor e da teoria dos Arquétipos Emocionais do Inconsciente Coletivo, reportamo-
nos a transformagédo das emogdes humanas em elementos simbdlicos que resgatam
estados de espirito a fim de fazer com que o consumidor relacione o produto a imagem,
e assim rompa sua estrutura racional e passe a consumir.

Para, verificar a veracidade das hipoteses que levantamos no inicio desta
pesquisa e atingirmos os objetivos propostos na apresentacdo desta dissertagao,
iniciamos nossas analises a partir da categoria tematica tecnologia, seguida pelas

categorias tematicas saude, vestuario e acessorios e alimento e bebida.

3.2.1 Categoria Tematica Tecnologia

A tecnologia, segundo Sancho (1998 apud Tajra, 2001, p. 48) é classificada em
trés grandes grupos: as tecnologias fisicas que sdo as inovagdes de instrumentais
fisicos, tais como: caneta esferografica, livro, telefone, aparelho celular, satélites,
computadores, as tecnologias organizadoras que sao as formas de como nos
relacionamos com o mundo, ou seja, como os diversos sistemas produtivos estao
organizados e as tecnologias simbodlicas que estdo relacionadas com a forma de
comunicagao entre as pessoas, desde a iniciagdo dos idiomas escritos e falados a
forma como as pessoas se comunicam, isto €, sdo simbolos de comunicacéo.

Como os produtos que analisaremos nesta categoria sao celulares, ou seja,

instrumentos tecnoldgicos, podemos classifica-los como pertencentes a tecnologia



fisica. Assim, na categoria tecnologia, analisamos a propaganda encartada na Revista
Epoca (21/08/2000) do Celular Motorola V. 2260:

FIGURAV - CELULAR MOTOROLA V. 2260
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Fonte: Revisa Epoca de 21/08/00.

Além do Celular Motorola41 V. 2260, analisaremos também nesta categoria e a
propaganda de celular Claro da loja Casa & Video divulgada no Jornal O Globo
(30/03/2008):

41 Esta figura também foi analisada no artigo intitulado “A modalidade escrita nas paginas eletrénicas
pessoais da Internet: o uso de emoticons e de “risadinhas” de Fabiana Cristina Komesu (2002). Neste
artigo, a pesquisadora investiga a escrita das paginas eletrénicas pessoais e, por conta disso, apresenta
algumas consideragdes sobre os emoticons. Komesu atenta, neste artigo, que os emoticons da escrita
dos meios eletronicos estdo sofrendo um processo de “migragdo” para outros tipos de materiais, como
anuncios publicitarios. Para ela, a publicidade, com sua “sensibilidade” para o mercado, parece ter
captado a importancia do emprego dos emoticons e sua relagdo com um “modo de existir no mundo”. A
autora acredita que o uso destes signos no discurso publicitario esta vinculado ao modo de existir das
pessoas “modernas” conectadas a internet, a informagado em tempo real; pessoas que sao valorizadas
socialmente, uma vez que a tecnologia tem grande valor social.



Figura VI — Celulares Claro da loja Casa & Video
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Fonte: Jornal O Globo de 30/03/2008.

Examinando as pecas publicitarias em questdo, notamos que a primeira peca €
de uma empresa de telefonia celular, encartada na revista Epoca que é semanal e de
circulagao nacional. Ja, o segundo anuncio € visualizado no Jornal O Globo que ¢é diario
e também de circulagao nacional.

De imediato, podemos perceber que o emoticon, presente nestes dois
exemplos, ndo estdo vinculados diretamente ao produto e muito menos sido produtos a
serem comercializados. Nestes dois casos, ele aparece como um recurso publicitario
que chama a atengao do destinador para o produto celular.

Este mesmo produto, embora pertenca a duas pecas publicitarias distintas, tera
o mesmo foco de andlise, visto que ambos atuam no discurso publicitario com
semelhantes papéis. Além disso, foram divulgados em produtos da mesma editora,

pois, tanto o Jornal O Globo como a Revista Epoca pertencem a Editora Globo.



A Editora Globo42 possui, como outras editoras, normas para envio de material
publicitario. Consta como um dos principios éticos presentes nas normas da Editora
Globo, que a mesma nao aceita anuncios com conteudo ou forma n&o condizentes com
0 publico leitor de suas revistas.

Quanto ao publico leitor da Editora Globo, Azevedo43 (2006, p. 7) afirma que
se trata de pessoas de um maior nivel sécio-econdmico. Assim, podemos perceber que
o0 anuncio presente tanto no Jornal O Globo quanto na Revista Epoca s3o condizentes
com um publico leitor de nivel sécio-econdmico privilegiado e isso revela que os
emoticons sao aceitos e compreendidos por todos 0s seguimentos sociais.

Notamos também que, do primeiro anuncio para o segundo, passaram-se 0ito
anos. Esta passagem de tempo influenciou na estrutura dos anuncios, ou seja, no
primeiro, percebemos que a propaganda € mais elegante. Isto se deu porque os
emoticons passaram a ser utilizados com mais intensidade na CMC durante este
periodo, logo, o acesso a esta linguagem era mais limitado. No segundo anuncio,
verificamos que a propaganda € mais singela. Isto se deve também ao ano de
veiculagao, pois em 2008 a linguagem dos emoticons ja € bem mais conhecida e mais
utilizada, embora seja por pessoas que possuem acesso a Internet.

Vale ressaltar que o veiculo desta forma de comunicacéo, ou seja, o jornal
pode ser classificado como um consumo quase que mediato ja que é descartado no dia
seguinte. Por outro lado, a revista semanal ndo é descartada de maneira tdo rapida,
pois mesmo depois de lida, fica 1da no consultério do dentista, por exemplo, guardada
para que outras pessoas possam ler.

Todavia, o importante € mencionar que o agente do discurso publicitario do
jornal O Globo, escolheu pegas publicitarias mais simples e direta, até porque ele néo
esta enfatizando o produto e sim o preco do produto em uma loja especifica —
Casa&Video — que esta vendendo celular Claro Cartdo por um preco X, que logo
podera ser outro. Isso chama a atencado para o prego do produto e para a loja que

vende o produto celular por um bom preco.

42 Maiores Informagdes: Norma para envio de material publicitario da Editora Globo. Disponivel em:
http://publiedglobo.globo.com/default.asp?d=/normas.htm. Acesso em 10 dez. 2008.

43 Fonte: AZEVEDO, Aline Fernandes. Os leitores dos semanarios: entre a pesquisa quantitativa e o
método qualitativo. UNIrevista [On Line]. Vol. 1, n° 3, julho. 2006. Disponivel em:
http://www.unirevista.unisinos.br/_pdf/UNIrev_Azevedo.PDF. Acesso em 10 dez. 2008.
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Ja na outra peca, a referéncia € para o objeto celular de uma marca
especifica: Motorola. Neste caso, o uso dos emoticons adiciona algo a marca. Neste
sentido, a propria producdo da pecga publicitaria é outra. A retdérica do discurso
publicitario esta para o produto e consumidor. Os emoticons trazem para a marca
Motorola e para o aparelho celular (produto) a sofisticagdo tecnolégica de “Ultima
geragao”.

De um modo geral, verificamos que os emoticons foram utilizados nestes dois
anuncios publicitarios porque refletem a comunicagéo a distancia, ja que este signo é
hoje um dos simbolos da Internet e da comunicagédo mediada por computador (CMC).

Além disso, cabe destacar que, de acordo com a teoria da linguagem de
Hjelmslev, em cada peg¢a o emoticon possui uma expressao e um conteudo diferente. A
expressao é a sua propria imagem, ou seja, a forma como aparece representado (é o
visual) e o conteudo € o significado que este signo ndo-verbal transmite.

Em relagdo ao plano de expressdo, podemos dizer que na primeira pega o
emoticon apresenta-se no plano da expressdo ao lado do aparelho, sob a forma de
caracteres do computador e com a letra “O” maiuscula, indicando uma boca aberta. Em
relacdo ao plano de conteudo, este emoticon representa uma comparacdo entre a
leveza dos tracos do emoticon com a leveza do aparelho. Além disso, podemos verificar
que na letra “O” maiuscula, ele demonstra a admiragdo de alguém que se vé diante do
novo modelo de telefone celular. Vale destacar que, nas duas pecas, o emoticon
aparece elitizado visto que houve alteragao em sua forma original.

Por outro lado, na segunda pega, o emoticon surge rasgando o papel com um
sorriso e com uma tesoura também amarela cortando o papel. No plano do conteudo,
ele atua como o agente que busca através da intervengao (cortar), revelar que cortou
os precgos dos celulares, assim eles estdo mais baratos e poderdo ser adquiridos com
mais facilidade.

Ainda neste segundo anuncio, podemos perceber que o emoticon esta
humanizado, ou seja, possui maos, bragos, pernas e pés. Porém sua aparéncia, mesmo
humanizada esta ainda associada a aparéncia mais difundida, mais comum (carinha

amarela sorridente).



Outro fator importante e que nao poderiamos deixar de declarar diz respeito ao
contexto de produgdo. Hjelmslev explica, como ja apontamos no capitulo | desta
dissertagdo, que o signo s6 tem significado dentro de um contexto, logo, podemos
perceber que se os emoticons utilizados tanto na primeira pegca como na segunda
fossem utilizados em um outro contexto, seus planos de conteudo seriam diferentes
destes que aqui apresentamos.

Ja, do ponto de vista de uma leitura semidtica, o emoticon utilizado tanto no
primeiro anuncio como no segundo, age como um adjuvante para que os destinadores
(Motorola e Casa & Video) manipulem o destinatario (consumidores de celular) a
adquirir o objeto-valor (celular Motorola V. 2260 ou celular/cartao Claro).

O emoticon, nestes programas narrativos, € portanto, um recurso persuasivo
porque agrega mais ainda a tecnologia e a contemporaneidade ao produto em questao.
Porém, na segunda pecga, o discurso publicitario agrega também a ludicidade ao
anuncio através do emoticon.

Logo, podemos dizer que nestes dois casos o emoticon € um recurso de
atracdo utilizado pelo discurso publicitario por se tratar de uma linguagem ligada
intimamente ao mundo digital. Sendo assim, podemos dizer que na categoria tematica
tecnologia, os emoticons representam o arquétipo emocional da razéo.

Vale lembrar que ja refletimos sobre a relagdo dos arquétipos com a
publicidade no capitulo |. Neste momento, explicamos que o trunfo do discurso
publicitario estd em associar a esséncia do produto a emogao que existe no imaginario
coletivo, isto é, em utilizar arquétipos que sédo elementos simbdlicos que resgatam
estados de espirito nas pessoas em geral (MARTINS, 2007, p. 15).

Comentamos também que o sujeito passa a consumir quando o produto é
associado a determinada emocgao, pois, € ela que atua no desejo, que mobiliza e
valoriza o produto, que pode até alterar seu significado e seu valor.

Martins classifica as emog¢des em quatro arquétipos: instinto, razdo, ego e
espirito (MARTINS, 2007, p. 33), porém, classificamos os emoticons em apenas dois

deles: instinto e raiz**.

* Esta classificagao foi explicada e exemplificada no capitulo | desta dissertagéo.



O emoticon utilizado na pega publicitaria do celular Motorola instiga o arquétipo
emocional da razao através da racionalizacdo. Nela, o emoticon aparece na forma de
caracteres do teclado de um computador e isso desperta no consumidor o sentimento
de que o produto é de ultima geragdo tecnoldgica e trara status social, ja que é
inegavel a preocupacéo do destinador Motorola em utilizar a linguagem digital.

Neste caso, o destinador em questdo preocupa-se com a linguagem digital
(emoticon), pois reconhece que o destinatario (consumidor de celulares) é possuidor de
um saber (linguagem digital) que Ihe confere um poder na medida em que maneja uma
técnica especifica (lidar com um instrumento tecnoldgico) e revela um querer (o de
acompanhar as mudancas tecnologicas contemporaneas). Ou seja, ao apelar para o
arquétipo da razdo através do sentimento de racionalizagdo, o destinador instaura o
desejo no destinatario quando associa um produto de ultima geragao tecnolégica a
linguajem digital dos emoticons.

Ja, o emoticon utilizado na pega publicitaria da loja Casa&Video, embora
venda o mesmo produto que a pega publicitaria da Motorola (celular), apela com mais
énfase para o arquétipo do instinto, pois mesmo utilizando um signo (emoticon) que
remete o consumidor para a tecnologia, seu objetivo maior € instigar o sentimento do
ludico, da brincadeira, da leveza, da diversdo. Além disso, a loja em questdo vende
produtos de tecnologia. Logo, podemos dizer que ha uma relagdo direta entre o
emoticon e a loja Casa&Video por conta desse fator.

Por fim, podemos dizer que os dois discursos publicitarios presentes na
categoria tecnologia revelam que a manipulagdo € evidenciada quando o destinador
aceita o contrato fiduciario, passando a crer nos valores positivos do celular
evidenciados no arquétipo emocional da razédo e do instinto através do emoticon.
Assim, a utilizagdo do emoticon nestes anuncios revela que este signo pode agregar

tanto a tecnologia e a contemporaneidade ao produto, como também a ludicidade.

3.2.2 Categoria Tematica Saude

Nosso objetivo na categoria tematica saude € analisar o uso dos emoticons em
campanhas e instituicbes que promovem a qualidade de vida e a prevencao de

doencgas, como a Campanha McDia Feliz do McDonald que tem o intuito de ajudar as



criangas com cancer, a Campanha Fique Sabendo do programa de combate a Aids do
Governo Federal; a Campanha “Sou careta, drogas, Bah!” da Fundagado Renascer e a
Fundacgao Acao Crianca que combate a fome de criancas de 0 a 7 anos de idade.

Para isso, apresentamos na primeira subsegdo uma andlise geral das
campanhas e fundagbes mencionadas no paragrafo anterior e subsec¢do seguinte,
apresentamos a analise especifica de cada uma delas. Cabe aqui justificar que a
divisdo entre analise geral e andlise especifica ocorreu nesta categoria pelo fato de

possuir nela quatro elementos de analise.

3.2.2.1 Analise Geral

Em 2006, o Ministério da Saude lancou a politica Nacional de Promocao da
Saude com o objetivo de promover a qualidade de vida e reduzir a vulnerabilidade e
risco a saude, aspectos relacionados aos seus determinantes e condicionantes —
modos de viver, condi¢des de trabalho, habitagdo, ambiente, educacéo, lazer, cultura,
acesso a bens e servigos essenciais. (SILVA; ARAUJO, 2007, p. 141)*.

Contudo, segundo Silva e Araujo (2007, p.142), a promogédo da saude nao
deve se limitar a questdes relativas a prevencgao, tratamento e cura de doencgas. Deve
possibilitar ao sujeito a autonomia para a tomada de deciséo, determinagéo para lutar
pelos seus direitos e cumprir seus deveres de forma responsavel. Ainda para as
pesquisadoras, promover saude € muito mais amplo do que considerar somente a
auséncia de doenca, pois tal acao deve estar fundamentada na transformacao de
comportamentos.

Diante disso, podemos entender que a saude € um processo de cidadania,
pois todos tém direito, mas sdo responsaveis pela manutengdo, ou seja, ela é
consequéncia de agdes realizadas em toda a sociedade. Isto agrega um compromisso
social solidario em garantir condigdes dignas de vida a cada ser humano.

Assim, nao é dificil compreender que nos ultimos anos, muitas campanhas de
carater preventivo e transformador de comportamentos, bem como campanhas e

fundagdes solidarias surgiram para ajudar a promover a qualidade de vida e reduzir a

*® Fonte: SILVA, Raimunda Magalhdes; ARAUJO, Maria Alix Leite. Promogao da satide no contexto
interdisciplinar. Revista Brasileira em Promogao da Saude [On Line]. Vol. 20, n° 003, 2007. Disponivel
em redalyc.uaemex.mx/redalyc/pdf/408/40820301.pdf. Acesso em 11 dez. 2008.



vulnerabilidade e risco a saude. Dentre as inUmeras campanhas e fundagdes daremos,
nesta dissertacido, destaque a quatro campanhas:

Quadro X - Campanha McDia Feliz!

'} McDonald's | McDia Feliz 2008: quem pede Big Mac ajuda as criancas com cancer - Microsoft Internet Explorer
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http://www.mcdonalds.com.br/net2/mcdiafeliz‘mcdia_24 horas.aspx. Acesso em 10 dez. 2008.



http://www.mcdonalds.com.br/net2/mcdiafeliz/mcdia_24_horas.aspx

QUADRO XI — CAMPANHA FIQUE SABENDO DO PROGRAMA DE COMBATE A
AIDS
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Fonte: Fique sabendo — teste de Aids. Disponivel em http://www.aids.gov.br/fiquesabendo/index.asp.
Acesso em 08 set. 2008.

FIGURA VIl - CAMPANHA “SOU CARETA, DROGAS, BAH!”

Fonte: Sou careta. Disponivel em: http://www.geocities.com/voleidepraiabr/Careta/careta.htm. Acesso em
10 de set. 2008.
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Quadro Xll — Fundagao Acgao Crianga
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Fonte: Fundagéo agao Crianga. Disponivel em: http://www.acaocrianca.org.br/. Acesso em 05
dez. 2008.

Neles podemos perceber, nos termos de uma leitura geral, que os emoticons
aparecem como um recurso publicitario, ou seja, como um ponto de seducao que serve
para chamar a atencdo do destinatario para a idéia de compromisso social solidario,
logo, é um adjuvante, ou seja, um auxiliar positivo. Neste contexto, encontramos um
oponente na nado cidadania, ou ainda na origem de cada campanha. Além disso,
notamos que nos quatro exemplos o emoticon foi incorporado ao logotipo das

campanhas e da fundacdo*® em questso:
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* vale destacar que fundagdo também €& uma campanha publicitaria, embora seja sem um tempo
definido para veiculagao


http://www.acaocrianca.org.br/

Nestes casos, 0 emoticon € um recurso publicitario que agrega diferentes
valores ao logotipo que serdo detalhados e explicados nas andlises particularizadas.
Outro aspecto importante que percebemos ao observar os emoticons nos logotipos das
campanhas e da fundacdo € que todos foram estilizados. Nenhum deles retrata
exatamente o emoticon convencional.

Voltando-se agora para a teoria da linguagem de Hjelmslev, podemos dizer que
em relacao ao plano da expressao, o emoticon da campanha Fique Sabendo, aparece
como se estivesse piscando e em relagdo ao plano de conteudo, este signo indica que
fazer o teste de HIV/Aids é a coisa certa. Ainda no campo da expressao, podemos
observar que um dos olhos indica o sinal positivo e o outro, o sinal negativo e que o
sinal positivo vem destacado juntamente com o sorriso.

No campo do conteudo, verificamos que os olhos se referem ao resultado do
teste e indica que fazer o diagndstico precoce € muito importante para a realizagéo de
um tratamento que garanta a qualidade de vida da pessoa infectada47, pois do ponto
de vista epidemioldgico, o diagndstico é fundamental para o controle da epidemia de
Aids.

Ja no emoticon presente no logotipo da campanha “Sou careta, drogas, Bah!”
da Fundacao Renascer, no campo da expressao observamos que ele faz uma careta e
no campo do conteudo, podemos perceber que o que se destaca € a cara de nojo, de
repulsa a algo que faz mal, no caso, as drogas. Nele, o emoticon apresenta uma forma
estética diferenciada da usual.

O mesmo ocorre com o emoticon presente no logotipo das campanhas McDia
Feliz do Mcdonald e da Fundacdo Acdo Crianga, pois no campo da expressao,
percebemos que, além de representarem o sorriso, foram agregados a eles a letra do
instituto e da fundacdo em questao: M de McDonald’s e A de A¢ao Crianca.

Nestes dois ultimos casos, no campo do conteudo, o emoticon reflete a alegria
em ser solidariedade, a satisfacdo em colaborar, em doar, em ajudar alguém a se curar,

em fazer alguém feliz e, por outro lado, pode também refletir o agradecimento da

47 Segundo o site da campanha, estimativas do Ministério da Saude indicam que existem no Brasil cerca
de 600 mil pessoas vivendo com o HIV/Aids. Dessas, 400 mil ndo sabem de sua condig&o sorolégica.



pessoa que recebera a contribuicdo que sdo, tanto na campanha quanto na Fundacao,
criangas.

Por fim, vale destacar que se pensarmos na forma original dos emoticons,
notamos que novas formas de expressdo e de conteudo sdo adicionadas a partir do

contexto de ocorréncia.

3.2.2.2 Analises especificas

Analisemos agora os itens desta subsegao separadamente e iniciaremos pela
Campanha Fique Sabendo do Programa de Combate a Aids do Governo Federal. Nesta
campanha, o Ministério da Saude quer estimular o diagndstico do HIV, ja que ha muitas
pessoas que possuem 0O virus sem saber. Por conta disso, o objetivo da campanha é
que pessoas soro positivo saibam de sua condi¢gdo sorolégica para se protegerem e
protegerem seus parceiros.

O que é importante salientar € que a marca escolhida para a campanha é um
emoticon estilizado, como ja explicamos anteriormente, acompanhado pelo enunciado
‘Fique sabendo”. Neste caso, o enunciado tem por finalidade instigar o sujeito a ficar
sabendo se é ou ndo portador do virus. Aqui, mais uma vez, percebemos o quanto é
importante o contexto para compreendermos a significagdo deste signo.

Segundo o site da campanha48, o logotipo em questao foi escolhido a partir de
um concurso nacional com a participagdo de importantes designers do pais e
estudantes de Comunicagao, Arquitetura e Design da Associagdo Brasileira de
Designers Graficos. Entre os 310 trabalhos selecionados, o logotipo vencedor foi
criagcao da designer industrial paulista Marcia Velihovetchi.

O logotipo na forma de emoticon foi escolhido pela simplicidade da proposta,
pela facil assimilacdo e reproducao em estamparias, camisetas, muros e cartazes. Além
disso, porque também transmite afetividade inibindo o medo das pessoas em fazer o
teste do HIV (plano de conteudo).

Do ponto de vista da semidtica, podemos dizer que o emoticon em questido é
um signo que funciona como adjuvante, auxiliando o destinatario em um programa

narrativo no qual o objeto valor é fixar a idéia da campanha: incentivo ao diagndstico do

48 http://lwww.aids.gov.br/fiquesabendo/index.asp



HIV/Aids. Neste caso, ele serve para auxiliar o destinador a mitologizar a campanha
através do arquétipo do instinto e do arquétipo da raz&o.

Ao transmitir o sentido de felicidade e de idéia de continuidade de vida, apesar
do HIV, reproduzindo a imagem de carinha sorridente, o emoticon apela para o ludico.
Do mesmo modo, este signo transmite também o sentimento de carinho e de prote¢ao
ao instigar as pessoas a colaborarem com a campanha. Nesse sentido, ele apela para
o sentimento de raiz. Ambos — ludico e a raiz — pertencem ao arquétipo do instinto.

Por outro lado, este mesmo signo também reflete o sentimento da
responsabilidade social, da obrigagdo em colaborar com o préximo e assim receber a
estima da sociedade. Por conta desses sentimentos, o emoticon reflete as cenas do
cotidiano e, desse modo, classificar-se no arquétipo da razdo. Independente do
arquétipo, o que percebemos é que o papel de adjuvante do emoticon € o de emprestar
para a campanha a leveza e a simplicidade mediante o grave problema do HIV/Aids.

Vale destacar também que, os arquétipos do instinto e da razdo utilizados na
campanha Fique Sabendo do Programa de Combate a Aids do Governo Federal, &
valido para as outras campanhas analisadas nesta categoria tematica, pois o discurso
publicitario tanto na Campanha McDia Feliz do McDonald, como na Campanha “Sou
careta, drogas, Bah!” da Fundagao Renascer e na Fundagao Ac¢ao Crianga utiliza o
arquétipo do instinto e da razao para refletir caracteristicas emocionais e assim atingir o
inconsciente coletivo, ja que a motivagdo do consumidor liga-se as necessidades e aos
desejos pessoais que esta no imaginario coletivo (MARTINS, 2007, p. 28).

Por conta disso, os discursos desta categoria utilizam os emoticons para
representar as emogdes humanas, fazendo com que o destinatario relacione as
campanhas ao signo em questdo, rompendo assim sua estrutura racional.

Dando continuidade as analises das campanhas desta categoria, analisaremos agora a
campanha McDia Feliz. Esta campanha foi criada pela rede de restaurantes McDonald
no Canada em 1977. No Brasil, o McDia Feliz foi realizado pela primeira vez em 1988,
em Sao Paulo. Em 1989, chegou ao Rio de Janeiro, e, a partir de 1990, passou a ser
realizado em nivel nacional, envolvendo todos os restaurantes da Rede McDonald do

pais.



Segundo o site do Instituto Ronald McDonald49, o McDia Feliz € a maior
campanha do pais no combate ao cancer infanto-juvenil, além de ser o principal evento
comunitario do Sistema McDonald’s no Brasil. O evento sempre é realizado no ultimo
sadbado de agosto, e € o dia de maior movimento em mais de 500 restaurantes
McDonald’s, contando com uma mobilizagao de cerca de 30 mil voluntarios. Em 2008, a
campanha comemorou 20 anos de combate ao cancer infanto-juvenil.

Ao analisarmos, a partir da semidtica, o logotipo da campanha McDia feliz,
percebemos que no programa narrativo (PN) principal o destinador (McDonald)
manipula o destinatario (consumidores em geral) a adquirir o McLanche feliz (objeto de
valor).

O objeto valor é a prépria campanha, pois ao comprar o lanche, o destinatario
torna-se sujeito participante. Neste caso, o emoticon agiria, no logotipo da campanha,
como adjuvante agregando a marca o arquétipo do instinto e da razdo da mesma
maneira que na Campanha Fique Sabendo do Programa de Combate a Aids do
Governo Federal.

Vale destacar que, neste caso, o emoticon também empresta tracos de sentido
a marca, ao mesmo tempo em que sintetiza o nome da campanha: McDia Feliz,
diferenciando a marca dos demais dias.

Ja, num outro programa narrativo auxiliar, podemos verificar que o destinador
(McDonald’s) manipula o destinatario (consumidores em geral) a contribuirem para a
campanha de combate ao cancer infanto-juvenil (objeto de valor).

Neste PN auxiliar, o McLanche feliz (lanche) seria o adjuvante, pois facilita a
conquista do objeto valor (Ov) pelo destinatario. O emoticon, tanto no PN principal como
no auxiliar, remete o destinador a alegria, a solidariedade, a satisfagdo em colaborar,
em doar, em fazer ajudar alguém a se curar, em fazer alguém feliz (arquétipos do
instinto e da razao).

Ja a campanha “Sou careta, drogas, Bah!” foi idealizada a partir do final da

década de 80, quando o apodstolo Estevam Hernandes — presidente da fundacao

49 http://www.instituto-ronald.org.br/



Renascer — acolheu em sua casa 12 jovens dependentes quimicos que, segundo site
da fundagdo50 “precisavam viver o milagre da transformagao”.

Ainda de acordo com o site, o principal objetivo da fundacdo Renascer é
auxiliar, a partir de inumeras campanhas sociais, na restauracdo profunda do ser
humano através da compaixdo, mas, sobretudo da agao pratica.

A campanha “Sou careta, drogas, Bah!” foi langada em 1997 pela Fundacao
Renascer, e tem como objetivo a prevengdao as drogas e a recuperagdo de
dependentes quimicos através da construcdo de 22 centros de Recuperacdo de
Drogados em diferentes pontos do pais.

Levando em consideracao a teoria da linguagem que destaca a importancia do
contexto para a compreensdo do significado do signo, podemos perceber que o
emoticon presente no logotipo desta campanha ganha sentido através da
contextualizagao que, neste caso, esta diretamente ligada a linguagem verbal: “Sou
careta. Drogas ,Bah!”, ou seja, ele assume os tragos de sentido expressando a careta.

Vale lembrar que o termo em questdo é usado como referéncia para a
prevencao de drogas e é direcionado ao publico jovem. Desta maneira, traz a tona o
sentido de “conservador, preso a convengdes, quadrado, tradicional’51, ou seja, trata-
se da utilizacdo de um signo conhecido, tanto pela referéncia tecnologia como no uso “
sorria vocé esta sendo filmado”( ou equivalente) e que incorpora quase que
denotativamente o sentido de careta a outra parte do enunciado “Drogas,Bah!”. Assim,
a sorridente carinha do emoticon expressa pela imagem o que esta na verbalizagao.

Levando também em consideragdo que a campanha idealizada e lancada pela
fundacdo podemos entender, a partir da semidtica greimasiana, que no Programa
Narrativo (PN) principal, o destinador (fundagdo Renascer) manipula o destinatario
(jovem/usuario de drogas) a serem caretas e a ndo consumirem drogas. Neste ponto,
percebemos que o destinatario, ao ver a peca, nao a associa a Fundagao Renascer.
Neste sentido, ocorre uma debreagem, pois o sujeito destinador ndo esta explicito.

Ja os trabalhos que deram origem a Fundacdo Agéo Crianga52 foram iniciados

por Carlos Eduardo Salem em 1996 a partir do artigo 25° da carta de Nova Delhi que foi

50 http://www.fundacaorenascer.com.br/
51 Minidicionario Aurélio da Lingua Portuguesa, p.679.
52 Fonte: http://www.acaocrianca.org.br/



assinada em um encontro promovido pela Unesco e que contou com a presenca dos
Ministros de Educacdo dos nove paises mais populosos do Terceiro Mundo: Brasil,
Bangladesh, China, Egito, india, Indonésia, México, Nigéria e Paquistdo. Esta Carta
teve o intuito de nortear o Governo destes paises em suas politicas de Educacéo,
ressaltando a importancia da alimentagao para uma adequada educagao.

O artigo em questao afirma que os programas educacionais bem sucedidos
exigem acgbes complementares e convergentes, no contexto do papel da familia e da
comunidade, nas areas de nutricdo adequada, cuidados efetivos da saude e cuidado e
desenvolvimento apropriado para criancas pequenas. Assim, a Fundagao A¢ao Criancga
iniciou as suas atividades a partir do lema que € "Se nao alimentarmos adequadamente
a primeira infancia, todos os projetos em matéria de educagao serao inuteis". No quadro

abaixo podemos observar uma peca publicitaria desta fundacao:

Figura VIIl - Peca publicitaria da Fundagao Agao Crianga
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Fonte: Fundagao agéo Crianga. Disponivel em: http://www.acaocrianca.org.br/. Acesso em 05 dez. 2008.
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Do ponto de vista de uma leitura semidtica, podemos analisar esta peca a partir
dos valores modais poder, saber, querer e dever. Na area do poder, mencgao especial
deve ser feita ao econdmico que possibilita ao destinatario a perspectiva de possuir um
produto de marca a um prego acessivel (80% de desconto). Na esfera do saber, o
destinador cita varias marcas que julga estar o destinatario a par do prestigio destas na
sociedade de consumo. Quanto ao querer, o destinatario institui no destinador o objeto
de valor (produtos de marcas) e em relagéo ao dever, o destinador oferece os produtos
a um preco acessivel para que o destinatario possa contribuir para com o propdsito da
peca que é o bazar beneficente (dever contribuir; colaborar).

Desse modo, o actante destinatario esta dotado de modalidades como as do
poder-querer e do dever-saber. Nesse caso, ele assume 0s papéis actanciais de sujeito
do querer, do saber, do poder e do dever.

No caso do emoticon, podemos dizer que ele foi agregado ao logotipo da
fundagéo Agao Crianga e é este logotipo, em meio a outros, que se destaca na pega em
questdo. Assim, a partir de uma leitura semiética, podemos perceber que é o logotipo
da fundagédo, em um PN principal, que age como o principal adjuvante para que o
destinador (Fundagdo Acgéo Crianga e Hospital Amaral Carvalho) manipule o
destinatario (publico consumidor de produtos de marcas) e instaure nele o desejo do
objeto de valor (moda — grandes marcas).

Em um PN auxiliar, podemos notar que o mesmo destinador (Fundacédo Acéao
Crianga e Hospital Amaral Carvalho) manipula o destinatario (publico solidario em
ralacdo a causa) e instaura nele o objeto de valor (ser solidario e contribuir).

Nestes dois programas narrativos, o emoticon que estad agregado ao logotipo
da Agao Crianga e que € o principal adjuvante reflete a alegria de ser solidario ou o
agradecimento da pessoa que recebera a contribui¢ao.

Para finalizarmos esta subsecado, vale ressaltar que, no caso da categoria
saude, podemos verificar quer os emoticons aparecem incorporados aos logotipos de
campanhas ou instituicbes caritativas. Isto se deve ao fato dele estar relacionado ao
arquétipo do instinto e da razdo, como ja expomos anteriormente. Estes arquétipos se
dividem em apelos que nao se integram a realidade e a apelos que fazem parte dela
(MARTINS, 2007, p. 36).



No caso desta categoria, podemos dizer ha apelos que se integram a realidade
do consumidor como o apelo ao ludico e apelos que ndo se integram a realidade do
consumidor, como 0s sentimentos que se conectam a raiz.

Em relagao ao arquétipo do instinto voltado para o apelo ludico, podemos dizer
que isto se evidencia na imagem do emoticon quando esta reflete o afeto, a diversao e
a infantilizagao a partir do sorriso. Ja quanto ao apelo a raiz, o emoticon reflete o afeto
duradouro das pessoas, afeto este que faz parte de suas raizes. Trata-se da emocéo
de ter o afeto e o acolhimento das pessoas, de ser identificado e querido socialmente,
por ser solidario.

Por conta disso, podemos dizer que em todas as analises realizadas nesta
categoria, a manipulagdo é evidenciada também na aceitagdo do contrato fiduciario,
quando o destinatario passa a crer nos valores positivos (arquétipo emocional do
instinto e da razao) e pela sedugéo quando manifesta valores positivos do destinatario
(boa vontade, a solidariedade, amor ao préximo).

Esta narrativa de transformacéo de estado destinatario pelo sujeito do fazer —
destinador — tem como percurso geral a conjungédo ora com objeto de valor prevengao
(qualidade de vida) e ora com o objeto de valor solidariedade/caridade (transformagao
de comportamentos).

Este dado vem, portanto, confirmar o papel de adjuvante do emoticons para o
percurso narrativo do destinador, mas também nos aponta para a dimensdo da

discursividade na qual ele é também suijeito.

3.2.3 Categoria Tematica Vestuario e Acessoérios

Segundo Limeira (2008, p. 213), as pessoas consomem produtos e servigcos
para construir sua identidade e expressar sua auto-imagem. Ao usar um produto,
passam a estabelecer um elo entre si mesmas e os produtos usados, conseguindo
construir suas identidades e demonstra-las aos outros, ou seja, os produtos tornam-se

simbolos, com significados compartilhados. Por conta disso, analisamos nesta



subsecao o colar Smiley da loja Fractalspin por possuir o emoticon e este significar, ao

nosso ver, um objeto simbdlico:

Quadro Xlll — Colar Smile
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Fonte: Fractalspin. Disponivel em <http://www.fractalspin.com/x/home.php?cat=28>. Acesso
em: 17 dez. 2007

Limeira (2008, p. 213) afirma que “os objetos que consumimos se tornam
simbolos quando possuem um significado compartilhado pelos outros”. O
compartilhamento de significados é essencial para que os produtos de consumo se
tornem objetos desejados, comprados e usados. As ferramentas para a divulgagao e
para o compartilhamento de significados sao as mensagens dos meios de comunicagao
de massa e a propaganda. Portanto, os significados sao produzidos na maneira como
os produtos — simbolos — sdo consumidos e usados (LIMEIRA, 2008, p. 213).

Este consumo de objetos simbolos € denominado de consumo simbdlico. O
consumo simbdlico é o processo de construgao e expressao da identidade por meio dos
produtos de consumo. O consumo simbdlico € dividido, segundo Grubb e Grathwohl53
(1967, p. 22-27 apud LIMEIRA, 2008, p. 214), em trés fases: Na fase 1, o consumidor

53 GRUBB, Edward L.; GRATHWOHL, Harrison L. Consumer self-concept, symbolism and market
behavior: a theoretical approach, Journal of Marketing, v. 3, out. 1967, p. 22-27.



compra um produto que simboliza seu autoconceito, na fase 2, o grupo de referéncia
associa o produto a pessoa e na fase 3, o grupo de referéncia atribui a pessoa as
qualidades simbdlicas do produto, como contemporaneo e bom gosto.

Ao analisarmos, a linguagem dos emoticons presente nos colares de prata
esterlina e de ouro 14k da loja Fractalspin, notamos que o emoticon esta vinculado
diretamente ao produto, ou seja, € o proprio produto a ser comercializado no mercado
de consumo e, além disso, podemos destacar também que, neste caso, ndo houve
estilizagao ja que o emoticon exposto no pingente obedece ao seu formato original, ndo
sendo incorporado nada que nos remeta a humanizagdo e nem a acessoérios de
qualquer tipo.

Assim, podemos dizer que no plano da expressao, ele indica uma carinha
sorridente e no campo do conteudo, ele indica tecnologia através da linguagem digital.
Logo, os colares da loja Fractalspin, utilizam a linguagem dos emoticons por
representar um estilo contemporaneo que, de acordo com Ferreira54 (2008, p. 1), é o
gosto da maioria dos jovens.

Estes jovens sao alvos do mercado, pois representa um segmento com grande
potencial de consumo. Trata-se de uma geracdo tecnoldgica, formada por jovens
extremamente bem informados, que recebem diariamente um grande volume de dados
via televisao a cabo, Internet e sistemas de som (Ferreira, 2008, p. 03).

Os avancos das tecnologias, acessiveis em todo o mundo, criaram uma
geragao de jovens com uma cultura unificada, pois eles nasceram em um mundo sem
fronteiras, seja devido as informacgdes virtuais, seja devido as politicas mais abertas dos
paises de uma forma geral.

Devido a isso, uma das caracteristicas desse grupo de consumidores €, de
acordo com Ferreira (2008, p. 06) a paixao por tecnologia. Além da facilidade natural
para lidar com novas tecnologias, estas trazem beneficios como garantia de sucesso
profissional, entretenimento e forma de comunicagdao com o mundo, assim, quanto mais

tecnologia o jovem possui, mais deseja adquirir.

54 FERREIRA , Anna Célia Affonso dos Santos. O comportamento do consumidor jovem. Disponivel
em: http://www.ead.fea.usp.br/Semead/6semead/MKT/058Mkt%20-
%200%20Comportamento%20do%20Consumidor.doc. Acesso: 08 dez. 2008.



Partindo agora para uma analise da estrutura narrativa, podemos dizer que a
loja Fractalspin é o destinador, pois instaura o desejo do objeto de valor (jéia) no
destinatario (consumidor). E o sujeito que faz fazer. Manipula destinatario através de
um /dever/ e de um /querer/. Essa manipulagéo ocorre quando o sujeito cré nos valores
(tecnologia, universo cyber e contemporaneo) representados no produto e
apresentados pelo destinador.

O destinador Fractalspin divulga (saber) seu produto (colar com emoticon) ao
destinatario (Consumidor Jovial). O sujeito consumidor jovem passa a desejar (querer)
0 colar, pois este representa ‘novo’, atual, ja que possui a linguagem dos emoticons.
Assim, o colar torna-se um objeto de valor para o destinatario, pois ele tem o poder de
torna-lo fashion; contemporaneo. Este destinatario tem que entrar em conjungado com o
objeto de valor (j6éia). Nesse fazer, ele é apoiado pelo actante Adjuvante — os
emoticons.

Numa leitura semidtica, podemos perceber que no Programa Narrativo
principal, o destinatario que € o consumidor jovem, esta disjunto de seu objeto de valor
— colar com a imagem de um emoticon —, ou seja, esta privado dele.

Por outro lado, o destinador (loja Fractalspin) € o sujeito do fazer, ou seja,
aquele que fara o destinatario entrar em conjuncdo com o objeto de valor (Ov). A
conjungao acontece quando o destinatario possui o objeto de valor. Contudo, para que
haja a conjuncgédo, ocorrem outros Programas Narrativos.

No Programa Narrativo principal, o sujeito-consumidor (destinatario) possui
como objeto de valor “ser fashion; ser contemporaneo”. Para conquistar este Ov, o
destinatario devera adquirir a joia da loja Fractalspin, pois esta possui como adjuvante a
linguagem dos emoticons. Este Ov, além de representar estado de humor (alegria,
tristeza, raiva etc), representa o universo cyber que é sindbnimo da tecnologia e da
contemporaneidade.

Por outro lado, notamos também que a loja Fractalspin deixa de ser o sujeito
destinador para se tornar o sujeito destinatario, ou seja, deixa de ser o sujeito do fazer
para tornar-se o sujeito do estado. Neste outro programa narrativo, o destinatario
(sujeito de estado), que é a loja Fractalspin, esta disjunto de seu objeto de valor — obter

sucesso na venda de seus produtos, ou seja, o lucro.



Ja o destinador (discurso do mercado consumidor), € o sujeito do fazer, ou
seja, aquele que levara o destinatario entrar em conjungédo com o Ov. O destinador é o
sujeito do [poder-fazer-ter ou poder-fazer-comprar / poder-fazer-lucrar]. Este discurso
tem como objetivo obter o lucro. Desta forma, o discurso do mercado consumidor
seduzira o destinatario a perceber a venda/lucro como Owv.

Contudo, para que o destinatario fique em conjungdo com o Ov ele tera como
actante adjuvante o discurso publicitario. Este discurso, por sua vez, possui como
estrutura de poder a combinatéria modal: poder-fazer-saber / poder-fazer-crer / poder-
fazer-querer. Esta combinatdria modal primeiramente informa o consumidor, depois faz
com que ele acredite nesta informacgao, ou seja, utiliza-se da persuasao e da seducéao
para mais tarde fazer com que ele queira consumir o produto.

No caso do destinatario (loja Fractalspin), a sedugao e a persuasao se dao
através da linguagem dos emoticons, ja que esta linguagem possui como valor
simbdlico a tecnologia (universo cyber).

Assim, o destinador (Discurso do mercado consumidor) induz o destinatario a
manipulagéo, ou seja, a querer conquistar o Ov (vendas/lucro). Para que o destinatario
figue em conjuncdo com seu Ov, precisara comercializar um produto que conquiste o
consumidor e, como estamos na contemporaneidade que valoriza a imagem e a
tecnologia, passa a utilizar os emoticons em seus produtos, pois eles transmitem a
idéia de tecnologia, de contemporaneidade.

Chegamos, portanto, ao processo discursivo que ganha efeitos de sentido, pois
discurso do destinador € o discurso da veridiccdo, ou seja, ao vender uma joia com a
linguagem dos emoticons, ele vende também o discurso da tecnologia, da
contemporaneidade, da moda, do ser fashion, assim produz em seu produto — o colar —
o efeito de sentido de verdade.

Assim, em relacdo a analise do emoticon presente no colar da loja Fractalspin,
podemos dizer também que, ao ser adicionado ouro ou prata ao emoticon, adiciona-se
também uma maior valia a este signo. Além disso, ao ser colocado num pingente, o
emoticon recebe como valor simbdlico a mesma importancia que outros signos de

carater religioso ou que simbolize a protecao, a identidade espiritual etc, pois ele indica



que o sujeito que utiliza este signo em um pingente indica que pertence a um
determinado grupo, pois mostra trago de uma identidade voltada para a tecnologia.

Por fim, podemos destacar que o emoticon, mais uma vez, € tido como um
recurso de atracdo utilizado pelo destinador para seduzir o destinatario. Sendo assim,
salientamos que no produto analisado na categoria tematica vestuario e acessorios, 0s
emoticons representa o arquétipo da razao, pois o destinador preocupa-se, assim como
os destinadores da categoria tematica tecnologia, com a linguagem digital (emoticon).
Contudo, vale salientar que, neste caso, o0 emoticon nao remete o produto a tecnologia,
ele é o proprio elemento que simboliza a tecnologia, dai sua ligagdo com o arquétipo da
razao através da racionalizagao (capitulo I).

Por conta disso, podemos dizer que a manipulacio € evidenciada na aceitacéo
do contrato fiduciario, quando o destinatario passa a crer nos valores positivos
(arquétipo emocional da razao e imagem positiva do destinatario (saber/poder)) e pela
tentagdo quando manifesta valores positivos do colar.

Para finalizar esta categoria, € importante destacar que o arquétipo da razao
se evidencia no colar através do emoticon por este refletir a tecnologia, ou seja, por

este ser uma linguagem nao-verbal do discurso eletronico-digital.

3.2.4 Categoria Tematica Alimento e Bebida

Analisaremos nesta categoria tematica os emoticons presentes na batata
Smiles da McCain do Brasil Alimentos Ltda e no biscoito Plug@dos da empresa Adria
Alimentos do Brasil Ltda. Acreditamos que eles exemplificam claramente a intengao dos

destinadores ao utilizar os emoticons na categoria tematica alimento e bebida:
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Quadro XV - Biscoito Plug@dos
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Fonte: Adria Alimentos do Brasil. Disponivel em
http://www.adria.com.br/produtos/biscoitos/?prod=plugados. Acesso em: 18 abril 2007.

Antes de iniciarmos nossas andlises, torna-se de suma importancia
observarmos a Pesquisa de Orgcamentos Familiares (POF) realizada pelo IBGE em

2003 para compreendermos o habito alimentar do consumidor brasileiro:

Figura IX — Alimentos adquiridos para consumo no domicilio — Brasil 1974/2003
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacéo de indices de Precos, Estudo Nacional da Despesa
Familiar 1974-1975 e Pesquisa de Orgamentos Familiares 2002-2003. Disponivel em:
www.ibge.gov.br/estatistica/populacao/condicaodevida/pof/2002/comentario.pdf. Acesso em: 11 dez.
2008.

Ao observarmos os grafico do POF, podemos notar que, em geral, a pesquisa
do IBGE55 revelou que em 30 anos, o brasileiro diversificou sua alimentagao, reduzindo
o0 consumo de géneros tradicionais como arroz e feijao e aumentando o consumo de

iogurte, refrigerante, agua mineral e alimentos preparados, como o junk food.

55 IBGE. Pesquisa de Orgamentos Familiares (POF) 2003. Disponivel em
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/pof/2002/default.shtm. Acesso em 11 dez. 2008.
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Junk food56 ou alimento lixo € um termo utilizado para referir-se a alimentos
com alto teor caldérico e com niveis reduzidos de nutrientes, cujas consequéncias de
ingestao relacionam-se ao aumento da obesidade e de suas complicagoes.

Assim, de um modo geral, percebemos que, tanto na batata Smiles da McCain
como no biscoito Plug@dos da empresa Adria, os destinadores utilizam estratégias
publicitarias que visam conquistar o destinador de uma sociedade contraditéria, ou seja,
que cobra o corpo magro como ideal estético, mas que investe no consumo de junk
food.

Desta maneira, como vivemos numa época de culto ao corpo e de varios
disturbios alimentares, como anorexia, bulimia, obesidade entre outros, resta-nos
descobrir como o destinador manipula o destinatario a adquirir e consumir produtos
altamente caldricos e engordativos e qual é a fungdo dos emoticons nesta manipulacao.

Assim, ao analisarmos, a linguagem dos emoticons presentes na batata e no
biscoito, notamos, numa primeira leitura, que ela esta vinculada diretamente aos
produtos em questdo logo, pode ser considerada um recurso de sedugao. Além disso,
podemos também perceber que houve estilizagdo nos dois casos, como veremos com
mais detalhes a seguir.

Ao observarmos estes alimentos, podemos notar que, de acordo com a leitura
semidtica que nos propomos a fazer, como destinador temos as empresas McCain e a
Adria, como destinatarios, o publico infanto-juvenil e como objeto de valor, os alimentos
engordativos (batata e biscoito).

Os destinadores, através da competéncia de poder-fazer, utilizam-se da
manipulacédo por tentagcao e por seducao para levar o destinatario a querer-fazer algo,
ou seja, a querer-consumir. Nesta manipulagao por tentagdo, os destinadores destacam

os valores positivos dos produtos para a o destinatario. Contudo, para que consigam

56 Segundo a Folha OnLine de 15/03/2008 ja existe uma campanha global que visa restringir, a exemplo
da Gra-Bretanha, a publicidade de "junk food" na Internet e na televisdo. Além da publicidade, os
organizadores desta campanha querem também que as empresas alimenticias deixem de utilizar
pessoas famosas e personagens de desenhos animados com fins publicitarios para este tipo de alimento
pois, de acordo com dados da OMS (Organizagdo Mundial da Saude), cerca de 177 milhdes de criangas
de todo o mundo estdo ameagadas por doengas relacionadas com a obesidade. Disponivel em:
http://www1.folha.uol.com.br/folha/ciencia/ult306u382246.shtml, Acesso: 15 dez. 2008.
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destacar tanto os valores como as imagens positivas, os destinadores utilizam
elementos persuasivos que no caso sao 0s emoticons.

Na batata Smiles, o destinador McCain utiliza tanto emoticons tradicionais
como estilizados para seduzir o destinatario. Os emoticons estilizados aparecem, de
acordo com o plano de expresséo, na forma de lua, estrela e sol, ou seja, elementos da
natureza. Vale destacar que, em relagdo ao plano de conteudo, estes elementos da
natureza sédo signos que se associam a luz (iluminagio), a energia e, até mesmo, a
espiritualidade. Desta maneira, ao elitizar os emoticons na batata Smile nestes
formatos, o destinador mitologiza o produto para comunicar ao destinatario beneficios
psicolégicos e emocionais como a luz que pode representar conhecimento.

Ainda no campo do conteudo, podemos também ressaltar que estes elementos
da natureza presentes na batata Smiles e elitizados através dos emoticons, trazem a
lembranga os desenhos infantis, pois € comum a crianga, ao comecgar a desenhar,
tracar um sol com uma carinha sorridente. O mesmo ocorre com a estrela, com a lua,
com as nuvens. Estes desenhos refletem o universo infantil, a alegria, a ludicidade,
logo, ao criar uma batata com emoticons tradicionais e na forma de elementos da
natureza, o destinador também remete o produto ao universo infantil, mitologizando-o
no arquétipo de instinto através do ludico.

Por conta disso, podemos dizer que, neste caso, a manipulagéo € evidenciada
na aceitacao do contrato fiduciario, quando o destinatario passa a crer nos valores
positivos (arquétipo emocional do instinto através do ludico) do objeto de valor, ja que
tanto a batata como o biscoito transmitem, a partir do emoticon, o sentimento de alegria,
de brincadeira, de inocéncia, ou seja, o emoticon infantiliza os produtos a partir da
ludicidade e assim afasta o sentimento de racionalizacdo do sujeito que consome junk
food.

Ha ainda que destacar que € o sol, dos desenhos infantis, o elemento da
natureza que mais se parece com o emoticon, principalmente por ser amarelo. Como o
sol € um elemento que indica fonte de luz e vida, os emoticons também podem ser
mitologizados a partir do arquétipo do Grande Pai que, segundo Randazzo (1996, p.
141), é o provedor e protetor, da amparo e amor. Este lado paterno é denominado de

fase solar ou patriarcal, representada pelos direitos conjugais do pai (BACHOFEN,



1992, p. 178 apud RANDAZZO, 1996, p. 141), ou seja, quando afirmamos que os
emoticons podem ser mitologizados no arquétipo do grande pai, através de sua
semelhanga com o sol, acreditamos que eles transmitem uma tranquilizadora referencia
de paternidade, ou seja, de protecao.

Assim, para manipular o destinatario, o destinador McCain utiliza arquétipos,
mitologiza o produto e transforma a situagao inicial do destinatario quando este adquiri
o produto, ou seja, quando entra em conjungao com o objeto de valor que, mesmo
sabendo do excesso de calorias e do mal que tal produto pode causar ao seu corpo,
consome.

Consome porque foi manipulado a partir da tentagédo, pois o produto em si
remete valores positivos e, desta forma, o destinatario sente-se tentado a comer sem
culpa, afinal, o produto transmite seguranga, alegria, inocéncia, universo infantil,
protecao paterna, através de um sorriso feliz, de um emoticon.

Em relagdo ao biscoito Plug@dos, o emoticon aparece, num plano de
expressao, na forma de caracteres do computador e isso, no plano do conteudo, reflete
a tecnologia. Para entendermos o papel da tecnologia no biscoito, analisaremos
também a embalagem do produto em questdo e o discurso verbal que acompanha os
emoticons na propaganda do biscoito exposta no site da empresa Adria Alimentos do

Brasil:

FIGURA X - EMBALAGEM DO BISCOITO PLUG@DOS

Fonte: Portal da Propaganda. Disponivel em http://www.portaldapropaganda.com/design/2006/09/0001.
Acesso em: 18 nov. 2008.

Ao examinarmos a embalagem deste biscoito, percebemos que o desenho da

marca do biscoito plug@dos que aparece com o www.plug@dos num logotipo
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metalizado que remete a Internet pelos dois signos www e @ que aparecem e pelo
logotipo metalizado que transmite a idéia de contemporédneo, tecnologia. Assim,
podemos verificar que o apelo do destinador para conquistar o destinatario gira em
torno dos temas “tecnologia e Internet”.

Podemos confirmar que o destinador pretende remeter o destinatario ao
ciberespacgo utilizando principalmente a linguagem dos emoticons e assim leva-lo ao

consumo do produto quando observamos a propaganda divulgada no site da empresa:

QUADRO XVI - PROPAGANDA DO BISCOITO PLUG@DOS
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Fonte: Adria Alimentos do Brasil. Disponivel
em<http://www.adria.com.br/adria/produtos/biscoitos/plugados.html>. Acesso em: 29 out. 2007.

Na propaganda acima podemos notar que o destinador (empresa Adria) refere-

se ao emoticons: “Plugados é perfeito para vocé saborear enquanto navega pela
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Internet. Seus formatos possuem divertidos desenhos de emoticons. A lingua de quem
vive plugado! [...] Dentro das embalagens de Plugados, vocé encontra os e-plugs. Séo
adesivos irados com emoticons para vocé colar onde quiser”:

Além disso, podemos verificar que, tanto na embalagem como na propaganda,
ha alguns biscoitos com a imagem estilizadas de emoticons, pois possuem formatos
diferentes do original que é o sorriso (caracteres do teclado do computador).

Desta forma, percebemos que o destinador (Adria) manipula o destinatario
através de um dever e de um querer. Essa manipulacdo ocorre a partir do contrato
fiduciario, pois o destinatario deve crer no valor “tecnologia” apresentado pelo
destinador e passar a valorizar o produto para querer consumi-lo (Ov), ou seja, ele deve
instaurar o desejo do objeto de valor (biscoito) no destinatario tendo como referencial o
universo cyber.

Neste aspecto, os emoticons sdo, como nas outras categorias tematicas ja
analisadas, os adjuvantes que, juntamente com outros fatores, fardao com que o
destinatario seja motivado pelo destinador a adquirir e consumir o objeto de valor
(biscoito plug@dos).

Quando ressaltamos que ha outros adjuvantes, referimo-nos ao nome do
biscoito, a embalagem, a propaganda do produto e até aos sabores do biscoito — e-
morango, chocochat, megaflokos, link limao e control+chocobranco, pois também fazem
referéncia a Internet para assim atingir o SC: e (e-mail), chat (sala de bate-papo on-
line), link (ligagao entre hipertextos) e control (pertencente ao teclado — Ctrl).

Um outro adjuvante pode ser considerado o verbo interagir, do adjetivo interativo
e do substantivo interatividade: “Plugados € um biscoito interativo”;, “[...] a
interatividade nao para por ai”; “[...] trazem uma senha exclusiva para vocé se divertir
e interagir no site www.plugados.com.br. La vocé podera montar seu diario virtual, criar
a sua radio, montar seu personagem, ficar por dentro das ultimas noticias exclusivas
para vocé, fazer downloads e participar de um montao de promogdes! O que vocé esta
esperando? Plug-se nessa novidade!”

Segundo Primo (2007, p.13) interatividade é tanto um clique em um icone na
interface quanto uma conversagcdo na janela de comentarios de um blog. Logo,

podemos entender que interagir relaciona-se ao ciberespago, assim, o verbo interagir
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pode ser considerado um adjuvante porque também remete o destinatario ao universo
cyber.

Outro ponto importante de analise € o verbo plugar utilizado no desfecho da
propaganda. Neste caso, o verbo aparece no imperativo afirmativo e expressa uma
ordem — “Plug-se nessa novidade!”. Fica evidenciado que a ordem é consumir o
produto.

Contudo, como ha varios adjuvantes, ha também o oponente que € o risco de
consumir um alimento ndo saudavel; engordativo. Entretanto, o destinador apela ao
destinatario, quando enfatiza que Plug@dos é o primeiro biscoito recheado livre de
gorduras trans57, portanto nao prejudica a saude e pode ser consumido sem
preocupacao.

O que percebemos no caso do biscoito Plug@dos é que o destinador ao
utilizar-se dos emoticons para persuadir remetendo o destinatario ao arquétipo da razao
através da racionalizag&o. Isso ocorre quando o discurso publicitario utiliza o signo em
questao e outros elementos ja evidenciados para relacionar o produto a tecnologia.

Como podemos notar, na categoria alimento, o discurso publicitario utiliza os
emoticons tanto para refletir o ludico e o protetor, como para revelar a tecnologia e

assim seduzir o consumidor.

3.2.5 O papel dos emoticons no discurso publicitario

Este capitulo teve como objetivo apresentar algumas possiveis leituras dos
emoticons a partir da analise do corpus selecionado. Logo nas primeiras leituras,
percebemos que o emoticon aparece mais como um produto a ser comercializado que
propriamente um recurso publicitario. Enquanto produto, o emoticon age como um
enfeite que remete o sujeito-consumidor ora a linguagem digital (tecnologia) ora ao

universo infantil, sendo que o principal objetivo era “enfeitar” os produtos e, desse

57 As gorduras trans estdo presentes em muitos alimentos industrializados, como biscoitos, bolos
confeitados e salgadinhos. Ela € muito utilizada nestes produtos por aumentar sua validade e dar mais
crocancia, mas € extremamente nociva para o organismo. Ela aumenta as chances do aparecimento de
um ateroma, isto é, a placa de gordura no interior de veias e artérias, que pode causar infarto ou derrame
cerebral. Associa-se também a obesidade. (Conforme Wikipédia, 2007)
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modo, valoriza-los. Constatamos, assim, que quando vinculado ao produto, os
emoticons eram considerados sujeitos do discurso publicitario.

Ja enquanto recurso publicitario, percebemos que estes signos eram
incorporados, muitas vezes, ao logotipo de algumas empresas, instituicbes, campanhas
ou produtos. Isso acontecia pelo fato deles serem considerados pontos de seducéo,
que serve para chamar a atencdo do consumidor para a idéia de compromisso social
solidario, logo, é um adjuvante, ou seja, um auxiliar positivo.

Assim, a partir destas analises podemos constatar que os emoticons sao
signos que foram resgatados e revestidos de novos sentidos ao migrarem dos espacos
eletrdnicos para demais espacgos discursivos, como o da publicidade e que, por serem
signos de imagem, por transmitirem afetividade e por se tratar de uma linguagem
digital, passaram também a serem utilizados pelo discurso publicitario por englobar
todas as caracteristicas necessarias para manipular o sujeito-consumidor, pois ao
utiliza-los, o discurso publicitario se torna mais convincente ja que recorre a outros
saberes, o que lhe da argumentos para persuadir.

Contudo, acreditamos que os emoticons nao migraram dos espacos eletrénicos
para demais espacgos discursivos simplesmente porque representam a linguagem do
adolescente, mas porque, segundo Martins (2007, p. 92), “Sempre existira a
necessidade de simbolos de integracdo mundial”’, logo, os emoticons séo uns desses
simbolos, pois integram povos e culturas através do discurso eletrénico-digital e

também através do discurso publicitario.



Conclusao

Conclusao



“Se um homem é sedutor,
o que ele diz é convincente”

Phelippe Breton, 1997, p. 64

O trabalho que ora se encera apoiou-se na teoria da linguagem de Hjelmslev,
no percurso narrativo do modelo semidtico, de orientagdo greimasiana e nos arquétipos
emocionais do inconsciente coletivo, sob o olhar de José Souza Martins. A este
trabalho, interessaram os actantes que se contracenam: o destinador e o destinatario
do discurso publicitario, o conteudo, a expressao e a contextualizacdo dos emoticons e
a transformacéo das emocgdes em simbolos que retratam os arquétipos emocionais que
levam o inconsciente do homem a agir pelo lado emocional e assim leva-lo ao
consumo.

A fim de compreender o motivo que levou o discurso publicitario a utilizar os
emoticons para propagar produtos, instituicbes, fundagdes e marcas no mercado de
consumo, foram examinadas nove pecas/produtos publicitarias e analisado o processo
de manipulagdo do destinatario pelo destinador, além de classificar os emoticons em
arquétipos emocionais.

Vale destacar que a analise destas nove pecgas/produtos serviu para
respondermos nossos questionamentos iniciais: Quais sdo as intencionalidades e
sentidos destes signos? Seu desenvolvimento e uso podem ser caracterizador das
praticas comunicacionais contemporaneas? Por que o discurso publicitario utiliza os
emoticons? Porém, antes de respondermos a estes questionamentos, temos também
que rever os objetivos e as hipoteses que apresentamos no inicio desta pesquisa.

Nosso objetivo geral foi interpretar e atribuir sentido aos emoticons no discurso
publicitario. Para isso, nossos objetivos especificos foram analisar, descrever e explicar
a influéncia destes signos no discurso publicitario observando o percurso narrativo dos
diferentes sujeitos semioticos e entender, analisar e interpretar as relagdes entre os
sujeitos, valores e os emoticons no mercado de consumo.

Em relagédo as hipoteses, consideramos, na primeira delas, que os emoticons

sao utilizados pelo discurso publicitario para atingir o jovem consumidor ou aqueles que



valorizavam a juventude, visto que eles sao utilizados frequentemente pelos jovens na
Comunicagdo Mediada por Computador (CMC), como apontamos na apresentagao
deste trabalho.

A segunda hipétese recai sobre a imagem, pois acreditamos que o discurso
publicitario utiliza os emoticons por estes serem imagens e por estarmos na Era da
imagem. A terceira hipotese que apresentamos esta relacionada a imediatez dos
emoticons e a sua vinculagdo com o universo da oralidade.

Na quarta hipotese, consideramos que os emoticons eram utilizados pelo
discurso publicitario por representarem a ludicidade e afeto e, por fim, consideramos na
quinta e ultima hipotese que eles sdo utilizados pelo discurso em questdao por
representarem a tecnologia, ja que se trata de uma linguagem utilizada na CMC.

Desta maneira, pela andlise da categoria tecnologia, por exemplo, verificamos
que os emoticons presentes nas pecgas publicitarias desta categoria tematica séo
classificados no arquétipo emocional da razdo porque o destinador pretende simbolizar
a tecnologia no produto através destes signos, ou seja, eles se preocuparam em utilizar
0s emoticons nestas pegas porque estes signos, por serem uma das linguagens nao-
verbal da Internet, associam o produto (equipamento eletrénico = celular) a tecnologia.

Além disso, o dominio sobre a tecnologia desperta no homem os sentimentos
que o levam a querer conquistar um padrao de vida elevado e estavel, repleto de
conforto e poder. Logo, os emoticons, ao se relacionarem com a informatica,
simbolizam também o status, ou seja, quando utilizados no contexto de equipamentos
tecnolégicos, como os celulares, os emoticons passam a ter a fungdo seduzir o
destinatario através de sua vinculagdo com a tecnologia.

Do ponto de vista de uma leitura semidtica, podemos notar que o emoticon
utilizado na categoria tematica tecnologia age como um adjuvante para que o
destinador manipule o destinatario a adquirir o objeto-valor. O emoticon é, portanto, um
recurso persuasivo porque agrega mais ainda a tecnologia e a contemporaneidade aos
produtos.

Concluimos, portanto, que nesta categoria tematica, o emoticon € um recurso de
atracao utilizado pelo discurso publicitario por se tratar de uma linguagem ligada

intimamente ao mundo digital. Por conta disso, podemos dizer que a manipulagao é



evidenciada no momento em que o destinador associar o emoticon ao equipamento
eletrdnico para fazer com que o destinatario se sinta atraido, ainda mais, pelo produto,
a partir do significado emocional que € associado a ele: tecnologia e status.

Esta categoria confirma a hip6tese que levantamos em relagdo ao uso deste
signo pelo discurso publicitario por representar a tecnologia, ja que o emoticon € uma
das linguagens utilizadas na CMC.

Na categoria tematica vestuario e acessorios, o destinador utiliza o emoticon
para dar ao produto um estilo contemporaneo que se resume também a tecnologia.
Neste caso, o destinatario € manipulado a desejar o objeto de valor (produtos desta
categoria), pois este tera o poder de dar-lhe um estilo contemporaneo.

Numa leitura semiética, podemos perceber que os emoticons serao também os
adjuvantes dos programas narrativos desta categoria, j4 que possuem como valor
simbdlico a tecnologia, o universo cyber e o contemporéneo. Sendo assim, percebemos
que nesta categoria, os emoticons representam também o arquétipo da razado, pois o
destinador preocupa-se, assim como os destinadores da categoria tematica tecnologia,
com a linguagem digital (emoticon).

Esta categoria tematica comprova a primeira hipétese que levantamos nesta
pesquisa quanto ao uso dos emoticons pelo discurso publicitario, ou seja, a de que este
discurso visa atingir o consumidor jovem ou aqueles que valorizavam a juventude.
Neste caso, percebemos que os produtos da categoria vestuario e acessorios eram
destinados ao publico jovem, pois utilizavam o emoticon para enfeitar produtos ou
como o proéprio produto a ser comercializado.

Por outro lado, na categoria saude, percebemos que todos os emoticons
presentes apareciam vinculado ao logotipo de campanhas ou fundagdes voltadas para
este tema. Percebemos que nesta categoria, os emoticons apareciam como um
recurso publicitario, ou seja, como um ponto de seducdo que serve para chamar a
atencdo do destinador para a idéia de compromisso social solidario, logo, € um
adjuvante, ou seja, um auxiliar positivo.

Do ponto de vista da semidtica, verificamos que o emoticon, mesmo

agregando diferentes valores aos logotipos, agem como adjuvante, auxiliando o



destinador a fixar a idéia das campanhas e das fundagbes voltadas para a area da
saude.

No caso da categoria tematica saude, os emoticons servem para auxiliar o
destinador a mitologizar as campanhas e fundagdes através dos arquétipos instinto e
razdo, pois apela para o ludico ao transmitir o sentido de felicidade e para a
formalizagdo. O papel de adjuvante do emoticon € de emprestar para a campanha a
leveza e a simplicidade mediante os problemas desta categoria: a fome, as drogas e
doencas como o cancer € a Aids.

Sob o olhar da semidtica, podemos dizer que o destinador desta categoria
manipula o destinatario que geralmente € o publico em geral e instaura nele o objeto de
valor (ser solidario e contribuir). Assim sendo, o emoticon que esta agregado aos
logotipos € o adjuvante, pois reflete a alegria de ser solidario ou o agradecimento da
pessoa que recebera a contribui¢ao.

E importante também destacar que, por aparecerem incorporados aos
logotipos de campanhas ou instituicbes caritativas, os emoticons vinculam-se ao
arquétipo do instinto e da razdo, como ja dissemos, porque se volta para o apelo ludico,
o afeto, a diversao, a infantilizagdo a partir do sorriso e da emocao de ter o afeto e o
acolhimento das pessoas, de ser identificado e querido socialmente, por ser solidario.

Na categoria tematica alimento, verificamos que o destinador remete os
produtos alimenticios, geralmente caldricos e engordativos, ao universo infantil, através
dos emoticons. Neste caso, os produtos em questao sdo mitologizados no arquétipo do
instinto e também da razéo, pelo ludico e pela racionalizagao.

O sorriso inocente dos emoticons, da aos produtos um aspecto infantil. Assim,
ao utilizar os emoticons nesta categoria, o destinador quer que o destinatario creia
nesses valores, inocéncia, alegria, pureza e isso é realizado a partir do arquétipo do
instinto.

O objetivo do destinador é relacionar os produtos ao universo infantil para que
o destinatario transforme estes produtos como objeto de valor e consuma sem refletir
sobre seus maleficios.

Vale destacar também que ha evidencias da vinculacdo dos emoticons desta

categoria ao arquétipo da razdo, quando o destinador utiliza o signo em questao



relacionar o produto a tecnologia, como no caso do biscoito Plug@dos. Neste caso, o
destinador utiliza-se do emoticon e de outros elementos que vincule o produto ao
universo cyber e a tecnologia, para despertar no destinatario as emogdes do arquétipo
da razao.

Tanto a categoria tematica saude quanto a do alimento confirmam a hipétese
sobre a utilizacdo do emoticon pelo discurso publicitario por este representar a
ludicidade e afeto, além, é claro, da categoria alimento também confirmam a hipétese
que destaca a importancia dos emoticons representarem a tecnologia.

Agora, resta-nos destacar que o0s emoticons possuem multiplas
intencionalidades e que estas variam de acordo com o contexto de que fazem parte, ou
seja, em cada situacgao, estes signos possuirdo um plano de expresséo e um plano de
conteudo diferente, cabendo a interpretagao de seu significado ao contexto.

Outro ponto importante e que vale ser enfocado diz respeito a intengao
especifica do discurso publicitario, pois o objetivo do uso destes signos pode variar de
acordo com o que se quer transmitir. Ora podem querer que 0s emoticons ajam como
um chamativo para o produto em questdo, ora sdo o proprio produto a ser
comercializado, ora tem a intencao de representar afeto, ora o universo infantil, o
ludico, ora a tecnologia. Contudo, o que percebemos é que, em todos os casos, eles
agem como adjuvantes para seduzir o destinatario.

Além disso, verificamos também que os emoticons podem caracterizar as
praticas comunicacionais contemporaneas, ja que além do discurso publicitario, estao
também presentes em outros discursos como ja apontamos nesta pesquisa.

E importante esclarecer que o discurso publicitario utiliza os emoticons porque
eles sao simbolos universalizados, porque representam as emog¢des humanas, porque
€ uma linguagem que remete ao ludico, ao universo infantil, porque representam a
juventude contemporanea e representam a tecnologia contemporanea através do
universo cyber e, sobretudo, porque € uma imagem que desperta o inconsciente
coletivo para os arquétipos emocionais, impedindo a racionalizagado e favorecendo o
desejo de consumo.

Contudo, outro fator importante que recai sobre o uso dos emoticons pelo

discurso publicitario € que, por serem imagens, transmitem de forma simples e direta e
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quase que instantaneamente a mensagem, isto €, trata-se de uma linguagem imediata
e que nao necessita de muitas interpretagdes.

Este imediatismo faz com que estes signos desenvolvam uma relagdo muito
forte com o som e, por isso, sdo também utilizados pelo discurso publicitario, ou seja,
por se tratar de uma linguagem imediata, instantdnea e representar a universo da
oralidade.

Outro fator que ndo poderiamos deixar de mencionar diz respeito a
importancia da imagem na contemporaneidade. A imagem € uma das principais, senao
a principal fonte de seducgao e persuasao do discurso publicitario. Ela é importantissima
para o mercado de consumo, dessa forma, o discurso publicitario utiliza os elementos
da imagem para manipular o sujeito-consumidor.

Esta manipulagao visa um fazer-ver a imagem que, carregada de significados,
relaciona-se a um fazer-crer para um fazer-fazer, pois na sociedade contemporanea,
cada vez mais consumista e midiatica, a imagem assume um papel preponderante na
linguagem levando o homem a distanciar-se da palavra e promover uma valoragao da
imagem. Por conta disso, podemos concluir que o discurso publicitario utiliza os
emoticons porque estes sao signos de imagens.

Portanto, o discurso publicitario utiliza-se do discurso da afetividade, da
linguagem digital/tecnologia moderna, das imagens, da oralidade e imediatez e da
valorizagdo da juventude para condicionar e instaurar no sujeito-consumidor um dever
de consumir. Este dever inconsciente, mascarado pela seducgéo, persuade o sujeito a
instaurar-se como um sujeito de um querer que busca uma satisfacdo ao adquirir o
produto (objeto-valor).

A mensagem enviada pelo discurso publicitario ao sujeito-consumidor deve ser
significativa. Contudo, como podemos perceber, € muito comum a manipulagdo da
significacdo de uma mensagem, de modo a alcancar determinados efeitos
comunicativos, ou seja, o destinatario (sujeito-consumidor) passa a acreditar descobrir
o sentido de alguma coisa, mas na realidade recebe uma comunicagao

cuidadosamente elaborada por um destinador (discurso publicitario).



Para Volli (2007, p. 20), toda a comunicagdo pode ser vista como uma
complexa manipulagdo do ambiente operada por alguém (o destinador) interessado em
fazer com que o outro (o destinatario) perceba um certo sentido.

A manipulagéo para Breton (1999, p. 21):

Apdia-se numa estratégia central, talvez Unica: a redugdo mais completa
possivel da liberdade de o publico discutir ou de resistir ao que Ihe é proposto
[...] A manipulagéo consiste em entrar por efragdo no espirito de alguém para
ai depor uma opinido ou provocar um comportamento sem que ninguém saiba
que houve efragdo. Tudo esta ai, nesse gesto que se oculta a si mesmo como
manipulatorio.

Em razdo disso, podemos dizer que o que realmente importa numa
comunicagao é a interpretagdo que o receptor faz da mensagem que recebe, buscando
a nao-manipulacdo. Compreender passa a ser importante no processo de comunicagao
humana, nesse processo de dialogo que ocorre entre o emissor e o receptor através do
texto.

Volli (2007) considera que o texto que € comunicado s6 se forma no ato da
recepgao, pois para o autor (2007, p. 23):

[...] € com efeito o receptor quem decide, definitivamente, os seus limites, isto
€, que estabelece com o seu ato de leitura qual € exatamente o texto recebido.
E o receptor quem contextualiza o texto, quem atualiza determinados
significados ao contrario de outros [...] O ato semidtico fundamental nao
consiste pois na producéo de sinais, mas na compreensado de um sentido. Isto

ndo significa, antes de tudo, reconduzir um objeto significante, mas
eventualmente situa-lo como um texto.

E, diante de tudo o que apresentamos, podemos dizer que os emoticons,
objeto da analise da nossa pesquisa, por ser um signo de imagem, por transmitir
afetividade e por se tratar de uma linguagem digital, passaram também a serem
utilizados pelo discurso publicitario por englobar todas as caracteristicas necessarias
para manipular o sujeito-consumidor, pois ao utiliza-los o discurso publicitario se torna
mais convincente ja que recorre a outros saberes, 0 que lhe da argumentos para
persuadir.

Para finalizar esta pesquisa, podemos dizer que o caminho trilhado neste
trabalho, além de possibilitar uma leitura semidtica de algumas pecgas publicitarias que

utilizam os emoticons, permitiu-nos analisar a influéncia destes signos nos diferentes



sujeitos semidticos. Além disso, esta pesquisa, facultou a descrigéo e interpretagao da
funcdo dos emoticons nos diversos produtos e campanhas aqui expostos. Por fim,
podemos dizer que esperamos que esta pesquisa contribua para a compreensao dos
diversos papéis e diferentes valores que os emoticons refletem no discurso publicitario

€ que possa motivar outras pesquisas, outras leituras.
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CONSIDERAGOES FINAIS

“A auséncia de viséo de futuro,

0 abandono das fungbes de imaginagdo
e de antecipagdo do pensamento

tém como efeito desencorajar

os cidadé&os a intervir”

Pierre Lévy, 1999, p. 229.

Embora tenha vindo de uma familia humilde e de ter estudado em escolas
publicas da periferia de Itaquaquecetuba, noto, ao final desta pesquisa, o quanto o meu
esforco e o esforco da minha familia em me proporcionar uma boa educacdo, foram
recompensados.

Este trabalho € a prova do meu crescimento e amadurecimento enquanto
pesquisadora e enquanto ser humano. Estes dois anos de leitura, de escrita, de
cansacgo, trouxeram-me muitas alegrias e realizagdes, pois em 2007 recebi o prémio de
melhor trabalho cientifico no 2° Simpdsio de Ciéncias da Educacdo do Alto Tieté,
organizado pela Universidade Braz Cubas.

Além desse prémio, tive alguns trabalhos publicados na forma de resumo em
anais de diferentes eventos, dentre os quais cito o Ill Simpdsio Internacional sobre
analise do discurso que ocorreu em 2008 em Belo Horizonte — MG e 0 56° Seminario do
GEL, que ocorreu neste mesmo ano em Sao José do Rio Preto — SP.

Contudo, o que me orgulho foi ter publicado dois artigos, O discurso da
afetividade e a linguagem dos emoticons, publicado pela Letra Magna (Online) e
Discurso da afetividade, mundializacdo simbdlica, valores e identidade nos emoticons,
publicado nos anais do Ill Simpdsio Internacional sobre analise do discurso de Belo
Horizonte.

Por conta de tudo isso quero, nestas consideragdes finais, registrar todo o meu
aprendizado e esclarecer que, mesmo que esta dissertagcao tenha se findado, os temas
nao se esgotam.

O trabalho que realizei aqui foi uma leitura possivel destes signos que estdo a
nossa volta, sob varias formas e aspectos, que refletem tantos sentimentos e que,

muitas vezes, nem nos damos conta da grandeza desta linguagem.



O meu desejo € que, os leitores desta pesquisa, passem a perceber estes
signos nos diferentes discursos, ndo s6 no eletrénico-digital ou no publicitario, mas em
muitos outros, pois eles estdo ai, € s6 percebé-los, mas, perceba-os com um olhar
critico, racional, sem, €& claro, deixar os sentimentos de lado, pois os emoticons
representam as emocgdes, muitas vezes esquecidas em meio a comunicagcao de massa,

a correria do dia-a-dia e as tecnologias contemporéneas.
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ANEXOS

ANEXO 1: Outros exemplos de produtos e pegas publicitarias que utilizam
emoticons

Categoria Tecnologia:

Antena Emoticon

Fonte: http://www.colvero.com/tvdig/galeriadefotos/index.htm


http://www.colvero.com/tvdig/galeriadefotos/index.htm

Webcan Smiley
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Fonte: http://www.redferret.net/?p=6632
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Fonte: http://www.geekyblog.net/geek-watch-on-car-and-helicopter/


http://www.redferret.net/?p=6632
http://www.geekyblog.net/geek-watch-on-car-and-helicopter/

Categoria Saude:

Preservativo Smile

(= REVELATEURS Loja Yirtual - Windows Internet Explorer
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ax fale conosco a meu cadastro minhas compras
e 7' - 1
boutique erotica
= Boutique Erdtica » Diversos

Vibradores Preservativo Smile
Estimuladores
Massageadores Preservative embalado como um pirulito. Na

Pénis embalagem ha a imagem smile.
Anal

Anéis Penianos

Pompoarismo i

Capas Penianas 'ée novid e

Fantasias Temporariamente indisponivel
Brincadeiras

Lingeries =
Acessorios Cores... [
Cosméticos
Kits

Meias
Diversos

Envio em normalmente 1 dia atil.
Cligue agui e consulte atentamente nossa
politica de pagamentos & prazos de entrega.

1
*s Iniciar

Fonte:
<http://www.revelateurs.com.br/lojavirtual/produto.asp?categoria=1&subcategoria=6&produto=3169&page
=14>

Convénio Happy

Fonte: Farmacia na Estrada Sdo Bento, em ltaquaquecetuba



Estimulante Sexual Laranja Poderoso

Recarregando forgas.
Aguarde mais informagdes poderosas.

Ela sempre prefere
o laranja quando
= = . o assunto é cama,
Ninguém precisa

saber o quanto, | | : M Ty
vocé é poderoso, g ‘

Fonte:
http://74.125.95.104/search?q=cache:w60XI6kxzmQJ:cafeina.lowebrasil.com.br/%3Fp%3D1197+laranja+
poderoso&hl=pt-BR&ct=cInk&cd=2&gl=br

Categoria Vestuario e Acessorios:

Patch bordado termocolante

s de moda alternativa - Os melhores precos. osoft Internet Explorer,
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Patch Smile Feliz ¢
W SITE BLINDADO)

HAGKER SAFE  19-DCT

Pagamento & vista
Bolets Bancario RE 3,00
Depdsito Bancario RE 3,00
Pagarnenta Facil Bradesco RE 3,00
Itau Shopline R$ 200
wizaElactron R 2,00

Pagamento parcelado

Ganga Arnat 2w de Ry 1,00
Gango Masarcand =y de g 1,00

Canio Biners S deRE La0

Canga s syde g Loo

= jgdiset. | @ comeror

INFORMACOES DO PRODUTO

Patch bordado termocolante Smile.Dimensties largura S,5cm altura 5,5cm, O sistema bermocolante &
conhecido mundisimente devido & sua Fadlidade = rapidez de splicacio.Os patches podem ser aplicados
sobre tecidos naturais e sintéticos.Aplicados corretamente ,os patches duram a wida tada,resistindo a
sucessivas lavagens.Para aplicar siga as instrucdes abaixo Eles podem ser aplicados sobre becidos
Raturais ou sintéticas,a n&o ser aqueles com silicone ou substdncias antiaderentes similar. 13Coloque
sobre o pega,no local desejado.ZiCologue um pedago de pano Gmido por dma (para evikar o
amarelamentole splique o ferro de passar com Firmeza. 3)0bserve o kempo de colagem:30 s 40 segundos
para ferros domésticos regulados para slgodSn = 30 segundos para Ferro 4 vapor, *Repetir operacio 2 e
3 no avesso  esta pronto para usar.Use sua cristividads personslizando suas roupas bolsss,bonds
enfim ande vocE quiser dar um togque personalizado na sua peca. Tornanda-a Gnica, Seja diferente de asas
2 sua cristividade.

Fonte: http://www.shoptreze.com.br/produtos_descricao.asp?lang=pt_BR&codigo_produto=1181


http://www.shoptreze.com.br/produtos_descricao.asp?lang=pt_BR&codigo_produto=1181

Bolsa Pelucia Smile Brasil

Windows Internet Explorer
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BANHO EQUIPAMENTOS SHOP BELEZA COZTNHA INDUSTRIAL
: r =
Sdbodo, 8/12/2007  Buscer produto| [=™| Todo a Site Bi[ec=cax]
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supERFoTO
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iaturas Aeronawves g a vista Boleto Bancario
1:48 - & wista
=1 compraR
isturas Aeronaves - =
@ Ambiente Seguro
-

Fonte: <http://www.winton.com.br/detalhar.asp?qrylDProduto=3254>

Categoria Alimentos e Bebidas:

Cookies Smile

icrosoft Internet Explorer
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Fonte: http://www.sweetberries.com.br/detalhes_produto.php?cod_produto=171
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Bolo Smile

£ Bolo Smile, pregos - Microsoft Internet Explorer
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Presentes > Bomboniere

Shophania » Presentes » Bomboniere

Bolo Smile

(] 8 Preco 32 R$
Delicioso bolo de pao de mel e leve toque do conhague com
\_/ recheio de doce de leite da tradicional dogaria Amor aos
Fedacos. Decorado com Smile

[B% Recomendar a um amige
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Fonte: http://www.shopmania.com.br/compras~online-bomboniere~comprar-bolo-smile~p-21744 .htmi
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Bola Smilei
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Fonte: http://k53.pbase.com/04/81/2881/1/58762194._DSC3525smilie_ball.jpg
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| Products Info

Plastic Toy - Wind Up Emoticons (Smileys)

2 e Features:1) Product dimensions: 9 x4 x ScmZ) Wind up powered3) Latest designd)
-9 Lively emaotion expressions) Series of ermotions will be followedlnner
- packing:1 2pcs/dozen boxGuter packing:1920pcsictnCarton dimension: BOx 47 x FOcmiM.

WL 2T kG YYD 29kg Conveyance Qw20 FCL: 274, S60pcs@byal’ HD: 647, 040pcs

Flastic Tov - wWind Up Emoticons (Smilews) product offered by St i: Tovs v Co.. Ltd. (Sales
Department} [sa]

& Internet

Fonte http [lwww.eastern-toy. com/toy-244/p|ast|c toy-wind-up- emotlcons smlleys html

Categoria Decoragéo:

Relégio Despertador Sorriso Alegre Amarelinho

&3 Reldgio Despertador Sorriso Alegre Amarelinho Lindo! -UNICO! - Guia Presidente Prudente - Microsoft Internet Explorer
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Fonte: http://www. gwapre3|denteprudente com.br/classificados/joias-e-relogios/relogios-
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Almofadas de emoticons

sbre 28, 2007 0 produtos | 1 cormrent

Almofadinhas perfeitas para os "millennials” e para os mais velhinhos tambam.

Ta postado no: wishlist
Link direto
Link do site

M araninbha

#&] concluida & Internet
Te hmiciar ' '

Aparador de livro Smile

&3 Terra Mossa - Inspiracao para seu estilo - Microsoft Internet Explorer
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Detalhes do produto

feitos para a sua casa Busca de produtos
[ ]

Buscar |

Froduto selecionado: Aparador de livro smile (29247}

Produtos

> Maveis

» Artesanato

> Brasil

> Cestos = batis

> Cozinha

» Deuses e Budas
> Flores e arranjos
> Jagas

> Luminarias

> Ministuras

> Quadros e espelhos
> Utilitarios

> Wasos

® Welas e casticais

Inkernet

Fonte: http://www.terranossa.com.br/recprod.asp?cod=17 &offset=8&id=618
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Emoticons Cards
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Upload feito em 4 de agosto de 2006

por pillowhead designs

Galeria de pillowhead
- designs

Esta foto tambem pertence a

—| pliliowhead designs {(Aloum]

myplllowhead website
= (Alburn)
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Fonte: http://flickr.com/photos/88734797@N00/206640096

Carimbo de Emoticon

Canmbo de Emobticon « Update or Dic - MIcrosoft Internet ERplorer
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Carimbo de Emoticon

por Bruno Alteriem 11 de Dezembro de 2oo7 s 5:00 pm

Design simples e ao masmo termpo fantastico.
Este Carimbo de Emoticon nos convida a utilizar
as carinhas tambeém em cartas escritas.

Categorizado em:
Design

Permalink

= eeﬁ

Como ele & maleavel, n3o & preciso mais de um
deles para “carimbar” diferentes sentimentos.

iFne ThHiE Ele pode assumir expressfies diversas, Drop Po:
bastando para isso deforma-lo com a mao. e
Canais U
Genial =)
BE-Blogs
Updaters
n - - ”
O Respostas para “"Carimbo de Emoticon categori
Y Feed dos comentarios Link pars trackback
Agora ng
_ _ 2 ]
% il 1 [
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Fonte: http://updateordie.com/updates/designes/2007/12/carimbo-de-emoticon.htm.



Marcador Smile

e por R$2,50 - Microsoft Internet Explorer
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es | Dutras formas de contato | Tab.

de Precos |

Home | Como Comp Compra At

Contato |

Marcador Smile RS$ 2,50
e Clipe todo em metal revestido, corn aplique em borracha no formato de smils. o
Brincos (7) Tamanhi do clipe: cerea de Sem. Use palavras-chave
Brincos resinados (4) para achar o que

il Tamanho total; 12em el
Chaveires
resinadss (5)
pingentes resinados (11)
Faixas para cabelo
cam Poa (6
Faixas pars cabalo
lisas (4]
Grampos £4)
Lencos (2]

Consults Avangadas |

Dourada

Tiara Larg

R 5.00

Bottons 3,5cm
5 Zligue para ampliar

Filmes (12) -
fcones Pop (16) ™ @ O que mais
. 2 3

Masica (27 vocé

Papolara .
X :,’v.amagm?f)da gostaria de
e ver na~The
e e Sheep
lenfeite

i Store~?
plastico (41 O Bolsas

«

M Calaras
& Internst

Fonte: http://www.lojasvirtuais-br.com.br/loja/produto.php?cod_produto=130984

Categoria Outros:

Emotibles

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  aAjuda I

C-© HE®d  Phe

Endereca |88 htbp: jfwma. smatibles. comproducts {Zippy_Emobibuds-26-1, htrl

&) + | Pesquisar web,., |P |'| =] = @ ¥~ i Favorikos — 8 EstadodoPC B Spaces v [ ¢ &8 - - 2%
raRaruit m Zippy Ernotibuds, Ema.. . | -
— - . - —
T— Zippy Emotibuds R
Postit Motes = I Iﬂl — ) d
Stickers _ !""‘

Free leons zippy (zI-pé€)

exhibiting a lightness and frien|
manner, as well as great speed
energetic smile.

Fins

Flexible rubber charms grip ont
iPod earbuds as well as secom
Apple earbuds with included ins
also fit many third-party earphor

Free Yallpaper

Fonte: http://www.emotibles.com/products/Zippy_Emotibuds-26-1.html


http://www.lojasvirtuais-br.com.br/loja/produto.php?cod_produto=130984
http://www.emotibles.com/products/Zippy_Emotibuds-26-1.html

Pin Set Emoticons

Arquivo  Editar  Exibiv  Favoritos  Ferramentas  Ajuda F-7J
: Endereco |5;E hitEpe g P, skackpins . comfemoticon-pins . bkml vi Ir Links
P : emoticons |}J |'| [ o= W~ i Favoritos ~ U8 EstadodoPC  BSS Spaces. v 1 v &8~ 2
P i (g e = pT= Y [
Q © HNRE® PAdh@ 2% ™
raRArei |_‘Y! Ermoticon Pin Set | - K
| | Iml Emoticon Pin Set - 8 Emoticon Pins ]

Shop by Section Emoticon Pin Set nn-emol  Regular price:

$14.99 Sale price: $3.99

The first set in a new series of emoticon pins and ermoticon jewelry. This set includes Roll Eves
{Sarcastic), Mad, Smilie, Cool, Frown, vWink, Big Grin, and EEK. Each pin is metal with a pewter finish
afih inbeslinesi 3 rounel (e timsiwith o foiitarepliteh backs sThe Eolorfe L s fornios eidticanirarg

[ 0 T
] http:ffus.st11.yimg . comjus. st vima.comfT{nichenet-stare_1986_2Z247082 & Internet

EVETe o1
Fonte: http://www.stockpins.com/emoticon-pins.html

Balao Smile Face

rosoft Internet Exploren

Arquive  Editar Favoritos  Ferramentas  Ajuda

C-© RN L 3 & -

Endereco [ @] nkp fivwna, miracula,com.brfengine fenginen lhes310.asp?nl=sapi 340088 ~ B
£+~ | produto smiley |2 -] m1 - @ W' - Favoritos - (8 EstadodoPC 898 Spaces - [ - 85 - -G @ -

& ~ BT o [ &) http:ffemiracula... |

= Procura Rapida —
SoProduto —_—

Baldo Smile Face 11 polegadas - Cores Sortidas

Pacote com 25 unidades. Tamanho 11 polegadas (28cm de didmetro aprox.). Cores
sortidas. Marca Qualatex.
Para comprar, digite a quantidade desejada e cligue no botdo COMPRA.

[1 | Balfo Smile Face 11 polegadas —

' | caores Sartidas R$29.25

& Internst
= Iniciar

Fonte: http://www.miracula.com.br/engine/enginenew/ocdetalhes310.asp?nl=soprabalao&id=340088


http://www.stockpins.com/emoticon-pins.html
http://www.miracula.com.br/engine/enginenew/ocdetalhes310.asp?nl=soprabalao&id=340088

Balao Smile Bradesco

AARA FLEXMETAL #*** - Microsoft Internet Explorer

Arquivo  Editar  Exibir Faworitos  Ferramentas  Ajuda =
C-O-FE®G Phe -5 =L

Endereco | http: ffwwmw. Flexmetal. com, briprodutos/a3z ~| I

) -~ || prodito smiey Ol FE1 - @ @ - i Favores - @ EstadodoPC @88 Spaces - =9 - 88 - @ -

F - R ELERMETAL *r | - x

promocionais
baloes
vitrine
atend.online
cadastro
lembrar senha
contato

te produto!

Smile Bradesco

Produto nao disponivel para venda, apenas
ilustrativa, Para qus possamos orgar baldes
promocionais, informe:

Quantidads de pegas:

Formato

() Redondo { J Coragdo { ) Estrela
Tamanho:

() 5" - 22em.(ndo flutuam devem ser inflados o
('} 20" - s0cm.(podem ser inflades som gas ou
ar

S () 32" - 82cm.{podem ser inflados com gas ou

ar)

Lados de imprasso:
(Yiou()z

Impressdo:

() lcor ()2 cores ()3 cores
()= cores () cromia

Cor do baldo:

Cania asse maAnARA FarrnnlArin aritna. FasianAds

B Internct

Fonte: http://www.flexmetal.com.br/produtos/932

Papel de Bandeja McDonald’s

=) |0 RS T B R B el D)
{: D [0 =7 | A 23 (Il =S
cE) D) B> V| =9 |
e e e

)| 8:-)| -¢ ; | 2:-)| P-) [=:-c

kb e wenwn | |CA@rinhas da Internet| Topetsis st Rt

@_ NS/ :8 .' Maspwemamauasue--emuucuns--.\: :_L!J }::.(> :O)

=\ (=)D =0 <N | NI/ == )

§:) ¥ )=-[| %) |o>] -6 o e

¢ |="( ,._.,.2 C=#| U |=($)|Cle§| -2 I..)) ax
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Fonte: KOMESU, 2002, p. 173.


http://www.flexmetal.com.br/produtos/932

Campanha Wal Mart

Fonte: www.mindfully.org/.../Wal-Mart-Debate19nov05.htm

Comprimidos de Ecstasy

Fonte: Revista Galileu, n. 198, 2008.


http://www.mindfully.org/Industry/2005/Wal-Mart-Debate19nov05.htm

ANEXO 2: Os emoticons em outros discursos

Discurso do Desenho Animado:

Animacgao Brasileira Pixcodelcs

Fonte: zaguinho.blogspot.com/2008/10/super-materia.html


http://zaguinho.blogspot.com/2008/10/super-materia.html

Discurso Pedagodgico:

Como legenda de um diagrama

Modele das aperacSes texluais—discursivas na passaem do fexto orul para o

Diagraima 2.
texto escrito
CEIET T OB A ST

“feT? Lt eEs <= EDT™ tenro fatntto Base
palavras

onais. hesitacSes o partes oo

Eiliminacio de marcas cstritarmente interac
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Algumas obscervardes sobre as legeandus para Ter o rrodaelo:
a) A seqiifncia inicial na parte supcrior do modelo (- o a2
se de um texto falado sronalogedao (7G7 ] ou catio de um fesxio
serve de texto-base para a retloextualizacio.
O simbolo {~]) posio abaixo da nma das 9 operagdes su

= © sTmbolo { W} indica gue se pode ir & operagio seuinte.

cormo o

T3 femmbra apenas gue pode Trarar—
Calado @izlosgceclo {2 T} gue

Ponto para o

gue s¢ pode partir desso

=51
texto esorito finnal,
© simbolo {(E5]1 na parte inferior 0o mModelo lembra Que esse O e reare cecritoe 1o ponto do

=1
chegada. isto &, o fexto-alvo do Processo o reiesxtna b znofio.

Fonte: Marcuschi, 2007, p. 75

Como ilustracao de texto

INstrucSe:s: Para responder as quesidSes de nameros 27 a 30 leia o toxto abaixo.
Do Cara Nowva
DPe Cara Nova
Vood vai precisar aler

— 7 roupsa jfeans
— iz

— Eirnta el para tecidos

7. Faga o desernho no tecido com @iz Finte corm cuidado assrrdo & itz PO
Prirmeir faca os oS, J e preencha.

= Deixe © desaning Secar por wryd ofice. FPagca &8 wurr acduffo cue Hgure 1 secador
e Capelos pertc Jdo desenho. o o calor, a tirds vai inflar, deixando a inta
e releve.

T SO lave depois de irés dias para gue a tints seqgue berr.

VooS vai precisar de:

Alfinetes

PIngentes colorfdos.
o Z = preoda na rousa.

Cologue o irg
(Recreioc n= 174. Ano 4. 10/07/2003.p. 18 ¢ 19

27. Este texto serve para mostrar como se
costura uma calga nowva.

Ay

(B) enfeita uma roup= antiga.
(C) desenha caras com giz e tinta.

(D) utiliza Melhor o secador de cabelos.

i Qi=.
(D) os alfinetes servemn para prender o bolso na calga.

wrr secador Jde cabelos perto do Nessa frase

deserniior.

2O, "Poga a wrn adulto qgue ligue
percebemos que as instrugdes do texto sao

(A) para costureiras.
() para criancas.
(D) professores de artes.

B0. O secador serve para fazer com que o desenho

(A) seque rapido.
(B) nao borre.

(C) fique em relevo.
(D) diminua de largura.

Fonte: Sistema de Avaliagdo do rendimento escolar do Estado de S&o Paulo (SARESP), prova de
Portugués da 6 série do Ensino Fundamental, ciclo Il, 2007.

Saresp-LEP-6EF-Tarde




llustracao da capa da revista Twist n. 5

e

| BA
UM GUARDA

CHUVA PRO

CORPO TODO

| A BALADA

MUITA ZOEIRA E

PEPSI TWIST 3

NO SKOL BEATS

cusz.f DE
SOBRE O JOGO
. DE TRUCO!

7 : & T = Mo VER V’—-‘ . - A BLE
| © MminNISTERIO DOS LIMBES ADVERTE: STA EDICAUM TA UMA ELZ

Fonte: Encarte da revista Superinteressante n. 258, 2008.

Discurso Econémico:

llustracao de reportagem de capa

Sexta-feira e fim de semana, 17,18 ¢ 19 de outubro de 2008 | Ano 9 | Niimero 2117

Anatel aprova Plano
Geral de Outorgas e abre
caminho paracomprada
BrT pelaOiA6

Inseguranca, tensioe
angiistia acompanham as

grandes crises econdmicas
EU& Fim de Semana

Fonte: Jornal Sexta-feira e o Fim de Semana, julho de 2008.



Discurso Eletrénico-Digital:

Programa para PC Free Smileys Animated Screensaver
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Fonte: www.baixaki.ig.com.br/download/free-animated-screensaver.htm

Discurso da saude:

llustracao de reportagem de capa

Fonte: Jornal Sexta-feira e o Fim de Semana, julho de 2008.


http://www.baixaki.ig.com.br/download/free-animated-screensaver.htm

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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