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RESUMO

TICIANEL, Margarete Aparecida. Diferentes imagens de enunciatirio em anincios
de Lingerie. 2007. Dissertagdo (Mestrado) - Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias

Humanas, Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2007.

Adotando a perspectiva da teoria Semidtica, desenvolvida por A.J.Greimas e
seus colaboradores, e a Andlise do Discurso (AD), apresentada por Dominique
Maingueneau, ambas de linha francesa, esta pesquisa tem como objetivo descrever a
imagem do enunciatério (pdthos) do género anuncio publicitario de lingerie. Temos por
objetivo descrever os mecanismos de construcdo de sentido que resultam no feixe de
expectativas, ideais e aspiragdes representadas pelo leitor: publico-alvo dos antncios.

Ao trabalharmos com publicidade, devemos ter em mente que ¢ ela ¢ uma esfera
de circulacdo que visa persuadir, ao associar o produto que vende a um corpo em
movimento. A publicidade, ao construir um modo particular de presenca no mundo,
possui um estilo proprio de vida, e encontra-se inserida em uma formacao ideoldgica,
cultural e social determinada. E aliadas as transformagdes sociais pelas quais o género
contemplado tem evoluido ao longo do tempo, em conformidade com os avangos e
transformagdes de seu publico-alvo, procuraremos entender, dessa forma, como e por
que a imagem do enunciatario ¢ marcada historicamente no discurso.

A publicidade busca “encarnar”, pela enunciagdo, o enunciatario que ela evoca,
ou seja, ela o torna sensivel e perceptivel no texto. Reconstruiremos, assim, as
diferentes imagens do enunciatario dos anuincios de /ingerie, aos quais consideraremos
como um desdobramento do sujeito da enunciagdo. Nesta pesquisa, partimos da idéia de

que o enunciatdrio produz o texto com o enunciador, pois, na producdo textual, o



enunciador faz o seu texto sob o simulacro do seu enunciatirio; o que resulta nas
diferentes escolhas enunciativas. Respaldados por esta idéia, poderemos afirmar que o
sujeito da enunciagdo € constituido pelo enunciador (eu / autor) e pelo enunciatario (tu /
leitor).

Dentro do discurso publicitario, analisaremos, especificamente, o género
anuncio publicitario de lingerie. A escolha desse género deve-se a grande influéncia
que ele exerce nas relagdes intersubjetivas. De uma grande totalidade, anuncio
publicitario de lingerie, depreenderemos quatro totalidades, ao que remeteremos a
quatro pélos com especificidades e recorréncias caracteristicas: A; B; NAO-A; NAO-B.
E dessa forma, nos sera possivel tragcar um modo de presenca particular das diferentes
imagens de enunciatarios do género em pauta.

Os modos de presenca das quatro totalidades analisadas serdo depreendidos a
partir dos tipos de valorizagdo que cada antincio investe na apresentacdo de seu objeto.
Trata-se, por exemplo, de valores de prazer sexual, de prazer estético, de valores
estésicos ou utilitarios. O objeto anunciado ndo ¢ apresentado apenas como desejavel
em si mesmo, ou seja, ele ndo ¢ o termo final de um programa de busca orientado para o
puro e simples consumo dos bens oferecidos. Ele ¢ também um meio, uma competéncia,
para que seja alcangado o objeto de valor desejado. A valorizagdo dos antincios e dos
produtos anunciados passa pela encenacdo e pelo simulacro de determinados tipos de
relacdes que se procuram estabelecer com o publico, com o consumidor, ou seja, com o
enunciatario. De modo mais especifico, sdo os mecanismos de significacdo e producdo

de sentido dessas relagdes que gostariamos de analisar nesta dissertagao.

Palavras-Chave: “Anuncios publicitarios de lingerie”; “Pathos”; “Ethos”; “Estilo”;
8

“Presenga”.



ABSTRACT

TICIANEL, Margarete Aparecida. Different images of the enunciatee (co-enunciator)
in lingerie advertisements. 2007. Dissertation (Mastership degree) - Faculdade de

Filosofia, Letras ¢ Ciéncias Humanas, Universidade de Sdao Paulo, Sdo Paulo, 2007.

Considering the perspective not only of the Semiotics theory developed by A. J.
Greimas and his collaborators but also of the Discourse Analysis (DA) shown by
Dominique Maingueneau, both related to the French studies, this work has the aim at
describing the image of the enunciatee (pdthos) of the textual genre [lingerie
advertisement. The objective is to examine and describe the meaning effects
mechanisms that emerge from the text/discourse that result in certain expectations,
ideals and aspirations represented by the reader: target public of lingerie advertising.

It is considered that publicity belongs to a circulation sphere that tends to
persuade by associating the product to be announced (sold) to a “body” in movement:
this should be kept in mind when an analysis is performed. Therefore, the publicity, by
constructing a particular way of presence in the world, has an own s#yle of life, and, in
this way, is engaged in a determined ideological, cultural and social formation. Taking
into consideration the social evolution in which the genre lingerie advertisement has
involved and, in conformity with the advances and transformations of the target public,
the analysis is to understand how and why the image of the enunciatee is marked
diachronically and historically in the discourse.

By means of enunciation, the publicity seeks to “incarnate” the enunciatee that
evokes, making such enunciatee sensible and perceptible in the text. In this way, the

purpose is to reconstruct the different images of the enunciatee in the lingerie



advertisements, because the enunciatees are taken as an extension of the subject of the
enunciation. Therefore, it is considered that the enunciatee produces the text together
with the enunciator since, in the textual production, the latter produces his text under the
simulacrum of the former, generating, in this way, different choices of enunciation.
Based on this idea, it can be affirmed that the subject of enunciation is constructed by
the enunciator (I / author) and by the enunciatee (you / reader).

Specifically, it is analyzed, of the publicity discourse, the textual genre /ingerie
advertisement. The choice for this genre was taken due to the great influence it performs
when an inter-subjectivity relation is involved. From the great totality [lingerie
advertisements, four totalities are captured that resulted in four poles with inherent
peculiarities and specific recurrences: A; B; NON-A; NON-B. In this way, it is possible
to trace a particular way of presence of the distinct enunciatees images in this textual
genre.

The way of presence of the four analyzed totalities can be observed considering
two types of valuation that each advertisement invests in the object presentation. It is
regarded, for example, the valuation of the sexual, esthetic or utilitarian pleasure. The
announced object is not presented simply as desirable itself. In other words, the offered
object is not the final term of the search program orientated for the pure and simple
consumption: the object is also a way, a competence for the desired object can be
achieved. The valuation of the advertisements and announced products circulates
through simulation and simulacrum of determined types of relations that are sought to
established with the public consumer: the enunciatee. In a more specific way, the
references are to the production and meaning mechanisms of these relations that are

intended to analyze in this work.

KEYWORDS: “lingerie advertisement”; “Pdathos’; “Ethos”; “Style”; “Presence”.
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Introducao

1. O corpo feminino nos anuncios de /lingerie: uma articulagdo com a Historia

Estabelecemos como fundamentagdo tedrica a Semidtica, desenvolvida por A. J.
Greimas e seus colaboradores, e a Analise do Discurso, apresentada por Dominique
Maingueneau, ambas de linha francesa. Dessa forma, esta dissertacdo possui como objetivo
descrever os mecanismos de construgdo de sentido que resultam no feixe de expectativas,
ideais, crencas e aspiracdes representadas pelo leitor do género anuncio publicitario de
lingerie.

Pretendemos analisar se o enunciatario dos anuncios de lingerie estd presente no
enunciado como visdo especular dos atores constituidos por meio da sedugao. Justifica-se a
seducdo porque os corpos dos atores do enunciado constituem-se para confirmar a imagem
positiva do leitor: o leitor passa, ndo s6 a querer, mas também a poder, saber, agir € ser como
os atores do enunciado.

Quando se trabalha com a publicidade como esfera de circulagdo, ou seja, como esfera
de sentido, tem-se como pressuposto que ela visa a persuadir e associar o produto anunciado a
um corpo em movimento. O corpo, por sua vez, possui um estilo proprio de vida, esta inserido
em uma formagao ideolodgica, cultural e social, e constitui, portanto, um modo de presenca no
mundo.

Os corpos femininos expostos nos anuncios de lingerie sdo corpos miticos, porque
sobre sua corporalidade ¢ projetada uma conotag¢do social determinada. A publicidade tem
como objetivo “encarnar”, por meio da enunciacdo, o enunciatario que ela evoca, e, dessa

forma, torna-lo sensivel e perceptivel no texto.



Como ponto de partida, para a delimitacdo do corpus desta dissertagcdo, estabelecemos
como recorte textual anuncios publicitarios de lingerie veiculados em revistas femininas, e
que apresentassem recorréncias e diferencas significativas para a constituicdo de uma
tipologia de enunciador e de enunciatario. Procedemos, assim, a escolha de dezoito anuncios
publicitarios, de diversas marcas e épocas diferentes, anunciados em revistas femininas, e que
pudessem ser reunidos em totalidades.

Iniciamos as andlises com a seguinte definicido de Maingueneau: “discurso ¢ uma
dispersdo de textos cujo modo de inscricdo historica permite definir como um espago de
regularidades enunciativas” (MAINGUENEAU, 2005a, p.15).

Tomamos como recorte textual o discurso publicitario, e dentro dele analisaremos,
especificamente, o género anuncio publicitario de lingerie. A escolha desse género deve-se a
grande influéncia que ele exerce nas relagdes intersubjetivas, e, sobretudo, nas relagdes
conjugais.

Para chegarmos as diferentes imagens do enunciatdrio e as paixdes despertadas ¢
necessario analisar o estilo, ou seja, o éthos do enunciador dos anuncios. Quando se fala em
estilo, ¢ preciso lembrar que ele s6 pode ser apreensivel em uma totalidade. O estilo sera

determinado, portanto, segundo os conceitos de Discini (2004a, p.31):

Ao falar em estilo, falamos em unidade e em totalidade; unidade, porque ha
um sentido Unico, ou um efeito de individuacdo; totalidade, porque hd um
conjunto de discursos, pressuposto a unidade (DISCINI, 2004a, p.31).

Da grande totalidade, que ¢ o género “anuncio publicitario de lingerie”,
depreendemos quatro estilos, ou seja, quatro novas totalidades que serao identificadas por
meio de semelhancas e recorréncias figurativas, semanticas e ideoldgicas, nos textos
determinados aos propdsitos desta dissertagao.

Como trabalhamos com textos sincréticos, consideraremos as relagdes existentes entre
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as linguagens envolvidas, buscando analisar os recursos visuais e verbais utilizados na
construgdo de sentido dos textos em questao.

Quando se aborda a imagem da mulher construida pela Historia, sabe-se que, desde os
tempos mais remotos, ela carrega em si o mito do Eden, no qual a mulher ¢ culpada por
transgredir as ordens divinas. Desde entdo, a mulher ¢ vista como detentora de saberes e
poderes que instigam a seducdo. Por carregar o peso do pecado original, a sexualidade
feminina foi vigiada e reprimida pelas coer¢des sociais por muitos anos. Porém, quando se
tratava de manter o casamento, cabia a mulher seduzir e colocar em préatica a “arte de prender
a seus maridos e filhos como por encanto, sem que eles percebam a mao que os dirige nem a
cadeia que os prende” (PRIORI, 2004, p.51).

Dentre as varias formas de ser notada, de chamar a aten¢dao e de ser admirada, o
vestudrio, ou a falta dele, era, e ainda ¢, a “arma de seducao” preferida pelo publico feminino.

Com o decorrer do tempo a lingerie passou a ser uma peca fundamental para o publico
feminino, e sua utilizacdo transformou-se em sinénimo de conforto, elegancia e seducao.

Virias pecas e acessorios utilizados pelas mulheres compdem a chamada “lingerie”, as
conhecidas roupas intimas: calcinhas, sutids, cintas-ligas, espartilhos, etc. A lingerie tem por
conotacdo despertar todo tipo de fantasias erdticas. A relagdo do erotismo com as roupas
intimas constitui, portanto, a demonstracao do fetiche.

A midia, o cinema e as revistas ajudaram a criar um proposito de seducdo e fantasia
para a lingerie, despindo as musas de suas roupas e deixando-as apenas vestidas com roupas
intimas, cada vez mais bonitas e elaboradas. A [lingerie passou por uma série de
transformagdes ao longo do tempo. Essas transformac¢des acompanharam as mudangas
culturais e as exigéncias de uma nova mulher que foi surgindo, especialmente, durante o
século XX. A evolucdo tecnoldgica possibilitou o surgimento de novos materiais, que

conferiram a /ingerie mais conforto e durabilidade: duas exigéncias da vida moderna. A
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publicidade dessa nova “arma de seducdo” retrata bem a evolucdo da [ingerie e,
conseqiientemente, a evolugao de suas consumidoras.

Vestir a calcinha ou o sutid tornou-se algo natural e corriqueiro. Normalmente nem
paramos para pensar que a lingerie tem uma historia. As pegas que usamos hoje sé existem
gragas ao desenvolvimento de roupas intimas criadas ha séculos, na Antigliidade.

A histoéria da lingerie comeca por volta do segundo milénio antes de Cristo. Em Creta,
as mulheres usavam um corpete simples que sustentava a base do busto, projetando os seios
nus. Essa “moda” era inspirada na Deusa com Serpentes, ideal feminino da época.

As egipcias ndo usavam nada por baixo de suas tunicas de linho. J& em Atenas, na
Grécia Antiga, as mulheres tomavam banho nas fontes e cobriam o pubis com o que €
considerada a primeira tanga: um tecido em forma de tridngulo preso por fios amarrados nos
quadris.

Na Idade Média, surgiram os ancestrais do corselete: um deles era a cota, uma tinica
com corddes; o outro era conhecido como bliaud, uma espécie de corpete amarrado atrds ou
nas laterais, que apertava o busto como uma couraga e era costurado a uma saia plissada. O
sorquerie era uma cota muito justa, também conhecida como guarda-corpo ou corpete. Havia
ainda o surcot, um colete enfiado por cima do vestido e amarrado.

Somente no final da Idade Média, em torno do século XV, durante o ducado da
Borgonha, as mulheres nobres passaram a usar um largo cinto sob o busto que, além de
sustentar os seios, faziam com que eles parecessem mais volumosos.

Do século XV ao XVI, durante o Renascimento, a roupa intima feminina ficou ainda

mais rigida.
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Iustracio 2. Exemplo de pega intima utilizada no século XVI, construida em madeira.. In: NAZARETH,
Otavio. Intimidade revelada. Sdo Paulo: Olhares, 2007. p. 27.

A lingerie passa por transformagdes para acompanhar a evolugdo do vestuario. Os
ingleses passam a dar muita importancia ao modo de se vestir. As mulheres se enfeitavam
para ostentar a riqueza da familia e do homem que pagava suas contas. O volume das saias
passou a significar riqueza e, entdo, surgiram os saiotes. Estes foram ficando cada vez maiores
e mais pesados, até serem substituidos pelo vertugadin, uma armacao rigida inventada pelos
espanhois. O vertugadin era desconfortavel e limitava os movimentos, mas era um acessorio
obrigatdrio da nobreza. Entretanto, as mulheres do povo, em sua maioria camponesas, por

necessitarem de liberdade de movimentos, ndo usavam a armagao.
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Ilustracio 3. Vertugadin. In: NAZARETH, Otavio. Intimidade revelada. Sao Paulo: Olhares, 2007. p. 36.

E nesta €poca que surge o corps piqué, um corpete pespontado que apertava o ventre,
afinava a cintura e deixava os seios com aspecto de cones. Esta peca era construida com uma
haste, que, muitas vezes, era feita de madeira de buxo ou marfim. Havia, ainda, uma haste de
metal central que, em alguns modelos, chegava a pesar at¢ um quilo. Essas hastes eram
trabalhadas com gravuras e inscri¢des, pois, de acordo com os costumes da época, elas
poderiam ser retiradas e exibidas em sociedade depois de um lauto jantar. No entanto, estes
corpetes comecaram a causar polémica entre médicos esclarecidos, pois comprimiam 6rgaos

internos, podendo causar o entrelacamento de costelas, e, até a morte.

21



Ilustracio 4. NAZARETH, Otavio. Intimidade revelada. Sao Paulo: Olhares, 2007. p. 33.

Somente no século XVIII ¢ que as mulheres comecaram a “respirar”, literalmente, um
pouco mais aliviadas. As hastes de madeira e metal foram substituidas pelas barbatanas de
baleia. Os decotes aumentaram e os corseletes passaram a ser confeccionados para comprimir
a base do busto, deixando os seios em evidéncia. Também foi nesta €época que os corseletes
ganharam sofisticagdo. Eles eram bem trabalhados com bordados, lacos e tecidos
adamascados. E, a partir de 1770, junto com as idéias iluministas que culminaram com a
Revolugdo francesa, houve uma espécie de cruzada anti-espartilho. Médicos, escritores e

filoésofos militavam contra os corseletes.

22



Tlustracgéo 5. Corselete In: NAZARETH, Otavio. Intimidade revelada. Sao Paulo: Olhares, 2007. p. 22.

No século XIX, as crinolinas (anaguas confeccionadas com tecidos rigidos, feitos de
crina, para armar as saias), praticamente desapareceram, mas o corselete permaneceu na
moda. Em 1832, o suico Jean Werly abriu a primeira fabrica de espartilhos sem costuras. E,
em 1840, foi langado um modelo com um sistema de cordoes eléasticos. Esse sistema permitia
que a mulher pudesse, ela mesma, vestir e tirar a peca sozinha. Além do corselete, as roupas
intimas eram compostas por calg¢as que chegavam até os joelhos, cheias de babadinhos.

A partir de 1900, o espartilho comegou a tornar-se mais flexivel. Os balés russos de
Serge de Diaghliev faziam muito sucesso em Paris; seus trajes neo-orientais inspiraram
costureiros como Paul-Poiret ¢ Madeleine Vionnet, que inventaram roupas que formavam
uma silhueta mais natural. Em 1904, a palavra soutien-gorge (sutid) entrou para o dicionario
francés. E, em 1913, Mary Phelps Jacob inventou o sutid, vendendo a patente para a Warner

Company. No ano seguinte, em 1914, com o inicio da Primeira Guerra Mundial, a mulher
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teve de trabalhar nas fabricas. Isso fez com ela precisasse de uma nova lingerie que lhe

permitisse movimentacao, e, dessa forma, o espartilho foi substituido pela cinta.
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Ilustracio 6. Cinta. In: NAZARETH, Otavio. Intimidade revelada. Sao Paulo: Olhares, 2007. p.50.

Nos anos 20, as roupas intimas eram formadas por um conjunto de cintas, saiotes,
calcinhas, combinagdes e espartilhos mais flexiveis. Nesta época a /ingerie passa a ter outras
cores, além do tradicional branco.

Em 1930, a Dunlop Company inventou um fio eldstico muito fino: o latex. A roupa de
baixo passou a ser fabricada em modelagens que respeitavam ainda mais a diversidade dos
corpos femininos. E, a partir de 1938, a Du Pont de Nemours anunciou a descoberta do
nailon. Com isso as lingeries coloridas, finalmente, tornam-se bem populares. Em 1939, com
o inicio da Segunda Guerra Mundial, o néilon saiu do setor de /ingerie e foi para as fabricas
de para-quedas.

Com o final da Segunda Guerra Mundial, o New Look do costureiro Dior, langado em
1947, propunha a volta da elegancia e dos volumes perdidos durante o periodo da guerra. Para
acompanhar a nova silhueta proposta pelo costureiro, a /ingerie precisava deixar o busto bem
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delineado e a cintura marcadissima. Surgiram os sutids que deixavam os seios empinados ¢ as
cintas que escondiam a barriga € modelavam a cinturinha.

No final dos anos 50 e inicio dos anos 60, os fabricantes comecaram a se¢ interessar
pelas consumidoras mais jovens. A Lycra foi lancada com sucesso, pois permitia liberdade
aos movimentos. A [lingerie passou a ter diversos tipos de modelagens, embora, em sua
maioria, ainda mantivesse os sutids estruturados.

No final dos anos 70 e inicio dos anos 80, a inspiragdo romantica tomou conta da
moda. Cintas-ligas, meias 7/8 e corseletes, sem a antiga modelagem claustrofobica, voltaram
a moda. Rendas, lacos ¢ tecidos delicados enfeitavam calcinhas ¢ sutias.

Dos anos 90 até os dias de hoje, a lingerie, assim como a moda, ndo segue apenas um
unico estilo. Modelagens retrd, como os calegons, convivem com as calcinhas estilo cueca. Os
sutids desestruturados dividem as mesmas prateleiras com os modelos de bojo. Tecidos
naturais, como o algoddo, sdo vendidos nas mesmas lojas de departamento que os modelos
com tecidos tecnologicos.

Ha 90 anos a americana Mary Phelps Jacob patenteava uma das invengdes mais
queridas do publico feminino: o sutid. Neste quase um século de existéncia, ele se tornou “o
amigo do peito” e exerceu as mais diferentes fun¢des: aumentou o seio; diminuiu-o;
escondeu-o; exibiu-o. Ele transformou a coadjuvante roupa de baixo em protagonista do
figurino da mulher com lingeries sensuais. Antes escondido, hoje ele ¢ usado até como roupa
de cima.

O sutid tornou-se, portanto, um aliado na busca da beleza, do conforto e da seducao.
“Obedecendo a leis rigidas, cddigos e normas vigentes de cada época, o sutid faz do corpo o
seu suporte”, comenta Rita Andrade, coordenadora de moda da Universidade Anhembi
Morumbi e consultora da mostra e do filme Mysterion - Tratado de Beleza.

A historia do sutid comegou com um gesto de rebeldia. A jovem nova-iorquina, Mary
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Jacobs, revoltou-se contra o espartilho de barbatana, que ndo s6 a apertava como também
“sobrava” no vestido de noite que acabara de comprar. Com a ajuda de sua empregada, ela fez
uma espécie de porta-seios tendo como material dois lengos, uma fita cor-de-rosa e um
corddo. Depois de confeccionar copias para as amigas, a mocga resolveu comercializar sua
invengdo. Mais interessada no sucesso de sua criagdo nas festas do que nas lojas, ela acabou
vendendo a patente por US$ 1.550 para a Warner Bros. Nos 30 anos seguintes, a empresa
faturaria US$ 15 milhGes com a sua criagao.

Hé milénios as mulheres vinham procurando uma matéria-prima para confeccionar
algo que desafiasse a lei da gravidade e sustentasse os seios. Referéncias revelam que, em
2000 a.C, na Ilha de Creta, as mulheres usavam tiras de pano para modeléa-los. Mais tarde, as
gregas passaram a enrold-los para que nao balancassem. Ja as romanas adotaram uma faixa

para diminui-los.

Tustraciio 7. Mosaico produzido entre os séculos III e IV, durante o Império Romano, na cidade de Piazza
Armerina, Sicilia. In: NAZARETH, Otavio. Intimidade revelada. Sdo Paulo: Olhares, 2007. p. 24.

O espartilho surgiria na Renascenga para encaixar a silhueta feminina no padrdo
estético imposto pela aristocracia. Por meio de corddes bem amarrados, ele apertava os seios,

a tal ponto, que muitas desmaiavam. O sutid apareceu para libertar a mulher daquela ditadura.
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Nas sociedades contemporaneas ocidentais as /ingeries sdo, como outras pecas do
vestudrio (feminino ou masculino), produzidas industrialmente e em grande escala, tornando-
se objetos de consumo semelhantes a tantos outros. A lingerie, composta por varios tipos de
pecas de roupas intimas ¢, entretanto, um objeto de consumo envolto em um cenario
fantasioso. Foram, muito provavelmente, o cinema e a moda que, desnudando nossas grandes
musas de suas vestimentas, contribuiram para sua maior erotizacgao.

Podemos depreender diferentes significados atribuidos a lingerie pela publicidade,
quando se pensa no sistema publicitdrio como instrumento importante no processo de
significacao e classificagdo dos bens de consumo.

O discurso publicitario, situado no quadro muito particular das sociedades de
consumo, oferece rico material para analise € compreensao das representacdes sociais e das
relagdes que se estabelecem entre os sujeitos.

A publicidade opera a transferéncia dos sentidos culturais para os bens de consumo,
atribuindo a eles certas propriedades e qualidades existentes no imaginario social. Os
anuncios publicitarios conferem, entdo, aos bens uma fungdo simbolica, classificando,
selecionando e nomeando os produtos.

A publicidade funciona como uma espécie de operador mitico estando, portanto, longe
de um universo onde as agdes e os discursos classifiquem-se em verdadeiros e falsos. O
discurso publicitario estd, em grande medida, proximo a palavra profética: ele ndo explica ou
propde sentidos inteligiveis, apenas classifica e define, produzindo um simulacro do
verdadeiro a partir das palavras e imagens.

Entende-se que a eficiéncia do processo de transferéncia de sentidos operado pela
publicidade da-se por conta da articulagdo entre os bens de consumo (com seus valores
utilitdrios) e as representacdes atribuidas a eles pelo profissional da publicidade. Esse

processo de transferéncia s6 teria fim, entretanto, na apreensdo desse discurso pelo
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leitor/publico alvo do antincio. O autor final desse processo de transferéncia seria, portanto, o
consumidor que partilha das mesmas representagdes culturais utilizadas no discurso
publicitario.

Para este trabalho objetivar-se-a a analise do género “anuncio publicitirio de
lingerie”, para entender como e por que, uma determinada totalidade de anuncios de /ingerie
desliza predominantemente pelo eixo da intensidade e outra pelo eixo de extensidade,
segundo a percepcao do enunciatario. Depreender uma classificacao de tipos de leitor, a partir
da descri¢ao dos mecanismos de construcao dos anuncios, demonstra que cada um desses

eixos predominantes confirma diferentes imagens do enunciatario em anuncios de /ingerie.
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Capitulo I

Pressupostos Teoricos

Estabelecemos como recorte textual para esta dissertagao o discurso publicitario. Esse
tipo de discurso fala, essencialmente, dos objetos e prima por apresenta-los sob o olhar de seu

valor potencial para os sujeitos.

o valor nunca se encontra inteiro no objeto, ou pelo menos s6 existe uma vez
reconhecido em fungdo de certos critérios de juizo (de ordem individual ou
coletiva), ao discurso de simples apresentagdo dos objetos “desejaveis”
superpde-se um discurso figurativo segundo, de representacdo dos sujeitos
“desejantes”. A mensagem publicitaria, longe de se limitar a estabelecer, de
maneira transitiva, um repertério de imagens que valorizam “produtos”,
deve, ao mesmo tempo, constituir a identidade de seu publico, o que fara
oferecendo ao leitor - de maneira reflexiva, desta vez - a suposta imagem de
seu proprio “desejo” (LANDOWSKI, 1992, p.105).

Tomamos como corpus de andlise o género anuncio publicitario de lingerie,
pertencente a esfera de circulagdo do discurso publicitario.

Vejamos, inicialmente, como Fiorin (cf. 2005b) procede a definicdo da nocao de
género de discurso. Para o autor, os géneros sdo organizagdes relativamente estaveis,
caracterizados por uma tematica, uma forma composicional e um estilo. H&4 inimeros géneros
textuais, pois eles dizem respeito, tanto a esfera das atividades cotidianas (relagcdes de
amizade, convivio familiar, etc.), quanto a esfera das atividades institucionalizadas (pratica
religiosa, atividades escolares, relagdes juridicas). Em cada uma dessas esferas de atividade,
ha inimeros géneros textuais.

Dessa forma, por meio das andlises do corpus estabelecido como recorte textual,
procuraremos determinar o estilo, o éthos, entendido como tom, voz, carater e corporalidade,

e o modo de presenga especifico de habitar o espaco social caracteristico dos anuncios
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considerados.

Estilo ¢ a base para a compreensdo do éthos do enunciador: a imagem que
constréi de si depende da imagem que constrdéi do outro, no contexto
especifico de cada interagdo verbal. O éthos se relaciona, dessa forma, com
os simulacros que circulam na comunica¢do: estilos mais formais, por
exemplo, produzem efeito de sentido de distanciamento, privilegiando a
persona - o papel publico do enunciador — em detrimento da pessoa — o
papel privado; estilos mais informais, em contrapartida, produzem efeito de
sentido de aproximacao, valorizando a pessoa em detrimento da persona
(CARVALHO, 2005, p. 60).

Explicaremos, portanto, como se constroem os efeitos de sentido caracteristicos dos
textos pertencentes ao género anuncio publicitdrio de lingerie, tal como inseridos na esfera de
circulacao que os determina.

O anuncio publicitario caracteriza-se por levar o enunciatario a fazer alguma coisa e,
no caso do corpus considerado, levar o enunciatirio a comprar /ingeries ou roupas de uso
feminino. Podemos lembrar, guardadas as devidas diferengas, o exemplo da “sopa ao pistou”,
proposta por Greimas (1983b). onsideramos a referéncia a “sopa ao pistou” sob outra
perspectiva, ,ja que, no caso dos textos recortados aos propositos deste trabalho, os antincios
ndo se apresentam a moda de uma receita de cozinha. Temos na propaganda de roupa intima
feminina uma alusdo implicita aos passos de orientagdo para alguém ‘““fazer uma sopa”, tal
como propde por Greimas (1983b): 1) Escolha tal pega, de tal marca; 2) Adquira para vocé ou

para alguém muito significativo; 3) Realize-se; 4) Seja feliz.

A receita de cozinha, embora formulada, na superficie, com a ajuda de
imperativos, ndo pode ser considerada como uma prescri¢ao, regida por um
/dever-fazer/ subentendido no conjunto do texto. Ela se apresenta mais como
uma proposi¢do de contrato do tipo: “Se vocé executar corretamente o
conjunto de indica¢des dadas, vocé obtera a sopa ao pistou”. Trata-se,
portanto, de saida, de uma estrutura actancial pondo em presenca de dois
sujeitos - o destinador e o destinatario - situados ambos sobre a dimensao
cognitiva: o destinador, normalmente encarregado de modalizar o
destinatario, ndo se preocupa muito em transmitir um /querer-fazer/, nem um
/dever-fazer/, contentando-se em investi-lo da modalidade do /saber-fazer/.
[...]

E a aceitagdo desse contrato implicito que desencadeia o fazer culinario e
permite situar a passagem do cognitivo ao pragmatico, da competéncia ao
desempenho (GREIMAS, 1983Db, p.159-160).

Os anuncios publicitarios de lingerie, como género, podem ser comparados a uma
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“empresa de simulacros”, mutaveis e varidveis, que se movem de acordo com o meio sdcio-
cultural em que estdo inseridos. Entretanto, subjacente as variagdes, estdo as invariantes.
Essas invariantes remetem a um modo continuo de dizer, que desemboca na imagem do
enunciatario.

Vejamos algumas afirmacgdes a respeito das lingeries, ou roupas intimas femininas, em

um olhar que as considera simbolo da sexualidade feminina:

Simbolos da sexualidade feminina, ultima barreira antes da nudez, ao longo
da historia elas [as pecas intimas] extrapolaram sua fungdo protetora das
partes intimas para se tornar elementos de sedugdo, mas também de opressao
ao corpo. Quase sempre escondidas, de acesso proibido ao olho e ao toque
alheios, ganharam uma aura de mistério e erotismo. As lingeries tiveram sua
evolugdo determinada pela visdo, em constante mudanga, de como deveria
ser a aparéncia de uma mulher ideal. Uma nog¢ao que variou de acordo com
conjunturas politicas e culturais de cada tempo — em um percurso cheio de
avangos e recuos, moralismo e transgressoes. Mas ndo mudou no essencial: o
corpo feminino ¢ um eterno objeto de desejo (NAZARETH, 2007, p. 17).

A lingerie que, por muitos séculos, foi considerada como roupa intima feminina, era,
até entdo, obra de artesdos e alfaiates. Mais tarde, ela passou a ser confeccionada por
costureiras que, em 1675, obtiveram autorizag¢do para criar uma corporacdo. Nessa época, as
costureiras alegavam que a confec¢do de /ingeries realizada por elas, “convinha a decéncia, ao
pudor e a modéstia das mulheres e de suas filhas, pois poderiam ser vestidas por pessoas de
seu sexo” (FONTANEL, 1998).

Na sociedade contemporanea ocidental, a lingerie ¢, tal como outras pecas do
vestudrio feminino ou masculino, produzida industrialmente e em grande escala. Ela torna-se,
portanto, um objeto de consumo semelhante a tantos outros. Hoje as mulheres “podem
escolher a lingerie de acordo com seu estilo ou mesmo com o humor de cada dia.”
(NAZARETH, 2007, p. 18). Nessa perspectiva encontra-se o consumidor, a quem
consideraremos como enunciatario, isto €, o sujeito da enunciacdo bipartido em enunciador e

enunciatario na constitui¢do do texto sincrético.
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A lingerie pode ser composta por varios tipos de pecas de roupas intimas e ¢ um
objeto de consumo envolto em certa “aura fantasiosa”. Foram, muito provavelmente, o
cinema ¢ a moda que, desnudando nossas grandes musas de suas vestimentas, contribuiram
para uma maior erotizagao dessa vestimenta.

No presente trabalho, procuraremos refletir a respeito dos diferentes significados
atribuidos a tais pegas intimas pela publicidade. Pensando o sistema publicitario como um
instrumento importante no processo de significagdo e classificagdo dos bens de consumo,
propomos uma andlise comparativa dos anuncios publicitarios de lingerie veiculados em
revistas femininas.

A partir de pesquisas realizadas em arquivos, trazemos algumas pegas publicitarias e
propomos uma reflexdo a respeito dos contetidos de seus elementos imagéticos e textuais.
Teremos como foco as representagdes acerca do feminino exploradas pelos textos que
materializam o género anuncio publicitdrio.

Nos ultimos anos, o discurso publicitario tem sido objeto de reflexdo da Antropologia
e das demais ciéncias humanas, ao visarem o entendimento dos universos simbdlicos que
permeiam as culturas contemporaneas. Tal discurso, situado no quadro muito particular das
sociedades de consumo, oferece rico material para analise e compreensdo das representacoes
sociais e das relacdes que se estabelecem entre os sujeitos.

Os anuncios publicitarios, ao classificar, selecionar e nomear produtos, conferem aos
bens uma fungdo simbolica.

Especialmente, os anuncios de lingerie, constroem simulacros dos produtos que sio
oferecidos, além de construirem simulacros do proprio papel que o individuo adquire na
sociedade ao consumir (usar) a /ingerie anunciada. Todo esse processo de manipulagdo da-se
por meio das modalidades factitivas: o fazer-fazer, ou seja, o fazer comprar.

Segundo Baudrillard (1996), a publicidade funciona como uma espécie de “operador

32



mitico”. Entendemos esse “operador mitico” como o crivo da veridic¢cdo, segundo o qual a
felicidade e as conquistas prometidas para quem usa a lingerie da marca X, parecem e sdo o
que elas proprias insinuam. Dos anuncios analisados, nao se depreende um modo duvidoso de
dizer. Tudo ¢ determinado como pertencente a ordem do indubitével.

Por conseguinte, o discurso publicitario estaria, em grande medida, proximo a palavra
profética: ele ndo explica ou propde sentidos inteligiveis, apenas classifica e define,
produzindo uma sintese artificial do verdadeiro a partir de palavras (e imagens) eficientes.

Mccracken (1988) entende que a eficiéncia do processo de transferéncia de sentidos
operado pela publicidade realiza-se por meio da articulacao entre os bens de consumo (com
suas qualidades utilitarias) e as representacdes atribuidas a eles pelo profissional da
publicidade.

Julgamos que esse processo de transferéncia tem como finalidade a apreensdo desse
discurso pelo leitor: publico-alvo do anuncio. O autor final desse processo seria, portanto, o
consumidor que partilha das mesmas representacdes culturais utilizadas no discurso
publicitario. Isso acontece, pois, para que uma de manipulagdo obtenha éxito, o destinador-
manipulador e o destinatario-manipulado devem estar inseridos em uma mesma formagao
discursiva e partilhar das mesmas crencas e valores. E o que se subentende nos antncios
publicitarios de lingerie.

Goffman (1976), também propde que a eficiéncia da publicidade situa-se na utiliza¢do
que ela faz de significados culturalmente compartilhados. Segundo o autor, os antincios
publicitarios utilizam-se do “idioma ritual” da sociedade, empregando expressdes ritualizadas
e personagens estereotipadas para garantir um processo de compreensdo e de identificacao
imediata. Sob esse ponto de vista, podemos considerar a manipulagdo que o enunciador
exerce em relacdo ao enunciatario.

Procuraremos, respaldados pelas afirmagdes anteriores, realizar a analise de anuncios
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de roupas intimas femininas, direcionando o olhar para os sentidos atribuidos a compra e ao
uso da lingerie, estabelecidos pelo discurso publicitario.

Quais sdo os diferentes significados atribuidos aos anuncios publicitarios de lingerie?
Quais representacdes publicamente compartilhadas sdo utilizadas na atribuicao de sentido aos
produtos? De que forma os diferentes elementos discursivos (verbais e imagéticos do texto
sincrético) sao articulados nos antincios? Como podemos depreender as transformacgdes, que
podem ser percebidas ao longo do tempo, no que diz respeito a construgdo dos efeitos de
sentido empreendidos pelo género? Essas sdo algumas das questdes que poderiamos propor
como sendo de interesse para a reflexdo. Tentaremos solucionar algumas delas ao longo de
todo o trabalho.

Esta dissertacdo apoia-se nos fundamentos tedricos desenvolvidos sob a perspectiva da
Semiotica de linha francesa, proveniente de A. J. Greimas e seus colaboradores; e da Analise
do Discurso (AD) francesa, apresentada por Dominique Maingueneau.

A metodologia desdobrada, a partir da linha tedrica da semidtica francesa, propde um
modelo de analise que possibilita a descricao e a interpretagcdo do sentido a ser desbastado da
aparéncia a imanéncia.

Neste capitulo, buscamos realizar breves reflexdes acerca das nogdes tedricas que
respaldam as andlises deste trabalho. Procuraremos elucidar também a propria metodologia, ja
inserida ao corpus.

Primeiramente, conceituaremos a nogao de texto sob a perspectiva semiotica.

O texto define-se, assim, em relagdo a manifestacdo a que precede e

r

unicamente em relacdo a ela; ele ndo ¢ o ponto de chegada do percurso
gerativo total, considerado como passagem do simples ao complexo, do
abstrato ao figurativo. A textualizag@o constitui, pelo contrario, uma parada
desse percurso num momento geral do processo ¢ um desvio em dire¢ao a
manifestacdo. Assim, quando se quer dar uma representacdo deste ou
daquele nivel do percurso gerativo (da gramatica profunda, da gramatica de
superficie, da instancia figurativa, etc.), procede-se necessariamente a
textualizagdo desse nivel (vale dizer, dos dados fornecidos pela anélise desse
patamar) (GREIMAS; CORTES, s.d, p.461).
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Para a Semidtica, o texto ¢ descrito por meio da observagao das relagdes de oposicao
de sentido que o constituem. A primeira oposi¢ao € a da “expressao/ conteudo”: “como signo,
o texto apresenta um plano da expressao e um plano do conteudo: aquele veicula este”
(DISCINI, 2005a, p. 345).

O texto ¢ o lugar da “manipulagdo consciente”, ¢ “individual”, enquanto o discurso ¢

social, “¢ a materializagcdo das formagdes ideologicas” (cf. FIORIN, 2003, p.6):

A ideologia ¢ constituida pela realidade e constituinte da realidade (...).
Assim como uma formagao ideoldgica impde o que pensar, uma formacao
discursiva impde o que dizer. Ha, numa formagdo social, tantas formagoes
discursivas quantas forem as formacgdes ideologicas. Nao devemos esquecer-
nos de que assim como a ideologia dominante ¢ a da classe dominante, o
discurso dominante € o da classe dominante (FIORIN, 2003, p. 30-32).

A Semidtica concebe a lingua, ndo como um “sistema de signos”, mas como um
“sistema de significagdes”. Ao levar em conta que as relagdes sdo responsaveis pela
significacdo dos textos, a Semiotica descreve e explica os mecanismos de construgdao do
sentido por meio do exame das relagdes entre o plano do contetido e o plano de expressao dos
textos. Assim, empreenderemos as analises nesse ambito tedrico. Essa teoria procura delinear,
portanto, mediante a observacao das relacdes entre enunciado e enunciagdo, nao s6 o que 0s
textos dizem, mas principalmente, como e por que os discursos dizem o que dizem.

Para que os discursos sejam entendidos, ainda que ndo se consiga decifrar todos os
seus sentidos, a teoria mostra que se faz necessario desmembra-los, “desmascara-los”,
disseca-los, compreender seus efeitos de sentido e descobrir quais sdo as leis que os regem.
Numa anélise interna do texto, ou seja, do plano do contetdo, ¢ possivel encontrar o sujeito.

Greimas e Courtés (s.d, p. 446), apresentam a seguinte definicdo para o verbete

sujeito:
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Um sujeito discursivo que, mesmo sendo capaz de ocupar, no interior dos
enunciados-frases, posi¢des actanciais diversas (vale dizer, mesmo as de
ndo-sujeito), consegue manter, gragas sobretudo aos procedimentos de
anaforizagdo, sua identidade ao longo do discurso (ou de uma seqii€ncia
discursiva) (GREIMAS; COURTES, s.d, p. 446).

O sujeito nos interessa neste trabalho como a imagem do enunciatario, isto €, o perfil
imaginado do consumidor de lingerie.

A criagao metodoldgica dos trés niveis do percurso gerativo (fundamental, narrativo e
discursivo) como uma sucessdo de patamares, do mais simples ao mais complexo, a que
correspondem niveis de complexificagdo e enriquecimento progressivos, no que diz respeito a
producdo e a interpretacao do sentido, nos sera de grande valia para o exame semiodtico dos
textos. NOs nos apoiamos nesse instrumento de analise. Embora, cada uma das trés etapas
tenha descrigdes e regras proprias, o sentido do texto s6 pode ser apreendido da relagdo
estabelecida entre elas. Assim, devem ser analisados os anuncios.

O nivel das estruturas fundamentais, concebido como o nivel mais profundo, simples e
abstrato do percurso, ¢ também o foco principal da teoria semiotica tensiva de Claude
Zilberberg, iniciada nos anos 80. Zilberberg, tendo incorporado a nog¢ao de categoria timica e,
em seguida, a idéia de foria e as nog¢des de “continuidade” e “descontinuidade”, considerou o
sentido, menos como oposicdo ¢ mais como continuidade: “Tout commence par une
interruption”, afirma Paul Valéry, segundo o semioticista francés. Assim, o sentido seria
originado por uma ruptura, ou seja, por uma descontinuidade. Do jogo entre continuidade e
descontinuidade, teremos os anuncios 1, 2, 3, e assim por diante. A cada enunciado e a cada
enunciagdo presuposta, temos uma descontinuidade. Mas, podemos juntar grupos de anuncios,
que constituem, cada qual, uma totalidade. Dentro de cada totalidade, temos a recorréncia ou

a continuidade de um modo de dizer.

Vejamos porque cada uma das totalidades pode ser vista como uma unidade forica:
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A foria deve ser concebida como um fluxo temporal que s6 se desagrega a
partir da primeira interrupgdo. A manipulagdo narrativa de um destinador
que manipula com éxito o destinatario, instaurando-o como um processo de
busca do objeto, pode ilustrar [...] uma possibilidade de resolugdo forica,
baseada, nesse caso, num contrato de alto teor fiducidrio que garante um
transito livre até a configuragdo da primeira atividade antagonista. As
tensOes que impelem o sujeito ao restabelecimento do uno e, assim, a
recuperagdo da propria identidade [...] s@o as mesmas que operam na
recomposi¢cdo do continuo forico representativo de um elo temporal entre
sujeito e objeto (TATIT, 1997, p. 14).

Para cada enunciado e para a totalidade dos antncios sera considerada a nogao de
“espera”, ‘“desejo”, “atragdo” e, principalmente, “valor”, no que diz respeito ao
restabelecimento do vinculo do sujeito com o valor investido no objeto (Ibid.).

No nivel narrativo, tido como o nivel intermediario do percurso gerativo, encontramos
uma sintaxe narrativa que, tendo por base as regularidades encontradas por Propp na analise
dos contos maravilhosos, ocupou-se do estudo de programas narrativos aplicaveis a todos os
tipos de textos. Um sujeito em jun¢do (conjuncdo ou disjun¢do) com o objeto ¢ observado
segundo a manipulagdo sofrida, a performance e a san¢ao.

Dessa maneira, a “narratividade”, entendida como as transformagdes de estado que
podem ser encontradas em quaisquer textos, independentemente da classe a que pertengam,
torna-se o fundamento da andlise desse nivel enunciativo: a enunciagdo em que um
enunciador manipula um enunciatario.

Com o desenvolvimento dos estudos sobre narratividade, que eram circunscritos
unicamente & modalizagdo do fazer e, que se ocupavam, principalmente, das agdes dos
sujeitos depreendidos como actantes da narratividade, empreenderam-se andlises a respeito da
modalizacdo do ser, o que desencadeou as reflexdes sobre as paixdes e os efeitos passionais.

Os efeitos de sentido passionais podem ser descritos, de acordo com Barros (1989), da
seguinte forma: “efeitos de sentido de qualificacdes modais que modificam o sujeito”
(BARROS, 1989, p. 60-73). A obra de referéncia desses estudos ¢ o livro Semidtica das

paixoes de Greimas e Fontanille (1993), que, ao analisar a dimensdo dos sentimentos, veio
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preencher um espaco deixado pelo estudo das dimensdes pragmadtica e cognitiva dos
discursos. Longe de ater-se a psicologismos, mas fazendo uso da teoria do discurso, o livro
analisa os efeitos de sentido e as configuragdes passionais inscritas nos textos. O espago
passional ¢ “o da relagdo entre o sujeito e a juncdo, focalizando o dinamismo interno,
poderiamos dizer intimo, dos estados” (BERTRAND, 2003, p. 359-360). As relagdes juntivas
desencadeiam tanto as paixdes da falta, ou seja, das disjungdes, como a insatisfacdo e até a
colera; quanto as paixdes de completude, ou seja, das conjungdes, como o entusiasmo. O alvo
da andlise passional ¢, portanto, a relagdo juntiva, que, por sua vez, ¢ o resultado de
transformagdes narrativas. Nos termos de Bertrand: “a problematica da paixdo se define em
relagdo a da acdo” (BERTRAND, 2003, p. 361). As paixdes da completude costumam ser
visadas pelos antincios, que prometem satisfacdo ao enunciatario.

O nivel discursivo, aquele que mais se aproxima da manifestacdo textual, apresenta as
nog¢des de actorializagdo, temporalizagdo e espacializagdo, mediante a projecao da enunciagao
no enunciado ¢ as relagdes entre o enunciador € o enunciatario (sintaxe discursiva); bem como
os procedimentos de tematizacdo, figurativizagdo e as isotopias (semantica discursiva). Nesse
nivel “se retomam as estruturas narrativas na perspectiva da instancia da enunciacdo que as
assume” (BARROS, 2002, p. 19). Nos antncios de /ingerie encontramos a isotopia temadtica
da sexualidade como a dominante.

No sentido geral “daquilo que ¢ enunciado”, entende-se por enunciado toda grandeza
dotada de sentido, pertencente a cadeia falada ou ao texto escrito, anteriormente a qualquer
analise lingiiistica ou logica. Por isso, dizemos que cada anuncio publicitario ¢ um enunciado
sincrético.

Por oposicdo a enunciagdo, entendida como ato de linguagem, o enunciado € o estado
dela resultante, independentemente de suas dimensdes sintagmadticas (frase ou discurso).

Definido dessa forma, o enunciado comporta freqlientemente elementos que remetem a
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instancia da enunciacdo: 0s pronomes pessoais € possessivos, os adjetivos e advérbios
apreciativos, os dé€iticos espaciais e temporais, etc. Esses elementos da enunciagdo presentes
no enunciado podem ser igualmente considerados como marcas que ajudam a conceber e a
construir a instdncia da enunciacdo. A eliminacdo desses elementos permite obter um
enunciado enunciado, considerado como desprovido de marcas da enunciagao.

A semantica discursiva dedica-se a dois niveis de concretizacdo do sentido: a
tematizacdo e a figurativizagdo. Os valores assumidos por um sujeito no nivel narrativo,
aparecem como temas no nivel discursivo. Os temas, entdo, revestem os esquemas narrativos
e as figuras podem ou ndo revestir os temas, concretizando-os. A oposi¢ao tema/figura remete
a uma outra: abstrato/concreto. Essa ultima oposi¢ao ndo deve ser entendida como composta
de termos polares. Barros (cf. 2002, p. 116-117) mostra que os temas classificam e organizam
a realidade significante e as figuras particularizam e concretizam os discursos abstratos, ao
estabelecerem a relacdo intersemiotica entre o mundo natural e a lingua. O qualificativo
figurativo € definido por Greimas e Courtés (s.d, p. 187-188) como “um conteudo dado (de
uma lingua natural, por exemplo) quando este tem um correspondente no nivel da expressao
da semiotica natural (ou do mundo natural)”.

A repeticdo de tragos semanticos da coeréncia ao texto, formando uma isotopia. Cada
isotopia estabelece um plano de leitura. A isotopia tematica “surge da recorréncia de unidades
semanticas abstratas em um mesmo percurso tematico” (BARROS 2002, p. 125) e a
figurativa surge da redundancia de tracos figurativos que s@o responsaveis por cobrir os
percursos tematicos, dando-lhes tragos de revestimento sensorial.

O estudo das figuras e dos temas possibilita o reconhecimento dos valores sociais
inscritos nos discursos analisados. Fiorin, (1988, p.18-19) afirma que ¢ no nivel discursivo e,
principalmente, na semantica discursiva, que as determinagdes sociais aparecem com maior

intensidade. A sintaxe ¢ o campo da manipula¢do mais consciente e a semantica ¢ o campo
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das determinagdes inconscientes e, portanto, das determinagdes ideoldgicas. Refor¢ando essas

afirmagdes, Fontanille (2002), mostra serem as configuragdes temporais culturalmente

marcadas.

Os anuncios publicitarios de lingerie sdo enunciados materializados de forma

impressa em revistas femininas, por meio do sincretismo entre o verbal e visual.

Partimos do conceito de sincretismo, tal como nos apresenta Greimas e Courtés (1986,

p. 217), no qual o texto sincrético, ao operar com varias linguagens de manifestagdo,

apresenta seu plano de expressao caracterizado por uma pluralidade de substancias para uma

forma tinica. Também tomamos como base a defini¢ao de Teixeira (2004), a qual define como

sincrético:

um objeto que, acionando varias linguagens de manifestagdo, esta
submetido, como texto, a uma enunciacdo Unica que confere unidade a
variacdo. Objetos sincréticos para dizer com mais rigor, sdo aqueles em que
o plano de expressdo se caracteriza por uma pluralidade de substancias
mobilizadas por uma unica enunciacdo cuja competéncia de textualizar
supde o dominio de varias linguagens para a formaliza¢do de uma outra que
as organize num todo de significagdo (TEIXEIRA, 2004, p. 11).

Como metodologia de andlise para definirmos totalidades, dentro dos objetivos de

exame dos mecanismos de constru¢do do sentido das unidades consideradas para anélise, que

supdem a escolha das categorias de fotus e unus como fundamento analitico, estabelecemos

como ponto de partida o conceito de totalidade, tal como se apresenta em Greimas e Courtés

(1986, p. 465):

Considerada como integrante da articulagdo semantica geral da quantidade, a
totalidade pode ser tratada seja como uma categoria que se articula, segundo
V. Brendal, nos dois termos contrarios que sdo o integral (totus) e o
universal (omnis), seja como subarticulagdo do primeiro desses termos que
pode ser formulado como o termo complexo que permite apreender a
totalidade dos dois aspectos ao mesmo tempo: como grandeza discreta,
distinta de tudo aquilo que ela ndo ¢ (unus) e como grandeza inteira,
apreendida em sua indivisibilidade (totus). Entretanto, € preciso reconhecer
que a reflexdo semantica sobre os universais quantitativos necessita ainda ser
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aprofundada (GREIMAS; COURTES, 1986, p. 465).

Ainda no que concerne ao ambito da totalidade, podemos remeter ao estudo
desenvolvido por Discini (2004a), que demonstra o movimento do fofus em direcdo ao unus

como metodologia analitica de uma totalidade.

O unus pressupde o totus, “o bloco inteiro”, a totalidade integral, a qual
“destaca a absor¢do dos individuos isolados numa massa indivisivel”. Estilo
¢, entdo, totalidade, enquanto unidade integral (unus) e enquanto totalidade
integral (totus), sendo que um termo pressupde outro, numa relagdo de
interdependéncia (DISCINI, 2004a, p. 34).

Segundo Discini (2004a), compete ao analista determinar qual é o unus, o recorte
final, a unidade integral considerada para andlise. A totalidade integral, por sua vez, estara
sempre, pressupostamente, implicita & unidade integral. A proposito, acrescentamos que essa
relacdo entre fotus e unus Discini (2004b) incorporou de V. Brendal.

Ao tratar o modo pelo qual se d4 o investimento tematico e figurativo dos textos em
analise, devemos levar em conta o éthos e a ideologia subjacentes, na medida em que o texto,
qualquer que seja o seu género discursivo, busca reproduzir o imagindrio social.

Para que possamos trabalhar o discurso publicitario e a constru¢cdo da imagem do
enunciatario do corpus recortado, iniciaremos este trabalho com o exame do percurso gerativo
de sentido e das estratégias persuasivas empreendidas nos anuncios. Depreenderemos,
portanto, por meio dessas duas estratégias de andlise, a instdncia do eu da enunciagdo, assim

como seu estilo e seu éthos:

Lembramos, primeiro que o eu pressuposto a uma totalidade de
enunciados, para ser uno, apéia-se em regularidades no modo de fazer e
ser, que constituem o fato formal, depreensivel por meio do percurso
gerativo do sentido, instrumento aplicado a totalidade enunciada.
(DISCINI, 2004a, p.223)
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Dessa forma, o éthos (tom, voz, carater e corporalidade) subjacente ao texto,
construido por meio de uma recorréncia de caracteristicas observaveis no plano do conteudo e
no plano da expressao dos textos, pode ser recuperado, no caso dos anuincios, por meio da
descricdo do sujeito em relacdo ao enunciado. Essa descricao da-se, por parte do analista,
mediante a conversao dos percursos narrativos em percursos tematicos € seu posterior
revestimento figurativo, com vistas a se criar efeitos de realidade, mediados pela enunciagao.

Ainda para entender o éthos, observaremos o sujeito da percepgao, o observador, nao
apenas como o sujeito cognitivo que se emparelha ao narrador do nivel discursivo, mas o
observador que apreende o mundo segundo um modo de presenga, em conformidade a um
esquema perceptivo, a que remetemos as nogoes de intensidade e extensidade, e que contribui
para a fundamentagao do éthos. O éthos implica, com efeito, uma disciplina do corpo
apreendido por intermédio de um comportamento concernente a semantica global de uma

totalidade (cf. MAINGUENEAU, 2002, p. 99).

Descrever o éthos é examinar moralizagdes dadas discursivamente; ¢
recuperar o sujeito no exame da relagdo do enunciado com a enunciagdo; ¢
dar atencdo a um sujeito ndo construido previamente ao discurso, mas dado
pelo modo de dizer. Descrever o éthos € viabilizar a identificacdo dos temas
e figuras do discurso, em fungdo de valorizagcdes de valores, proprias a
determinadas formacgdes sociais, que orientam o modo de presenga do sujeito
no mundo (DISCINI, 2005a, p. 284).

Partimos do principio de que o éthos de um sujeito pode ser depreendido por meio da
observacdo de um modo de dizer e de ser, ou ainda, de um modo préprio de construir o
enunciado.

O ator da enunciagdo, concebido como entidade semiotica, ¢ a imagem do enunciador
construida no proprio enunciado. Concomitantemente a analise do enunciado, o enunciador,
dado como efeito de sentido de sujeito, serd (re)construido pela observagdo das estratégias

enunciativas: um sujeito que marca um modo de presenca no mundo; um sujeito que sente,
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tem voz, corpo e carater, ou seja, possui um estilo e um éthos. A nogao de éthos € proveniente
da tradicdo retorica. Discini (2004a, p. 18) apodia-se nessa concepgao retdrica de éthos: “sob o
teto da retorica classica, observamos, entdo, o estilo enquanto éthos”. O éthos diz respeito aos
mecanismos de persuasao do sujeito enunciador.

A teoria argumentativa, advinda da retdrica aristotélica, define a nogdo de éthos como
a vocalidade do orador, dirigida ao auditorio. Respaldados pelos desenvolvimentos de Discini
(2004a), procuramos delinear o conceito de éthos, situando-o além da teoria argumentativa.
Dessa forma, a vocalidade serd compreendida como efeito de sentido do préprio texto. A
analise tera por objetivo a depreensao do éthos “mostrado”, ou seja, que se deixa entrever por
meio de seu enunciado. Esse éthos “implica assim um controle tacito do corpo, apreendido
por meio de um comportamento global” (cf. MAINGUENEAU, 2005b, p. 72). O éthos do
enunciador interessa como projecao da imagem do enunciatario.

O enunciador que buscamos apresenta-se, entdo, em um contexto de representacao
social determinado. E um sujeito que constroi e mostra o seu modo de presenga no mundo, o
que cria a imagem de um “fiador”, ou seja, uma identidade dada a partir do mundo enunciado
que emerge do discurso.

Por conseguinte, além da depreensdo do éthos, a constru¢do do pdthos ¢ de crucial
importancia para nossa pesquisa, na medida em que propomos estabelecer uma tipologia de
enunciatarios presentes nos anuncios publicitirios de lingerie. Vejamos como Perelman e
Olbrechts-Tyteca (1996, p. 22) procedem a definicdo da caracterizagdo do auditorio

considerado como uma constru¢ao sistematizada pelo orador (pdthos):

O auditério presumido ¢ sempre, para quem argumenta, uma construcao
mais ou menos sistematizada. Pode-se tentar determinar-lhe as origens
psicologicas ou socioldgicas; o importante, para quem se propde persuadir
efetivamente individuos concretos, ¢ que a construcdo do auditorio ndo seja
inadequada a experiéncia. [...]

A argumentagdo efetiva tem de conceber o auditorio presumido tdo proximo
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quanto o possivel da realidade. Uma imagem inadequada do auditorio,
resultante da ignordncia ou de um concurso imprevisto de circunstancias,
pode ter as mais desagraddveis conseqiiéncias (PERELMAN;
OLBRECHTS-TYTECA, 1996, p.22).

O auditdrio, no caso deste trabalho, equivale ao enunciatario. Voltemos ao enunciado.
No plano da expressao dos textos examinar-se-a o texto sincrético constituido por duas
substancias, linguagens visual e verbal, em uma unica enunciagdo. Adotamos, entdo, o

conceito de sincretismo, tal como propdem Greimas e Courtés (s.d, p.426):

Serdo consideradas como sincréticas as semioticas que — como a opera ou o
cinema — acionam varias linguagens de manifestacdo; da mesma forma, a
comunicacdo verbal ndo ¢ somente de tipo lingiiistico: inclui igualmente
elementos paralingliisticos (como a gestualidade ou a proxémica),
sociolingiiisticos, etc.

Os textos dos anuncios publicitarios sdo verbo-visuais. Na relagdo de homologia entre
categorias do contetdo e da expressdo, denominada “semi-simbolica”, estaremos respaldados
pelos trabalhos de Jean-Marie Floch, um dos fundadores da Semidtica Visual. Os textos dos
anuncios sao proliferos em semi-simbolismo.

Nossas andlises pretendem ir além do percurso gerativo do sentido, ao adentrar no
exame das relagdes entre categorias do plano de expressdo e do plano do contetdo: o semi-
simbolismo.

Os antincios de lingerie sdo textos que remetem, tanto ao semi-simbolismo, quanto ao
sincretismo, na construg¢ao do sentido.

Interessa-nos, assim, observar as nogdes da semiotica plastica, procurando, em alguns
estudos de Floch, esclarecimentos para a no¢ao do semi-simbolismo.

Hé uma relacdo semi-simbolica quando uma categoria do significante (expressao) se

relaciona, por homologacdo, com uma categoria do significado (contetido). Em outras

palavras, o sentido serd formado por correlagdes entre as categorias dos dois planos:
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expressao e contetdo.

Teixeira (1999) distingue os sistemas simbolicos do semi-simbolismo: os sistemas
simbolicos sdo, assim, definidos pela semidtica como sistemas em que ha conformidade total
entre expressao € conteudo, ao contrario dos sistemas semi-simbolicos, definidos pela nao-
conformidade entre os dois planos.

Os sistemas semi-simbolicos sdo, dessa forma, compreendidos como sistemas
significantes caracterizados ndo pela conformidade entre as unidades do plano do conteudo e
do plano da expressdao, mas pela correlacdo entre categorias dos dois planos (TEIXEIRA,
1999, p. 4).

Procurar-se-a analisar, no que diz respeito a linguagem semi-simbolica, as relacdes de
interdependéncia entre categorias desses planos de movimento, proprios a producdo de efeitos
de sentido, sem perder de vista que o sentido da-se pela relacdo. Buscaremos também, como
efeito de sentido, o sincretismo dos textos.

Neste ponto, destacaremos um pouco da semiotica visual, relacionada a semiotica
plastica.

Teixeira (Ibid.) considera “a semiotica plastica uma linguagem segunda, elaborada a
partir da dimensdo figurativa de uma primeira linguagem, visual ou ndo, a partir do
significante visual da semio6tica do mundo natural”.

No plano da expressdao podem ser reconhecidos formantes figurativos e formantes
plésticos. Inicialmente, podemos observar as figuras do plano da expressao: os denominados
formantes plasticos. Também podemos fazer o percurso inverso: vir do nivel semio-narrativo
para o plano da expressao, onde se consideram os formantes plasticos.

Trabalhos de Greimas e Floch dividem os formantes plasticos em trés categorias,

ligadas a posicao, formas e cores: topologica, eidética e cromatica:

1- Categoria topoldgica: “topos” vém do grego e significa “lugar”. Temos o
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reconhecimento de um dispositivo que organiza espacialmente um texto por meio das
relacdes:

de dimensao: grande x pequeno

de posi¢do: alto x baixo

de orientacdo: na frente x atras

2- Categoria Cromatica: Relacionada as cores.
Categorias:

de valor: claro x escuro.

de tonalidade: quente x frio

de pureza: cor limpa x cor suja

de luminosidade: brilhante x opaco

3- Categoria Eidética: Vem de “eidos”, “forma”. Podem-se perceber relagdes:
reto X curvo

angular x arredondado

Teixeira (1999, p.5) faz avangar os estudos sobre os formantes plasticos e afirma que
“a observacdo de objetos plasticos podera selecionar critérios que considerem,
hierarquicamente, isoladamente, ou ainda conjuntamente, as categorias plasticas cromaticas,
eidéticas e topoldgicas™.

As estratégias persuasivas podem ser analisadas com base em uma abordagem que
visa apreender como o enunciador manipula o enunciatario para comprar o produto anunciado
nos anuncios publicitarios em analise, no que diz respeito a utilizagdo dos recursos de
formantes plasticos. Consideramos que o produto oferecido pressupde determinada

competéncia do manipulado (enunciatario), para que este enunciatidrio possa entrar num
46



estado de conjun¢ao com o objeto de valor almejado. O enunciatario perceberd os formantes

sem descrevé-los racionalmente.

Por falar em manipulacao, vemos que essa fase do esquema narrativo candnico supde

um contrato entre o destinador-manipulador (enunciador) e o destinatario-manipulado

(enunciatario).

O contrato fiduciario pde em jogo o fazer persuasivo de parte do destinador
e, em contrapartida, a adesdo do destinatario: dessa maneira, se o objeto do
fazer persuasivo ¢ a veridiccao (o dizer-verdadeiro) do enunciador, o contra-
objeto, cuja obtencdo ¢ esperada, consiste em crer-verdadeiro que o
enunciatario atribui ao estatuto do discurso-enunciado: nesse caso, o contrato
fiduciario € um contrato enunciativo (ou contrato de veridic¢do) que garante
o discurso-enunciado; se o contrato fiducidrio sanciona um programa
narrativo no interior do discurso, falar-se-a entdo de contrato enuncivo.

A relagdo fiduciaria ¢ que se estabelece entre os dois planos, o do ser ¢ o do
parecer quando, gracas ao fazer interpretativo, passa-se de um para outro,
fazendo-se a assercdo de um e de outro desses modos de existéncia.
(GREIMAS; COURTES, s.d, p. 184).

A no¢do de manipulagdo ¢ empregada sempre que houver uma situacdo de

comunicagdo envolvendo dois sujeitos. Como a linguagem publicitiria ¢ baseada na

persuasao, esse aspecto serd tratado de forma detalhada em nosso trabalho.

A finalidade ultima de todo ato de comunicacdo nao ¢ informar, mas
persuadir o outro a aceitar o que estd sendo comunicado. Por isso, o ato de
comunicacdo ¢ um complexo jogo de manipulacdo com vistas a fazer o
interlocutario crer naquilo que se transmite. Por isso, ele ¢ sempre persuasao
(FIORIN, 2005, p. 75).

As situagdes comunicativas podem conter uma relagdo contratual consolidada ou nao.

Nao importa, no caso da analise de um anuncio, examinar se determinado produto foi vendido

ou ndo, ou melhor, examinar se a sangao corresponde a manipulacao, realizou-se ou ndo. Nao

importa se houve ou nao concretizagao do contrato, porque o relevante ¢ analisar os esforcos e

as estratégias utilizadas pelo destinador para construir um simulacro de credibilidade e

seguranca que levara, ou nao, o destinatdrio a um crer. Nessa primeira fase, institui-se o
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contrato fiduciario. Como parte desse contrato, hA uma promessa inscrita nos anuncios
analisados: oferecer valores que devem ser axiologizados como positivos pelo destinatario,
para que este se sinta no dever ou no desejo (querer) de adquirir o produto oferecido, a fim de

conquistar ou partilhar o valor apresentado.

A promessa inscrita na situagdo-cena ¢ de natureza fiduciaria, € a confiancga
que implica se funda sobre caracteristicas da instdncia da enunciacdo, em
particular sobre a natureza da relagdo actancial que estabelece entre
espectador e o anunciante. (FONTANILLE, 2005, p. 60)

Deve existir uma relacdo de confianga entre enunciador e enunciatario em cada
anuncio. Tal confianca apodia-se no satisfazer uma expectativa, um desejo ou uma
necessidade. Os argumentos utilizados nos antncios publicitarios sdo as cenas expostas
que tornam verossimeis todas as promessas apresentadas. Por meio desses argumentos
afirma-se que todas as expectativas e necessidades do sujeito-manipulado serdo atendidas
mediante o uso do produto divulgado. Nao se pode ignorar que a confianga entre
enunciador e enunciatario ¢ fundamentada em interesses compartilhados.

Quando se apresenta um simulacro convincente, o manipulador poderd partir a
segunda fase de manipulag@o: impelir o destinatério ao fazer. O destinatario deve realizar a
performance. Caso o manipulado escolha o nao-fazer, esse fato indicard que o processo de
manipulacdo ndo foi bem-sucedido, ou que o sujeito do fazer ndo tem competéncia para tal
atitude e, por isso, o contrato ndo serd cumprido. Nos anuncios reunidos neste corpus, a
manipulacdo enunciativa, isto ¢, do destinador-enunciador em relagdo ao destinatario-
enunciatario, serd sempre priorizada pelo proprio enunciador do texto, o anunciante de
cada marca de lingerie.

O processo de manipulacdo ¢ um caso de sobremodalizag¢do entre dois actantes: o
destinador e o destinatario-sujeito. Em geral, para o ultimo ¢ delegado o papel de sujeito do

fazer.
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As modalidades podem ser entendidas como “o que modifica o predicado”
(GREIMAS; COURTES, s.d, p.282). Tais modalidades permitem que a narrativa se
desenvolva através de transformagdes dos sujeitos. Essas, transformagdes, por sua vez, sao
chamadas de “dinamica modal”.

Nos anuncios analisados o sujeito manipulado infere do texto que deve usar a marca
anunciada para conseguir conquistar seu objetivo. A partir do momento em que o destinatario
da manipulacdo identifica-se com o discurso apresentado ele adquire um dever-fazer.

O processo de manipulacdo dos textos que fazem parte do corpus deste trabalho
utiliza, predominantemente, as estratégias persuasivas da tentagdo, no que diz respeito ao
plano dos actantes da enunciagdo. Os destinadores oferecem um valor positivo em troca da
realizagao do fazer: usar determinada lingerie.

Para despertar o querer do destinatario, o destinador empenha-se na boa qualificagdo
do objeto: apresenta vantagens de usar a l/ingerie anunciada. Observa-se, dessa maneira, que o
manipulador demonstra conhecer o universo desejavel do manipulado, e ¢ isso que vai
determinar as estratégias de persuasdo: associar o objeto (/ingerie) com o valor desejado. Ao
usar a lingerie do anuncio, o destinatario se tornara ou se conservara sedutor, sensual, belo e

poderoso, dependendo do contexto apresentado pelo anuncio.

49



Capitulo 11

Analise dos anuncios publicitdrios de Lingerie: Delimitacao de quatro

totalidades diferenciadas

O género textual analisado, anuncio publicitario de lingerie, ¢ um instrumento de
comunicagdo que, como todo ato de comunicagdo, busca persuadir. Dessa forma, nosso
objetivo ¢ depreender e analisar os mecanismos de construcao de sentido que comprovem a
reunido de anuncios analisados em totalidades e a correlacdo entre as totalidades. Para o
corpus proposto para analise, assim entendemos as totalidades articuladas aos valores que

representam:

Totalidade A Totalidade B
Utilitario  _  ______________ Simbolico
Nao-Simbolico -------------- Nao-Utilitario
(Estésico) (Estético)
Totalidade Nao-B Totalidade Nao-A

Para uma melhor demonstracdo da divisao dos antncios reunidos em determinado
grupo, devido as recorréncias e semelhancas que apresentam, detalharemos, a seguir, quais
anuncios fazem parte de cada totalidade juntamente com sua marca. Cada antncio utilizado
nas analises encontra-se reproduzido na se¢ao anexa ao final do trabalho, em tamanho normal,

a fim de viabilizar a legibilidade.
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Totalidade A Totalidade B

Funcado Utilitaria Funcdo Simbolica
Signo denotativo Signo hiperbolico
Praticidade Erotismo Explicito

Valisére “Conjunto Esportivo” - Anexo 1~ Duloren “Grand Finale” - Anexo 3
Marcyn “Pratica e basica” - Anexo 2 Duloren “Caribe, Fast-food” - Anexo 4
Duloren “Ruim de Cama” - Anexo 5
Nu. Luxe - Anexo 6
Valisere “Fetiche” - Anexo 7
Lycra “Gald” - Anexo 8
Marcyn “Romantica” - Anexo 9
Valisere “Gigante” - Anexo 10

Nao-Simbolica - oo Nao-Utilitaria
(Func¢do Estésica) (Fungdo Estética)
Signo sinestésico Signo metaforico
Nao-erotismo Nao-praticidade (erotismo
dissimulado)
Totalidade Nao-B Totalidade Nao-A
Triumph “Sempre fresquinha” - Anexo 11 Lumiere - Anexo 13
Lycra - Anexo 12 Valisere - Anexo 14

Adesso “Coisa de Mulher” - Anexo 15
Duloren “O Pensador” - Anexo 16
Darling “Musica e Fantasia” - Anexo 17

Devido as recorréncias de mecanismos de construcdo do sentido, a serem

demonstradas nas analises desenvolvidas, apresentaremos os anuncios reunidos nas quatro
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totalidades discursivas, anteriormente descritas. Em seguida, far-se-a a analise dos anuncios,
para que sejam explicados os mecanismos que viabilizaram essa distribui¢ao em totalidades.
Os anuncios apresentam-se divididos conforme os ideais proprios que enfeixam cada
totalidade e as diversas formas de representacao de mundo, o que resulta na categorizagao do
corpo da mulher de modo diferenciado e de acordo com as diferentes valorizagdes do produto
anunciado: a lingerie que a mulher veste.
Pensando em uma gradagdo de valores podemos tracar o seguinte grafico tensivo, no

qual apresentamos as localizagdes gradativas e tensivas de cada totalidade:

A Totalidade B

Erotismo Explicito (signo hiperbolico)

Toptalidade Nao- A Erotismo dissimulado (signo metaforico)

Totalidade A/ praticidade

(signo denotado)

! T

Totalidade Nao-B / Nao-Erotismo (signo sinestésico).

52



1. Apresentacio das Totalidades

Inicialmente, detalharemos quais anuncios constituem cada uma das totalidades. A
reprodu¢ao dos anuncios, acompanhados de notas analiticas basicas, nos servira de apoio para
a posterior analise comparativa das totalidades, mediante a utilizagdo do arcabougo
metodologico do percurso gerativo do sentido. E, dessa forma, teremos os subsidios
necessarios a fim de que possamos delinear a tipologia de enunciatario pressuposta ao género

anuncio publicitario de lingerie.

1.1 Totalidade A — ideais utilitarios

A seguir, apresentamos os anuncios que constituem a totalidade A. Essa totalidade
valoriza os ideais da praticidade e evoca nos anuncios os ideais utilitarios da lingerie.
Depreendemos, desses textos, a funcdo utilitaria da lingerie expressa por signos que se

apresentam como denotativos. Para representar esse conjunto, temos:

a) Valisére “Conjunto Esportivo”
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VALISERE
FONTE: Nova Cosmopolitan, tev.1981.

Anexo 1

O antncio ¢ composto pela representagdo de uma modelo que veste um conjunto
esportivo de lingerie. O espago € a representacdo de um vestiario feminino, onde a modelo
coloca-se de costas para o espelho, que reflete toda a parte de trds da lingerie. No topo da
pagina, I¢é-se: “Inaugure o novo conjunto esportivo Valisere”.

Nos contrastes cromaticos leves, o visual se homologa ao verbal para tematizar a
saude no esporte, com Valisere Sport. A isotopia figurativa se fortalece com a toalha felpuda
no pescoc¢o da jovem esportista.

No rodapé, encontra-se o seguinte enunciado verbal:

Valisere sport. Um conjunto de sutid e calcinha criado especialmente para
mulheres que pegam no basquete, no volei, no ténis, na peteca, na bicicleta,
no golf, no judo e todos os esportes que exigem seguranga, liberdade e graga
nos movimentos. Valisére sport tem elasticidade da lycra e o toque natural e
absorvente do algoddo. Isto ¢, tem tudo para acompanhar sua vida esportiva
¢ mostrar sua boa forma. Ah, na inauguracdo vocé pode vestir bege com
frisinhos bege-escuro, ou branco com frisinhos azuis. Se eu fosse vocé, so
usava Valisere. Lycra e Valisere Soutiens Warner’s (NOVA Cosmopolitan,
1981).

b) Marcyn “Pritico e Basico”
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MARCYN
FONTE: Marie Claire, nov.2003.

Anexo 2

Marcyn PB é um anuncio de pagina Gnica composto pela figura de duas modelos: uma
branca e outra negra. A primeira veste uma lingerie preta, ja a segunda veste uma lingerie
branca. As formas dos corpos sdo definidas por meio do contraste entre sombra e luz. Temos
um oximoro' cromatico. As garotas estio deitadas diagonalmente, de tal maneira que o
quadril de uma se encaixa na cintura da outra. Os bragos e as pernas das modelos nao sao
mostrados inteiramente.

As mogas fixam os olhares no enunciatario, que se instaura como interlocutor no
proprio texto enunciado. E como se uma delas de cada vez, ¢ ambas ao mesmo tempo,
falassem com o leitor: “Esta me olhando? Veja o que interessa para quem usa Marcyn P&B”.

No lado direito dos corpos expostos, 1€-se: “Pratica e Basica. Como vocé”. Em uma
debreagem enunciativa de pessoa, o “eu” se faz presente por meio do “tu” (vocé).

No rodapé do antincio, obtemos as seguintes informagdes, dadas por meio do seguinte

texto verbal:

' Oximoro ¢ a reunido de conceitos opostos em relacdo de simultaneidade, ou seja, as idéias contrarias sdo
concomitantes entre si.
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A mais nova colegdo da Marcyn une o charme do contraste preto e branco ao
conforto que vocé ja conhece. Totalmente confeccionada em algoddo com
Lycra, Pratica & Basica ¢ uma lingerie leve e jovem, perfeita para os mais
diversos momentos do seu dia. Va até a loja mais proxima e conheca hoje
mesmo a lingerie que ¢ a sua cara: Pratica & Basica.

String 2002 P/M/G, Biquini 203 P/M/GG, cueca feminina 302, P/M/GG/EG,
Sutid 102 40/42/44//46/48. Marcyn Lingerie (MARIE Claire, 2003).

1.2 Totalidade B — ideais simbdlicos e de fetiche

Nessa totalidade depreende-se o efeito de sentido construido nos antincios como da
ordem do excesso ou da falta. Nela a fung¢do simbolica da lingerie ¢ enfatizada por meio de
signos hiperbolicos. Além disso, destaca-se a valorizagdo do erotismo, da explicitacdo da
busca pelo prazer sexual, do poder que modaliza o querer, o saber e o proprio crer (poder-
querer, poder-saber, poder-crer), na relagdo intersubjetiva entre homem e mulher.

Depreendemos, dos antncios que constituem essa totalidade, a evocagao do valor
simbolico da lingerie. Dizemos valor simbodlico, ja que o signo extrapola a relagao
significante-significado. As lingeries Duloren “Grand Finale” e “Colecdo Caribe”, por
exemplo, tornam-se elas proprias, motivo de sedugdo e provocacao. Fiorin (2003c, p. 72) fala
em simbolismo indicial. Esta ¢, portanto, a nocdo de simbolismo que fundamenta os

enunciados dos antncios de /ingerie reunidos na totalidade B.

Embora a representagdo simbdlica possa ser convencional, como se nota
quando se observa o simbolismo das cores, tem ela certo fundamento
iconico, ou seja, ha uma relacdo de semelhanca entre o significante e o
significado (por exemplo, a balanga ¢ simbolo da justica, porque os dois
pratos na mesma altura traduzem a idéia da equanimidade), ou indicial, isto
¢, ha uma relagdo de contigiiidade, de inclusdo, entre o significante e o
significado (por exemplo, a cruz ¢ o simbolo do cristianismo, porque ela ¢é
uma parte do todo, que a imagem de Cristo morto). Existe uma mitologia do
simbolo, quando ele ¢ objeto de uma alienagdo especifica, por se tornar
independente do que ecle representa, € passa a ser objeto de um culto em si
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mesmo. E o que acontece, as vezes, com os simbolos nacionais, que passam
a valer por si mesmos e ndo pelo que representam.(FIORIN, 2003c, p.72)

Como exemplo dessa nogdo de simbolismo nos anuncios, verificamos que, em
“Valisere Fetiche”, ha a representacdo de uma moca utilizando uma bota de cano longo,
juntamente com a lingerie anunciada (anexo 7). As lingeries dessas totalidades tém uma
relacdo de inclusdo na cena erotica. Além disso, tornam-se fetiche devido a exacerbacao do
proprio apelo eroético.

As mulheres figurativizadas nesses anuncios vestem mais intensamente a /ingerie para
serem vistas, ou seja, vestem-se mais intensamente para o outro. O uso da lingerie, portanto,
faz parte da ilusdo de competéncia da aquisicdo do poder necessario para a obtencao do prazer
sexual. A lingerie tem a funcdo de fetiche: um signo que desencadeia transformagdes no

homem e no mundo, por ser o que €.

a) Duloren “Grand Finale”

DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, set.2003.

Anexo 3
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Duloren, da colecao Grand Finale, ¢ um antncio que se divide visualmente em trés
planos. No primeiro plano, vé-se a representacao de uma mulher que apresenta um corpo sob
padrdes proprios ao “ser gordo”, identidade que, para os parametros de determinadas culturas,
¢ considerada como do excesso. A mulher estd vestida com uma /ingerie vermelha, apresenta
cabelos curtos e loiros, 6culos de sol, batom e esmalte vermelhos pesados (densos). Ao seu
lado, tem-se a figura de um homem usando uma calga preta, cinto e uma camisa branca semi-
aberta. O corpo-a-corpo confirma-se como pano de fundo da Duloren.

A figura da mulher aparece puxando o homem pelo cinto, que estd aberto. O homem
esta de cabega baixa, olhando fixamente para as nadegas femininas. A esquerda do casal,
encontra-se uma placa vermelha que simula ser a placa do carro com os dizeres: “Duloren —
Brasil”. Substituindo a figurativizacdo onomastica (a nomeag¢ao) da cidade, com a indicagao
de estado e numeros, 1é-se: “o carro tem gés. Quero ver se o motorista também”. O tom
agressivo confirma a provocag¢ao manipulatoria.

No segundo plano, observam-se a figura de um taxi com a porta de tras aberta e uma
bolsa com um lengo de seda sobre o porta-malas. Por meio dessa imagem e pelos dizeres da
placa, supdem-se papéis temdticos para os atores do enunciado: o homem ¢ o motorista do
taxi e a mulher ¢ a passageira.

No terceiro e ultimo plano, representa-se uma rua movimentada com muitos
luminosos, alguns disformes, produzindo a nogdo de movimento. Entre eles, um se destaca,
porque nele pode-se ler, claramente, a palavra “motel”. A isotopia do mundo erdtico e
erotizado impregna a /ingerie como a figura capaz de, por si sO, gerar o prazer dos corpos. A
totalidade B remete, portanto, a mitologia do signo, entendendo mitologia aqui como
narratividade de catarse e alivio.

No topo da pagina, a esquerda, encontram-se: 0 nome da marca da /ingerie anunciada,

o logotipo e o slogan: “Vocé ndo imagina do que uma Duloren ¢é capaz”. A direita, hd os
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logotipos: Tactel e Lycra, materiais utilizados na confec¢do dos produtos anunciados.
A Duloren faz-ser o sujeito do prazer erético. O “Grand Finale” se coloca ao gozo
erotico ou a previsao dele: tudo por meio de um objeto de consumo fetichizado.

No extremo da pagina direita, ha o nome da colecdo e seu codigo: “cole¢do Grand

Finale — cod. 131.551/139.551".

b) Duloren “Caribe, Fast Food”

DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, out.2003.

Anexo 4

Duloren, da colegdo Caribe, ¢ um antncio de pagina dupla que apresenta, em primeiro
plano, a figura de uma garota morena, cujo corpo se inscreve como belo dentro dos padrdes
estéticos estabelecidos pela sociedade ocidental contemporanea. Ela aparece vestida com uma
lingerie sensual, preta e provocante, que incita o leitor ao desejo sensual de se apropriar,
eroticamente, daquele corpo, de acordo com os ideais dessa sociedade. A lingerie apresenta

flores desenhadas no bojo do sutid e na calcinha. A modelo olha profundamente para o
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enunciatario, como se o chamasse para fazer parte da cena.

Em segundo plano, criando um efeito de afastamento em relagdo a pagina esquerda e
de divisdao em planos da imagem, ha uma garota loura, que apdia as maos em um balcao de
marmore. Ela esta vestindo uma /ingerie rosa-choque, extremamente provocativa para o leitor
desejante de um corpo semi-despido. A lingerie apela para o desejo de um determinado leitor,
dotado de um querer estar conjunto carnalmente com aquele corpo tdo atraente, segundo
paradigmas de determinado padrdo cultural. O ator-mulher deixa as nadegas praticamente
desnudas. Fundem-se nadegas a mostra, veste de tamanho exiguo e sinal de chamamento da
jovem, a medida que a cena de apelo se consuma. Atras do balcao, na parte de cima, nota-se a
figura de um “cardapio” que surpreende com seus itens, pois oferece homens no lugar de
lanches, sucos, refrigerantes, etc. Esses “produtos” sdo variados: ha morenos, orientais, loiros
e negros, tudo para agradar aos mais variados gostos. Cada um dos garotos possui um nimero
e um preco. Entre a moca e o cardapio, esta localizada a area restrita para funcionarios, na
qual se nota a figura de uma pessoa retirando refrigerante de uma maquina, como se estivesse
atendendo a um cliente. Sobre o balcdo, aparece um cardapio promocional que oferece
“sobremesas” (homens). H4 um cruzamento isotopico do alimentar-se, nas figuras da
lanchonete e do sentimento vulgarizado e chulo de fazer amor, ao qual se atribui também a
designacdo “comer”, na concepgao vulgar, como dissemos.

A construcdo do cendrio inclui o texto verbal que se localiza a direita do antncio, na
parte de cima: “Homem para mim ta4 em promogao: eu pe¢o pelo numero.” Esse enunciado
remete ao cendrio de uma grande lanchonete de fast-food, por exemplo, o McDonald'’s.

Na parte de baixo do antncio, encontra-se a marca da lingerie e o slogan: “Vocé ndo
imagina do que uma Duloren ¢ capaz”, com o endereco do sife: “www.duloren.com.br”. Na
parte direita da pdgina, encontra-se o nome da cole¢do e o codigo: “Colecdo Caribe

cod. 131.555/137.555/138.555”. Na mesma direcdo, mas na parte de baixo, percebe-se a
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marca Tactel e Lycra.

¢) Duloren “Ruim de Cama”

DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, abril 2006.

Anexo 5

Esse antincio de pagina dupla figurativiza uma cena intima entre um homem e uma
mulher, deitados em uma cama a meia-luz, com a presenga de velas ao fundo. O ator do
enunciado, a garota, veste apenas a /ingerie anunciada, isto ¢, nada mais cobre seu corpo, e,
com as pernas, ela cobre as partes intimas do rapaz, na sugestdo do corpo nu do homem que
toma a mulher nos bragos. A mesma garota segura uma lixa de unha nas maos e sua expressao
facial demonstra insatisfacdo, ou seja, querer ter alguma coisa e ndo poder: paixdo da falta,
portanto. A lixa de unha ¢ a figura que rompe a isotopia figurativa do erotico.

No alto, do lado direito da pagina, 1é-se: “Queria que eles fossem tdo bons de cama
quanto dizem para os amigos”. Do mesmo lado, no rodapé, encontra-se o slogan: “Mulher de
verdade quer homem de verdade. Duloren”. Fica implicito no discurso que aquele homem nao

era um homem de verdade e ndo estaria, portanto, apto a satisfazer os desejos femininos.
61



d) Nu. Luxe

NU. LUXE
FONTE: Nova Cosmopolitan, abril 2006.

Anexo 6

Nu. Luxe ¢ um anuncio de pagina dupla que apresenta a figura de uma garota deitada
em uma cama com leng¢ois brancos. Do contraste entre a cor do corpo e a alvura do lengol,
destacam-se as formas sinuosas. Os contornos do corpo da modelo, assim como os da lingerie
preta que ela esta usando, diluem-se por meio de contraste de sombra e luz. As pernas nao sdo
mostradas inteiramente. A luz se concentra sobre o rosto, o seio direito, a virilha, a calcinha e
as coxas. O olhar da modelo se fixa no enunciatdrio, numa debreagem enunciativa de segundo
grau, se pudermos aplicar para o visual categorias discursivas do verbal. A mio direita esta
dentro da calcinha, insinuando auto-erotismo. O braco esquerdo repousa sob a cabega.

No lado direito e superior do antincio, destaca-se, sobre a sombra, o seguinte texto:

Permita-se um banho demorado
Velas acesas

Uma voz rouca na pick up
Notas, cheiros, frascos

O anuncio de um momento
inesquecivel.

Um novo personagem
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Uma nova realidade
Uma quarta dimensao
Uma outra?

No seu tempo

A tnica

Permita-se tocar
Sentir

Arrepiar

Amar alguém?

Ou vocé mesma
Cansar

Descansar

Seduzir

Em uma atmosfera noir (NOVA Cosmopolitan, 2006).

No lado esquerdo inferior, encontra-se a figurativizagdo onomastica: o endereco
eletronico da marca anunciada; no lado direito, a marca com seu slogan. “Nu. Luxe. Permita-
se”. Entre “cansar” e “descansar” alcanca o auge a sugestdo erotica. Tudo € possivel por meio
do fetiche. A calcinha anunciada facilita o auto-erotismo e este faz a felicidade humana.
Assim, cristalizam-se estereotipos sociais.

e) Valisere “Fetiche””

VALISERE
FONTE: Nova Cosmopolitan, margo 2003.

Anexo 7

2 . . , . - -~ .
O nome “Fetiche” foi dado a esse antincio por ele ndo apresentar o nome da cole¢do anunciada.
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Valisere apresenta uma modelo loura dentro dos padrdes estéticos de medida e peso
impostos como ideais pelas coer¢des sociais € ocidentais da contemporaneidade. No universo
antropoldgico em que estd inserida, a moga ¢ considerada bonita, necessaria e indispensavel,
para os homens, que podem fruir de sua beleza; e até para ela mesma, que pode cativar,
literalmente, os homens.

A garota estd deitada sobre um diva de veludo vermelho, veste um conjunto de
lingerie vermelha, da marca anunciada, e usa uma bota de canos longos, preta e brilhante.
Seus cabelos estdo soltos e o desalinho constroi o efeito de rebeldia, ao cairem sobre o rosto,
deixando a mostra apenas um olho. A mao direita repousa sobre a perna e as unhas estao
pintadas de cor escura. A maquiagem dos olhos também ¢ escura, como as unhas.

O anuncio produz um efeito de sentido, predominantemente, de insinuacao, pois a
modelo se exibe, se oferece, incita 0 enunciatario a crer poder entrar em conjungao corpérea
com ela, num cenario em que se fundem rebeldia e agressividade, concretizadas na figura da
bota preta de canos longos. A isotopia cromatica do vermelho, como simbolo, representa
Eros, ou o erdtico; e o preto, Tanatus, a morte. Prazeres aliados a dor e ao sofrimento sdo,

portanto, sensagdes viabilizadas pela /ingerie.

f) Lycra “Gala”
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LYCRA
FONTE: Nova Cosmopolitan, set.1980.

Anexo 8

Lycra ¢ um antncio de pagina dupla que apresenta o rosto de um homem com o olhar
fixo no enunciatario. Pelo pouco que se pode ver de sua roupa e de seu penteado, pode-se
deduzir que ele estd vestido para uma festa. Os simbolos do vestudrio para festa sdo: traje a
rigor e cabelos bem penteados. Sobre o rosto do modelo perpassa uma faixa branca diagonal,
que contém o seguinte texto: “Use calcinha e Soutien de Lycra. Nunca se sabe quem vocé
podera encontrar na festa”.

No lado direito do texto, 1é-se:

Quando vocé usa Lycra, muitas coisas acontecem, ¢ o melhor delas pode até
ser o gali da festa. E porque Lycra deixa vocé se sentindo uma verdadeira
estrela: segura, confiante, bem livre, a dona das atengdes. Gala gosta disso
mesmo: mulher que sabe combinar alegria com conforto, charme com
inocéncia, sorriso com romantismo. A festa toda vai correr assim. E quando
o gald quiser conhecer vocé melhor, ndo perca a elegancia, use Lycra
(NOVA Cosmopolitan, 1980).

O “gala da festa” entra em intersec¢do semantica com a cena enunciada sob o universo
festivo. A mulher que usa Lycra seria apenas virtualizada, se nao tivesse sido atualizada por

meio do enunciado verbal. A faixa branca em diagonal presentifica a mulher instalando-a
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como interlocutora, mediante a utilizagdo do verbo no imperativo: “Use”.

O grau de fetiche da lingerie ¢ tao alto, que ja aparece no enunciado visual o produto
do uso: o gala conquistado.

O rodapé da pagina contém a marca e o slogan: “Lycra, o fio elastano que s6 a Du

Pont fabrica”.

g) Marcyn “Romantica”

A RCY M

MARCYN
FONTE: Nova Cosmopolitan, out.2004.

Anexo 9

Marcyn é um antncio de pagina dupla. A figura feminina veste a /ingerie anunciada e
encontra-se no lado esquerdo do antncio. H4 um espago vazio a direita, no qual o verde
contrasta com o lilas e onde se acha a figura verbal “Romantica”. A garota est4 sentada sobre
uma mesa, € sua perna direita enlaga um vaso de forma cilindrica e, por analogia, falica. Além
disso, o vaso, de cor branca, possui em seu interior trés rosas brancas. A modelo veste uma
lingerie com detalhes de rendas da mesma cor. Seu calgado, de bico fino e salto alto, segue a
mesma tonalidade da roupa intima. Além da /ingerie, a modelo ostenta em seu corpo um colar

com pedras cor-de-rosa ¢ dois anéis, um da cor do colar e outro preto. Como observamos, a
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isotopia cromatica realca o antincio de /ingerie. O contraste nos sapatos altos, emparelhados
as roupas intimas entre o exterior € o interior, se concretiza.

O olhar da modelo ignora a presenca do enunciatario. Sua expressdo facial ¢ de
melancolia: um eu que se volta para si e esquece “o outro”. A melancolia, que supde a
sintagmatizacdo de querer-ser ¢ saber ndo poder-ser, busca a imaginacdo para acolher o
sujeito. Confirma-se o sujeito mais dos sonhos, do que da realidade: o sujeito romantico.

As tonalidades gradativas do rosa, mais as rosas-flores, instituem a cena quase
angelical, de tdo romantica, se nao fosse o vaso, porém.

Na pagina da direita, ha o texto: “Romantica. Se vocé ¢ assim, vocé & Marcyn.
Lingerie para todos os tipos de mulher. Inclusive para aquela que existe em vocé”.

No rodapé a direita, encontra-se a figurativizacdo do enderego eletronico da marca

anunciada. Na direita, o slogan: “Marcyn Lingerie”.

h) Valisére “Gigante”

VALISERE
FONTE: Nova Cosmopolitan, dez.2004.
Anexo 10
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Valisere “gigante” ¢ um anuncio de pagina dupla, que figurativiza o olhar
deslumbrado de um homem para uma mulher.

A figura masculina aparece em propor¢cdes inferiores a da feminina.
Consequentemente, a mulher se agiganta em relagdo ao homem enquanto o texto simula a
desproporg¢ao dos corpos, devido ao modo de projeta-los na pagina.

No rodapé da pagina esquerda, véem-se as marcas Lycra e Rosset téxtil. Na
extremidade superior direita do anuncio, encontra-se o logotipo € a marca do produto
anunciado, acompanhados do slogan: “Valisére. Vocé¢ ainda melhor”.

Nesse anuncio, a mulher, apresentada em primeiro plano, demonstra ignorar, rejeitar o
olhar contemplativo de seu parceiro. Ela chama o enunciatario com o olhar, presentificando-o
no enunciado, na medida em que minimiza o proprio parceiro.

Essa evocagdo por meio do olhar ¢ um convite que ela faz ao enunciatario que a olha e
reconhece a indiferenca dela em relacdo a afei¢do do rapaz. Uma mulher insatisfeita e
desejante, ¢ 0 que o texto faz crer que apresenta.

Nesse arranjo plastico dos actantes, depreende-se o posicionamento frontal do olhar
fotografico.

Fica implicito que, tanto o enunciatario, quanto o rapaz figurativizado no enunciado,
concorrem pela jovem e pelo prazer que ela pode proporcionar. O antincio figurativiza uma
mulher dominadora e dominante gragcas ao tipo de lingerie que a torna competente e
performatica. Ela pode e sabe ter um homem submisso aos seus encantos. Logo, ela ¢
competente. Ela pode ter o homem que quiser, e deixa de querer a este homem, para olhar
para o enunciatario.

Um subtema plausivel para esse anincio ¢ o convite da mog¢a a um enunciatario
feminino, para usar Valisere. Esse anuncio fornece uma competéncia existencial (poder-ser) a

usuaria dessa lingerie, 0o enunciatario feminino, pois, assim, ela terd o mesmo poder de
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seducdo que o ator do enunciado, a modelo. E dessa forma, o anlncio apresenta o
enunciatario feminino no mesmo lugar enunciativo que o ator do anunciado, a modelo
sedutora de labios semi-abertos: o de ser contemplado e admirado, gragas ao objeto de valor
descritivo: a lingerie. O poder que emana do ator feminino pode ser conquistado por meio da
aquisicdo e uso da lingerie dessa marca. E curioso que, tal como é proprio aos aniincios

publicitarios, oculta-se o prego a pagar pela lingerie. E s6 uma questdo de querer comprar.

1.3 Totalidade Nao-B — ideais de estesia

Essa totalidade apresenta uma valorizagdo estésica do objeto (l/ingerie), ou seja, ao
usar a roupa intima anunciada, pressupde-se o despertar da faculdade de percepgao pelos
sentidos, em especial pelo tato, pois a sensibilidade ¢ aflorada por meio do uso. Dilui-se o
apelo erdtico, propriamente dito. O gozo sexual sai da pauta.

Depreende-se, dessa totalidade, uma fungao estésica da /ingerie apresentada por signos

sinestésicos.

Anuncios de alimentos e bebidas procuram resgatar, na linguagem visual,
sensagdes derivadas de outro sentido. E o caso, por exemplo, do uso de
goticulas nas garrafas de refrigerante, ou fumaca saindo de xicaras de café,
com a inten¢do de transmitir visualmente as sensagdes de temperatura das
bebidas (PLATAO; FIORIN, 2004, p.147).

Sinestesia ¢ um mecanismo de construgdo textual que consiste em associar
numa soO unidade figuras designativas de sensacdes relativas a diferentes
orgdos dos sentidos. O termo significa “percep¢ao simultanea”. Na lingua
corrente, usamos varias sinestesias: cheiro- verde, cor berrante, luz fria. A
funcionalidade desse modo de combinagdo de figuras consiste em provocar
um efeito de totalidade pela associagdo de sons, cores, cheiros, gostos,
texturas etc (PLATAOQ; FIORIN, 2004, p. 148).
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E bom esclarecer que o conceito de estésico, que estamos trabalhando nessa totalidade,

foi apresentado por Greimas. Vejamos o que ¢ dito sobre Greimas, por Fabbri (2002):

Em uma época como nenhuma outra de estetizacdo geral dos
comportamentos € das crises endémicas do filosofema estético, A. J.
Greimas, semioticista e lingiiista, optou pelo estésico, isto €, componente
afetivo e sensivel da experiéncia cotidiana.(...).o sujeito sinestésico — como o
tatil — tende a fundir-se no objeto, a voltar as cercanias do originario:
tatilidade e sinestesias sdo o limite sensivel do qual se tenta o salto que, da
percep¢ao (que inaugura o conhecimento), se aproxima de um sentir
articulado a afetividade profunda.(FABBRI, 2002, p. 95 ¢ 101).

Nesse caso, ha um valor de pertencimento, em que o corpo veste a lingerie € a lingerie
veste 0 corpo: pertencimento mutuo, sensagdes mutuas, em uma via contraria ao apelo para o
gozo erotico da totalidade B. H4 uma perfeita interacdo entre corpo e lingerie, um ¢&
continuidade do outro. Esse fato proporciona a sensag¢ao de conforto, flexibilidade e bem estar
consigo mesma. Nessa totalidade, a /ingerie ¢ vestida para si mesma e nao para o outro.

Depreendemos dessa totalidade a funcdo estésica da [lingerie: o signo ¢
predominantemente sinestésico.

Estesia ou estésico sao entendidos aqui como decorrentes da sinestesia e, ainda mais,
como discursivizagao do “afetivo e sensivel” fundidos na experiéncia cotidiana de usar a
lingerie.

Nos dois antincios que serdo apresentados percebemos que, em “Lycra”, diluem-se os
limites entre o corpo e a propria lingerie. H4, tdo somente, uma gradacdo de cor entre a
lingerie e a pele. A pele se prolonga no logotipo da marca. Temos ai um sujeito diluido em
relagdo ao objeto. O afetivo e o sensivel fazem diluirem-se contrastes entre corpo e veste.

Em Triumph, estar fresquinha ¢ o efeito do uso da calcinha anunciada. Temos nesse
texto, por meio do visual e do verbal, o resgate de sensagdes derivadas de outro sentido, no

caso, o tato. As folhas e flores voando e o movimento das linhas imitando o vento constroem,
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visualmente, a sensacao de frescor.

a) Triumph “Sempre Fresquinha”

TRIUMPH
FONTE: Nova Cosmopolitan , dezembro 2004.
Anexo 11

O anuncio da Triumph mostra a figura das pernas de uma modelo que segura a saia
para que esta ndo seja levantada pelo vento. O sentimento do pudor aspectualiza 0 movimento
incoativo do vento: ele vai ou ndo vai mostrar mais? O produto anunciado, no lado esquerdo
do quadril da modelo, quase ndo aparece.

Cortando horizontalmente o anuncio, 1é-se a frase: “Conheca a unica calcinha que
vende mais porque esta sempre fresquinha”. A causa de vender ¢ um atributo inerente da
propria peca intima. Ndo ¢ mais a calcinha que torna a mulher mais sedutora para
determinado enunciatario. Na parte inferior do anuncio, encontram-se todos os detalhes sobre

a nova tecnologia investida no produto anunciado:
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Nova Calcinha Sloggi Fresh. Sinta na pele o frescor da tecnologia Actifresh.
Sloggi fresh, a nova calcinha da Triumph com tecido especialmente
protegido pela tecnologia Actifresh, um tratamento de higienizagdo que
deixa a calcinha sempre fresquinha, mesmo no calor; e sempre novinha,
mesmo apds inimeras lavagens. Dermatologicamente testada, a nova Sloggi
Fresh facilita a eliminag@o do suor, deixando a sua pele respirar. O toque ¢é
sedoso, sempre geladinho, uma delicia. Mais um langamento 7riumph.
Quem mais? (NOVA Cosmopolitan, 2004)

A direita, no alto da pagina, vé-se a figura ilustrativa do tecido e mais algumas
informacodes: “o tecido higienizado com a tecnologia actifresh facilita a eliminacao do suor,
evita odores e se mantém nova por muito mais tempo”.

Por fim, no rodapé¢, do lado direito da pagina, vé-se o logotipo e, mais uma vez, o
nome do produto.

Temos uma peca que, aliada a determinada logomarca, cria a ilusdo de ser necessaria,
mas nao indispensavel. Uma peca necessaria por atributos que lhe sdao proprios, seja quem for
a mulher que use a pega intima. Mas ndo ¢ indispensavel, como no caso da lingerie da
totalidade B. Em B, a tematica sexual apresenta a /ingerie como indispensavel para a sedugdo

do outro.

b) Lycra

LYCRA
FONTE: Marie Claire, agosto 2003.
Anexo 12
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O anuncio da Lycra representa figurativamente uma modelo deitada lateralmente sobre
uma cama com lengdis e travesseiros brancos. O corpo ¢ apresentado metonimicamente (parte
pelo todo) e ndo ¢é possivel ver o rosto, nem as pernas. Dessa maneira, essa representacao, ao
ser realizada metonimicamente, confere alto indice (ou grau) de conotagdo ao antncio, isto &,
o corpo literal se afasta, para dar lugar a um corpo conotado que admite varias significagoes.

Na parte inferior do antncio, a direita do texto, encontra-se a figura minascula, quase
imperceptivel, de dois homens vestidos de jalecos brancos com gravatas pretas, segurando o
logotipo. Esses homens estdo representados em tamanho muito inferior ao da garota, e, por
suas vestes, simulam a figura de cientistas, pesquisadores, do tecido que serviu como matéria-
prima para a confec¢do do produto anunciado.

Sinestesia esta na junc¢ao do sentido da visdo, acionado pelo corpo que se confunde
com a peca intima, com o tato, sugerido pelo verbal: a /ingerie sera lavada a mao, ndo na

maquina.

1.4 Totalidade Nao-A — estética

Os antincios que compdem a totalidade ndo-A apresentam uma valorizagdo estética da
lingerie, ou seja, o uso do produto anunciado presume o despertar das faculdades sensitivas
humanas para captar e reconhecer a roupa intima, além de reconhecer quem a estd usando
como bela, elegante e sublime. Temos a ruptura em relagdo ao apelo sensual explicito de B. O
corpo se apresenta segundo a ruptura em relacdo ao apelo erdtico.

Em ndo-A, cujo exemplo emblematico sdo as mulheres com ramalhetes, vé-se a

desestabilizacdo do ideal da musa despida por meio da “metafora” da sexualidade da roupa
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intima.

Assim como a totalidade B, quem usa a lingerie anunciada na totalidade estética, usa a

lingerie para o outro, veste para ser admirada, para seduzir e ser seduzida, particularmente.

Entretanto, na totalidade nao-A isso se dd num grau bem menor de intensidade.

O prazer instaurado nesses antiincios pode ndo ser necessariamente o sexual, adquirido

por meio do ato em si, mas sim um prazer sensual, o prazer de sentir-se bela, desejada e

admirada: o prazer pelo belo, estando no belo o pudor. A ilusdo criada e metaforizada faz com

que a fun¢do denotativa da linguagem caia e com isso, aumente a funcao estética e o sentido

conotativo do texto.

Os antincios que compdem essa totalidade apresentam a fungao estética da lingerie por

meio de signos metaforicos, predominantemente, e, por vezes, metonimicos.

a) Lumiere e Valisere

Metafora é, pois, a alteracdo de sentido de uma palavra, pelo acréscimo de
um significado segundo, quando entre o sentido de base e o acrescentado ha
uma relacdo de semelhanga, de interseccdo, isto ¢, quando eles apresentam
tragos semanticos comuns. [...] Metonimia ¢, pois, a alteracdo do sentido de
uma palavra ou de uma expressao pelo acréscimo de um significado segundo
a um significado primeiro, quando entre ambos existe uma relacdo de
contigiiidade, de inclusdo, de implicagdo, de interdependéncia, de
coexisténcia. A sinédoque ¢ um tipo de metonimia: ocorre quando se usa a
parte para designar o todo ou vice-versa. (PLATAO; FIORIN, 2004, p. 159-
160)
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LUMIERE
FONTE: Capricho, 1* quinzena de dezembro de 1968.
Anexo 13

A
VALISERE
FONTE: Capricho, revista, 1* quinzena de dezembro de 1968.
Anexo 14

Vale ressaltar, antes de mais nada, que o contexto ¢ construido pelo texto. A década de
60 fala por meio desses antincios de lingerie.

A Capricho, nas décadas de 1960 e 1970, era uma revista que tinha como publico-alvo
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mulheres leitoras de fotonovelas. Assim o proprio anuncio ¢ diagramado a moda de uma
fotonovela. Em 1981, a revista foi reformulada para dialogar com adolescentes, o que ¢ uma
ruptura, dessa vez em relacdo ao género. Temos um género, anuncio publicitario que imita
outro, fotonovela.

O anuncio de Lumiere representa a figura de trés mogas perfiladas: uma morena e duas
loiras, distribuidas linearmente e vestidas com anaguas que cobrem suas pernas até a altura do
joelho e, para cobrir seus seios, ha ramalhetes de flores que metaforizam a /ingerie. As cores
usadas nesse anuncio apresentam-se como predominantemente difusas: o verde, o amarelo, o
rosa, o azul e o bege. Na metafora das flores/seios aumenta a fungao estética da linguagem e
do uso da roupa intima. A imagem estd bem delimitada por uma figura oval englobante, que
simula um espelho. Atrads das mogas ha uma imagem de um muro de cores claras, com velas
na ornamentagdo. Sobre as mogas, encontra-se uma representacdo de um suporte de plantas.
Na parte inferior do texto, a atengdo se volta as figuras dos pés descalgos sobre a grama e,
superposto a eles, o texto: “A elegancia floresce na intimidade.” O logotipo perpassa a figura
e a moldura da publicidade.

No uso conotado do verbo “florescer” temos outra marca da fungdo estética: “a
elegancia floresce”, que confirma a isotopia primaveril.

Além da fotografia, sdo expostas as qualificacdes da /ingerie anunciada: “Sedugdo
classica e arrojo moderno harmonizam-se nas deslumbrantes criacdes da lingerie LUMIERE,
RODHIANYL, artigos com esta etiqueta sdo de qualidade garantida”.

Por ultimo, no rodapé do antncio, encontra-se o endereco de onde se pode adquirir o
produto.

Passemos ao outro anuncio da totalidade ndo-A. O antncio da Valisére ¢ composto
pela figura de cinco misses, sendo elas: Miss Universo, Miss Estados Unidos, Miss Curagao,

Miss Venezuela e Miss Finlandia. As garotas estdo dispostas de maneira bem delimitada,
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separadas por margens lineares negras, expressas em formas geométricas simétricas. No topo,
encontra-se a Miss Universo, que sustenta uma coroa na cabecga, elemento que a distingue das
demais. O anuncio ndo demonstra nenhum contato intersubjetivo entre os atores do
enunciado. Nao ha contato interpessoal, no sentido de trocas e toques entre os atores. As
fotografias revelam mais pose e mais artificialismo na postura dos corpos.

As figuras das garotas mostram a lingerie para dormir: camisola e penhoar. As
representacoes de seus corpos aparecem vestidas de maneira a ndo mostrar nenhuma parte
intima. Somente as Misses Finlandia e Curagao mostram uma parte de suas pernas, acima do
joelho. Outros codigos morais, culturais e estéticos sdo discursivizados. A totalidade ndo-A
nega a totalidade A. Nao ¢ a toa que aqui as mulheres sao “misses” e 14 figurativizadas por um
conjunto esportivo.

O texto verbal enfatiza os resultados estéticos que o uso do produto anunciado

proporciona:

As mulheres mais lindas do mundo ficam mais lindas ainda com a lingerie
Valisere. O que ¢ que vocé esta esperando? Veja o que a lingerie Valisere
fez para aumentar o encanto de Miss Universo, Miss Estados Unidos, Miss
Curacao, Miss Venezuela, Miss Finlandia. Note a delicadeza das rendas. A
riqueza das cores. Os tecidos preciosos. E ndo perca mais tempo. Valisere
entende muito de mulheres. E por isso que estd fazendo os homens muito
mais felizes. Lingerie Valisére, antissepticamente pura, gragas ao processo
Saritized (CAPRICHO, 1968).

A semantica discursiva ¢ historica, tal como se podem notar nas vestes, como

anaguas ¢ penhoar, marcas recorrentes de uma época (década de 50).

b) Adesso “Coisa de Mulher”
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ADESSO
FONTE: Nova Cosmopolitan, set.1980.
Anexo 15

O anuncio Adesso é composto pela figura de um sutid e de uma calcinha, que estdo
colocados sobre a representacdo de pedras douradas. Sobre a calcinha, existe a figura de um
par de brincos; sobre o sutid, as figuras de uma pulseira e de um colar. Nega-se,
verdadeiramente, o pragmatismo da musa do esporte, com a toalha para enxugar o suor do
rosto. Em Adesso temos um corpo ausente, mas que se faz presente.

No topo da pagina lé-se: “Linha intima Adesso. Coisa de mulher...”. No rodapé, por
sua vez, apresenta-se a marca Lycra e um certificado de qualidade, além dos enderegos onde
se pode encontrar a lingerie.

Nesse antincio temos a representacdo do sujeito por meio da auséncia do corpo: Mas,
temos uma auséncia, que ¢ uma presenga. O corpo estd 14 implicito. Essa implicitacdo do
corpo constroi um efeito metonimia.

A contigiiidade com esse corpo ausente e presente reforca a conotagdo do sentido.
Temos confirmado, portanto, o efeito de linguagem estética, ou a funcdo estética da

linguagem.
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A linguagem estética se afasta da utilitaria. Esse conjunto de /ingerie sobre um corpo
que existe, e, a0 mesmo tempo ndo existe, reforca a relacdo parte/todo. Essa relagdo diz
respeito a sinédoque, considerada uma variagdo da metonimia.

Concluimos, portanto, que Adesso apresenta uma metonimia que se metaforiza no
colar que indica o pescoco feminino, na pulseira que indica o punho e na pedra que pode ser

vista como a metafora do corpo a ser esculpido pelo uso da lingerie.

¢) Duloren “O Pensador”

POR QUE PENSAR !

DULOREN

FONTE: Grande Hotel, 9 marco 1971.
Anexo 16

O texto mostra a figura de uma mulher loura de corpo esguio, com um penteado dos
anos 70, sentada sobre um banco coberto por um pano branco. A figura feminina esta nua,
porém, suas partes intimas ndo aparecem. A posi¢ao da modelo remete, intertextualmente, a

obra de arte O pensador, do escultor francés Auguste Rodin (1840-1917). No topo da pagina,
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ha o seguinte texto: “Por que pensar!”. Mais para baixo, a esquerda, ha o slogan “Use
Duloren”, cujo verbo estd em corpo muito menor do que a marca. O modo imperativo,
“Use!”, instaura o interlocutor feminino no texto para um dever-fazer. Embaixo, encontram-se
os dizeres: “Conforto. Beleza. Qualidade.” Na extremidade direita da pagina, nota-se o
logotipo: um trevo de quatro folhas.

Superposta ao banco, em que a figura da mulher aparece sentada, encontra-se uma
enumeracdo verbal de produtos da Duloren: “Soutiens, Biquinis, Cintas-Cal¢a, Anaguas,
Cinta-Liga”.

No rodapé do anuncio, encontra-se a informacao detalhada do endereco onde se
podem comprar os produtos oferecidos: Jolimo Roupas S.A. Rua Fernandes da Cunha, 326,
Vigéario Geral, Rio, Caixa postal 4820.

O olhar descendente da modelo confirma a isotopia do sujeito pensante. Alids, toda a
expressao corporal desse corpo remete a atitude do sujeito pensador.

A isotopia figurativa se firma verbo-visualmente. H4 um contraste entre o proposito de
“vender” lingerie por meio do pensar e do fazer-pensar: o contraste entre temas e figuras, em
principio incongruentes, pois temos um corpo nu e uma atitude de concentra¢do do

pensamento da propria mulher nua. Temos a antitese, portanto.

d) Darling “Musica e Fantasia”
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DARLING
FONTE: Nova Cosmopolitan, agosto 1983.
Anexo 17

Este anuncio (by Darling Sophisticated), de pagina unica, apresenta a figura de duas
mulheres vestindo lingerie, uma loura e outra morena. A primeira veste um sutid e uma
calcinha vermelha; a segunda, um espartilho preto, uma cinta-liga ¢ uma meia-calga pretas. A
modelo loura olha fixamente o enunciatario, enquanto a morena o ignora.

A figura feminina que usa a /ingerie preta aparece sentada sobre um piano branco, ja a
figura de lingerie vermelha apoia-se na lateral do instrumento.

Ao lado direito desses atores femininos, tem-se a marca anunciada. No rodapé¢, ao lado
esquerdo, encontram-se as marcas dos tecidos que compdem a lingerie: Rosset e Lycra.

A isotopia musical associa a designacao do titulo do anuncio, “Mfsica e fantasia”,
com a imagem do piano. Por ser branco, o piano contrasta com o espartilho, as meias de seda
pretas, e com as ligas que riscam a coxa branca da jovem. Aqui o efeito de diagonalidade do
signo visual estd fundado na linha diagonal do modo como os corpos se juntam, para cortar a
pagina de modo obliquo. A fantasia estd naquilo que ndo ¢ dito. Referimo-nos a provocagao
do olhar da moca que instaura o enunciatario no texto, como a chamar: “Vem!”. O

enunciatario feminino poderia ser incluido na cena de intimidade erotica entre as mulheres.
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Mas tudo ¢ sonho e fantasia. Nesse anuncio a fun¢do estética se firma por meio do efeito da
ambigiiidade. Ambas as mulheres podem estar seduzindo, tanto um enunciatario masculino,

quanto um feminino.

2. Analise das totalidades: Percurso Gerativo do Sentido

Partimos do principio de que o texto, seja ele verbal, visual ou sincrético, ¢ tomado
como signo, ou seja, dotado da reunido de um veiculo significante ¢ de um contetdo
significado. Entretanto, para que possamos analisar os mecanismos de construgdo do sentido,
inerentes aos aniincios propostos, a nogao de texto deve ser considerada, prioritariamente, em
situagdo de comunicagdo, o que reflete a relacdo entre a instdncia do enunciado e da
enunciagdo. A instancia da enunciacdo, pressuposta ao enunciado, biparte-se em enunciador e
enunciatario. O texto ¢ resultado da elaboracdo conjunta entre enunciador e enunciatario (co-
enunciador). O enunciador elabora o texto a partir do simulacro do enunciatario previsto, o
que se reflete, por conseguinte, nas diferentes escolhas enunciativas empregadas.

Dessa forma, fica discursivizado nos anuncios, todos construidos para fins da
venalidade do produto anunciado, o sujeito da enunciacdo, constituido pelo enunciador
(eu/autor) e pelo enunciatario (tu/leitor). A ligacdo de venalidade instaura um fazer-usar a
marca anunciada. A marca ¢ sobrevalorizada em relacdo a lingerie, passando a ter um valor
prioritario em relacdo a esta. Entretanto, essa estratégia argumentativa permanece na esfera do
segredo. Essa ¢ uma tendéncia que pode ser verificada ndo apenas nos anuncios de lingerie,
mas em todos os textos da esfera de circulagdo do discurso publicitario.

Antes de chegar ao éthos e, conseqiientemente, ao pdthos dos antincios analisados, €
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necessario descrever os proprios enunciados para, em seguida, partir-se para a enunciagao.
Para explicar os efeitos de sentido dos textos serdo examinados os mecanismos de
construgdo do sentido. Para isso, utilizar-se-4 o percurso gerativo do sentido, instrumento

metodologico, definido como:

A economia geral de uma teoria semiotica (ou apenas lingiiistica), vale dizer,
a disposicao de seus componentes uns com relacdo aos outros, € iSso na
perspectiva da geragdo, isso ¢é, postulando que podendo todo objeto
semiotico ser definido segundo o modo de sua produgdo, os componentes
que intervém nesse processo se articulam uns com os outros de acordo com
um “percurso” que vai do mais simples ao mais complexo, do mais abstrato
ao mais concreto (GREIMAS; COURTES, s.d, p.206).

E legitimo examinar os antincios reunidos segundo totalidades. O percurso gerativo de

sentido permite que sejam analisados dois, trés, ou mais textos, de uma so6 vez.

2. 1 Nivel fundamental ou profundo

O nivel fundamental, primeiro patamar do percurso gerativo do sentido, apresenta as
categorias semanticas mais abstratas que estariam na base da construcao de um texto. No
corpus desta dissertacdo, os valores basicos encontram-se na oposi¢cao semantica fundamental
euforico vs. disforico, considerado o primeiro investimento semantico em um universo social.

A axiologizagdo da oposi¢ao semantica dependera do ponto de vista do enunciador e
do enunciatério inscrito no texto.

Para o recorte analitico proposto, optamos por trabalhar com uma grande totalidade, os
anuncios publicitarios de lingerie, para o qual estabelecemos a seguinte subdivisao: A

(utilitario)/ Nao-B (estésico); B (simbolico)/ Nao-A (estético).
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A totalidade A (utilitaria) denota os ideais de praticidade e os valores descritivos, isto
¢, materiais. A totalidade B (simbolica) expde os ideais existenciais, depreendidos dos
proprios textos. A analise semiotica afasta-se do intuitivismo e do psicologismo, por isso,
interessa-se pelo o que o texto diz e pelo modo de dizer o que diz.

Como contraditérios a cada polo, referente ao eixo de contrariedade dessas totalidades,
estabelecemos os polos da seguinte oposi¢do: Nao-B ndo-simbdlico (estésico) / Nao-A ndo-
utilitario (estético).

Cada totalidade, que compde esse corpus de andlise, axiologiza os valores que
correspondem, no nivel discursivo, a determinadas formacgdes ideologicas.

Podemos dizer que a axiologizagao positiva da dé€ixis A/ Nao-B configura o seguinte

quadrado:

e Eufoérico Disférico\
Totalidade A Totalidade B
utilitario simbolico

déixis negativa

e

déixis positiva

<

\Totalidade Nao B Totalidade nao A/

ndo- simbolico  ------------ ndo-utilitario
estésico estético
Nao-disforico Nao-euforico

Por meio da analise dos antincios correspondentes a d€ixis A/ nao-B, percebemos que
ha uma euforizagao do utilitario em A e do estésico em ndo-B. E, dessa forma, por meio dessa
déixis, pode-se depreender uma recorréncia de tragos semanticos que seguem os ideais da

praticidade, na totalidade A, e de tracos semanticos que incidem sobre ideais estésicos, em
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nao-B.

Em Valisere “Sport”, voltada aos ideais de praticidade, a exposi¢ao do corpo feminino
constréi-se pela valorizacao da lingerie (sua fungdo pratica) e do corpo em sua sensualidade.
O corpo aparece moldado pela lingerie, que lhe confere seguranca e conforto.

A axiologizagdo positiva da déixis B/ Nao-A caracteriza-se por uma inversao do

quadrado anteriormente proposto:

Euforico Disfori
—~ ca\
simbolicog ______________ utilitario
déixis positiva '< >1’é'ixis negativa
ndo- utilitario & - ----——----- ndo-simbolico
N\~ estético estésice/

Nao-disforico Nao-euforico

Essa dupla axiologizagao so ¢ possivel se considerarmos o anuncio publicitario como um
texto mais aberto a polémica, devido as coergdes do proprio género.

Determinado grupo de enunciatario ira axiologizar positivamente os ideais utilitarios e
nao-simbolicos. Outro grupo fard o julgamento axiolodgico contrario, com a valorizagdo de
ideais simbolicos e nado-utilitarios. Essa dupla axiologizagdo, propria ao gé€nero textual,
remete-se aos diferentes sistemas de restrigdes semanticas (cf. Maingueneau, 2005a), em que
cada um desses grupos estiver inserido.

Voltemos ao primeiro quadrado depreendido dos textos, em que A ¢€ utilitario, ndo-B ¢
estésico; B é simbdlico e ndo-A ¢ estético.
Em todos os antincios da dé€ixis B/ ndo-A, a déixis “eroticamente quente” ou “erotismo

dissimulado”, ¢ possivel depreender a gradacdo do apelo sexual e da valorizagdo simbolica/
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metaforica da lingerie, tanto na demonstracao dos corpos praticamente desnudos, quanto na
insinuacao do fetichismo. Essa representacdo também aparece nos textos verbais: “o carro tem
gas. Quero ver se o motorista também”; “Homem para mim ta em promocdo: eu pego pelo

2

numero”; “Permita-se tocar, sentir, arrepiar...”; “Queria que eles fossem tao bons de cama
quanto dizem para os amigos”.

Retomemos o fetiche em Lycra “Gala”. Neste anuncio o efeito de sentido de
insinuacao sexual confirma-se no texto verbal: “Gala gosta disso mesmo: mulher que sabe
combinar alegria com conforto, charme com inocéncia, sorriso com romantismo. A festa toda
vai correr assim. E quando o gald quiser conhecer vocé melhor, ndo perca a elegancia. Use
Lycra”.

Em Marcyn “Romantica” ha um efeito de sentido de alusdo (analogia visual de forma
e volume) ao 6rgdo sexual masculino, representado pela figura de um vaso e colocado
proximo ao 6rgao genital feminino. O uso do salto alto (fetiche) e do corpete valoriza
sexualmente o corpo da figura feminina.

“Darling” sugere um mundo constituido de musica e fantasia. O uso da cinta-liga, do
espartilho e da lingerie vermelha conferem ao anuncio a leitura de uma fantasia sexual
erdtica, segundo o imaginario de determinadas sociedades.

Na totalidade B, observamos o engendramento das categorias modais, actanciais e
figurativas na diregdo do fetiche.

Na déixis B/ Nao-A pode-se depreender um processo de gradacdo em dire¢do ao
exagero, isto ¢, uma gradacdo ascendente no eixo da intensidade. No eixo da extensidade
apreendemos gradagdes extensas quando analisamos a déixis A/ Nao-B.

Nesse caso, podemos dizer que os anuncios que constroem a déixis B/ Nao-A
demonstram se encaixarem no eixo da intensidade. Ao apresentarem signos hiperbolicos e

metaforicos, avaliam disforicamente, por meio da auséncia, a justa medida e a difusdo.
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Os anuncios da dé€ixis A/ Nao-B, avaliam disforicamente, por meio da auséncia, o

exagero ¢ a falta e apresentam signos sinestésicos ¢ denotativos.

A Totalidade B

Erotismo Explicito (signo hiperbolico)

Toptalidade Nao-A Erotismo dissimulado (signo metaforico)

Totalidade A/ praticidade

(signo denotado)

y,

Totalidade Nao-B / Nao- Erotismo (signo sinestésico).

2.2 Nivel narrativo

No nivel narrativo as oposi¢des semanticas do nivel fundamental transformam-se na

narrativa das acdes de um sujeito em busca de valores. Acrescenta-se, ainda nesse nivel, a
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conversao das determinagdes tensivo-foricas em modaliza¢des. Vale ressaltar que todo texto

possui narratividade, que € a transformacao situada entre dois estados sucessivos e diferentes.

O termo narrativa ¢ utilizado para designar o discurso narrativo de carater
figurativo (que comporta as personagens que realizam agdes). Como se trata
ai do esquema narrativo (ou de qualquer de seus segmentos) ja colocado em
discurso e, por isso, inscrito em coordenadas espacio-temporais, alguns
semioticistas definem a narrativa - na esteira de V. Propp — como uma
sucessdo temporal de fungdes (no sentido de agdes). Assim concebida de
maneira muito restritiva (como figura temporal), a narratividade ndo
concerne sendo a uma classe de discursos (GREIMAS; COURTES, s.d, p.
294).

Para definir o nivel narrativo, em especial a sintaxe narrativa, retomamos o conceito
de Barros (2002, p.28): “Retomando a concepgao espetacular da sintaxe, entende-se a sintaxe
narrativa como o simulacro do fazer do homem que transforma o mundo.” Dessa forma, nessa
etapa do percurso gerativo de sentido, serdo trabalhados os sujeitos que agem sobre outros
sujeitos ou sobre si mesmos, provocando transformagdes em suas relacdes com os objetos de
valor.

E sabido que o todo est4 nas partes, de tal forma que a unidade (unus) pressupde a
totalidade (totus). Logo, continuamos a analisar alguns anuncios, cada qual um wunus, bem
representativos das totalidades (fofus) em que estdo inseridos. Para a realizacdo dessa analise

serdo examinados os niveis narrativo e discursivo dos anuncios. Acrescentamos a esse exame

a verificagao de uma perspectiva além do percurso gerativo do sentido.

2.2.1 Deixis A (ideais utilitarios)/ nao-B (ideais estésicos)

Para representar a totalidade A (utilitaria) e a totalidade nao-B (estésica), analisar-se-a

o nivel narrativo dos seguintes antuncios: Valisere Sport e Triumph:
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Do anuncio Valisere Sport, pode-se depreender a seguinte narragdo implicita ao

anuncio:

VALISERE
FONTE: Nova Cosmopolitan, fev.1981.
Anexo 1

Era uma vez uma moga esportista que estava em um vestiario e buscava uma lingerie
que lhe proporcionasse seguranca, conforto e beleza durante a realizagdo de uma atividade
fisica.

Ao usar o conjunto Sport, a garota se sente segura, bela e confortavel, pois a lingerie

une a elasticidade da lycra e o toque natural e absorvente do algodao.

Partindo dessa narragdo, examinamos a narratividade do enunciado.

Programa Narrativo de Base: a mulher (S') se auto-manipula para entrar em

conjungdo com o objeto de valor (seguranca, conforto e beleza). Ela ndo sabe como

transformar o seu estado de disjungdo em conjungao.
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Temos, portanto, um PN de doagdo de competéncia, em que o sujeito destinador
(Valisere) doa competéncia ao seu destinatario (mulher).

A performance do PN de Base ¢ realizada e, ao usar o conjunto esportivo, o sujeito
entra em conjuncdo com o seu objeto de valor. O sujeito ¢, portanto, sancionado
positivamente.

Do anuncio da Triumph “Sempre Fresquinha”, pode-se capturar a seguinte narragao

implicita ao enunciado:

i o C ik
[T Ha =il il L L L T

TRIUMPH
FONTE: Nova Cosmopolitan , dezembro 2004.
Anexo 11

Uma mulher deseja ficar longe da umidade, do suor e dos odores provocados pelas
atividades diarias durante o dia. Por meio da paixdo do desejo (querer-ser) S’ (mulher)

manipula §? (mulher) para entrar em conjung¢do com seu objeto de valor (frescor).

O sujeito do fazer (mulher) ndo sabe como transformar o estado de disjuncdo em
conjunc¢do. Temos, portanto, um PN de doagdo de competéncia, em que o sujeito destinador

(calcinha Triumph) doa competéncia ao destinatario (mulher).
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A performance ¢ realizada: S2 entra em conjun¢ao com seu objeto de valor (frescor).
A realizacdo da performance figurativiza-se no vento que refresca as partes intimas da
mulher. A san¢do, pragmatica e cognitiva, ¢ positiva devido ao uso da /ingerie da marca em

pauta.

2.2.2 Déixis B (ideais simbdlicos)/ nao-A (ideais estéticos)

Os sujeitos apresentados no poélo do simbolico (B) sdo aqueles que buscam a
satisfacdo sexual, o poder de escolha na hora de saciar os desejos carnais e o prazer de ser
admirado e contemplado.

No poélo ndo-A, tais aspiragdes se mantém na ordem do segredo: existem, mas nao
parecem existir.

A busca do prazer ocorre por meio de um desejo intenso e ardente em B e menos
intenso, por ser dissimulado, em ndo-A.

Para representar essa dé€ixis e ilustrar essa “busca ardente”, serdo analisados os
seguintes anuncios: Duloren “Cole¢do Caribe”, “Grand Finale”, “O pensador” e “Valisere
Misses”.

“Colegdo Caribe” mostra a seguinte narragao pressuposta ao enunciado:

Era uma vez duas mulheres a procura de prazer sexual. Elas se dirigem a uma

[z » ~ ~ . r
lanchonete”, onde os homens estdo em promogdo: basta pedir pelo numero, como em uma
rede de fast-food — mais especificamente o McDonald’s. Nesse local, elas obterdo prazer

sexual facil, rapido e ao seu gosto. Elas apenas precisam fazer a escolha.
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DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, out.2003.
Anexo 4

Desse enunciado, podemos apreender o seguinte Programa Narrativo (implicito): Ha
uma auto-manipula¢do, em que as garotas (S') manipulam (S?) garotas, por meio do querer
(despertar a paixdo do desejo) homens, a fim de entrarem em conjungdo com o objeto de
valor, que ¢ o prazer sexual. Elas sabem e podem entrar em conjun¢do com o objeto de valor
almejado. O poder entrar em conjunc¢ao € viabilizado pela /ingerie da marca em pauta.

A fim de que ocorra a mudanga de estado, do sujeito em disjuncdo para o sujeito em
conjun¢do com o objeto de valor (prazer sexual) e com o objeto modal (poder de escolha),
tem-se um PN de constru¢do de competéncia, no qual o sujeito, representado pelas garotas,
constroi sua competéncia ao usar Duloren.

Nesse momento, ocorre a transformagao do sujeito:
[S' (garotas)—( S? (garotas) U Oy, (poder)) — (S? (garotas) N Oy, (poder))]

Por meio da competéncia adquirida, realiza-se a performance do PN de Base. Para

obter seu objeto de valor, as jovens precisam entrar em conjun¢ao com o objeto modal (poder-
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fazer). E dessa forma, apds se tornarem sujeitos competentes, ela podem realizar a escolha e
entrar em conjunc¢ao com o seu objeto de valor (prazer sexual).

O texto nao mostra se hd ou ndo san¢ao. Novamente, tem-se um esquema narrativo
incompleto.

Ao ler o anuncio Duloren “Grand Finale”, pode-se depreender a seguinte narragao do

enunciado:

DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, set.2003.
Anexo 3

Era uma vez uma loura que apresentava um corpo sob parametros proprios ao ‘ser
gordo’ e que desejava prazer sexual.

Ela tomou um tdxi e foi até uma rua movimentada e com vdrios luminosos. O
motorista para o carro, e os dois saem. A mulher, vestida apenas com uma lingerie
provocante, incita o homem a lhe dar o prazer desejado. Para isso, ela o manipula, levando-o
a “querer” e a “dever” lhe proporcionar prazer. O casal é observado por um narrador que

deseja ver essa cena, para constatar se o taxista conseguird satisfazer a loura.

Partindo dessa narrac¢do implicita ao enunciado, deduz-se o seguinte sistema narrativo:
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S! (loura) manipula S? (loura) para entrar em conjungdo com o objeto de valor, que ¢ o prazer
sexual. Ela ndo sabe e ndo pode entrar em conjun¢do com seu objeto de valor; porém, a
lingerie Duloren doa-lhe essa competéncia. Tem-se, portanto, um PN de doacdo de
competéncia em que a lingerie (S') manipula a loura (S®) para entrar em conjun¢io com o0s
objetos modais: saber e poder-fazer. Com a competéncia pressuposta conquistada, a loura

passa a usar a lingerie Duloren. Nesse momento, ocorre a transformagao do sujeito de estado:

[S!(lingerie) — (S? (loura) U Oy, (poder)) — (S? (loura) N Oy, (poder))]

Esse programa de doacdo de competéncia apresenta uma san¢do cognitiva, isto ¢, de
reconhecimento: a mulher se reconhece em conjun¢do com o objeto modal. Depois desse
programa de doagdo de competéncia, realiza-se a performance do PN de Base. Para obter seu
objeto de valor, a loura (S') assume o papel actancial de destinador em um PN adjunto. Nesse
PN, ela (destinador) manipula o destinatario (taxista) por meio da tentacdo, oferecendo
valores que ela julga que o destinatario deseja, buscando, assim, leva-lo a dever fazé-la entrar
em conjungdo com o prazer sexual. O programa ¢ incompleto: a san¢do e a performance sao

desconhecidas.
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DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, abril 2006.
Anexo 5

Em Duloren “Bom de Cama”, o percurso narrativo ¢ o mesmo que o da colecdo
“Grand Finale”, porém, na performance ocorre uma quebra do contrato fiduciario. O sujeito
do fazer (homem) ndo possui competéncia para colocar S' (mulher) em conjuncdo com o
objeto de valor prazer sexual. Essa demonstracdo de falta de competéncia desperta em S' a
paixao da insatisfacdo e da decepgdo, o que gera o sadismo: a mulher busca adquirir prazer
por meio da humilha¢ao do homem.

Esta pode ser a narragdao implicita ao anuncio “O pensador”:
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POR QUE PENSAR !

DULOREN
FONTE: Grande Hotel, 9 marco 1971.
Anexo 16
Era uma vez uma moga loura que estava escolhendo qual lingerie usar para que
obtivesse, ao mesmo tempo, conforto, beleza e qualidade. Entdo, ela sentou-se, ainda nua, e

pos-se a pensar. Nesse tempo de introspec¢do, um sujeito que observa a cena prescreve a

solugao: “Por que pensar! Use Duloren”.

Esse sujeito observador ¢ o narrador, a voz delegada pelo enunciador. Partindo dessa

narragao implicita ao enunciado, examina-se a narratividade do enunciado:

PN de Base: A loura se auto-manipula para entrar em conjungdo com o objeto de
valor (conforto, beleza e qualidade). Ela ndo sabe como transformar seu estado de disjun¢do
em conjuncdao. Tem-se, portanto, um PN de doacdo de competéncia, em que o sujeito

destinador (Duloren) doa competéncia ao sujeito destinatario (loura).

Nao estd no texto a realizagao da performance, nem da sancdo. Nesse caso, existe a

falta, ou seja, ha um esquema narrativo incompleto.
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2.3 Modalizacao do ser: Efeitos de sentidos passionais

Ao realizarmos a analise do nivel narrativo, chegamos-se a conclusao que os sujeitos
dos enunciados dos anuncios que representam as totalidades A e ndo-B estdo em conjungao
com seu objeto de valor. Porém, os sujeitos das totalidades B e ndo-A nao estdo em conjungao
com seu objeto de valor, mas estdo em busca dele. Assim, podemos deduzir diferentes

modalizac¢des na relagdo entre sujeito e objeto.

Funcao Utilitaria Funcao Simbélica
Signo denotado Signo hiperbdlico
totalidade A totalidade B
plenitude vacuidade
realizante virtualizante
SN Oy SUO,
Funcao Estésica Funcao Estética
Signo sinestésico Signo metaférico
totalidade nao-B totalidade nao-A
falta inanidade
atualizante potencializante
SN O, SUO,

Os sujeitos das totalidades A e Nao-B conquistaram seus objetos de valor, por isso,

sdo sujeitos realizados/atualizados e encontram-se em estado de plenitude. J& os sujeitos das
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totalidades B e Nao-A estdo, predominantemente, em falta, ou seja, na busca de seu objeto de
valor, sdo, portanto, sujeitos virtualizados e potencializados.

Dentro da totalidade B, o sujeito de Duloren “Ruim de Cama” mantém-se em falta e
tenta a plenitude por meio do sadismo. A sancdo nao se apresenta. Podemos deduzir que nas
totalidades B e Nao-A os sujeitos estdo em estado de falta, sob uma espera tensa. Uma vez em
disjuncao com o objeto de valor, os sujeitos dessas totalidades querem-ser, no entanto, sabem
que nao poderdo ser, porque dependem de um sujeito do fazer que os coloque em conjungao
com seu objeto de valor.

As totalidades A e Nao-B sdo pautadas pela satisfacao e confianca. Os sujeitos estdo
relaxados, pois estdo em conjungdo com seu objeto de valor: sdo modalizados pelo querer-ser
/ crer-ser | € saber-poder-ser.

O sujeito em Duloren “O Pensador”, por exemplo, por estar em situacdo de falta,
realiza uma espera simples, pois depende apenas de um arranjo modal da relacdao sujeito-
objeto.

J& no antncio Duloren “Grand Finale”, percebe-se que hd uma espera complexa,
fiduciaria, porque hd uma confianca em outro sujeito para que este transforme seu estado
juntivo. A moga do antincio propde um acordo ao taxista. Ele deve proporcionar a ela prazer
sexual. Ela deseja o valor do prazer sexual e confia no homem para realizar esse desejo. Nesse
momento, nota-se o despertar da paixdo da fidicia e do estabelecimento do contrato

fiduciario.

O contrato fiduciario pde em jogo um fazer persuasivo de parte do
destinador e, em contrapartida, a adesdo do destinatario: dessa maneira, se o
objeto do fazer persuasivo ¢ a veridiccao (o dizer-verdadeiro) do enunciador,
o contra-objeto, cuja obtencdo € esperada, consiste em um crer-verdadeiro
que o enunciatario atribui ao estatuto do discurso enunciado: nesse caso, o
contrato fiduciario ¢ um contrato enunciativo (ou contrato de veridic¢ao) que
garante o discurso enunciado; se o contrato fiduciario sanciona um programa
narrativo no interior do discurso, falar-se-a entdo em contrato enuncivo
(GREIMAS; CORTES, s.d, p.184).
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No contrato fiduciario estabelecido no enunciado do antncio de Duloren “Grand
Finale” nao ha representagdo do fazer interpretativo e da adesdo do destinatario, por isso,
afirma-se que o sujeito encontra-se no estado de falta. Nessa “alma da falta”, encontra-se o
despertar da paixdo do desejo, o desejo de querer-ser saciado, satisfeito e belo. A paixao do
desejo ¢ considerada uma paixao simples, mas seu grau de intensidade nos anuncios ¢ grande,
0 que gera a ansiedade, a tensdo e um desejo ardente de fruir da satisfacao.

Os antncios que compdem a d€ixis B / Nao-A exploram o comportamento sexual
humano de diferentes modos. Alguns textos insinuam relagdes sexuais entre os atores do
enunciado, outros insinuam um estimulo auto-erotico: o ator procura a satisfacdo sexual,
individualmente, por meio de sonhos, de fantasias, de devaneios e de caricias intimas ao
proprio corpo.

Nos anuncios “Nu Luxe”, “Darling Musica e Fantasia” e Valisere “Fetiche”, por
exemplo, a sexualidade ¢ tratada como caricia e auto-erotismo; fantasia e pensamento erotico,
respectivamente. Nesses anuncios, as fantasias sexuais sdo pensamentos representativos dos
desejos sexuais mais ardentes de uma pessoa e tém a funcdo de complementar e estimular a
sexualidade, tanto hetero-erotica, quanto auto-erdtica.

As sensagoOes sexuais sdo despertadas nos anuncios das totalidades B e Nao-A por
meio do desejo e da excitagao na exposi¢ao dos corpos, no uso das /ingeries € dos objetos que
ilustram o fetichismo e o voyeurismo.

Henri Pieron (1978, p. 181), define o fetichismo como “perversao instintiva na qual a
satisfacao sexual se condiciona com a visdo ou contato de um objeto determinado (sapatos,
meias, roupas intimas femininas, etc.)”.

O fetichismo ¢ definido pelo Diciondrio Houaiss da Lingua Portuguesa (2001) como:
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Desvio do interesse sexual para algumas partes do corpo do parceiro, para
alguma funcdo fisioldgica ou para pecas de vestuario, adorno etc; ato de
tomar partido a favor de ou contra uma pessoa, uma fac¢do etc., sem que
importe a justi¢a ou a verdade; parcialidade (HOUAISS, 2001, p. 1333).

Nos antincios em questdo, o foco do fetichismo estd no uso da lingerie, nas botas e nos
cabelos das modelos. A paixdo erotica do fetiche perpassa todos os antincios das totalidades B
e Nao-A, especialmente em Valisere “Fetiche”, que concentra o maior nimero de objetos
associados ao fetichismo ocidental: cabelo louro, botas de cano longo, /ingerie vermelha e o
diva de veludo vermelho.

Em Duloren “Grand Finale”, a paixdo erotica mais evidenciada ¢ o voyeurismo,
definido por Pieron (1978, p. 152) como: “Voyeurisme (fr) ou escoptofilia. Esse termo
designa a obsessdo do voyeur que encontra sua satisfacdo na contemplacdo de atividades
sexuais.” Ja4 Houaiss (2001, p. 2883) define quem pratica o voyeurismo como um “individuo
que experimenta prazer sexual ao ver estimulos sexuais, objetos associados a sexualidade ou o
proprio ato sexual praticado por outros; [etimol.] ‘pessoa que assiste a algo por curiosidade’,
‘pessoa que se excita ao ver a nudez ou o ato sexual de outrem’”.

O voyeurismo ¢ despertado nesse anuncio por meio da fala do narrador em discurso
direto: “O carro tem gas, quero ver se o motorista também tem”. A paixdo erotica do voyeur é
modalizada pelo fazer-olhar.

Em Duloren “Ruim de Cama”, tem-se um percurso passional em que, por meio da
quebra do contrato fiduciario, concretiza-se a frustragdo e, por vinganga, o sadismo como

tentativa de recompensa. Fica implicito no antincio se houve ou ndo essa recompensa.
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DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, abril 2006.
Anexo 5

Greimas (1983a, p.227), define o verbo frustrar da seguinte forma:

Frustrar quer dizer “privar alguém de um bem, de uma vantagem, ou
disjuntar ou manté-lo em disjungdo com um objeto de valor” (...) privar de
um bem ou de uma vantagem que ele estava no direito de receber. Com a
qual ele acreditava poder contar, o que indica mais uma relagdo do sujeito
com um objeto de valor, mas uma relacdo quase contratual — que por isso se
rompe — com um outro sujeito (GREIMAS, 1983a, p. 227).

Portanto, para a Semidtica, o sujeito frustrado ¢ aquele que se encontra no estado da
falta, uma vez privado da satisfacdo de um desejo, de uma necessidade ou de um direito.
Assim, ocorre a seguinte modalizacao do sujeito: querer-ser / saber-ndo-poder-ser.

Em Duloren “Ruim de Cama”, depreende-se um S' (mulher) que parte do crer-ser
possivel entrar em conjun¢do com o objeto de valor prazer sexual (relaxamento/confianca);
passa pelo ndo-crer-ser (intensdo/frustracdo) e chega a crer-ndo-ser (tensdo/preocupagao).

Esse sujeito tenta a compensacdo pela vinganga, pelo sadismo, mas o enunciado ndo deixa

entrever se o sujeito obtém a compensagao almejada.
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crer-ser crer-ndo-ser
(relaxamento) (tensao)
confianca preocupagao

A

ndo-crer-ser
(intensdo)
frustracao

Apos a concretizagdo desse percurso, ocorre, por conseguinte, a vinganca por meio do
sadismo, que ¢ visto, segundo Pieron (1978, p.384), como: “distirbio do instinto sexual, no
qual a satisfacdo ndo pode ser conseguida sendo com a imposic¢ao de sofrimento ao parceiro”.

O fetichismo, o sadismo e o voyeurismo sdo paixdes eroticas que demonstram um
grande indice de tonicidade e concentracdo, porque dizem respeito a ética da triagem. Todas
essas paixoes se apresentam na totalidade B (simbdlica).

Fontanille e Zilberberg (2001, p.47) expdem, em Tensdo e significagdo, a ética da

triagem e da mistura sob os aspectos do valor:

As definigoes sintagmaticas encarregam-se da complexidade especifica dos
termos extremos da profundidade, aqui uma intensidade sem extensidade, na
qual pode-se recorrer uma defini¢cdo valida do uno, ou do unico, 14 uma
extensidade sem intensidade, na qual pode-se reconhecer uma defini¢do do
universal. [...] no caso dos valores de absoluto, parece que a triagem e o
fechamento intervém como operadores principais, tendo por beneficio a
concentragdo, enquanto os valores de universo pedem o concurso da mistura
e da abertura, tendo por beneficio a expansdo (FONTANILLE;
ZILBERBERG , 2001, p.47).

Ao verificarmos o grafico tensivo, observamos que ha concentragdo e tonicidade na
déixis simbolico/ estético, enquanto ha difusdo e atonicidade na dé€ixis utilitario/ estésico.

Notamos que ha uma recorréncia do estilo tensivo do exagero e da concentracdo nas paixdes.
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(+) tonicidade totalidade B

(exagero)
INTENSIDADE
(-) atonia -
justa medida totalidade A ]
() (+)
concentragao difusdo

EXTENSIDADE

2.4 Nivel discursivo

O nivel discursivo ¢ a ultima etapa do percurso gerativo de sentido. Nesse nivel:

a narrativa vai ser colocada no tempo e no espaco, os sujeitos, os objetos, 0s
destinadores e os destinatarios da narrativa, ou seja, os actantes, vao tornar-
se atores do discurso, gracas a investimentos semanticos ¢ de pessoa, os
valores dos objetos vao ser disseminados como temas e transformados,
sensoriamente, em figuras (BARROS, 2003, p.193).

E no nivel discursivo que a linguagem sofre determinagdes sociais. Nesse nivel,
encontra-se o campo da manipulagdo consciente (sintaxe discursiva) e o campo da
determinagdo inconsciente (semantica discursiva).

No nivel discursivo podem-se depreender as estratégias argumentativas usadas por
meio da sintaxe e da semantica discursivas, as quais produzem efeito de sentido de realidade,
com vistas a convencer seu destinatario.

As estratégias discursivas apresentadas no corpus de andlise, tal como acontece em
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todos os discursos, de quaisquer esferas institucionais ou cotidianas, sdo baseadas em um jogo
de imagens entre enunciador e enunciatario.

O enunciador cria seu discurso com base no que ele pensa que o enunciatario pensa
dele, e no que pretende transmitir ao enunciatario. E esse jogo de simulacros® que justifica o
uso de certos procedimentos argumentativos € nao outros.

Pode-se afirmar, portanto, que a producdo de sentido dos anuncios publicitarios de

lingerie € o produto da nogao de projecao e operacionalizagdo de simulacros.

A projecdo de simulacros € a caracteristica central da enunciacdo passional.
Ela consiste em uma espécie de desdobramento imaginario do discurso. Nela
o sujeito elabora objetos repentinamente dotados de qualidades sintaxicas e
semanticas inéditas: assim o afeto, elevado a condicdo de objeto, tende a
tornar-se o parceiro-sujeito do sujeito apaixonado. A comunicagdo se
estabelece entdo nesse segundo plano do funcionamento discursivo: na troca
passional, cada um dos interlocutores dirige seus simulacros aos simulacros
do outro (BERTRAND, 2003, p. 379).

Nos discursos analisados contemplamos procedimentos que produzem efeitos de
sentido que constroem o simulacro de verdade.
Assim sendo, a analise prosseguira voltada para o nivel discursivo.

Este trabalho iniciar-se-4 pela sintaxe discursiva de cada totalidade.

Cabe a sintaxe do discurso explicar as relagdes do sujeito da enunciagdo com
o discurso-enunciado e¢ também as relacdes que se estabelecem entre
enunciador e enunciatdrio. O discurso define-se, a0 mesmo tempo, como
objeto produzido pelo sujeito da enunciagdo e como objeto de comunicagio
entre um destinador e um destinatario (BARROS, 2005, p. 54).

E na sintaxe discursiva que se depreendem os processos de estruturagao do discurso.

Veremos, portanto, a estruturagdo dos discursos que compdem cada totalidade do

3 “ . ~ . . . ;. ~ . . . .
Os simulacros sdo objetos imagindrios, que ndo tem fundamento intersubjetivo, mas, mesmo assim,

determinam as relagdes intersubjetivas. O sujeito de estado estabelece uma relacdo fiduciaria — de confianca, de
/crer/ - com o simulacro que constréi” (BARROS, 2002, p. 64).
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corpus.

2.4.1 Actorializacio

Por meio da andlise da sintaxe discursiva depreenderemos a categoria de pessoa. A

actorializagao ¢ definida como:

um dos componentes da discursivizagdo e constitui-se por operagoes
combinadas que se ddo tanto no componente sintatico quanto no semantico
do discurso. Os mecanismos da sintaxe discursiva, debreagem e embreagem,
instalam no enunciado a pessoa. Tematizada e figurativizada, esta converte-
se em ator do discurso (FIORIN, 2002, p.59).

A déixis A/ ndo-B apresenta como estratégia discursiva de actorializagdo a evocagao
do enunciatario para participar da cena enunciativa, tanto pelo olhar, quanto nas debreagens
enunciativas instauradas no texto pelo narrador, pressuposto ao enunciado. O narrador, ao
assumir um papel actancial no enunciado, fala diretamente com o seu narratario. Ha, dessa
forma, um simulacro de contato direto entre o enunciador e o enunciatario.

Podemos observar alguns exemplos da actorializagao nos seguintes anincios:

Marcyn Pradtica & Basica
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MARCYN
FONTE: Marie Claire, nov.2003.

Anexo 2

“Pratica, basica e linda./ Como Vocé.”

“(...) une o charme do contraste preto e branco ao conforto que vocé ja

conhece” (MARIE Claire, 2003).

Nesse texto, percebe-se a instauragdo da pessoa com o pronome de tratamento “Vocé”,

que pressupde o eu / tu.

Esse antincio evoca um enunciatario exclusivamente feminino: ... linda /Como vocé”.

Os atores do enunciado presentificam o enunciatario pelo olhar. Por sua vez, o

enunciador apresenta-se como conhecedor do seu enunciatario, aquele que produz o simulacro

de verdade.

Lycra
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LYCRA
FONTE: Marie Claire, agosto de 2003.
Anexo 12

“Sua lingerie ndo pode entrar na lavadora toda sensual e sair toda caidona./
Na hora de comprar lingerie, exija a etiqueta Lycra” (MARIE Claire, 2003).

Esse antincio evoca o enunciatario a preencher os espagos que ndo aparecem na figura
do ator do enunciado: as pernas e o rosto.

O leitor enquadra-se perfeitamente na mesma situacao, pois usa a lingerie enunciada.

A actorializagdo nos polos B e ndo-A ¢ apresentada como uma estratégia enunciativa
que surpreende o enunciatario.

A evocagdo ¢ feita por meio do convite de participar da cena enunciada, seja ela uma
preliminar do ato sexual com um casal, um momento de auto-erotismo, ou até mesmo uma
tentativa de experimentar sexualmente o que lhe ¢ oferecido.

Os antincios que compreendem essas totalidades criam um efeito de cumplicidade, de
aproximacao e de subjetividade intensas entre enunciador e enunciatério.

I3

A “subjetividade” de que se trata aqui ¢ a capacidade do locutor para se
propor como “sujeito”. [...] Ora, essa “subjetividade”, quer a apresentemos
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em fenomenologia ou em psicologia, como quisermos, nao ¢ mais do que a
emergéncia no ser de uma propriedade fundamental da linguagem. E “ego”
que diz “ego”. Encontramos ai o fundamento da “subjetividade” que se
determina pelo status lingiiistico da “pessoa”.

A consciéncia de si mesmo s6 é possivel se experimentada por contraste. Eu
ndo emprego eu a ndo ser dirigindo-me a alguém, que serd na minha
alocucdo um rfu. Essa condi¢ao de didlogo ¢ que é constitutiva da pessoa,
pois implica uma reciprocidade — que eu me torne fu na alocucdo daquele
que por sua vez designa por eu (BENVENISTE, 1995, p. 286).

Podemos observar alguns exemplos de efeitos de sentido, dados pela actorializagao:

DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, set.2003.
Anexo 3

Duloren Grand Finale é uma narragcdo em terceira pessoa. O enunciado esta projetado
fora do lugar da enunciagao.

Conta-se, nesse anuncio, a historia de um casal que se encontra proximo de praticar o
ato sexual.

H4 uma comunicagdo interpessoal, entre o interlocutor (mulher) e o interlocutario
(taxista), por meio de gestos e olhares, figurativizados no enunciado. Eles encontram-se
sensualmente indiferentes (ou mesmo cientes) aos olhares indiscretos de um terceiro actante,
o syjeito da enunciagdo, a quem oferecem o espetaculo de suas intimidades.

Antes que o ato seja concretizado, ocorre uma debreagem enunciativa de primeiro
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grau, em que o narrador pressuposto fala diretamente com o seu narratario.

“O carro tem gas, Quero ver se 0 motorista também” (NOVA Cosmopolitan,
2003).

;.

Nesse momento, o narratdrio ¢ instaurado como observador que espera, junto ao
narrador, a realiza¢do do ato entre os atores do enunciado.
A hipdtese de que sabem ser observados revela suas pulsdes exibicionistas, na exata

medida em que surpreendem o enunciatario no exercicio de um voyeurismo enunciativo.

DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, out.2003.
Anexo 4

Duloren cole¢do Caribe traz um narrador em primeira pessoa. O narrador do antincio

¢ a “mulher morena”, que se liga metonimica e metaforicamente com a enunciagdo. Ela, em

discurso direto, diz:

“Homem pra mim ta em promo¢ao, eu peco pelo niumero” (NOVA
Cosmopolitan, 2003).
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O uso do discurso direto cria efeito de sentido de verdade, assim como afirma Fiorin

(2002, p. 72 -74):

O discurso direto ¢ resultado de uma debreagem interna (em geral de
segundo grau), em que o narrador delega voz a um actante do enunciado.
Possui duas instancias enunciativas, dois niveis de eu: o do narrador ¢ o do
interlocutor. O discurso direto é um simulacro da enunciag¢ao construido por
intermédio do discurso do narrador. [...] O discurso direto, em geral, cria um
efeito de sentido de realidade, pois da a impressdo de que o narrador esta
apenas repetindo o que disse o interlocutor.

Nesse anuncio, pode-se depreender a estratégia de prometer ao enunciatario, um

sucesso avassalador, um super-poder de conquista e atracao.

DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, abril 2006.
Anexo 5

Em Duloren “Ruim de cama”, a narragdo ¢ realizada em terceira pessoa, criando um
efeito de sentido de objetividade, na ordem do parecer. No entanto, na ordem do ser, o efeito €
de cumplicidade.

O discurso direto da garota e a colocagdo actorial dos atores do enunciado instauram o

expectador/ enunciatario em “flagrante delito de indiscrigao” (LANDOWSKI, 2003, p. 151).
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NU. LUXE
FONTE: Nova Cosmopolitan, abril 2006.
Anexo 6

Em “Nu Luxe”, o narrador (garota) convida o enunciatario a experimentar uma nova
sensagdo de satisfacdo e saciedade. Tanto no ato de ver, quanto no ato de, também, se auto-

erotizar.

24.2 Temporalizag:?w4 e espacializa(;?w5

* Como a espacializacgdo e a actorializacdo, a temporalizacdo ¢ um dos sub-componentes da discursivizagdo (ou
sintaxe discursiva) e depende, como aquelas, da mobilizagdo dos mecanismos de debreagem e de embreagem
(que remetem a instancia da enuncia¢do) (GREIMAS; COURTES, s.d, p. 455).

> No percurso gerativo global, espacializagio aparece como um dos componentes da discursivizagio (da
colocac@o em discurso das estruturas semioticas mais profundas). Comporta, em primeiro lugar, procedimentos
de localizagdo espacial, interpretaveis como operagdes de debreagem e de embreagem efetuadas pelo enunciador
pra projetar fora de si e aplicar no discurso enunciado uma organizacdo espacial mais ou menos autdnoma, que
serve de quadro para a inscri¢cao dos programas narrativos e de seus encadeamentos. A espacializacdo inclui, por
outro lado, procedimentos de programacdo espacial, gracas aos quais se realiza uma disposi¢do linear dos
espagos parciais (obtidos pela localiza¢do), conforme a programagdo temporal dos programas narrativos
(GREIMAS; COURTES, s.d, p. 155).
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O uso do verbo no imperativo ¢ comum ao género recortado: anuncio publicitario de
lingerie. O verbo flexionado no imperativo, que pode ser encontrado no corpus deste trabalho,
além de instaurar a marca de pessoa ¢ do tempo presente, indicadores da enunciacao, e
produzir um efeito de subjetividade, também confere um carater injuntivo ao texto.

Para a andlise do carater injuntivo do texto, utilizamos as nogdes estabelecidas por

Greimas (1983b, p.159-160):

A receita de cozinha, embora formulada, na superficie, com a ajuda de
imperativos, nao pode ser considerada como uma prescrigdo, regida por um
/dever-fazer/ subentendido no conjunto do texto. Ela se apresenta mais como
uma proposi¢ao de contrato do tipo: “Se vocé executar corretamente o
conjunto de indicagdes dadas, vocé obtera a sopa ao pistou”. Trata-se
portanto, de saida, de uma estrutura actancial pondo em presenca de dois
sujeitos- o destinador e o destinatario- situados ambos sobre a dimensao
cognitiva: o destinador, normalmente encarregado de modalizar o
destinatario, ndo se preocupa muito em transmitir um /querer-fazer/, nem um
/dever-fazer/, contentando-se em investi-lo da modalidade do /saber-fazer/.
[...]

E a aceitacdo desse contrato implicito que desencadeia o fazer culinario e
permite situar a passagem do cognitivo ao pragmatico, da competéncia ao
desempenho (GREIMAS, 1983b, p. 159-160).

Como a lingerie faz parte da competéncia do sujeito para entrar em conjungao com o
seu objeto de valor, os antincios sdo textos que transmitem um saber sobre como realizar a
performance e ter uma sangao positiva. Esse carater injuntivo dos textos em analise expoe um

plano de acao:

1- Vaaloja;

2- Compre a lingerie anunciada;
3- Experimente;

4- Sinta;

5- Permita-se;

112



6- Conquiste.

Podemos destacar alguns exemplos desse plano de acao:

Marcyn Prdtica & Basica

“Va at¢ a loja mais proxima e conheca hoje mesmo a lingerie que € a sua cara...”.

Pressupde-se nesse aniincio um aconselhamento, uma ordem, ou, até mesmo, a receita

de como encontrar a lingerie que mais se identifica com seu jeito de ser.

Nu. Luxe.

“Permita -se”.

Lycra Gala.

“Use calcinha e soutien da Lycra”.

Triumph sempre fresquinha.
“Sinta na pele o frescor da tecnologia actifresh”.

“Conheca a tnica calcinha que vende mais porque esta sempre fresquinha”.

Valisére Misses
“Veja o que a lingerie Valisére fez para aumentar o encanto de miss Universo...”.
“Note a delicadeza das rendas.”

“ndo perca mais tempo”.
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Duloren O pensador

“Use Duloren.”

Além dos verbos no modo imperativo, a maioria dos aniincios que compoem o corpus
apresenta verbos no presente do indicativo, o tempo da enunciagao por exceléncia.

Essa estratégia discursiva temporal indica uma concomitancia entre o marco temporal
e 0 momento da enunciacao.

A espacializacao apresenta a mesma estratégia discursiva da temporalizagao. Assim
como o tempo ¢ do agora, na maioria dos antincios, o espaco ¢ do aqui.

O grau intenso de subjetividade ¢ confirmado mediante a estruturagdo sintatica dos
anuncios, nos aspectos de pessoa, tempo e espago.

Dessa maneira, observamos alguns exemplos de temporalizacdo e espacializagdo nos

anuncios de lingerie:

Marcyn P&B
“A mais nova cole¢do Marcyn une o charme (...) ao conforto que vocé conhece.”
“Pratica e Basica € uma lingerie leve e jovem.”

“A lingerie que € a sua cara.”

Grand finale

“O carro tem gés. Quero ver se 0 motorista também”.

No anuncio, Duloren Grand Finale, enquanto conta-se a histéria de um “entdo” ocorre
uma debreagem enunciativa actancial, temporal e espacial de segundo grau, em que o

narrador delega voz aos personagens, com a instaura¢do de um eu/aqui/agora.
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Lycra Gala

“Quando vocé usa Lycra, muitas coisas acontecem ¢ a melhor delas pode até ser o
gala da festa.”

“E porque Lycra deixa vocé se sentindo uma verdadeira estrela”

“Gala gosta disso mesmo, de mulher que sabe combinar alegria com conforto”

Depreende-se, dos anuncios, portanto, marcas temporais do presente, ou seja, do
sistema temporal enunciativo: o tempo da enunciacdo. Essa estratégia de deixar marcas de
primeira pessoa, no tempo do agora e no espagco do aqui, indica que ha uma enunciacao
enunciada.

A espacializagdo ¢ dada na ordem da verticalidade, pautada pela autoridade do
enunciador que, por ser detentor da verdade e do saber, pode aconselhar e prescrever agdes ao

enunciatario, para que esse alcance seus objetos de valor.

2.4.3 Semantica discursiva

Os anuncios que compdem esse trabalho constituem-se como textos figurativos, na

medida em que a figurativizagao:

(...) trata de personagens concretizados semanticamente que atuam num
tempo e espaco especificos [...]. Como ¢ um texto que relata transformagoes
de estado, ¢ marcado pela nogdo de progressdo temporal: diferentemente da
descri¢do, a narragdo apresenta um carater dindmico, isto é, os fatos estdo
dispostos numa seqiiéncia, numa relagdo de anterioridade e posterioridade
(antes e depois) (CARVALHO, 2005, p. 43).
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A semantica discursiva ¢ definida por Barros (2002) como:

A semantica discursiva descreve e explica a conversdo dos percursos
figurativos em percursos tematicos e seu posterior revestimento figurativo. A
disseminagao discursiva dos temas ¢ a figurativizagdo sdo tarefas do sujeito
da enunciacdo, que assim prové seu discurso de coeréncia semantica e cria
efeitos de realidade, garantindo a relacdo entre o mundo e o discurso
(BARROS, 2002, p.113).

Para que possamos analisar a semantica discursiva, far-se-4 a depreensdo dos

procedimentos de tematizagdo e figurativizagao caracteristicos dos anuncios.

Bertrand (2003, p. 420) estabelece a nocao de figurativiza¢ao da seguinte forma:

Todo contetdo de um sistema de representagao (visual, verbal ou outro) que
tem um correspondente no plano da expressao do mundo natural, isto ¢, da
percep¢ao. As formas de adequagao, configuradas pelo uso, entre a semiotica
do mundo natural e a das manifestagdes discursivas, formam o objeto da
semiotica figurativa. Esta se interessa, pois, pela representacao (a mimeses),
pelas relagdes entre figuratividade e abstragcdo, pelos vinculos entre a
atividade sensorial da percepcdo e as formas de sua discursivizagao
(BERTRAND, 2003, p. 420).

Retomemos as totalidades A (utilitario) e ndo-B (estésico).

A déixis A/ ndo-B representa, em sua configuracdo tematica, a busca pelo bem estar
consigo mesmo ¢ a busca da seguranca e da sustentagdo necessaria que uma lingerie deve
oferecer.

Dos antncios que compdem essas totalidades, podemos capturar os seguintes
investimentos temadticos: a)tema da praticidade; b) temas de ideais utilitarios; ¢) tema do
conforto; d) tema da boa forma; e) tema da sensualidade; f) tema do frescor e bem estar; g)
tema da estesia, percepcao tatil; h) tema do pertencimento: a /ingerie pertence ao corpo, assim
como o corpo pertence a lingerie; 1) tema da continuidade, a lingerie ¢ extensao da pele.

Esses temas sdo revestidos figurativamente por meio de um sistema de restri¢des

semanticas que concernem ao género anuncio publicitario de lingerie.
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Vejamos como Maingueneau (2005a, p.73) define o sistema de restrigdes semanticas:

Na medida em que o sistema de restricdes ndo engendra enunciados, mas
constitui somente um filtro de enunciados, esses esquemas e proposi¢des nao
poderiam constituir a representacdo direta de enunciados realizados. Sao
estruturas que regem a conformidade dos enunciados realizados as restrigdes
de sua formacgdo discursiva. A menor unidade discursiva supde a colocacdo
em ac¢do do conjunto do sistema de restricdes, € seu pertencimento a
formacdo discursiva se manifesta por referéncia a esses esquemas de base,
que sdo igualmente féormulas de uma generalidade e de um rigor maximos,
que cada enunciado especifica a sua maneira (MAINGUENEAU, 2005a, p.
73).

A tematica da praticidade e do conforto sdo figurativizados em Valisére Sport, por
meio da propria lingerie. No texto verbal desse anuncio, encontra-se a garantia de que a

lingerie foi especialmente criada para dar seguranca, liberdade e graca aos movimentos da

mulher que pratica esportes em geral.

VALISERE

FONTE: Nova Cosmopolitan, tev.1981.
Anexo 1

Em Marcyn P&B, a figurativizagdo da praticidade esta vinculada ao conforto dado

pela confecgdo das roupas intimas em algodao e no contraste do preto e do branco.
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MARCYN
FONTE: Marie Claire, nov.2003.
Anexo 2
Em Lycra, o tema da estesia, do pertencimento ¢ o da continuidade estdo no

cromatismo da lingerie, na confecgdo das pecgas sem costura e nas formas do corpo do ator do

enunciado, que se homologa diretamente com o logotipo da marca do produto.

LYCRA
FONTE: Marie Claire, agosto 2003.
Anexo 12

O frescor, o conforto e o bem estar estdo figurativizados em “Triumph sempre
fresquinha” por meio da tecnologia do tecido, desenvolvido para garantir o frescor, a

eliminagdo do suor e dos odores que podem ser causados no dia-a-dia da mulher.
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TRIUMPH
FONTE: Nova Cosmopolitan , dezembro 2004.
Anexo 11

A boa forma e a sensualidade estdo concentradas nos atores femininos do enunciado.
Todas as figuras femininas encontram-se dentro dos padrdes estéticos estabelecidos pela
sociedade, na qual os textos estdo inseridos.

Nas totalidades B (simbodlica) e ndo-A (estética) depreende-se a representacdo da
concretizagao figurativa da tematica da busca pelo prazer sexual, por meio do poder de
escolha de quem sera o seu parceiro/a na hora de realizar o ato sexual.

A déixis da totalidade B e ndo-A possui o seguinte investimento tematico:

a- fantasia eroética;

b- fetichismo;

c- sadismo;

d- voyeurismo;

e- antropofagia erdtica;

f- poder sexual de escolha;
g- satisfagdo do outro;

h- beleza;
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i- elegancia;
j- ser desejada, admirada, contemplada;

1- gigantismo feminino.

A totalidade B recebe o seguinte investimento figurativo, pautado na isotopia® do
prazer sexual:
Em Duloren Grand Finale, o tema do desejo sexual, da domina¢do em uma relacao

homem-mulher, esté figurativizado pela mulher através da a¢ao de puxar o cinto do motorista.

DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, set.2003.

Anexo 3

6 Isotopia: Recorréncia de um elemento semantico no desenvolvimento sintagmatico de um enunciado, que
produz um efeito de continuidade e permanéncia de um efeito de sentido ao longo da cadeia do discurso.
Diferentemente do campo lexical (conjunto de lexemas ligados a um mesmo universo de experiéncia) e do
campo semantico (conjunto de lexemas dotados de uma organizagdo estrutural comum), a isotopia ndo tem por
horizonte a palavra, mas o discurso. Ela pode assim referir-se ao estabelecimento de um universo figurativo
(isotopia de atores, tempo e espago), mas também a tematizacdo desse universo (isotopias abstratas, tematicas,
axiologicas), e sobretudo a hierarquia entre as isotopias de leitura (por identificacdo de um nicleo isotopante que
rege as isotopias de nivel inferior). Conectando as isotopias, as figuras de retérica (metafora, metonimia, etc.)
instalam a coexisténcia extensiva e eventualmente competitiva de dois ou mais planos de significacdo
simultaneamente oferecidos a interpretacio (BERTRAND, 2003, p. 420-421).
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Em atitude de voyeurismo, um sujeito ¢ modalizado pelo querer olhar, mais e mais. O
olhar ¢ obstinado: o obstaculo aumenta o querer. O vouyer ¢ figurativizado pelo narrador, pois
em sua fala, o narrador declara o seu desejo de ver o desempenho do homem, além de desejar
saber se 0 homem conseguiria saciar sexualmente a garota.

O sema “gas” também faz parte dessa bi-isotopia, j& que ele, ao ser colocado nesse
contexto, possui duas leituras: gas combustivel e gas competéncia sexual.

Duloren cole¢do Caribe representa figurativamente a antropofagia erotica: as

mulheres, ao escolherem os seus homens, devoram sexualmente os seus objetos de prazer.

DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, out.2003.
Anexo 4

Outro tema forte desse anuncio ¢ a ilusdo do poder da escolha. Aquela que usa a
lingerie adquire o poder de escolher qual homem-objeto ird sacid-la sexualmente.

“Nu. Luxe” figurativiza a fantasia sexual por meio do auto-erotismo, assim como,
“Marcyn Romantica” figurativiza a fantasia da penetracdo vaginal por meio de um vaso com

formato falico, que substitui o pénis no meio das pernas da garota.
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Valisere “Gigante” e “Fetiche” apresentam a figurativizacdo de ser desejada, de ser

admirada. Tal fato da-se por meio da mulher e do uso da /ingerie.

O tema do gigantismo feminino ¢ figurativizado em Valisére “Gigante” pela mulher
com tamanho muito maior que o homem. Essa desproporcionalidade remete a gigantomaquia,
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definida por Brandao (1993, p. 465) como:

A Gigantomaquia, quer dizer, a luta dos gigantes, foi muito aproveitada na
arte grega, sobretudo para ornamentar os frontdoes dos templos. [...] O mito
dos Gigantes ¢ um apelo ao heroismo humano. O Gigante representa tudo
quanto o homem tera de vencer pra liberar e fazer desabrochar a sua
personalidade (BRANDAO, 1993, p. 465).

No anuncio de lingerie, a luta é caracterizada pela contemplagdo do homem em
relacdo a sua amada e, somente quando este conseguir conquista-la, poderd liberar seus
desejos e saciar suas vontades.

Em Duloren “Ruim de cama”, o tema do sadismo esta figurativizado pela expressao
facial e corporal da modelo, que demonstra descontentamento e decep¢do em relagdo a

performance de seu parceiro.

O texto verbal corrobora essa decep¢do e parte para uma provocagdo, com tom de
humilha¢do. Essa humilha¢do dé prazer a modelo figurativizada, concretizando, assim, o ciclo
do sadismo.

A totalidade ndo-A representa a figurativizacdo da sensualidade, da beleza, da
123



elegancia, do conforto e da admiragao.
Em Lumiere, Valisere e Adesso, a beleza e a elegancia vém interligadas ao agradar o
outro, ou seja, ficar mais bonita para agradar a seus parceiros. Essa isotopia da feminilidade ¢

figurativizada pelas /ingeries anunciadas e pelas mulheres que as sustentam em seus corpos.

2.5 Além do Percurso Gerativo do Sentido: Analise do Plano da Expressao

A andlise comparativa entre as totalidades realizar-se-a por meio dos conceitos da
semiotica plastica, reunindo as manifestacoes fotograficas e graficas em um modo de
presenca.

Os antncios que fazem parte do corpus de anélise desta dissertacao tém um alto indice
de iconicidade, pois neles ocorre o esforgo de “imitar a natureza”.

Segundo Greimas (2004, p. 79):

Os sistemas de representagdo iconica, dizem, sdo diferentes dos outros pelo
fato de a relacdo que se pode reconhecer entre os dois modos de “realidade”
ndo ser arbitraria, mas motivada. Além disso, essa relacdo pressupode certa
identidade, total ou parcial, entre os tragos e as figuras do representado e do
representante.

Portanto, ao ler os anuncios, compreendem-se as figuras apresentadas como
configuragdes do mundo natural. Essa percepcdo, ao permitir identificar as figuras como
objetos e relaciona-las umas com as outras, ¢ que torna os antncios repletos de sentido e de
significado.

Dessa forma, levamos em consideragdo que as figuras planares, apresentadas nos

anuncios, tém relacdo de semelhanca com as configuragdes do mundo natural, ndo no nivel do
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significante (plano da expressao), mas sim no nivel do significado (plano do conteudo).
A construcao de sentido da plasticidade dos antincios ocorre por meio do “crivo de

leitura, de natureza semantica”, que foi definido por Greimas (2004, p.80) como:

O crivo de leitura, de natureza semantica, solicita, por conseguinte, o
significante planar e, assumindo feixes de tracos visuais, de densidade
variavel, aos quais constitui em formantes figurativos, dota-os de
significados, transformando assim as figuras visuais em signos-objetos
(GREIMAS, 2004, p.80).

Far-se-4, a seguir, a investigagdo, do plano da expressdo, por meio de recortes em

unidades discretas legiveis, que sdo organizadas pelas categorias eidéticas, cromadticas e

topoldgicas. De acordo com Greimas (2004, p.86):

o dispositivo topolégico permite empreender andlise da superficie
enquadrada, tornando possivel uma primeira segmentacdo do objeto em
subconjuntos discretos, ¢ evidente que a sua descricdo como significante
visual ndo sera tida como satisfatdria sendo quando sua articulagdo puder ser
formulada em termos de categorias plasticas, depreendendo-se assim as
unidades “minimas” do significante (GREIMAS, 2004, p.86).

As categorias eidéticas e cromaticas distinguem-se na apreensao relacional dada pelo
leitor. E ele que atribui a fungio a este ou aquele termo.

As totalidades serdo analisadas por representacdes. Cada totalidade terd a andlise
plastica de um antncio para ilustrar as predominancias e recorréncias dos mecanismos de

construcao de sentido na plasticidade dos antincios.

2.5.1 Déixis A (utilitario) / Nao-B (estésico)

Encontrada no eixo da justa medida, essa totalidade apresenta a retilineidade, as cores
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difusas e a ndo-profundidade como recorréncias e predominancias dos formantes plasticos dos
anuncios que a constituem.

Para constatar esse fato, tomamos o anuncio da marca Lycra.

O antncio da Lycra organiza-se topologicamente por meio das seguintes oposigoes:
alto vs. baixo, frente vs. fundo.

O corpo da modelo manifesta-se pelos contrastes cromaticos: cores puras
(branco) vs. cores policromaticas (bege, cor da pele). A frente ¢ o lugar do policromatismo,
enquanto o fundo ¢ do uso do dégradé de branco (mais luminoso, menos luminoso). O
cromatismo produz um efeito de diluicdo de limites entre o corpo e a lingerie. Esse
mecanismo produz um efeito de sentido de pertencimento: a /ingerie pertence ao corpo, assim
COMO O COrpo pertence a marca.

As formas eidéticas na manifestagao da figura do corpo retomam, em outra escala, as
formas eidéticas do logotipo anunciado. A categoria eidética manifesta-se pela oposicao
curvilineidade vs. retilineidade.

Os triangulos e os retangulos, apresentados na figura a seguir, reforgam o efeito de

sentido de retilineidade.

LYCRA
FONTE: Marie Claire, agosto 2003.
Anexo 12
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A retilineidade perpassa toda a cena enunciada. A curvilineidade (negagdo da

retilineidade) verifica-se em pontos isolados: aparece apenas no seio da modelo, na curva da
cintura e no quadril da garota. Essa negacdo da retilineidade por meio da curva sera retomada
na base do logotipo.

Nesse texto, o ritmo ¢ dado pela categoria eidética. Ha aceleracdo nas retas e
desaceleragdo nas curvas (negacdo das retas). H4 uma continuidade no retilineo e uma

descontinuidade estabelecida pela curvilineidade.

2.5.2 Deixis B (simbolico) / Nao-A (estético)

A déixis B/ ndo-A apresenta como recorréncia as cores concentradas e saturadas, o
contraste entre sombra e luz, a predomindncia das formas curvilineas e negacdo da

retilineidade. Para ilustrar esse fato, analisar-se-a o anuncio Valiséere “Fetichismo”.
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VALISERE
FONTE: Nova Cosmopolitan, margo 2003.
Anexo 7

Valisere ¢ um anuncio de pagina dupla que se divide topologicamente em direita e
esquerda ¢ frente e fundo. A esquerda, percebe-se a predominancia da retilineidade, com a
formagao de alguns tridngulos: o primeiro, formado pelas linhas das pernas da modelo; o
segundo, pelas linhas da calcinha; e o terceiro, formado pelo logotipo. A direita, encontra-se,
predominantemente, a curvilineidade figurativizada nos seios, no rosto da modelo e no
logotipo da lingerie. O fundo ¢ marcado pela sombra, e a frente (primeiro plano) pela
luminosidade. Estabelece-se, assim, a oposi¢cdo sombra vs. luz.

Quanto ao cromatismo, observa-se a oposi¢ao cor densa e saturada (vermelho, preto e
gradacdes) vs. cor difusa (cor da pele, amarelo, etc.). A categoria cromatica ¢ muito relevante
na manifestacdo dessa imagem, porque ¢ por meio dela que o ritmo ¢ constituido. As cores

saturadas e densas, como o vermelho e as suas gradagdes, perpassam toda a cena enunciada,
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tal como o contraste do preto (sombra) e do branco (luz), produzindo uma continuidade ¢ um
ritmo no anuncio.

Sabe-se que o ritmo na musica € instaurado por meio de marcagdes tonicas sobre a
curva melodica. Na fotografia ndo ¢ diferente, hd uma continuidade da ordem da extensidade,
em que aparecem acentuacgdes tonicas no eixo da intensidade. A continuidade ocorre com a
repeticdo do vermelho no enunciado, e as acentuagdes tonicas sao apresentadas pelo contraste
sombra vs. luz. Pode-se dizer, pois, que, nesse anincio, na extensidade hd concentracao e na
intensidade ha tonicidade. O ritmo desse anuncio pode ser representado pelo seguinte grafico

tensivo:

tonico
A
intensidade
dtono
concentrado expandido

Extensidade

O corpo da modelo ¢ formado por um contraste entre sombra (fundo) e luz (frente). A
categoria eidética delimita a extensidade da categoria cromatica, ou seja, o curvilineo
delimita, predominantemente, o claro, e o retilineo delimita o escuro, sendo,

predominantemente, de forma curvilinea a direita e retilinea a esquerda. Porém, véem-se, a
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direita, alguns pontos de retilineidade e negacdo da curvilineidade. Isso pode ser notado na
disposi¢do dos bragos da modelo e na posi¢ao corporal, com um angulo de aproximadamente

90 graus (quase reto). A esquerda, encontra-se a negagio da retilineidade na base do logotipo.

2.5.3 O semi-simbolismo nas totalidades

Ao estudar o plano do conteudo e o plano da expressdo, infere-se que, nos textos em
analise, ocorrem homologacdes entre categorias da expressdo e do conteudo, o que gera
relagdes semi-simbolicas. Para que essas relagdes fiquem mais claras, a andlise tera inicio

pelas categorias do plano da expressao de Valisere Fetiche.

Como dito anteriormente, esse anuncio ¢ divido topologicamente em direita e
esquerda e frente e fundo. A cromaticidade ¢ constituida pela oposicdo de cores
densas vs. difusas. A categoria eidética manifesta-se pela oposicdo retilineidade vs.
curvilineidade. A oposi¢ao semantica fundamental desse anuncio pode ser representada pelas
categorias simbolico vs. utilitdrio.

Portanto, as categorias plasticas estdo correlacionadas com as categorias do plano do

conteudo da seguinte forma:
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PE

curvilineidade

Cores densas

PC

Simbdlico

O texto “Lycra” ¢ apresentado, plasticamente, pela oposicao alto vs. baixo,

retilineidade/ndo-curvilineidade vs. curvilineidade/ndo-retilineidade e cores mistas vs. puras.

As relagdes semi-simbolicas acontecem na correlagio entre o estésico: cores puras,

retilineidade e ndo-curvilineidade. Essas relagdes sdo demonstraveis pelo seguinte grafico:

PE

monocromatico

retilineidade

ndo-curvilineidade

PC

Estésico
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2.6. Intertextualidade

Distinguir-se-a, pois, intertexto de intertextualidade [...]. Por intertexto de
uma formagdo discursiva, entender-se-a o conjunto de fragmentos que ela
efetivamente cita e, por intertextualidade, o tipo de citagdo que esta
formacdo discursiva define como legitima através de sua propria pratica
(MAINGUENEAU, 1997, p. 86).

Para analisar os textos que fazem parte do corpus deste trabalho, partimos do
pressuposto de que todo discurso ¢ um produto de interdiscurso, ou seja, todo discurso ¢é
dialogico e, conseqiientemente, polifonico. Assim, podemos afirmar que todo texto ¢
heterogéneo. Para verificar se hé intertextualidade, ¢ preciso considerar o que ¢ dito em

Barros e Fiorin (2003, p.29):

O conceito de intertextualidade concerne ao processo de construgdo,
reproducdo ou transformac@o do sentido. Para comecar a precisar a questao
englobada sob o titulo de intertextualidade, ¢ preciso verificar como se
concebe a producao do sentido (BARROS; FIORIN, 2003, p. 29).

2.6.1 Intertextualidade em Duloren

Os anuncios publicitarios da Duloren apresentam uma intertextualidade estilistica: ha
uma retomada consciente do estilo do “outro” de forma ndo demarcada. Mas para que isso

seja percebido, cabe a competéncia do leitor, como afirma Discini (2004a, p.227-228):

Ao leitor da variante ¢ permitida, além da cumplicidade com o enunciador, a
confirmagdo do poder de co-enunciador, j& que essa variante se organiza nao
s0 na decifrag@o, como também para o trabalho interativo e cooperativo, mas
instigante que aquele dos textos “comuns”, porque na intertextualidade, o
outro se mostra. Ler um enunciado cuja heterogeneidade é mostrada, &,
portanto “enxergar” o corpo do outro no um (DISCINI, 2004a, p.227-228).
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O antncio publicitario de Duloren, do século XX, ¢ uma parddia da escultura “O

pensador”.

POR QUE PENSAR !

SEAR - el

IDEB _. i

DULOREN
FONTE: Grande Hotel, 9 margo 1971.
Anexo 16

“O PENSADOR”
Iustraciol. RODIN, Auguste. O Pensador. Estatua em bronze (68,6 x 89,4 x 50,8 cm). Museu Rodin, Paris,

1880.
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Uma das estatuas mais célebres do mundo transformou-se em verdadeiro icone
popular da imagem de um filésofo. O pensador ¢ de autoria do escultor francés Auguste
Rodin (1840-1917). Inicialmente, a obra fazia parte de um conjunto de figuras que
compunham o monumento, 4s portas do Inferno, em homenagem a Divina comédia de Dante,
encomendada em 1880 pelo governo francés como porta de bronze para o Museu de Artes
Decorativas de Paris.

No anuncio publicitario, a escultura de Rodin ¢ retomada e subvertida por meio da
parodia. A parddia ampara-se no efeito de ironia, que, por sua vez, remete a um ponto de vista
do enunciador sobre a imagem da mulher constituida no discurso. No enunciado, vé-se a
figura de uma mulher pensando. No entanto, isso ¢ negado na enunciacao, a mulher nao tem
por que pensar, ja que a ela compete apenas estar de acordo com o paradigma de beleza
corporal ditado pelas coergdes sociais. Compreende-se, entdo, que a enunciagdo também
subverte a €tica que sustenta o discurso de referéncia.

A publicidade ressemantiza a figura masculina em feminina, 1é-se o anlincio da
lingerie pensando na escultura imitada e subvertida. Por causa da estranheza resultante, o
efeito de humor se fortalece.

Duloren “Coleg¢do Caribe” também € um texto parodico, pois, ao captar o estilo da
lanchonete de fast-food, a subverte tematica e figurativamente. O modo de presenga do
McDonald’s é perceptivel no texto por meio do cardapio exposto, pela maneira de efetuar o
pedido e pelo uniforme do funciondrio, posicionado atrds do balcdo, mexendo em uma
maquina de refrigerantes.

A tematizagdo ¢ subvertida, pois em lugar dos lanches sdo oferecidos homens. E a
agilidade oferecida pelo modo de pedir ndo ¢ para saciar a fome do cliente, mas sim para

satisfazer o apetite sexual das mogas. Isso fortalece o humor.
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Os homens sdo oferecidos como “fornecedores de prazer sexual”, que saciardo o
“apetite” das mocas que conquistaram o “poder” de escolha por meio do uso da lingerie
Duloren.

Conclui-se que, em Duloren “Coleg¢do Caribe”, ha uma recuperagdo e subversao do
estilo de referéncia pela plasticidade. As parddias apresentadas legitimam o outro pela
imitagdo, mas subvertem-no, apoiando-se na ironia, 0 que, por sua vez, nos remete a um éthos

Iadico.

2.6.2 Alusao em Triumph

Ao analisar o anuncio publicitario da Triumph “Sempre Fresquinha”, depreende-se a

alusao como um processo de intertextualidade.

O outro processo de relacdo intertextual € a alusdo, Neste, ndo se citam as
palavras (todas ou quase todas), mas reproduzem-se constru¢des sintaticas
em que certas figuras sdo substituidas por outras, sendo que todas mantém
relagdes hiperonimicas com o mesmo hiperénimo ou sdo figurativizagdes do
mesmo tema (BARROS; FIORIN, 2003, p.31).
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A figura do antncio publicitario faz alusao a célebre fotografia de Marilyn Monroe. A

sensualidade ¢ mostrada pela posi¢ao das pernas e no uso do salto alto.

A frase que perpassa toda a publicidade faz alusdo ao slogan do biscoito Tostines,
muito conhecido nas décadas de 1980 e 1990: “Tostines vende mais porque ¢ fresquinho ou ¢
fresquinho porque vende mais?”. Esse tipo de recurso dda um toque contido de humor a

publicidade.
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Capitulo IIT

Diferentes imagens de enunciatario nos anuncios de lingerie

Este capitulo tem como objetivo realizar investigagdes referentes a imagem do leitor e
do consumidor dos antincios publicitarios de /ingerie, contemplados neste trabalho em quatro
totalidades: Simbolica, Pratica, Estetica e Estésica.

Floch (1990) institui uma tipologia de valorizagdo na analise de propagandas de
automoveis, estabelecendo valores atribuidos aos veiculos. Nessa tipologia, a valorizagao
atribuida pelo autor ¢ responsavel pela delimitagdo de quatro tipos diferenciados: valorizagao

pratica; valorizacao ludica; valorizagao utdpica; valorizagao critica.

A valorizagdo pratica corresponde aos valores de uso, concebidos como
contrarios aos valores de base (sdo os valores utilitarios, como 0 manuseio, o
conforto, a poténcia, etc);

A valorizagdo utdpica corresponde aos valores de base, concebidos como
contrarios aos valores de uso (sdo os valores existenciais, como a identidade,
a vida, a aventura etc);

A valorizagdo ludica corresponde a negacdo dos valores utilitarios (a
valorizagdo ludica e a valorizagdo pratica sdo contraditorias entre si; os
valores ludicos sdo: o luxo, o refinamento etc);

A valorizagdo critica corresponde a negacdo dos valores existenciais (a
valorizagdo critica e a valorizacdo existencial sdo contraditorias entre si; as
relagdes qualidade/ preco e custo/ beneficio sdo proprias dos valores criticos)
(FLOCH, 1995, p.130-131).

Em nosso trabalho, com apoio em Floch (1995), as totalidades também foram
divididas conforme as valoriza¢des que os anuncios atribuem as /ingeries.

Teremos como base a noc¢ao do sujeito leitor, tal como propde a semidtica, ou seja, o
sujeito correspondente a biparticdo da enunciagdo: enunciador (eu / autor) e enunciatario (tu /

leitor). O enunciatario ¢ tdo produtor do texto quanto o enunciador, na medida em que este
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produz o seu discurso sob o simulacro daquele. Conceberemos, portanto, um leitor que se
consolida como feixe de expectativas tragadas pelos movimentos de construgao do sentido do
proprio texto.

O presente estudo, ao procurar determinar a imagem do leitor dos anuncios, sera
pautado, como ja dissemos anteriormente, pela analise dos mecanismos de construcdo de
sentido dos anuncios. Acrescentamos que, pelo instrumental fornecido por tais mecanismos,
nos sera possivel remeter a imagem do leitor implicito aos anincios contemplados.

Depreenderemos, portanto, o pdthos enunciativo, concebido como um conjunto de
disposi¢des emocionais ou de paixdes a serem despertadas no ‘“auditorio”. Esta concepgao
remete a Aristoteles (384 a.C - 322 a.C), de cuja “Retdrica” advém as nogdes de éthos e
pathos. Por meio de dedugdes feitas, a partir das analises realizadas nos capitulos anteriores,
podemos afirmar que a imagem do enunciatario deve ser determinada ndo apenas como um
reflexo, mas também como uma refracdo da imagem do enunciador. Afinal, se fosse apenas
reflexo, a imagem do enunciatario seria somente um espelhamento com ares de fidelidade ao
perfil tragado. E, dessa forma, estariamos desconsiderando as variagdes (tipologias) de
simulacros dos consumidores (enunciatarios) que podemos depreender do corpus de andlise.

Ao buscar a imagem do enunciatario dos antncios de /ingerie, procuraremos delinear
de que forma o sujeito que percebe e sente ¢ identificivel nos antncios elencados nas
totalidades analisadas.

Respaldados por estas afirmagdes, destacamos como proposito para este terceiro
capitulo, o sujeito da percep¢ao, tal como propdem Fontanille e Zilberberg (cf. 2001, p. 123-
147): uma presen¢a dada na correlagdo da extensidade e da intensidade de percepgdo, entre as
quais permeiam as nogdes de foco e de apreensdo, sendo esta ultima entendida como

valorizacgao do valor.
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1. O fazer — fazer do género anuncio publicitario de lingerie

Nesse ponto da analise, refletiremos sobre o estudo efetuado por Landowski (1992),
no qual o autor discute a concepgao de discurso sobre o ponto de vista da sua capacidade de
“agir” e de “fazer agir”.

Vale ressaltar que também estamos levando em consideragdo os conceitos de Fiorin,

(2003a) no que diz respeito a nocao de discurso:

O discurso s3o as combinagdes de elementos lingiiisticos (frases ou
conjuntos constituidos de muitas frases), usadas pelos falantes com o
proposito de exprimir seus pensamentos, de falar do mundo exterior ou de
seu mundo interior, de agir sobre o mundo (FIORIN, 2003a p.11).

Para que possamos refletir melhor sobre o ‘‘fazer-fazer”, inerente ao género em pauta,

voltaremos nossa aten¢ao, inicialmente, para a analise dos mecanismos de persuasao.

2. A persuasio no género anuncio publicitdrio de lingerie

Sao diversos os elementos persuasivos presentes no género anuncio publicitario de
lingerie. Primeiramente, observaremos o elemento persuasivo que corresponde a ludicidade
utilizada pelo género. O recurso a ludicidade erdtica, concretizada em um “jogo de seducdo”,
esta presente em todas as narrativas dos textos selecionados para analise. Esse recurso ¢
considerado persuasivo, na medida em que entretém o enunciatario e a cena enunciada, bem

como envolve os co-enunciadores em um “jogo” que oscila entre a seducao e a tentagao.
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Retomamos o modo de presenca do ator da enunciagdo no sentido construido para
cada uma das totalidades. Na seqiiéncia, examinaremos 0s polos correspondentes a cada

deéixis.

3. Modos de presenca das totalidades depreendidas do nosso corpus.

Totalidade A Totalidade B
Utilitario Simbolico
A exaltacao dos valores utilitarios exaltacio dos valores simbdlicos4
Totalidade Nao-B Totalidade Nao-A
Estésico Estético
exaltacio dos valores estésicos exaltacio dos valores esﬂéticos.

Vejamos alguns exemplos de antncios recolhidos do pélo do quadrado semidtico, em

que ¢ enfeixada a totalidade que exalta os valores, aqui entendidos como simbolicos:
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DULOREN
FONTE:Nova Cosmopolitan, out.2003.

Anexo 4

VALISERE
FONTE: Nova Cosmopolitan, margo 2003.

Anexo 7
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A tentacdo/ seducdo esta presente nos anuncios de /ingerie pela maneira como a
enunciagdo agrega a lingerie os valores subjacentes aos atores discursivos, isto €, correlatos a
enunciacao.

O destinador (enunciador) procura persuadir o destinatario (enunciatario) de que a

lingerie ¢ sinOnimo de:

a- fantasia erotica;

b- fetichismo;

c- sadismo;

d- voyeurismo;

e- antropofagia erdtica;

f- poder sexual de escolha;

g- gigantismo feminino (a mulher como centro das atengdes, e, pela visao masculina,
construida pelo ator do enunciado, como tendo um tamanho muito maior do que o do
homem);

h- beleza;

i- elegancia;

j- ser desejada, admirada, contemplada;

Os polos B e nao-A reunem temas como os supracitados (a, b, c, d, e, f, g, h.). Entre o
fetichismo e a antropofagia erotica, cria-se uma mulher, ator do enunciado, representada,
simbolicamente, como a que tem o poder da escolha.

O pdlo nao-A retne os mesmos temas do polo B, mas sob outra dimensao valorativa e
ideoldgica, revestindo as figuras discursivas, de modo peculiar, em correspondéncia ao tempo

histérico em que se insere. Assim, temos como percurso tematico proprio ao polo B: a
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representacao da figura feminina como aquela que pode fazer escolhas sexuais e o gigantismo
figurativo da mulher. E, dessa forma, temos a identidade da totalidade pertencente ao pdlo B.

O polo nao-A, por sua vez, se volta para uma imagem que busca, primeiramente, a
satisfacao do outro. Por isso, ela ¢ discursivisada por meio de figuras estaticas e retilineas: sao
mulheres para serem admiradas por sua beleza e elegancia.

Ja na dé€ixis A/ nao-B, a roupa intima significa:

a- praticidade;

b- ideais utilitarios;
c- conforto;

d- boa forma;

sensualidade;

(¢]
1

f- frescor e bem estar;

g- estesia, percepcao tatil;
h- pertencimento (a lingerie pertence ao corpo, assim como O corpo pertence a

lingerie).

Os polos, A e ndo- B, reunem temas como os supracitados (a; b; c; d; e; f; g; h.). Entre
os valores de praticidade e estesia, cria-se uma mulher, o ator do enunciado, representada,
simbolicamente, como a que vé na lingerie seu valor utilitario.

O polo ndo-B apresenta um percurso tematico proprio, que entra em
complementaridade com o polo A: a estesia, percepcao tatil, que provoca bem estar consigo
mesma.

O polo A, por sua vez, volta-se para uma imagem que busca, primeiramente, a

satisfacdo de si mesma por meio de outros valores, que vao além do uso da lingerie, tais
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como: estar em boa forma; o conforto; os ideais utilitarios das pecas intimas. Por isso, os
atores do enunciado desses polos sdo apresentados como sujeitos esportistas, mulheres de
corpo sao € mente sa.

Em ambas as déixis contempladas, o destinador (enunciador) “faz-fazer” (faz o sujeito
consumir o produto anunciado), enquanto o destinatario (enunciatario) “quer-fazer” (¢ tentado
a adquirir a /ingerie e com ela os valores nela contidos). Ha dois processos cognitivos € um

pragmatico envolvidos nos antincios. Vejamos:

1- S1 (destinador/enunciador) realiza uma manipulagdo cognitiva: a de manipular S2
(destinatario/enunciatario) para que ele saiba o que ¢ melhor, segundo a finalidade de A, B,

nao-A e nao-B.

2- S2 (Destinatario /Enunciatario) realiza uma performance cognitiva por meio da
competéncia interpretativa: interpreta o que ¢ verdadeiramente melhor, segundo a finalidade

de A, B, ndo-A e nao-B.

3- S2 (Destinatario/Enunciatario) realiza uma performance pragmatica: usar o produto
anunciado, e construido no enunciado, por meio de figuras e temas do plano do conteudo,

orientados segundo a finalidade de A, B, ndo-A e nao-B.

E importante ressaltar que, para que todo esse processo seja realizado, ambos os
sujeitos devem compartilhar da mesma ideologia, ou seja, valorizar positivamente 0 mesmo
objeto de valor oferecido pelos antincios.

Esse “jogo” entre os co-enunciadores pode ser considerado como uma caracteristica

marcante, isto ¢, uma questdo do estilo proprio a cada totalidade enfeixada nas andlises
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realizadas. Essa marca ¢ o diferencial entre os polos colocados em relagdo de
complementaridade. Como dissemos, o gigantismo erotico da figura feminina, emparelhado a
antropofagia erotica, que remete a idéia de coito, esta concentrado apenas no polo B.

Os discursos utilizados nos slogans, por sua vez, incitam o enunciatario a refletir sobre
o produto, conduzindo-o, ilusoriamente, a dimensao da objetividade, da razdo, da andlise e da
reflexdo. Tudo ¢ dado como efeito de pura “mentira”, parece, mas nao €, no que diz respeito
ao polo B. Essa reflexdo possui dois carateres: o retorico e o apoditico. O primeiro ¢
responsavel pelas emocdes que a cena desperta; o segundo impde uma verdade
inquestiondvel, um pensamento, uma reflexdo sem alternativas. Mas tudo se encerra na
mentira. Temos, assim, mais contagio e contaminagdo emocional, do que razdo e
inteligibilidade.

Entretanto, podemos depreender do polo A e nao-B maior tendéncia a tornar
verdadeira tal reflexao.

O poélo A, por exemplo, parece instigar a reflexdo a respeito dos valores utilitarios. O
polo B, por sua vez, se opoe a reflexdo.

Vejamos alguns exemplos de slogans e seus mecanismos de indugdo para um

determinado carater de reflexao:

Polo A: topicos analiticos — a imagem do enunciatario
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Se eu fosse vocé so usava Valisere.

VALISERE
FONTE: Nova Cosmopolitan, tev.1981.

Anexo 1

O anuncio Valisere Sport desperta no enunciatario o desejo de estar em conjuncao
com os valores de praticidade e seguranca por meio do uso da /ingerie anunciada. Essa
manipulagdo constitui, portanto, o carater retorico apresentado, no modo da verdade, pelo
anuncio. Nele, as figuras da cena enunciada conduzem a reflexao, no modo da verdade.

O slogan pertence ao carater apoditico, responsavel pela instauragao de uma verdade
inquestiondvel ao enunciatario. Verdade esta, que se relaciona a reflexdo sobre os valores
praticos da lingerie. Nesse momento, o leitor/enunciatario, realiza uma dedugdo pressuposta,
em que ndo ha alternativa a ndo ser dever usar a colecdo Sport Valisere. Ao adquirir a
competéncia (poder e saber usar), apos ser manipulado por de um dever-fazer, proposto pelo
sujeito por meio da modalidade factitiva, e, também, ao crer como verdadeiro esse discurso
(aqui entrariam modalidades epistémicas), o enunciatario realiza a performance de usar a

linha esportiva. Tudo isso esta pressuposto.
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Vejamos como um juizo epistémico /fazer-crer/, pressuposto (do enunciatario), ¢
induzido e como dele podemos depreender os mecanismos de persuasao por meio da tentagdao
e da sedugdo que o enunciador instaura para envolver o enunciatario.

I - A cena enunciada desperta a paixao do desejo, ou seja, querer-ser segura €
confortavel ao mesmo tempo;

IT - A paixao do desejo € reafirmada por meio de argumentos visuais e verbais:

- Visuais: modelo realizada, feliz, de bem consigo mesma ao utilizar o conjunto
anunciado, em um ambiente proprio de quem pratica esportes: o vestiario.

- Verbal:

conjunto criado especialmente para mulheres que pegam no basquete, no
volei, no ténis, na patinacdo, na equitacdo, na peteca, na bicicleta, no golf, no
judd e todos os esportes que exigem seguranca, liberdade e graca nos
movimentos; Valisére tem a elasticidades da Lycra e o toque natural e

absorvente do algoddo. Isto ¢, tem tudo para acompanhar a sua vida
esportiva e mostrar a sua boa forma.

A tentacdo encontra-se instaurada nos valores positivos que sao oferecidos para quem
usar o produto anunciado. Se vocé€ usar a lingerie Valisere Sport vocé sera agil na patinagao,
na bicicleta ou no judo.

A seducao ¢ instaurada no slogan pela valorizacao positiva do enunciatario, por meio

de um mecanismo pressuposto.

Se eu fosse vocé, so usava Valisere(Valisere, colegdo Sport).

Pressupde-se, por meio da estratégia de manipulagdo empregada pelo slogan, que a
mulher, ao utilizar a marca anunciada ¢ caracterizada pelos seguintes atributos: inteligéncia;
praticidade; preocupacdo com a estética corporal (pratica de esportes) e, ao mesmo tempo,
dotada de cuidados com sua elegancia intima.

Portanto, se o enunciatario se encaixa no perfil apresentado por esse texto, ele vé-se
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seduzido a somente usar Valisere.

Mantenhamos-nos no pdlo A, do ideal utilitario.

Pratica, basica e linda. Como vocé.

MARCYN
FONTE: Marie Claire, nov.2003.

Anexo 2

No anuncio Marcyn P&B, o carater retorico € apresentado por meio de argumentos
visuais e verbais.

I - Visuais: As modelos aparecem satisfeitas e sorridentes. As lingeries parecem ser
confortaveis, basicas, praticas e bonitas, ja que adaptaveis a anatomia dos corpos, facilitando
0 movimento.

O jogo de cores, preto e branco, assim como o contraste da /ingerie preta na modelo de
pele clara e da lingerie branca na modelo negra, juntam-se aos demais argumentos plasticos,
tais como, a diagonalidade e o realce das curvas dos corpos das garotas (dentro dos padroes

estéticos impostos pelas coercdes sociais ocidentais da contemporaneidade) , para construirem
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um efeito de sentido de cena agradavel.

II- Verbais:

Esses valores de agradabilidade, cumplicidade entre enunciador e enunciatario,
praticidade, conforto e beleza, oferecem ao leitor uma axiologia positiva ao usar a lingerie
anunciada. Dessa forma, o enunciatirio vé-se tentado a usar o produto apresentado no
anuncio.

O carater apoditico da colecao Marcyn P&B esta implicito no slogan e permeia todo o
texto enunciado.

A ludicidade de P&B, que € caracterizada como pratica e basica, também carrega em
si, a alusao do preto e branco. Esse recurso, juntamente com a presenga do enunciatario na
cena enunciada, instaurada por meio dos olhares das modelos que se fixam no enunciatario e
pelo uso do pronome “vocé”, produzem um efeito de sentido de proximidade e cumplicidade
entre enunciador e enunciatario.

O slogan valoriza positivamente o enunciatdrio por meio de uma estratégia de

manipulacdo por seducdo explicitada:

Pratica, basica e linda. Como Vocé. (Marcyn P&B)

A mulher que usa Marcyn ¢ apresentada como aquela quer ser pratica e basica, e,
exatamente por isso, ¢ sempre linda. A beleza aqui ¢ semantizada por meio da praticidade.
Se o enunciatario se identificar com o feixe de expectativas proposto pelo anuncio, ele

sera seduzido a querer e dever usar a marca anunciada.

Polo B: topicos analiticos — a imagem do enunciatario
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Retomemos o podlo B, de valor, concentradamente, simbolico. Vejamos os antincios

Duloren.

e Duloren. Vocé nao imagina do que uma Duloren é capaz.

DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, set.2003.

anexo 3
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DULOREN
FONTE:Nova Cosmopolitan, out.2003.

Anexo 4

As propagandas da Duloren (cole¢do Grand finale e cole¢do Caribe), que apresentam
o slogan “Duloren. Vocé ndo imagina do que uma Duloren é capaz”, possuem, em seu
carater retorico, uma gradacdao intensa no apelo sexual, caracterizada pelo despertar das
paixoes erodticas e pelo desejo de obter o prazer sexual.

Nesses anuncios a tentacdo permeia todo o enunciado, ou seja, “se vocé usar /ingerie
Duloren, entrara em conjungdo com o prazer erotico, no sentido especifico da relagdo sexual”.
Temos um apelo concentrado nos “baixos corporais”, tal como designou Bakhtin (1999). Essa
tentagdo apresenta-se na valorizacdo positiva da obtencao da “sensualidade irresistivel”, que
leva a aquisicdo do prazer sexual com a utilizagdo da lingerie Duloren. O uso da lingerie
confere ao sujeito o poder-fazer necessario a aquisicdo do seu objeto de valor. Temos uma
lingerie que constroi a competéncia sexual do enunciatario. Logo, pressupde-se que temos um
enunciatario desejoso de poder realizar-se sexualmente.

O slogan, assim como os demais anuncios desta totalidade, trabalha, especificamente,

com as fantasias sexuais dos leitores/ enunciatarios.
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Vocé ndo imagina do que uma Duloren é capaz.

Depreendemos que, implicitamente, esse slogan diz: “Vocé ndo imagina do que uma
Duloren é sempre capaz”.

A mulher que usa Duloren adquire a competéncia de realizar as mais intimas fantasias
sexuais, prazeres sexuais que vao além da imaginagao.

Usar Duloren significa obter o poder em uma relagdo sexual: ter o poder de escolher
0 parceiro que possa satisfazer todos os seus desejos carnais.

Se o enunciatario estiver em busca desses valores, ele se encaixa no feixe de
expectativas apresentado pelos antncios Duloren. E a este sujeito, desejoso de prazeres
libidinosos, que se dirige a campanha publicitaria.

Ha indicios de que o enunciatario ¢ manipulado por tentagdo a “sempre” usar Duloren

e, assim, se ver “sempre” satisfeito.

o “Mulher de verdade quer homem de verdade Duloren ™.
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DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, abril 2006.

Anexo 5

Estamos, ainda, no pélo B, caracterizado por valores entendidos como simbolicos, na
medida em que o simbolo evolui para o fetiche. Duloren “Bom de Cama” segue o estilo
Duloren dos outros dois anuncios analisados anteriormente. O carater do sujeito da
enuncia¢do, bem como as emog¢des do enunciatario, estio desenvolvidos nos anuncios por
meio do despertar da paixao erética do sadismo.

A tentacdo, nesse antincio, ¢ enfatizada pelo slogan.

Mulher de verdade (sempre) quer homem de verdade.

A identificacdo de uma mulher “de verdade”, nesse caso, esta na constru¢dao de um
perfil de mulher que sabe bem o que quer e, por ter a competéncia adquirida pelo uso da
lingerie Duloren, tem o poder e o direito de ser satisfeita em todos os aspectos,
principalmente, no que diz respeito a sexualidade.

Para esse perfil feminino, homens “impotentes” ou “incompetentes” ndo possuem

chances de um relacionamento bem sucedido. A uma mulher onipotente corresponde um
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homem impotente. Consuma-se a imagem do enunciatario bipartido: se for homem, serd o
sujeito tematizado como aquele que aprecia ser comandado; se for mulher, como aquela que
se realiza no comando e na prepoténcia.

Um homem de verdade, para esse tipo de mulher, no modo do parecer, deve ser viril e
corresponder a todas as suas expectativas. Mas, no modo do segredo, ele sera o sujeito que se
apequena diante da prepoténcia daquela que usa Duloren.

Se o enunciatério identificar-se com esse perfil, entenderd que a utilizagao da lingerie,
nesse caso, ¢ o que confere a mulher o epiteto de mulher “de verdade”. Essa mulher de
verdade corresponde, portanto, aquela que quer obter a plena satisfacdo de sua sexualidade e
que, para alcancar tal PN de base, deve utilizar a [lingerie anunciada. Essa lingerie
funcionaria, portanto, como um PN de uso para aquisicdo do PN de base desejado. Temos,
assim, duas imagens de enunciatario: a do homem servil e o da mulher prepotente e

dominadora.

o  “Nu. Luxe. Permita-se”
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NU. LUXE
FONTE: Nova Cosmopolitan, abril 2006.

Anexo 6

Continuemos no polo B, pautado pela utilizagdo de valores simbdlicos.

Inovagdo, surpresa, permissdo e auto-satisfagdo sdo os aspectos retdricos apresentados
no anuncio da Nu. Luxe.

A imaginagdo e as fantasias sexuais sdo discursivizadas nesse enunciado sob uma
perspectiva diferente daquela trabalhada pela Duloren. Nu. Luxe envolve o enunciatario e o
induz a ter uma nova experiéncia. Essa nova experiéncia seria pautada pela obtencdo de
satisfacdo e pela realizacdo de fantasias. Com o uso de Nu. Luxe a realizagdo seria obtida,
supostamente, apenas mediante o toque, sem que houvesse, necessariamente, a presenga de
um parceiro.

“Permita-se” a se descobrir e também descobrir a nova /ingerie Nu. Luxe, que pode lhe
proporcionar um bem estar peculiar e uma auto-satisfagdo, indizivelmente, deliciosa. O
indizivel se esconde no plano da expressdao no cromatismo, que se dilui no negrume de fundo
do texto. Tanto o visual, quanto o verbal, produzem um efeito de sentido de envolvimento e

descoberta. Vejamos alguns exemplos:

Verbal:
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Permita-se um banho demorado
Velas acesas

Uma voz rouca na pick up
Notas, cheiros, frascos

O anuncio de um momento
inesquecivel.

Um novo personagem

Uma nova realidade

Uma quarta dimensao

Uma outra?

No seu tempo

A unica

Permita-se tocar

Sentir

Arrepiar

Amar alguém?

Ou vocé mesma

Cansar

Descansar

Seduzir

Em uma atmosfera noir. (Nu. Luxe)

Visual: Os contornos do corpo da modelo, assim como os da /ingerie preta que ela esta
usando, diluem-se por meio do contraste de sombra e luz. Suas pernas nao sao mostradas
inteiramente. A luz concentra-se sobre o rosto, o seio direito, a virilha, a calcinha e as coxas
da modelo. O olhar da modelo fixa-se no enunciatario. A mao direita estd dentro da calcinha
insinuando um auto-erotismo.

Fica pressuposto no anuncio o enunciatario como o sujeito que se identifica com esse
clima de descoberta e se deixa manipular, por tentacao, a usar Nu. Luxe.

Temos a imagem de um enunciatario pautado pela falta: falta de realizacao do desejo
obsessivo de prazer sexual. O ndo-poder ter prazer sexual aumenta o proprio querer ter (mais
e mais) prazer sexual. Tal prazer se cristaliza nas figuras ligadas a /ingerie na publicidade.

Alias, esta caracteristica pertence, compactamente, ao pélo B.

e Use calcinha e Soutien de Lycra. Nunca se sabe quem vocé pode encontrar na festa.
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LYCRA
FONTE: Nova Cosmopolitan, set.1980.

Anexo 8

A expectativa de um encontro casual com um final “inesperado”, um encontro intimo,
o desejo de conhecer alguém especial que possa proporcionar aquela que usa lingerie Lycra
momentos de intimidade e prazer: esses sdo aspectos do carater do ator da enunciacao
desenvolvidos nesse antincio. Se pensarmos que enunciador e enunciatario se integram num
unico sujeito teremos a imagem do enunciatario como a de um sujeito “sedento” por
intimidades sexuais.

O uso de calcinha e sutid da marca Lycra garantem ao enunciatario a seguranga de
sucesso, caso alguém especial veja essa roupa intima.

Temos, nesse anuncio, um toque mais sutil da exploragdo dos temas e das paixdes
erodticas, se compararmos com os anuncios de Duloren, porém o foco de persuasdao e a
valorizacdo da satisfagdo sexual sdo bem parecidos. Eis a razdo que os sustenta no mesmo
polo B.

A doacao de competéncia da lingerie para o enunciatario € clara e, dessa forma, ele se
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sente tentado a sempre usar Lycra para ndo passar por algum constrangimento e sentir-se
seguro, atraente e sensual em um encontro intimo. O enunciatario previsto pela totalidade B
caracteriza-se como presenca por meio do sujeito que tende ao erotismo explicito, bem como
aquele habituado a hipérbole, dos anuncios de lingerie e, pressupostamente, a hipérbole do

proprio mundo do prazer erotico fetichizado.

Po6lo nao-A: topicos analiticos - a imagem do enunciatario

Passemos ao polo nao-A, complementar ao polo B. Do erotismo explicito,

evoluiremos para o erotismo dissimulado.

o “As mulheres mais lindas do mundo ficam mais lindas ainda com lingerie Valisere. O

que ¢ que vocé esta esperando?”

VALISERE
FONTE: Capricho, revista da Ed.Abril, 1* quinzena de dezembro de 1968.
Anexo 14
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O desejo de ser linda, ou ainda mais linda, a exemplo das misses do antincio, constitui
o carater retorico que podemos depreender do anuncio. Ethos e pdthos se juntam na cena
marcada historicamente, alias, como sdo todas as cenas de anuncios publicitarios. Aqui,
especificamente, ressurge a década de 60 do século XX nas figuras dos penteados armados e
na propria exacerbacao euforica da figura das misses. Eis um enunciatario dado e previsto
como feixe de expectativas do tempo de Miss Brasil, em que Marta Rocha era figura
emblematica durante décadas.

O enunciatario ¢ persuadido a usar, sempre ¢ somente, Valisere por meio da tentacao:
a mulher que usar a lingerie anunciada ficard linda, ou ainda mais linda, e o resultado de tanta
beleza e sensualidade € poder e saber agradar os seus parceiros ¢ fazer os homens cada dia
mais felizes.

A pergunta retorica do final do slogan: “O que vocé esta esperando?”, tenta e provoca
o enunciatdrio, afim de este aceite a “verdade” apresentada como sendo absoluta, sem
contestacoes e, entdo, adquira o produto imediatamente. A Valisere que anuncia uma lingerie
composta de “peignoir” enfeitado de renda e bastante franzido, com lagos e debruns, confirma
a mulher coroada: a rainha da beleza; uma beleza feita para ser aplaudida.

Verificamos, também, o uso do discurso do “outro” por meio de argumentos de
autoridade, como em Duloren “O Pensador”, propaganda na qual a obra de Rodin ¢ utilizada,
em uma forma irdnica, para dar um tom concomitante de humor e de autoridade ao discurso.

No anuncio publicitario, a escultura de Rodin ¢ retomada e subvertida por meio da
parodia. Essa subversdao ampara-se no efeito de ironia, que, por sua vez, remete a um ponto de
vista do enunciador sobre a imagem da mulher constituida no discurso. No enunciado, vé-se a
figura de uma mulher pensando. No entanto, isso ¢ negado na enunciag¢ao: a mulher nao tem

um por que para pensar, ja que a ela compete, apenas, estar de acordo com o paradigma de
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beleza corporal ditado pelas coer¢des sociais. Compreende-se, assim, que a enunciagao
também subverte a ética que sustenta o discurso de referéncia, a escultura “O Pensador”, de
Rodin.

A publicidade ressemantiza a figura masculina em feminina, 1é-se o anuncio da
lingerie pensando na escultura imitada e subvertida. Por causa da estranheza resultante, o
efeito de humor se fortalece. O erotismo se dissimula, a mulher com pouca roupa e erotizada
se dilui na figura da pensadora, mediante a ocultagcdo de seus “baixos corporais”.

A enunciagdo trabalha com uma versao do mundo apreciada/ idealizada pelo proprio
enunciatario pressuposto no anuncio. O status social € o contexto, em que os atores do
discurso estdo inseridos, sao valorizados positivamente por esse enunciatario pressuposto. O
enunciatario, ao envolver-se com a cena enunciada e com o desejo anunciado, ¢ levado a uma
esfera que lhe propicia prazer estético. Tal envolvimento nao ¢ somente da ordem do
inteligivel, mas ¢ também um argumento utilizado para influenciar por meio da persuasao. O
carater euforizante dos antncios esta relacionado ao efeito do uso da lingerie. A mulher que
usa Valisere ¢ Miss Brasil, Miss Universo, e assim por diante. A mulher que usa Duloren ¢
“O Pensador” de Rodin. Tanto 14, quanto aqui, temos metaforas dadas por interseccdo do
sentido. Quanto mais metafora, mais forte fica, a fungdo estética dos anuncios. Por isso, o
p6lo ndo-A ¢ entendido como o da fungado estética.

Os argumentos usados para convencer o leitor estdo implicitos nos programas
narrativos de competéncia e de performance.

Os argumentos que permeiam a relacdo enunciador-enunciatario fazem com que o
“tu”, instaurado ou pressuposto ao enunciador-enunciatario, identifique-se com o “eu” e o

“vocé€” debreados pela enunciagdo, nas perguntas como “Que é que vocé esta esperando?”.
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Poélo A: topicos analiticos e imagem do enunciatario

Retomando o pdélo A, de funcao utilitaria predominante, observamos nas figuras
generosas da lingerie, em termos de conforto para o corpo: as alcas largas do sutia, a calcinha,
cuja fibra de “algodao” ¢ realgada, ao ser referido o “toque natural e absorvente do algodao”
(anexo 1). A boa forma da mulher sugere o slogan mens sana in corpore sano (mente sadia

em corpo saude).

VALISERE
FONTE: Nova Cosmopolitan, tev.1981.

Anexo 1

Temos ai o enunciatario representativo de determinadas preferéncias, correspondentes
a especificos segmentos sociais: aquelas pessoas que cuidam do préprio fisico, assim como
cuidam da propria mente. Temos um contrato de confiancga orientado pela vida saudavel. A
lingerie entra como aderego. O enunciatario, longe de ser o sujeito obsessivo do polo B,
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configura-se como aquele que usa a /ingerie para a finalidade que ele proprio determina

Curiosamente, a imagem do enunciatario, nesse polo, ¢ a do sujeito mais soberano em
relagdo ao proprio corpo, ou seja, ele comanda o proprio corpo, na disciplina e “graga” dos
movimentos.

A toalha em volta do pescoco confirma a isotopia do suor, daquele que queima
calorias para ficar em “boa forma”. O rosa da toalha se junta ao rosa do logotipo Valisere, o
que contrasta com o cinzento, branco e preto do conjunto do quadro. O espelho, no qual o
corpo feminino se reflete, lembra o de uma academia, ja que ele estd ladeado por azulejos
brancos, e uma janela do tipo persiana lembra a de um armario de academia. Para consolidar a
cena de saudavel harmonia, tal como construida no texto, o sorriso da moga ¢ de benevoléncia
e a cor do batom fecha a isotopia cromatica do rosa. Eis um mundo cor-de-rosa, eis um
enunciatario, cuja imagem, ¢ a daquele que ndo sofre, nem quer sofrer abalos de confianca, ou
abalos fiduciarios. Esse enunciatario ¢ o que cré na harmonia enquanto vive

harmoniosamente.

Polo ndo-B: topicos analiticos e imagem do enunciatario
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TRIUMPH
FONTE: Nova Cosmopolitan , dezembro 2004.

Anexo 11

LYCRA
FONTE: Marie Claire, agosto 2003.
Anexo 12

A presenca do enunciatario previsto no polo ndo-B ¢ mais ténue e menos contundente,
menos impactante. Juntando a “calcinha sempre fresquinha” com a /ingerie que “entra na
maquina” e sai dela “toda sensual”, jamais “caidona”, temos um mundo valorizado pela
negacao do erotico (polo B) e pela afirmacao do utilitario, polo A, de fungdo axioldgica,

especificamente, voltada para o valor da praticidade. Temos um ideal de praticidade que fica
163



no limiar com o erotico: essa ¢ a presenca das pegas da lingerie anunciada, esse ¢ o perfil do
enunciatario pressuposto. Nada de obsessdo por prazer sexual concentrado. Temos uma
sensualidade diluida, mas que permita a lingerie um foco especial. Eis a contrariedade em
relagdo ao polo Nao-A, de funcgdo estética. Se em Nao-A, com a Miss coroada e com /ingerie,
temos a metafora da beleza premiada da mulher, em Nao-B temos a /ingerie, objeto de desejo,
que se transforma, ela propria, em fonte de atracdo para o sujeito. O objeto atrai o sujeito.
Temos a ruptura das expectativas da /ingerie-coisa, objeto inanimado e, como diz Greimas
(2002, p. 33), temos a “imobilizacio momentanea do sujeito entre dois deslocamentos
ordinarios”. A lingerie ¢ vista como uma coisa extraordindria em si mesma. O corpo da
modelo fica em segundo plano. O corpo da modelo passa ao ordinario e a lingerie ao
extraordinario. O olhar do sujeito deixa-se conduzir pela /ingerie, nao pelas formas do corpo.
Greimas (2002), também sugere a “pregnancia do objeto” em funcdo estésica.

Guardadas as devidas proporgdes, pois nao falamos de arte, mas de campanha
publicitaria para vender /ingerie, observamos que a especificidade do pélo Nao-B se confirma
por meio da “fascinacdo do objeto” (Ibid., p. 35). Seja a Triumph, seja a Lycra, teremos o
objeto que fascina por si e que secundariza o corpo feminino, ndo como uma presencga que
estd ausente, mas como uma auséncia ausente. No corpo em repouso horizontal, em que a
lingerie cor da pele se mistura a propria pele na delicadeza cromatica; bem como na alusao
intertextual a Marilyn Monroe, com o vento que levanta a saia, ¢ a lingerie o foco do olhar, o
objetivo de realizagdo. O enunciatario, ndo obsessivo pelo sexo e também ndo totalmente
voltado a praticidade, encontra no pdlo ndo-B seu acolhimento.

4. O contrato fiduciario da enunciacio nos anuncios de lingerie

Ap0s observagdes gerais sobre da imagem do enunciatario, realizadas nos antncios,
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verificamos que, nas quatro totalidades, a relagdo que se procura desenvolver com a marca do

J4 r

produto ¢ intersubjetiva, uma vez que o objeto ¢ investido de uma personalidade: a
logomarca. No entanto, esse fato depende da totalidade em que o antincio esta inserido. No
caso da totalidade A, a personalidade investida valorizara o utilitario, a praticidade; por sua
vez, na totalidade B, a valorizagdo sera fetichista e simbodlica. Assim, a marca (da /ingerie) ¢
personificada, na medida em que, ela faz parte de uma formagdo ideologica, reproduzindo

aspiragdes sociais.

Uma formacao ideologica deve ser entendida como a visdo de mundo de
uma determinada classe social, isto ¢, um conjunto de representacdes de
idéias que revelam a compreensdo que uma dada classe tem do mundo. [...]
Por isso, a cada formacao ideoldgica corresponde uma formacgao discursiva,
que ¢ um conjunto de temas e de figuras que materializa uma dada visao de
mundo. Essa formac¢do discursiva ¢ ensinada a cada um dos membros de
uma sociedade ao longo do processo de aprendizagem lingiiistica. E com
essa formacao discursiva assimilada que o homem constroi seus discursos,
que ecle reage lingiiisticamente aos acontecimentos. Por isso, o discurso ¢
mais o lugar de reproducdo que o da criagdo. Assim como uma formacgao
ideologica impde o que pensar, uma formacao discursiva determina o que
dizer. H4, numa formacao social, tantas formagdes discursivas quantas forem
as formacdes ideologicas. [...] As visdes de mundo nao se desvinculam da
linguagem, porque a ideologia vista como algo imanente a realidade ¢
indissocidvel da linguagem. A realidade exprime-se pelos discursos
(FIORIN, 2003a, p. 32-33).

Nos anuncios de lingerie, podemos depreender que o enunciatario consumidor
(destinatario da manipulagao do enunciador) desenvolve um simulacro, no qual ele possui
direitos e deveres em relagdo ao enunciador (marca). O enunciador espera que a lingerie o
coloque em conjungdo com os objetos anunciados. Uma quebra de expectativas realizada por
meio da desconfianga, ou de uma nao valorizagdo positiva dos valores apresentados nos
textos, poderiam romper esse acordo e provocar o efeito contrario ao esperado: a decepgado e a
insatisfacdo. Mas, ndo se pressupde quebra de expectativa ou abalo fiducidrio nas totalidades
examinadas.

Podemos inferir, portanto, o seguinte programa narrativo correspondente a espera
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fiduciaria da enunciagao:

S (consumidor/ enunciatério) crer [S, (marca/ enunciador) dever —(S; N Oy)].

Assim, podemos concluir que o contrato fiduciario, nos antncios analisados,
demonstra um dever oculto sob um querer explicito na intersubjetividade enunciativa. O
enunciatario ¢ levado a comprar, a usar o produto enunciado, por um querer aparente € um

dever implicito.

5. Leitor invocado e o leitor instituido

No ambito da teoria da andlise do discurso, Maingueneau (1996) discorre sobre o
processo da enunciacdo e define as nogdes de leitor invocado e leitor instituido. Para o autor,
o primeiro ¢ caracterizado como “a instancia a qual o texto se dirige explicitamente”, o
equivalente a narratdrio na teoria semidtica de linha francesa; o segundo serd “a instancia que
a propria enunciacdo do texto implica”, o enunciatério (cf. MAINGUENEAU, 1996, p.34-35).

No caso dos antincios de lingerie, ha um sincretismo entre os dois tipos de leitores: o
leitor invocado e o leitor instituido, Esse sincretismo ocorre, fundamentalmente, quando ha
explicitacdo do “tu”, caso em que ambos os papéis enunciativos se juntam na imagem a quem

o0 anuncio se dirige, tal como podemos notar em anuncios deste tipo:

A mais nova cole¢do da Marcyn une o charme do contraste preto e branco ao
conforto que vocé ja conhece. Totalmente confeccionada em algoddo com
Lycra, Pratica & Basica ¢ uma lingerie leve e jovem, perfeita para os mais
diversos momentos do seu dia. Va até a loja mais proxima e conheca hoje
mesmo a lingerie que € a sua cara: Pratica & Bésica.String 2002 P/M/G,
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Biquini 203 P/M/GG, cueca feminina 302, P/M/GG/EG, Sutid 102
40/42/44//46/48. Marcyn Ligerie (MARIE Claire, 2003).

Porém, devemos levar em conta que, para cada totalidade apresentada nesta
dissertacdo, ha uma variagdo nos modos de construir os leitores invocados e/ou instituidos,
concernentes aos textos reunidos sob a forma de uma tipologia de simulacros de enunciatario
proposta.

Temos, por exemplo, o leitor invocado, no caso de Lumiere, e instituido em Lycra.

LUMIERE

LYCRA
FONTE: Capricho, FONTE: Marie Claire, agosto 2003.
1* quinzena de dezembro
de 1968, Anexo 12
Anexo 13

Ao tragarmos essa tipologia, observamos o corpo do enunciatario, segundo o conceito
de Fiorin (cf. 1996), ao refletir sobre “a representacdo do corpo projetada no texto”. O corpo
do enunciador elucida a descricao do corpo do enunciatario, ja que aquele pressupde este. Se
o enunciador possui um estilo que tem como imagem-fim a mulher sensual, agigantada e
desejante, ele ndo remetera a um pathos reservado. Isto se deve ao fato de o enunciatario

também possuir caracteres correspondentes ao do enunciador. Trata-se do pdthos do
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enunciatario projetado pelo enunciador, procedimento que, segundo a retdrica, da
credibilidade ao discurso, contribuindo, portanto, para a fiducia.

Um tom alegre ou triste, extravagante ou recatado, da voz do enunciador, estara
associado, segundo Fiorin (1996), a um feixe de tragos psicologicos atribuidos ao enunciador
por sua maneira de dizer. A esse feixe de tracos do enunciador, corresponde o feixe de tragos
psicoldgicos do enunciatario, na medida em que este se reconhece naquele e vice-versa.

A imagem do enunciatario podera se refletir na forma gestual dos atores do enunciado.
Teremos anuncios de lingerie que remeterdao a um enunciatario voltado para um olhar pratico
sobre o mundo (Totalidade A); ou, por outro lado, teremos um enunciatario enviesado para o

erotismo explicito (totalidade B), e assim por diante.

6. Temas e Figuras: Simulacros de enunciatarios

O enunciatario do género anuncios publicitarios de lingerie ¢ absorvido pela cena
enunciada, tanto nas categorias concretas, quanto nas abstratas. Podemos comparar esse fato a
um espelho: na alteridade vé-se a identidade.

Na déixis A/ ndo-B, a cena do enunciado representa um modo proprio de elaborar a
vida privada. Este espaco ¢ o mesmo para o enunciatario ai instaurado. Os actantes descritivos
sdo figuras que remetem 4 satisfagdo pessoal, e ao esteredtipo’ de uma mulher pratica e basica
que pratica esportes (totalidade A), ou a mulher que se deixa sobrepujar pela propria lingerie
(totalidade ndo-B). Nesse caso, o fazer interpretativo €, pressupostamente, imediato.

Os papéis tematicos dos atores do enunciado sdo cobicados pelo enunciatrio, que se

7 “Os esteredtipos sO estdo na linguagem porque representam a condensagio de uma pratica social” (FIORIN,
2003, p.55).
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identifica com esse contexto. Os atores do enunciado representam uma espécie de objeto de
valor do enunciatario (um querer-ser/ estar no lugar dos actantes do enunciado). Aqui temos
um enunciatario menos aberto ao fetichismo da propria sexualidade. Por isso, temos uma
presenca mais fechada em si.

Na déixis B/ nao-A, o espago ¢ privado, aberto, ou seja, publico. Lembra-nos uma
lanchonete de fast-food, a avenida movimentada, a vitrine, etc. Os actantes do enunciado sdao
figuras que remetem diretamente aos prazeres sexuais e estéticos ambicionados pelo sujeito, o
enunciatario. H4 uma visao estereotipada da sexualidade, do fetiche e do poder de escolha
quanto a relacao sexual. O fato de as cenas serem simulacros das fantasias realizadas remete a
uma aceitagdo imediata e, conseqiientemente, a uma predisposi¢cdo ao fazer interpretativo dos
enunciatarios que, por sua vez, valorizam esse contexto.

Os papéis tematicos, representados pelos actantes do enunciado, sdo cobicados pelo
enunciatario, pois, pressupde-se que ha um desejo de querer-ser/ dever-ser como as figuras
dos antncios dessas totalidades.

O gosto do enunciador e do enunciatario por uma mesma coisa expressa afinidade e
cumplicidade entre ambos, um interesse comum, ou seja, representa as condi¢gdes favoraveis

para o fazer-persuasivo do enunciador e para o fazer-interpretativo do enunciatario.

7. O outro objeto de valor

A lingerie ndo representa apenas a conjun¢do com a sensagdo de seguranca, ou com a
sensagdo de higiene, funcdo, a principio, esperada para a roupa intima. Os anuncios, por meio

de um destinador ndo explicito, e, ao associar o produto a figura da “mulher fatal” ou da
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“mulher esportiva”, fazem crer ao destinatario (no nivel narrativo da instancia da enunciagao:
0 enunciatario) que deve usar a lingerie x, y, ou z, e, dessa forma, adquirir a sensualidade
irresistivel, ou a postura da atleta, dependendo da totalidade discursiva em pauta.

O simulacro de sensualidade fatal esta na maneira como o actante sujeito se apresenta
em Valisere fetiche, ou no gesto atrevido e na seguranca da figura feminina em Duloren
Grand Finale. A postura esportiva estd na gestualidade e na representagdo da mulher no
vestiario do antincio Valisere conjunto esportivo.

Dessa forma, vende-se a “mulher fatal” em B e a mulher que oscila entre o apelo
sexual e a elegancia, usando a lingerie como estética, em nao-A. Em A esta, ainda, a mulher
“atleta/ segura/ esportiva”. Se esses valores sdo pretendidos pelo destinatario, o fazer
interpretativo sera favoravel e havera persuasao.

Caso o enunciatario tenha como meta existencial a sensualidade fatal, ou caso tenha
como meta a postura segura e atlética, ao entrar em conjungao com a /ingerie apresentada nas
totalidades analisadas, ele passard a estar em conjunto com tais ideais e ganhara, assim, uma
competéncia para a performance, implicitamente dada na narratividade da enunciagdo. Se o
enunciatario, portanto, ja estiver em conjuncdo prévia com querer tais valores, estard
pressupostamente pronto para poder entrar em conjun¢do com eles. Assim, com os valores
apresentados, haverd a reafirmacdo da “sensualidade fatal” ou da “postura atlética/ segura/
pratica”. Nesse caso, o processo dar-se-4 muito mais pela identificagdo do que pela
prospecg¢do. Trata-se, na realidade, de um simulacro que o individuo cria de si e para si. Por

conseguinte, ele passa a crer que, ao usar tal /ingerie, se tornara mais sexy ou mais atlético.
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8. Competéncia interpretativa

Ao trabalharmos com o “discurso publicitario”, mais especificamente com o género
“anuncio publicitario de lingerie”, temos de ter em vista que a competéncia interpretativa,
desenvolvida na situagdo de comunicagdo entre enunciador e enunciatario, ¢ a de um “sujeito
coletivo” colocado na condi¢do de observador do texto que materializa o género da esfera de
comunicagao publicitaria.

Esse “sujeito coletivo”, por meio de manobras de precisdo enunciativas, possui,
entretanto, um simulacro de “sujeito individual” em cada antncio analisado, uma vez que
todos eles criam um alto grau de cumplicidade e de intimidade entre mercado de venda e
consumidor. Isso produz um efeito de sentido de que essa, ou aquela lingerie, tenha sido feita,
exclusivamente, para “vocé”.

Esse simulacro de “sujeito individual” esta na ordem do parecer. Entretanto, na ordem
do ser, esse “sujeito” € coletivo. Para cada totalidade, A, B, ndo-A e ndo-B, ha um publico
feminino de uma determinada classe social, dentro de um determinado contexto historico, o
que engloba uma coletividade segmentada de acordo com os diversos interesses de grupos de
mulheres.

No processo do fazer-interpretativo, esse “sujeito” € o sujeito observador que assiste
aos espetaculos em cada cena anunciada. Ele ¢ o espectador de uma organizacdo ideoldgica

subjacente a encenagdo da vida e, também, co-participante da cena narrada.

O fazer interpretativo, uma das formas do fazer cognitivo, estd associado a
instancia de enunciagdo, pelo enunciatario, das modalidades necessarias a
aceitacdo das propostas-contratuais que ele recebe. Na medida em que todo
enunciado recebido se apresenta com uma manifestacdo, o papel de fazer
interpretativo consiste em lhe conceder o estatuto da imanéncia (do se ou do
ndo-ser). Percebe-se, assim, que a categoria modal de veridiccao consiste o
quadro geral no interior do qual é exercida a atividade interpretativa, que
apela para as diferentes modalidades aléticas e solicita a intervencao
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escalonada ou definida, do sujeito epist€émico. O fazer - interpretativo
apresenta-se entdo como principal modo de funcionamento da competéncia
epistémica. O fazer cognitivo de interpretagdo, suscetivel de expansdes,
frequentemente toma a forma de programas cognitivos complexos, e até
pode recobrir discursos inteiros (comentarios, criticas, certas formas do
discurso cientifico, etc.) (GREIMAS, 1983b, p. 241).

No ato interpretativo, a que corresponde o juizo epistémico, o enunciatario sente a
intimidade experimentada em relacdo a coletividade A, B, ndo-A e ndo-B, de forma mais ou
menos abrangente. O sujeito reconhece-se como elemento de determinado todo: as quatro
totalidades.

O consumidor (leitor) exerce, incontestavelmente, muito embora de forma pontual, um
minimo de competéncias modais para que, no momento devido, ele se identifique e determine
sua escolha pelo uso dessa, ou daquela lingerie. Isso € o que os fazem ser o que eles
previamente sdo por meio do simulacro existencial: “eu” no mundo.

Para influenciar na escolha do consumidor, o uso da plasticidade e da funcao apelativa
da linguagem, sdo recursos que despertam, primeiramente, o querer-ver para que depois todo
o processo contratual fiduciario possa ou ndo se estabelecer.

Landowski (1992) afirma que:

Como toda estrutura de comunicacdo, a que designa o verbo “ver” implica a
presenca de ao menos dois protagonistas unidos por uma relagdo de
pressuposicdo reciproca — um que v€ outro, que ¢ visto - ¢ entre os quais
circula o proprio objeto da comunicagdo, no caso a imagem que um dos
sujeitos proporcionam de si mesmo aquele que se encontra em posigdo de
recebé-la (LANDOWSKI, 1992, p. 88 - 89).

Em uma comunica¢do intersubjetiva enunciativa, do género anuncio publicitario de
lingerie, temos: um enunciador (marca A, B, ndo-A e ndo-B, de lingerie) que quer, deve e
precisa ser visto do modo A, B, ndo-A e ndo-B, e um enunciatario (consumidor) que pode,

quer ou ndo, ver-se como o proprio “sujeito” em exposi¢ao. Cabe ao enunciador, portanto,

172



manipular o enunciatario a querer-ver o que esta no enunciado e a querer ser visto, tal como

se discursiviza o enunciador por meio de cada totalidade (A; B; ndo-A; nao-B).

9. Sujeitos escopicos: o fazer-ver vs fazer-ser-visto

Por meio das andlises das totalidades que compreendem nosso corpus de analise,
pudemos depreender recorréncias que constroem efeitos de sentido. Essas recorréncias
compodem cada totalidade e assumem simulacros, de maior ou menor privacidade, de maior ou
menor aparecimento publico, como ideal de presenga a ser seguido. 1T0dOs esses simulacros estdao
instaurados na ordem do parecer, como instrumento manipulatério para fazer-ver e,
conseqiientemente, ser-visto.

Por exemplo, na totalidade A, na qual depreendemos a valorizagdo de ideais utilitarios
e de praticidade, observamos recorréncias de uma maior gradacdo de privacidade. Essa
gradacdo ¢ apreendida na cena enunciada, ou seja, na intencionalidade do uso da pega intima.
A lingerie ¢ usada para um sujeito que pensa mais em si mesmo € menos no outro. Isso
significa dizer que a lingerie ¢ usada para ndo ser, prioritariamente, vista como objeto de
fetiche. Nesses anuincios, o enunciador manipula o enunciatario, na ordem do parecer, pela
modalidade do querer-ndo-ser-visto.

Em oposicao a totalidade A, temos a totalidade B, na qual encontramos os ideais
simbolicos e do fetiche. As recorréncias apresentadas por esta totalidade exibem uma maior
gradacdo de exibicdo publica das partes pudendas. As cenas enunciadas geralmente se passam
em locais publicos (rua, lanchonete, etc.) € o uso de lingerie esta extremamente ligado ao

querer-ser-visto na intimidade. O sujeito que usa a lingerie quer ser visto sem limites, assim
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como a propria roupa precisa ser vista como a auséncia de limites. Veste-se a roupa intima
para a seducao do outro: um outro que gosta de invadir o corpo da mulher totalmente com o
olhar. A lingerie precisa ser vista no limiar ente a pele e corpo desnudo. Nessa totalidade, o
enunciador manipula o enunciatario, na ordem do parecer, pelo querer-ser-visto. O mesmo se
d4 com o enunciatario.

A totalidade ndo-B, que valoriza os ideais estésicos, ou seja, valoriza os ideais que
fazem da /lingerie uma extensdo do corpo e fazem do corpo uma extensdo da lingerie,
aproxima-se, por relacdo de complementaridade, com a totalidade A. O uso das pecgas € para
obter uma satisfacao advinda do bem-estar ¢ do conforto. A mulher que usa essa lingerie usa-
a para si mesma, o que demonstra um grau de privacidade preservado. Além disso, por fazer
parte do corpo e o corpo fazer parte da lingerie, o enunciador dessa totalidade assume o
simulacro, na ordem do parecer, do ndo-querer-ser-visto. O mesmo se da com o enunciatario.

A totalidade ndo-A, que valoriza os ideais estéticos, ao associar a imagem da lingerie
ao adorno, uma vez que sdo pecas que realcam ou moldam a beleza do corpo feminino,
aproxima-se da totalidade B, pois o uso da roupa intima ¢ para o outro, para ser visto, mas sob
construcao diversa de B. Nesse caso, o enunciador assume o simulacro, na ordem do parecer ,
do nao-querer-ser-visto.

Ao fazer persuasivo dos anunciantes de /ingerie, corresponde o fazer interpretativo do
destinatario-enunciatario, todos voltados para a relagdo com as parte intimas do corpo. Ao
desejo de ser visto construido nos antncios, temos a performance do voyeur, a performance
do ato de ver. No discurso, as figuras que tematizam o ato de exibir o corpo e a lingerie
encontram-se com o olhar do consumidor, construido pelo proprio texto.

Dessas co-relagdes, estabelecidas pelas diferentes totalidades, podemos depreender o

seguinte esquema:
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Mostrar (lingerie) VS. Olhar (consumidor)

Ser visto(anuncios) VS, Ver (leitor)

Fazer- fazer (enunciador) Vs, Fazer (enunciatdario)

Fazer persuasivo(destinador/enunciador) vs. Fazer interpretativo(destinatdrio/enunciatdrio)

Por meio dessas reflexdes, podemos tracar o seguinte diagrama de simulacros da

enunciagao pressuposta as diferentes totalidades dos anuncios publicitarios de lingerie:
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Totalidade-A (Valor Utilitario) Totalidade-B (Valor Simbdlico)

Querer-nao-ser visto Querer-ser visto
No {Mais pudor Mais exibi¢do |No discurso
discurso .\ Menos exibi¢do Menos pudor

Totalidade ndao-B (Valor Estésico) Totalidade ndo-A ( Valor Estético)

- N

Nao-querer-ser visto Nao-querer-ndo-ser visto

No discurso { Modeéstia Sem constrangimento -~ No discurso

O discurso ¢ a Historia, logo, tais modalizagdes remetem ao sujeito historico.

Esse diagrama reflete, também, o processo interpretativo do enunciatdrio que, por
meio de seus anseios, desejos e valores pode, ou ndo, querer ver os anincios € as lingeries que
lhe sdo apresentados. Dessa forma, podemos tracar um segundo diagrama: o do enunciatario
(observador), que se relacionara, de modo proprio e peculiar, seja em relacao aos poélos A,

nao-B, B ou nao-A.
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querer-ver querer-nao-ver

Enunciatario curioso Enunciatario discreto
ndo-querer-ndo-ver ndo-querer-ver
Enunciatario desinibido Enunciatario recatado

Essas oposicoes apresentadas nos demonstram tipos, caracteristicos e passionais, dos
enunciadores e dos enunciatarios dos anuncios de lingerie. Os tipos dos enunciatarios nao
correspondem, necessariamente, aos tipos dos enunciadores. O curioso em relacdo a A nao
sera o curioso em relagao a B.

Diante dessa tipologia, depreendemos uma “contratualizacao do direito de olhar”, tal
como conceituou Landowski (1992), entre os co-enunciadores dos textos em analise.

Serd essa “contratualizacdo” a escolha de um regime dado pela visibilidade que
indicard se o enunciador e o enunciatario estio em uma relagdo de complementaridade, de
conformidade, de contradicdo, ou de contrariedade, com os discursos veiculados pelos

anuncios.

10. Contratualizacdo enunciativa: o regime de visibilidade

Em uma situa¢do de comunicagdo estabelecida entre enunciador ¢ enunciatario, no
género anuncio publicitario de lingerie, faz-se necessaria uma relagdo minima constitutiva do

ver, que admite, essencialmente, diferentes especificacdes modais: querer, dever, saber e
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poder-ver. Essas modalidades empregadas designam a forma como os sujeitos escopicos,
enunciador/ enunciatario (o enunciador, considerado como aquele que ¢ visto; € o
enunciatario, como aquele que v€) entram em relagao.

Devemos ressaltar que, por estarmos trabalhando com anuncios de lingerie, ha neles
condigdes proprias de visibilidade, segundo cada totalidade, € no conjunto delas. Em todos os
textos enunciados sao “mostrados” corpos, 0 que permite que estes sejam vistos por meio de
um procedimento peculiar de captagdo realizado pelo enunciatario pressuposto.

Para que possamos depreender as diferentes formas de relagdes contratuais entre os
sujeitos da enunciagdo em nosso trabalho, as analises sempre se voltaram, com prioridade, as
modalidades do querer-ver (competéncia do enunciatario) e do querer-ser-visto (competéncia
do enunciador), embora tal procedimento nao tenha sido explicado antes.

Agora, enfatizamos que, para que ocorra um contrato fiducidrio entre enunciador e
enunciatario, estes devem estar em uma relacdo de complementaridade de ideais, ou seja, o
enunciatario (leitor) quer-ver e o enunciador (/ingerie A; B; ndo-A; ndo-B) quer-ser visto,
cada qual de modo proprio, caso contrario, ndo haverd interesse, impossibilitando a
manipula¢do enunciativa.

Para demonstrar as diferentes relagdes entre enunciador e enunciatario, estabelecemos

quatro diagramas distintos que podem ser entendidos como a escolha de um regime dado pela

visibilidade.
Vejamos:
S! - Enunciador
Diagrama 1 S? - Enunciatario

Em relacdo de complementaridade dentro de cada po6lo das oposicoes.
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S!' querer-ser-visto|  Interesse Reserva | S' querer-nao-ser

S? querer-ver mutuo reciproca | visto

S2querer-ndo-ver

~S' ndo-querer -~ S!' ndo-querer-ser visto
nao-ser-visto Disponibilidade indiferenca
<Sz nao-querer—nao- e reciproca miutua S? ndo-querer-ver
ver
- /

Dentro da relagio de complementaridade entre enunciador e enunciatério,
depreendemos uma estrita complementagcdo das determinagdes modais. Tais determinagdes

podem ser aplicadas para os dois sujeitos da enunciacao:

o Enunciador e enunciatario possuem interesse mutuo;
o Enunciador e enunciatario possuem uma indiferenga mutua;
o Enunciador e enunciatario apresentam disponibilidade ou reserva reciproca.

Para esclarecer ainda mais essa relacdo de complementaridade, tomemos como
exemplo a tipologia de enunciador e enunciatario, depreensivel da totalidade de anuncios

publicitarios de Lingerie que compoe nosso corpus de analise:

e Enunciador das totalidades A e B (valores praticos e simbodlicos): enunciatario

modesto e recatado (A), ou exibido quanto as partes pudentas (B). O
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enunciatario B ¢é caracterizado como ousado e desinibido, o contrario se da em
A. Cada dupla demonstra interesse mutuo.

e Enunciador e enunciatario das totalidades A e nao-B: ignoram a ousadia da
totalidade B ¢ a metafora da totalidade nao-A. Isso também se da com o
enunciador e o enunciatdrio das totalidades B, simbdlica, e nao-A, que
ignoram a modéstia e o recato das totalidades utilitaria e estética. Assim, se
explica a relagdo de contrariedade entre A e B, ndo-B e ndo-A, sub-eixo dos
contrarios do quadrado semiotico.

S' - Enunciador
Diagrama 2 S? - Enunciatario

Em relacido de conformidade dentro de cada polo das oposicoes.

S!' querer-ser visto Ostentacdo Desatengdo | S' querer-ndo-ser visto

investida de S' discrigao de S?

S? ndo-querer-ndo-ver S? ndo querer ver

Atengdo Reserva
S' ndo-querer-nao S!' ndo-querer-ser visto
-ser-visto (insisténcia de S? retraimento de S!
S? querer-ver S? querer-ndo-ver
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Podemos depreender, dessa relagdo de conformidade, dispositivos fundamentais
assimétricos que resultam em um contrato fiduciario, no qual os sujeitos da enunciagdo
encontram-se em conformidade, mas ndo em complementaridade, com relagdo as
modalidades que os regem. Continuamos falando do enunciatario do mundo, ou das possiveis
reacgoes de leitura, diante dos antincios de /ingerie.

Vejamos:

e Enunciador quer-ser visto/enunciatario nao-quer-nao-ver: temos, portanto, uma
ostentacdo investida do enunciador;

e Enunciador ndo-quer-ndo-ser visto, enunciatirio ndo-quer-ver: apreendemos a
desatencao do enunciatario;

e Enunciador ndo-quer-nao-ser visto, enunciatario quer-ver: depreendemos a
aten¢do e a insisténcia do enunciatario.

e Enunciador nao-quer-ser visto, enunciatario quer-ndo-ver: resulta em uma

reserva ou retraimento do enunciador.

St - Enunciador

Diagrama 3 S? - Enunciatario

Em relacio de contradi¢cao dentro de cada polo das oposicoes.

181



S!' querer-ser visto | exibicionismo de S’ Voyeurismo S? [S' querer-ndo-ser visto

S? querer-ndo-ver S? querer-ver

S' ndo-querer-ndo S ndo-querer-ser visto
-ser visto >~ Repugndncia de S* Flagrancia de S*

S? ndo-querer-ver S? querer-ver

A relagdo de contradicdo mostra-nos um tipo de contrato polémico, no qual

enunciador e enunciatario ndo compartilham os mesmos valores e sdo, portanto, regidos por

modalidades opostas. Falamos de modos de presenca na interagdo com o outro, ou seja,

enunciador e enunciatario sdo observados como sujeitos discursivos e dialdgicos; isso, desde

o Diagrama 1.

Vejamos:

Enquanto o enunciador quer-ser visto/ o enunciatario quer-nao-ver: resultando,
assim, no exibicionismo do enunciador;

Enquanto o enunciador quer-ndo-ser visto, o0 enunciatdrio quer-ver:
apreendemos aqui o voyeurismo do enunciatario;

O enunciador ndo-quer-ndo-ser Vvisto, o0 enunciatario nao-quer-ver:

apreendemos a repugnancia do enunciatario;
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e O enunciador ndo-quer-ser visto, o enunciatario nao-quer-nao-ver: temos,

portanto, a flagrancia do enunciador.

S! - Enunciador
Diagrama 4 S? - Enunciatario

Em relacio de contrariedade dentro de cada polo das oposicoes.

S! querer-ser visto pAtrevimento de S’ Indiscri¢do de S3 S' querer-nao-ser visto
S? ndo-querer-ver 2 ndo querer ndo ver
S! ndo-querer-na ' ndo-quer-ser visto

-ser visto > Recato de S? Timidez de S”
S? querer-ndo-vey % querer-ver

O que destacamos ¢ que, ao longo dos diagramas 1,2,3 e 4, sdo observados os sujeitos
sociais e as paixdes como efeito de sentido dado pelas interagdes entre sujeitos.

Na relacdo de contrariedade temos:

¢ Enunciador quer-ser visto e enunciatdrio nao-quer-ver: depreendemos o

atrevimento do enunciador;

e Enunciador quer-ndo-ser visto e enunciatario ndo-quer-ndo-ver: apreendemos a

indiscri¢do do enunciatario;
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e Enunciador ndo-quer-nao-ser visto € enunciatario quer nao-ver: temos o recato
do enunciatario;

e Enunciador ndo-quer-ser visto e enunciatario quer-ver: resulta na timidez do
enunciatario.

Por meio das analises das quatro relagdes intersubjetivas enunciativas do regime de
visibilidade dos anuncios de lingerie, podemos concluir que s6 havera persuasao, ou seja, o
consumidor somente se interessara pelo produto anunciado, se ele estiver em uma relagao de
complementaridade com o anunciante (marca).

Tanto o regime de visibilidade, quanto a tipologia apresentada do enunciador e do
enunciatario, ajudam-nos a tragar as diferentes imagens dos enunciatdrios e seus simulacros

de presenca no mundo.
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CONCLUSAO

Esta dissertagdo teve como objetivo tracar diferentes imagens de enunciatarios
pressupostos ao género anuncio publicitario de lingerie. Procuramos, dessa forma,
depreender e analisar os mecanismos de construcao de sentido que comprovassem a reuniao
dos antincios analisados em totalidades e a correlacao entre as totalidades.

Para que os objetivos propostos pudessem obter €xito, estabelecemos como objeto de
estudo, dentro da esfera de circulagdo do discurso publicitario, dezoito antiincios de /ingerie,
de diversas marcas e épocas diferentes, veiculados em revistas femininas e que pudessem ser
reunidos em totalidades. E, desse modo, para que pudéssemos chegar as diferentes imagens de
enunciatarios e as paixdes despertadas, fez-se necessario analisar o estilo, ou seja, o éthos do
enunciador dos antncios.

Propomos realizar a analise de textos, do género delimitado aos propositos desta
dissertacdo, para entender como e por que uma determinada totalidade de antincios de /ingerie
deslizaria predominantemente pelo eixo da intensidade e outra pelo eixo da extensidade,
segundo a percep¢ao do enunciatario. Depreender uma classificagdo dos tipos de leitor, a
partir da descrigdo dos mecanismos de constru¢do dos anuncios, demonstrou que, cada um
desses eixos predominantes, pode confirmar diferentes imagens de enunciatario, que puderam
ser agrupados em quatro totalidades diferenciadas: Totalidade A; Totalidade B; Totalidade
Nao-A; Totalidade Nao-B.

Tendo por pressuposto que o discurso publicitario, e, por conseguinte, o género
anuncio publicitario de lingerie, dever ser concebido pelo seu modo de inser¢do sdcio-

histérica, iniciamos esta dissertacdo por meio da elaboragdo de um breve historico do corpo
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feminino nos anuncios de /ingerie. Para a adequada compreensdo dos mecanismos de
construgdo do sentido veiculados nos antincios publicitarios contemplados, fez-se necessario
observar a lingerie em uma articulagdo com a histdria. Isto, pois, a publicidade, situada no
quadro particular das sociedades de consumo, reflete os ideais, crengas e aspiragdes da
sociedade na qual ela se encontra inserida.

Para o corpus delimitado para analise, buscamos realizar a articulacdo das
totalidades aos valores que elas representam. Os modos de presenga das totalidades
analisadas, do género anuncio publicitario de lingerie, foram depreendidos a partir dos tipos
de valores que cada anuncio investe na apresentacao de seu objeto. Tratamos, por exemplo, de
valores de prazer sexual, de prazer estético, de valores estésicos ou utilitarios. Dessa forma,
foi-nos possivel estabelecer a seguinte correlacdo: Totalidade A: wvalores utilitarios;
Totalidade B: valores simbodlicos; Totalidade Nao-B: valores ndo simbolicos (estésicos);
Totalidade Nao-A: valores ndo utilitarios (estéticos).

O objeto ndo ¢ apresentado apenas como desejavel em si mesmo, ou seja, ele ndo € o
termo final de um programa de busca orientado para o puro e simples consumo dos bens
oferecidos, mas ele ¢ também um meio, uma competéncia, para que seja alcangado o objeto
de valor desejado. A valorizagdo dos antncios e dos produtos anunciados passa pela
encenacao e pelo simulacro de determinados tipos de relagdes que se procuram estabelecer
com o publico, com o consumidor, ou seja, com o enunciatirio. De modo mais especifico,
foram os mecanismos de significagdo e de producdo de sentido dessas relagdes que
procuramos analisar ao longo da dissertagao.

As analises dos enunciados foram realizadas mediante a utilizagdo do arcabougo
teorico da Semiotica greimasiana e da Andlise do Discurso, ambas de linha francesa.

Devido as recorréncias dos mecanismos de construgdo do sentido, demonstradas nas

analises desenvolvidas, apresentamos os antincios reunidos nas quatro totalidades discursivas,
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anteriormente descritas. Em seguida, procedemos a andlise dos anuncios, para que fossem
explicados os mecanismos que viabilizaram essa distribuicdo em totalidades.

Polos A e nao-B: Os anuncios que compdem essa d€ixis usam os ideais utilitarios e
evocam os ideais de praticidade da /ingerie (p6lo A) e de nado-erotismo (pélo nao-B) como
instrumento de persuasdo. O ato de usar a roupa intima, anunciada nessas totalidades, implica
em estar em conjun¢ao com o conforto, com a boa forma, com o bem-estar e com a sensacao
de frescor e pertencimento. A lingerie pertence ao corpo, assim como O corpo pertence a
lingerie. Em contraposicdo ao polo B, que ¢ a totalidade do exagero e do excesso, as
totalidades A/ ndo-B privilegiam a justa medida. Por sua vez a totalidade ndo-A oscila entre a
elegancia e o erotismo.

O enunciatario, da déixis A/nao-B, assume o papel do sujeito pratico, pudico, modesto
e recatado que utiliza a lingerie para si mesmo e ndo para o outro. H4 uma procura da
satisfacdo pessoal. Nessa d€ixis, a justa medida ¢ moralizada positivamente, ha uma
identidade reconhecida entre o enunciador e o enunciatario que se afina com os ideais
propugnados.

Pélo B e ndo-A: Os anuncios que compdem o polo B usam o prazer sensual, a paixao
e a sexualidade como instrumentos de persuasdo. O ato de usar a /ingerie, anunciada nessa
totalidade, implica um estar conjunto com a sensualidade hiperbolizada, com a satisfacao
sexual e com o outro. Essa busca do outro, essa submissdo a alteridade, pde em
complementaridade B e ndo-A

Pietroforte (1999, p. 50 - 58) afirma que o tesdo “é somente desejo de sexo, assim
como a fome ¢ o desejo de comer”. Mais adiante, o autor conclui que, a fim de que um
determinado estado de alma seja considerado paixdo, pode-se observar que hd uma
moralizagdo. A moralizacdo dentro do género amuncio publicitario de lingerie estd na

gradacdo, entre o excesso ¢ a justa medida.
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Pietroforte (1999, p. 50 - 58) observa ainda que: “o comer em excesso ¢ moralizagao
negativa, esta fora de padrdo, escapa a justa medida”. Outro exemplo dado pelo autor € o
sadomasoquismo, paixao que, por vezes, ¢ encontrada nos anuncios do pdlo B. A defini¢ao do
dicionario (FERREIRA, 1993, p. 2490) deixa clara a san¢ao negativa no que diz respeito ao
sadomasoquismo: “perversao sexual que consiste na conjugacdo do sadismo e do
masoquismo”. Os antncios B, com mulheres dominadoras e de longas botas confirmam o
sadomasoquismo e fetichismo.

Nessa totalidade em analise, o excesso, como vimos no capitulo II dessa dissertagao,
esta nas figuras, nos temas, nas paixdes ¢ no plano da expressao por meio das cores. O
enunciatario assume o papel de voyeur, uma vez que, quem usa as /ingeries anunciadas nessa
totalidade, utilizam-nas para que elas sejam vistas,como mostrar e exibir as partes pudendas
do corpo.

Podemos tomar como exemplo o anuncio Duloren Grand Finale, em que o

enunciatario ¢ flagrado presenciando o simulacro do inicio de uma relagdo sexual.

DULOREN
FONTE: Nova Cosmopolitan, set.2003.

anexo 3
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Nessa totalidade, o excesso ¢ moralizado positivamente, hd uma identidade entre o
enunciador e o enunciatario, na busca do erotismo concentrado na relagao sexual, que enfatiza
um corpo confrontante com a ditadura da justa medida, que prevé um corpo alongado e fino
para as modelos “fashion”.

Por meio das analises realizadas do plano do conteudo e do plano da expressdo dos
anuncios, assim como das relacdes semi-simbolicas entre esses planos, puderam-se notar
recorréncias tensivas e ideoldgicas. Essas recorréncias auxiliaram a tragar: a voz, o corpo € o
carater do enunciador e do enunciatario, ja que este ¢ considerado um desdobramento daquele.
Como afirma Fiorin (2004, p. 69): “O enunciatario ¢ tdo produtor do discurso quanto o
enunciador, dado que este produz o texto para uma imagem daquele, que determina as
diferentes escolhas enunciativas conscientes ou inconscientes presentes no enunciado’.

O género analisado, em sua totalidade, apresenta grande cumplicidade entre
enunciador e enunciatario. Esse mecanismo de constru¢do do efeito de sentido de
cumplicidade pode ser depreendido por meio do exame das estratégias enunciativas
veiculadas pelos antincios.

As totalidades analisadas possuem um estilo, que ¢ seu modo de presenca no mundo.
Trata-se de um modo de presenca do exagero e/ou da falta, das paixdes intensas ¢ do tom
irbnico, o que pode caracterizar um estilo simbolico, estético, arrojado, ludico e hiperbdlico,
no que diz respeito a déixis B/ Nao-A.

Observou-se também, que, ndo se pode, todavia, restringir os anuncios publicitarios
apenas a um publico-alvo feminino. Constatamos esse fato com o antncio Duloren O
Pensador. Mesmo ndo havendo a figurativizagdo do homem, notamos que a ironia voltava-se
também para o leitor masculino: “Por que pensar!”... compre Duloren para sua mulher,
parceira, filha; assim, tanto vocé, quanto ela, desfrutardo do bem-estar de fazer parte do estilo

prevalecente atual. Em Duloren “Cole¢do Caribe” também foram verificadas estratégias
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argumentativas especificas para o leitor masculino, como, por exemplo, os corpos vestidos e
posicionados de maneira erotizada, incitando a aten¢cdo masculina.

O trabalho nos revelou que o enunciatario dos anuncios de lingerie esta dado no
enunciado dos proprios anuncios como visao especular dos atores constituidos por meio da
seducdo. Justifica-se a seducdo porque o corpo dos atores do enunciado constitui-se para
confirmar a imagem positiva do leitor: O leitor passa ndo s6 a querer, mas também a poder,
dever e saber agir e ser como os atores do enunciado.

A partir da descricdo e andlise dos textos tornou-se possivel depreender uma
classificacdo de tipos de leitor: o mais discreto; o mais desinibido; o mais recatado; o mais
curioso. E, por conseguinte, pode-se delinear, mediante as andlises realizadas, como essa
tipologia de enunciatario pode ser associada aos valores euforizados em cada d€ixis.

Verificamos, portanto, que o pdthos depreensivel da déixis A/ Nao-B apdia-se na
valorizacdao positiva do utilitario e da praticidade; ao contrario do pdathos depreensivel da
déixis B/ Nao-A, apoiado na valorizacdo positiva do estético e do simbolico, relacionado ao
prazer sexual.

Verificamos também, por meio das andlises, que o pdthos da déixis A/ Nao-B
apresentou um modo préoprio de relacionar-se com o seu corpo € com o corpo do outro (o
pdathos da discri¢ao). Contrariamente, o pdthos da d€ixis B/ Nao-A, ao apresentar uma héxis
corporal diferenciada, habita o mundo por meio da incorporagdo de diferentes ideais de um
corpo que mais se oferece e menos se esconde.

Dessa forma, mediante os resultados obtidos com a elaboracdo de uma tipologia de
enunciatario propria ao género anuncio publicitario de lingerie, esperamos ter contribuido, de
alguma forma, para a ampliacdo das pesquisas sobre pdthos, ainda incipientes no meio
semiodtico, no que diz respeito a depreensdo dos efeitos de sentido construidos pelas paixdes

despertadas no enunciatério.
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Anexo 14
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Livros Gratis

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

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

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

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

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

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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