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RESUMO

ALBERTO, M. F. V. A construcao do discurso publicitario contemporaneo com imagens de
familias: aspectos linguistico-discursivos. 2013. 189 f. Dissertacdo (Mestrado em Lingua
Portuguesa) — Instituto de Letras, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro,
2013.

Este trabalho realiza anélises de anuncios publicitarios que veiculam, de algum modo,
cenarios de familias como parte estruturante de sua composicdo/pratica discursiva. Estuda os
mecanismos linguistico-discursivos e as “marcas” textuais da enunciacdo como indiciativos
do sujeito discursivo/enunciador/ideoldgico e das determinagdes que o movem. O discurso
conforma-se a normas que causam efeitos de sentido, por sua materialidade e por sua relagédo
com o momento de enunciagdo, culturalmente, historicamente construidos. O estudo analisa,
entdo, as selecdes lexicais, a complexidade sintatica, a engenhosa teia argumentativa e seus
operadores, a construcdo do ethos, os marcadores de heterogeneidades enunciativas e 0s
modos de organizacdo do discurso publicitario. Os textos promocionais publicitarios
analisados exigem gestdo eficaz da convergéncia do ethos propriamente discursivo com o
construido a partir de imagens arquetipicas de familias. A pratica discursiva publicitaria €
uma préatica intersemiética, que integra produgdes concernentes a diferentes dominios
semidticos; no caso, o pictérico. Com base na Analise Semiolinguistica do Discurso, 0 estudo
cientifico da linguagem, ao viabilizar analises que evidenciam a forca argumentativa do
enunciador, revela que o sujeito discursivo detém, pelo uso sutil do discurso, um forte
instrumento de poder e de legitimacgdo de “valores” e “marcas”, para obtencdo de suas metas.
Assim, o estudo propicia reflexdo sobre o uso estratégico do discurso publicitario como
instrumento de poder, de enformacdo, de moldagem do leitor, de modo que atenda as
demandas do enunciador, fortalecendo, portanto, socialmente, as estruturas de dominacao.

Palavras-chave: Linguagem. Discurso. Publicidade. Familia.



ABSTRACT

ALBERTO, M. F. V. The construction of contemporaneous advertising discourse with family
images: linguistic-discoursive aspects. 2013. 189f. Dissertacdo (Mestrado em Lingua
Portuguesa) — Instituto de Letras, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro,
2013.

This paper makes analysis of advertisements that convey somehow family scenarios as
part of the structure of its discursive composition/practice. An assessment of the linguistic-
discursive mechanism and textual markers of enunciation as an indicative of the
discursive/announcer/ideological subject and its aims is carried out. The speech conforms to
standards that cause effects of meaning by its materiality and relationship with the moment of
utterance, culturally, historically constructed. Therefore the lexical selections, syntactic
complexity, ingenious argumentative web and its operators, the construction of ethos,
“markers” of the enunciative heterogeneities, scenery and modes of organization of
advertising discourse are analised. The promotional texts analised require effective
management of the convergence of ethos properly discursive with the one constructed from
archetypal images of families. The discursive advertising practice is an intersemiotic practice
that integrates productions concerning to different semiotic domains; in this case, the
pictorial. Based on Discourse Semiolinguistic Analysis, the scientific study of language
enables analyses that show the argumentative force of the utterer and reveals that the subject
of discourse holds, by the subtle use of speech, a strong instrument of power and legitimacy
of "values" and "brands", to achieving their goals. Thus, this study provides reflection on the
strategic use of advertising discourse as an instrument of power, forming, molding the reader,
so that it meets the demands of the utterer, thereby, socially strengthening the domination
structures.

Keywords: Language. Discourse. Advertising. Family.
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INTRODUCAO

E na linguagem que o homem se essencializa, se identifica, se recorta, nela e através
dela, se legitima. Na “inter-acdo” comunicacional, dialoga com o mundo, reinventa,
transfigura, ressignifica, administra a realidade no seu percurso didrio, com todas as
estratégias de superacdo e de sobrevivéncia. O conhecimento humano esta assentado no tripé
linguagem, cultura, sociedade; em se tratando de estudo da producédo discursiva de sentido, a
articulacdo entre esses componentes ganha relevancia, uma vez que € essencialmente pela
linguagem que o0s sujeitos psicossociais se constituem. Sob este aspecto, o0 estudo cientifico
da linguagem néo se pode ater somente a sua sistematizacdo, mas, eminentemente, propde-se
a investigar mecanismos sociointeracionais e ideoldgicos que fazem um discurso se constituir
tal como é.

A imanéncia homem-linguagem suscita, neste trabalho, uma proposta de investigacdo
relativa a abordagem dos mecanismos linguistico-discursivos de producdo de sentido, na
constru¢cdo do discurso publicitario contemporaneo com imagens de familias e nas
perspectivas que este discurso abre ao leitor/destinatario enquanto sujeito historico. Monnerat
(20034, p. 11) afirma que “... a propaganda &, por exceléncia, a técnica de comunicar.”

O panorama socioecondmico e ideoldgico contemporaneo norteia-se pela
maximizacdo de lucros em detrimento de beneficios para o cidaddo — é a geracdo de riquezas
como atividade fim — e por uma emergéncia de visibilidade — existe o que € visto! Existe 0
que esta na midia! Solo fertil, essa ambiéncia sociocultural é consentanea a eficacia suasoria
do discurso publicitario, que se volta para o universo dos desejos, com promessas que se
podem realizar mediante formulas méagicas nele apresentadas. Como ferramenta de gestdo de
negocios, a publicidade comercial busca assegurar a sustentabilidade dos empreendimentos;
ndo escapa, portanto, dos implicadores culturais ideoldgicos. Van Dijk (2003, p. 389), numa
perspectiva multidisciplinar, define ideologia “em termos do arcabougo de representacdes
sociais compartilhadas por grupos sociais.” e afirma que ela serve de base organizadora de
atitudes a respeito de uma questéo social.

Modelos mentais amplamente compartilhados acerca de familias contém relevantes
inferéncias do conhecimento sociocultural geral: a familia modelar, nos anincios
publicitarios, € garantidora de seguranga, bem-estar, felicidade. MotivacGes bésicas do ser
humano sdo emocionalmente ativadas: a familia vem ao encontro de anseios humanos,

preenchendo lacunas, satisfazendo necessidades. A historia da instituicdo social familiar
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confunde-se com a historia da humanidade: onde ha sociedade organizada, a familia ai esta. A
familia depara-se com uma busca de identidade face as transformacdes por que passa a
humanidade. Tais mudancas refletem-se, inclusive, no Iéxico, pois areas como a das Ciéncias
Bioldgicas, a do Direito, a da Etica, entre outras, incorporam novas nomenclaturas cujo
emprego se oficializa pelo imperativo do contexto social e historico. A “autoridade” dos
anuncios publicitarios com imagens de familias a eles vinculadas encontra, portanto, seu
fundamento na natureza humana.

Ao mesmo tempo em que a tecnologia facilita o acesso a informacao, a consequente
imersdo na textualidade midiatica opacifica as lentes diante do que a dispersdo e o
esfacelamento identitario ameacam o sujeito na leitura do “real” construido pelos discursos
contemporaneos. A percepcdo da realidade flutua entre o “real efetivo” e a imagem dele
veiculada. A industrializagdo da cultura, decorrente da globalizagédo econdmica dos processos
de totalizagéo editados, numa complexa superficialidade, leva a uma indistingdo entre o “real”
e 0 que ¢é enunciado. Numa pendularidade continua, realidade e ficcdo oscilam, emaranham-se
de tal modo que o entranhamento do espetdculo no cotidiano se da sem provocar
estranhamento. E a banalizacdo do espetaculo. A distancia encurtada entre a realidade do
produto e sua representacdo implica opacidade, obnubilacdo, indistincdo. O que é o qué?
Quem é quem?

Nunca vivemos tanto na caverna de Platdo’ como hoje: hé infestacéo visual, olhamos
para frente e vemos sombras e acreditamos que essas sombras sdo realidade. A visdo estd
desfocada. Tudo o que vemos tenta nos vender algo, mas a necessidade mais basica € a de
sentido, da construcdo de sentido. Numa enxurrada de sons e imagens que se multiplicam
como num caleidoscépio, ficamos mais e mais perdidos de nds mesmos, da relacdo com o
outro, com o mundo. Por isso mesmo, o0 homem fica mais vulneravel a seducao/persuasdo do
discurso publicitario. Charaudeau (2012, p. 259) afirma que “... as exigéncias de visibilidade
e espetacularizacdo da maquina mididtica tendem a construir uma visdo obsessiva e
dramatizante do espaco publico a ponto de ndo se saber mais se estamos no mundo real ou de
ficcéo”.

Num mundo mundializado, de sujeitos sociais cindidos, tal o hibridismo de apelos, o
empobrecimento dos campos afetivos, solo fértil, leva a uma busca constante de algo que nédo
se sabe. Tudo é produto! Criam-se (des)necessidades, a obsolescéncia é programada. Tudo

mediado pela linguagem. “O mundo nédo é dado a principio. Ele se faz através da estratégia

! Mito da caverna narrado por Plat&o em A Republica (livro V1)
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humana de significacdo.”, afirma Charaudeau (2009, p. 21). Mundo de sujeitos travando
batalhas histdricas, culturais e sociais. Mundo ndo da tragédia aristotélica, mas da tragédia
mitica.

As questbes que até aqui levantei e 0 momento de transicdo (flutuabilidade) por que
passa a sociedade levam-me a refletir sobre os recursos da linguagem na produgéo discursiva
publicitaria contemporanea que se utiliza de imagens de familias. O discurso em estudo se
reveste de uma contemporaneidade enunciativa, mas, frequentemente, retoma os arquétipos —
vetores de tendéncias da vontade, a qual se submete ao direcionamento deles. Os anlncios
publicitarios sdo contratos comunicacionais reveladores do modo de pensar de uma sociedade
numa dada época. Contribuem para a formacdo da memoria coletiva, para manifestacdo e
transmisséo de concepgdes vigentes no contexto sociocultural/discursivo.

Assim, a questdo central é compreender por que os modelos de familias, prevalentes
no corpus, validam, conferem posi¢cédo de verdade aos produtos anunciados. Eles vém ao
encontro do imaginario social? Traduzem a concepcdo atual de familia? Que arquétipo de
familia é real, que arquétipo é ficcdo? Essa familia é real, ou é real o produto de uma acéo
discursiva que dela se utiliza, que com ela se instrumentaliza? E por que assim o faz? Que
ideologia subjaz aos textos publicitarios? Sao identitarios ou ndo do contexto ideoldgico em
que esse discurso se insere e pelo qual é produzido e absorvido? Por todo o dito, priorizei a
familia na publicidade: a primeira, por ser alvo de relevantes e continuos debates, na
sociedade atual; a segunda, por ser terreno propicio ao estudo das relagdes entre as pessoas e a
sociedade, entre as pessoas e 0s objetos, entre 0s objetos e a cultura e, principalmente, entre o
simbolismo e o poder.

Esta dissertacdo tem por objetivos compreender o papel do fenémeno discursivo
publicitario contemporéneo, na implantacdo do “real”, relativo aos arquétipos de familia;
analisar, através do estudo cientifico da linguagem e do ponto de vista da Anélise
Semiolinguistica do Discurso, as implicacdes do discurso midiatico como formador de
opinido; identificar mecanismos de seducdo/persuasdo estruturantes da logica de comunicacgéo
comercial, na composicao textual dos andncios, em félderes, revistas e no jornal O Globo, que
ilustram o percurso tedrico e compdem o corpus desta pesquisa; analisar os contratos de
comunicacao publicitarios, considerando suas especificidades face as instancias de realizacdo
enunciativa, com fundamentacdo tedrica da nocdo de textualidade; observar a integracdo do
verbal e do ndo verbal, como estratégias de producdo de sentido, nos textos analisados e o0
efeito por elas causado; refletir sobre a repercussdo do olhar provocado pela tecnologia da

comunicacdo, na producdo contemporanea dos enunciados publicitarios; identificar que
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arquétipos de familia sdo construidos, como o sdo e se identitarios ou ndo do contexto
ideologico em que os discursos se inserem e pelo qual sdo absorvidos; analisar, sob a Gtica do
discurso publicitario como préatica social, o corpus, mediante aplicacdo dos pressupostos
tedricos em que se baseia este estudo; compreender, no fenémeno discursivo contemporaneo,
como se da a instalagdo de mitos e de metaforas enquanto aspectos culturalmente imbricados
e “estruturadores” da consciéncia sobre o0 “real”.

Pesquisar 0s mecanismos discursivos nos textos publicitarios contemporaneos,
veiculadores de arquétipos de familia a eles subjacentes, implica uma metodologia cujo
suporte tedrico tenha, necessariamente, carater multidisciplinar, ja que “A linguagem é tudo
aquilo que permite a comunicacgéo entre os homens” (VALENTE, 1998, p. 13) (grifo meu)

A andlise a que me proponho ancora-se, principalmente, na Analise Semiolinguistica
do Discurso, que se pode denominar Semidtica, segundo Charaudeau (2009, p. 21), “... pelo
fato de que se interessa por um objeto que sO se constitui em uma intertextualidade.” Seus
postulados possibilitam o estudo cientifico do Ato de Linguagem dos anuncios publicitarios
em questdo, com todos os seus implicadores psicossociais e pragmaticos. A construcdo e a
configuracdo dos sentidos se estabelecem numa relagdo, em dominios semiol6gicos varios,
entre forma e sentido. Por meio da materialidade linguistica — formas das linguas naturais —, 0
sentido € intencionalmente construido, caracterizando configuracao estratégica de um texto.
As linguas naturais, por sua dupla articulacdo e pelas particularidades combinatoérias de suas
unidades, de acordo com Charaudeau (cf, 2007, p. 11-29), impdem um procedimento de
semiotizacdo diferente das outras linguagens. Este embasamento teérico precipuo permite a
analise dos mecanismos internos de producdo de sentido, ao considerar o enunciado como
ponte entre o textual e o discursivo.

O processo de legitimacdo da enunciacdo publicitaria coincide com a elaboragdo de
um texto — para Charaudeau (2009, p. 77), é a manifestacdo material (verbal e semiolégica:
oral/gréfica, gestual, iconica etc.) da encenacdo do ato de comunicacdo...” — e 0s indices
dados pelo enunciado constituem “pontos de partida” tangenciaveis desta analise. Dentre eles,
destaco o Iéxico, ante as palavras de Conforte, ao prefaciar Valente (2011a, p. 5): “o Iéxico
constitui a pele da lingua, seu aspecto mais externo e, dai, mais palpavel, maleavel,
manipulavel.”, ao que acrescento ser 0 léxico, entdo, uma espécie de sistema sensitivo de
canais aferentes, através dos quais o fluxo discursivo faz o seu percurso ascendente rumo as
eferéncias (percurso descendente) textuais e discursivas dos processos sociointeracionais. (Os
grifos sdo meus) Para Bakhtin (2011, p. 268), “Os enunciados (...) s&o correias de transmissdo
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entre a historia da sociedade e a histdria da linguagem.” e o seu estudo, como “... unidade real
da comunicacao discursiva”, permite melhor compreenséao das unidades da lingua (sistema).

Assim, inicialmente, estudarei autores cujos postulados se voltam para a Analise
Semiolinguistica do Discurso, que considera as relagdes entre a enunciacdo e o discurso
enunciado, entre este Ultimo e os aspectos histdricos e sociais que o constroem e, ainda, 0s
jogos de poder e o discurso. Além de outros autores, Charaudeau e Maingueneau norteardo o
percurso deste trabalho. Charaudeau considera que a semiotizacdo do mundo se da,
necessariamente, nas trocas sociointeracionais por meio da linguagem. O meio social &,
portanto, fator nuclear para a semiolinguistica. Maingueneau (2008, p. 69) postula que o ethos
“ndo se restringe a um fator de persuasdo, como na retorica tradicional, mas € parte pregnante
da cena de enunciacdo, com o mesmo estatuto que o vocabulario e os modos de difusdo que o
enunciado implica por seu modo de existéncia.”

No Brasil, este estudo busca embasamento nos postulados de autores que integram o
Circulo Interdisciplinar de Analise do Discurso (doravante CIAD), a saber: Oliveira, Azeredo,
Valente, Monnerat, Gavazzi, Pauliukonis. Valente considera o estudo da linguagem midiatica
importante objeto de pesquisa, por configurar o que ele denomina padrdo médio de linguagem
que, assim, atinge milhdes de enunciatarios.

Este trabalho considera a fundamentacdo teodrica da Pragmatica e da Retorica e se
beneficia da relevante contribuicdo dos estudos tradicionais da lingua. Baseio-me também nos
pressupostos tedricos bakhtinianos, pois, como fendmeno dialdgico, a linguagem implica
interagdo verbal: toda palavra é orientada para uma interlocucdo num horizonte social — a
motivacao intertextual da linguagem atesta seu carater dialogico. O discurso polifonico é
intrinseco a linguagem. Dialogia e Polifonia convergem com a abordagem semiolinguistica do
discurso cuja analise vé o ato comunicativo como processo permeado pela intersubjetividade
constitutiva das trocas humanas.

Outros autores, como Brito e Pimenta, Neves, Koch, Van Dijk e Ducrot, contribuiram,
no decorrer desta pesquisa, para 0 desenvolvimento deste estudo cientifico da linguagem,
considerando que suas formulagdes tedricas sdo convergentes para a analise do objeto deste
trabalho.

Para constituicdo do corpus, selecionei, durante o periodo de pesquisa, até 05/2013,
dez andncios comerciais, dentre anuncios publicitarios, veiculados em revistas semanais,
periddicos, jornais de maior circulagdo em territdrio nacional, folderes, que se configuram
como propagandas comerciais de cuja composicdo textual-discursiva, de alguma forma,

fazem parte imagens de familias, ou seja, ttm como pano de fundo um cenério familiar.
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Os anuncios sdo analisados, de modo a evidenciar a recorréncia de mecanismos
linguisticos discursivo-argumentativos a luz da fundamentacdo teorica aqui ja referida,
elucidando, de uma forma ou de outra, questdes inicialmente problematizadas.

Com base na Anélise Semiolinguistica do Discurso, o estudo cientifico da linguagem
permite analises que evidenciam a forca argumentativa do enunciador como produtor de
efeitos de sentidos decorrentes da relacdo da materialidade linguistica com 0 momento da
enunciacdo, ao revelar que o sujeito discursivo detém, pelo uso estratégico do discurso, um
forte instrumento de poder de legitimagdo de “valores” e “marcas”, para obtencdo de suas
metas. “... é relevante que se entenda que as verdades nunca sdo absolutas e que o discurso
tem o poder de fazer com elas as representagdes que interessam a quem enuncia.” (CORADO,
2010, p. 10).

Este trabalho reafirma que discurso algum é isento, prescinde de intengdes; atentar
para tais aspectos contribui para que o leitor/ enunciatério desenvolva uma escuta agucada —
“ouca” as vozes e 0s siléncios — e um olhar critico, para além das superficies discursivas e
busque adentrar os meandros sociointeracionais/ideoldgicos que fazem um discurso se
constituir como tal: ndo raro, instrumento de empoderamento de quem enuncia e de
enformacdo, de moldagem do destinatario. Desse modo, uma leitura menos ingénua do
universo discursivo (de anuncios publicitarios com imagens de familia a eles vinculadas), em
gue se encontra imerso 0 homem contemporaneo, contribui para lhe assegurar uma ocupacao
mais consciente de seu lugar de sujeito no mundo.

Considero oportuno informar que os textos anteriores ao novo acordo ortografico
utilizados em transcricBes ndo serdo alterados, neste estudo, sendo, portanto, mantidos na

integra.
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1 LINGUAGEM, PODER E SOCIEDADE

A linguagem é um poder, talvez o primeiro poder do homem.
Patrick Charaudeau

(...) as palavras sdo apenas pedras postas a atravessar a corrente de um rio, se estéo
ali é para que possamos chegar a outra margem, a outra margem é o que importa, A
ndo ser, A ndo ser, que, A ndo ser que esses rios ndo tenham duas margens, mas
muitas, que cada pessoa que Ié seja, ela, a sua prépria margem, e que seja sua, e
apenas sua, a margem a que tera de chegar...

José Saramago — A Caverna

A “inter-acao” comunicacional pelo signo palavra é rio cujo fluxo discursivo busca
desaguar no oceano linguistico das multiplas possibilidades de jogos sociais constitutivos dos
sujeitos historicos e por eles constituidos. A palavra permite a travessia-ressignificacdo
continua de mundo pelo homem.

Como ser essencialmente de linguagem é que o homem se distingue, se insere no
mundo e nele / por ele ¢ identificado. “O homem esta dentro do mundo como corpo, mas o
mundo vive dentro do homem como palavra.”, afirma Azeredo (2008, p. 58). O mais
poderoso dos sistemas simbdlicos da sociointeragdo comunicacional é a palavra. Entdo, o
mundo do homem é o mundo dos conceitos, da significacdo, dos sentidos.

“A linguagem nasce, vive e morre na intersubjetividade.(...) Assim, todo discurso, ao
representar o mundo, representa uma relacdo.”, afirma Charaudeau ( 2012, p. 42). “Ao usé-la,
0 individuo busca a integracdo com os seus semelhantes e exercita, entdo, a cidadania”,
postula Valente (1998, p. 13). Considerada como uma instituicdo social e veiculo de
ideologias, a linguagem &, em esséncia, instrumento de poder.

O mundo ndo se encontra estabelecido a principio: € pela linguagem e na linguagem
gue o “mundo-a-significar” é transformado em “mundo-significado”. A vida em sociedade
condiciona-se a lingua, a0 mesmo tempo que a produz. De acordo com lanni, (1999, p. 11),
“Sd0 muitos os momentos da histéria dos tempos modernos envolvendo desafios ou
conquistas fundamentais sobre as implicacdes da linguagem na organizacdo, dinamica, crise
ou transformacao da sociedade em ambito nacional, internacional ou mundial.”

A capacidade de penetrar no reino das palavras se traduz num exercicio
comunicacional cuja funcdo precipua é ndo reproduzir a experiéncia, mas construir a
experiéncia, a significacdo, o sentido; a significacdo ndo esta no individuo, ndo estd no
mundo, mas potencialmente na linguagem. O sentido advém, portanto, de todo um processo

socialmente construido e construtor dos interlocutores.
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O homem, segundo Bakhtin (1992, p.108), “... ndo recebe a lingua pronta para ser
usada, mas penetra na corrente sociointeracional da comunicacdo, quando, entdo, sua
consciéncia desperta e comeca a operar.” A linguagem &, pois, sempre um estar no mundo
com o(s) outro(s), como parte de um todo social, de uma comunidade discursiva e, por
intermédio da qual, 0 homem expressa sua atividade social em signos, simbolos e emblemas.

lanni (1999, p. 14) ressalta que, para Marx e Engels,

A linguagem é tdo velha como a consciéncia: a linguagem € a consciéncia pratica, a
consciéncia real, que existe também para os outros homens e que, portanto, comeca
a existir para mim mesmo; e a linguagem nasce como consciéncia, da necessidade,
das exigéncias do intercambio com os outros homens... A consciéncia, portanto, é,
desde o inicio, um produto social e continuard a sé-lo enquanto existirem seres
humanos.

O panorama sociocultural contemporaneo passa por mudancas sem precedentes; o
anuncio publicitério é contrato de interagdo comunicacional revelador do modo de estar-no-
mundo do homem imerso na rede de consumo capitalista, que embala a humanidade e cuja
ideologia fomenta discursos que a sustentem, que Ihe atribuam validagdo. Assim se pronuncia
McLuhan (2012, p. 262): “Os historiadores e arqueologistas um dia descobrirdo que os
anuncios de nosso tempo constituem os mais ricos e fiéis reflexos diarios que uma sociedade pode
conceber para retratar todos os seus setores de atividades.”

A linguagem propagandistica, desse modo, configura-se como instrumento formador
de opinido, utilizando-se de filigranas discursivas como ferramenta vigorosa a servico do
poder, da ideologia, portanto, com todos os seus implicadores, produzindo-a e sendo por ela
produzida. E desse modo que as estruturas de dominacdo sdo fortalecidas pelo poder da
palavra!

A forga da palavra publicitéria se traduz no consumo desenfreado de bens e servigos
numa escala ascendente a cujo apelo se rende incondicionalmente o0 homem de hoje. 1sso se
ratifica ante o afluxo de frequentes discursos midiaticos a guisa de *“adverténcias” ao
consumidor relativas a compulsdo pelo consumo. Tais discursos se travestem de uma
pedagogia, contudo, ttm como fim primeiro esmaecer as cores do cenario consumista,
contribuindo para um “espetaculo” que pega carona na cena maior como que numa isen¢éo do
“mea culpa”. Tudo mediado pela linguagem!

Os anuncios publicitarios, assim, significam um mundo, trazem um mundo que se
constitui em objeto de troca voraz, a ponto de enovelar o consumidor ante as estratégias de

construcdo, de configuracdo de sentido, mediante as particularidades combinatorias da
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linguagem, potencializadoras discursivas cujos efeitos de sentido se revestem de
credibilidade, veracidade; um auténtico processo de legitimacgéo!

Atentar para 0 modo como sdo estruturadas as relacdes forma-sentido na producdo dos
efeitos de sentido pretendidos pela publicidade implica estudo dos mecanismos linguistico-
discursivos que a linguagem disponibiliza a servigo do processo essencialmente suasorio da
engrenagem discursiva propagandistica.

Por seu carater primeiro de persuasdo, 0s anuncios publicitarios em estudo recorrem a
mecanismos-suporte veiculadores de argumentos de autoridade, dentre eles, imagens de
familias arquetipicas. Evidencia-se, dessa forma, a sutileza da trama argumentativo-ideoldgica
em que o consumidor se vé envolvido, num processo cada vez mais alienante e, por isso
mesmo, implicador de uma adesdo incondicional. Assim é que o discurso da publicidade

institui seu carater ideoldgico.

1.1 Palavra e Ideologia

O siléncio € signo de confianga e se a linguagem atravessa a verdade com a méascara
da neutralidade é porque ela é palco e ai cabem outras representacfes. Por que ndo a
do compromisso com seu tempo e sua gente?

C. Vogt, Linguagem, pragmaética e ideologia

A partir do postulado de que a linguagem constroi a realidade, entender o processo da
significacio do mundo pela linguagem, necessariamente, requer a compreensdo da
constituicdo dos sujeitos histdrico-ideoldgicos dessa realidade que os determina e que por eles
é produzida, pois a linguagem é ideologicamente determinada, atada sempre por um elo
ideoldgico!

A complexidade da relacdo entre linguagem, poder e sociedade reside no processo
discursivo. A linguagem publicitaria é prenhe de ideologia veiculadora do poder e palco de
muitas representacdes. Consumindo ou ndo os produtos anunciados, consumiremos 0s Signos
linguisticos, sujeitos psicossociais que somos.

Em relacdo a ideologia, retomo Van Dijk (2003, p. 389), que a define “... em termos
do arcabouco de representacBes sociais compartilhadas por grupos sociais.” A ideologia,
assim, serve de base de atitudes a respeito de determinada questdo social. Seria a maneira pela
gual criamos em nosso cérebro os modelos em que acreditamos: modelos especificos de

grupo, representativos da identidade, da estrutura social e da posicdo do grupo. Como a
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ideologia € também organizadora das atitudes, por meio das atitudes expressas sobre
determinadas aspectos sociais, posso apreender uma ideologia. Dessa maneira, as atitudes que
ela organiza a revelam. O discurso reflete a ideologia e por ela é produzido, tendo como
suporte o signo, por sua vez, ideoldgico, sobretudo.

Cabe ressaltar, de acordo com Citelli (2004, p. 30 e 31), que

O signo so pode ser pensado socialmente, contextualmente. Desse modo, cria-se
uma relacdo estreita entre a formagdo da consciéncia dos sujeitos e o universo dos
signos. SO podemos pensar a formacao da consciéncia a partir desse prisma derivado
do embate entre os signos

(...)

Os signos serdo por nos absorvidos, transformados e reproduzidos, criando um
circuito de formacéo e reformulacéo de nossas consciéncias. Nao podemos imaginar,
como querem certas filosofias, que a consciéncia seja abstracao, projecdo do ‘mundo
das idéias’. Partimos de perspectiva distinta: a consciéncia se constitui e se
manifesta através dos mediadores materiais formados pelos signos. Pode-se,
portanto, ‘ler’ a consciéncia dos homens através do conjunto de signos que a
expressa. (grifo meu)

A realidade ndo passa incolume pela palavra; é, sobretudo, reitero, construida pela
linguagem. Assim, pelo poder da palavra, se justifica o quéo oportuno é o estudo do discurso
publicitario contemporaneo com imagens de familias arquetipicas para compreensdo ndo so
do entorno histérico e do percurso sociocultural dos sujeitos psicossociais que produzem e
absorvem esses discursos, mas também da ideologia a eles subjacentes, ja que, conforme
Charaudeau (2009, p. 17) “O ato de linguagem ndo esgota sua significacdo em sua forma
explicita. Esse explicito significa outra coisa além de seu proprio significado, algo que €
relativo ao contexto sécio-histérico.” Significa algo, portanto, que advém das relacdes que se
estabelecem entre os interlocutores.

Emerge, pois, assim, o carater da dupla dimensédo do ato de linguagem: o explicito e o
implicito relativos aos saberes compartilhados dos sujeitos da encenacdo linguageira, nos
jogos sociais de forca, de poder, ante uma ideologia. Para Charaudeau (op.cit., p.204), “... 0
aspecto argumentativo de um discurso encontra-se frequentemente no que estd implicito.”
Este aspecto da linguagem sera retomado no capitulo 3.

Evidencia-se, dessa forma, que a lingua se estabelece como fator cultural-ideoldgico.
“Ser significa comunicar... O homem nao possui territdrio interior soberano, ele esta
inteiramente e sempre em uma fronteira; olhando para o interior de si, olha nos olhos do outro
ou através dos olhos do outro.” Assim propfe Bakhtin (1981, p. 148).

Em seu arcabouco teorico,Van Dijk (2003, p. 390) sugere “que cada cultura tem uma

Base Comum de conhecimento geralmente compartilhado, incontestado e, por isso, nao
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ideologico ou pré-ideoldgico.”, ou seja, 0 conhecimento cultural assentado nessa Base comum
ndo ¢ ideologicamente tendencioso; ha, dentro do grupo, um consenso, uma convicgao “sobre
o fato de que sua Base comum é verdadeira e ndo uma ficcdo ideoldgica”. (op.cit.) N&o se
trata aqui da distin¢do cléssica, associando conhecimento ao verdadeiro e ideologia a uma
crenca falsa. O grupo pode ter o conhecimento que € ideolégico, mas ndo pode prescindir do
conhecimento cultural numa cultura, que é compartilhado e pré-ideoldgico.

A luz do que postula Van Dijk (2003, p. 391), a instituicdo social “familia” é
representacdo social compartilnada, pré-ideolégica, logo, culturalmente, um valor
incontestado, partilhado. Por isso mesmo, a publicidade se vale do cenario familiar
arquetipico por ser recurso incontestado, conhecimento cultural que, consensualmente, é parte
do Commom Ground, verdadeiro, pois, ndo ideoldgico; escapa aos elos ideoldgicos e dessa
forma, é elemento fulcral como legitimador de marcas a serem vendidas.

A linguagem ¢ a realidade imediata do pensamento. Linguagem e pensamento se
(con)formam, se (trans)formam simultdnea e mutuamente. Como produto e condicdo de
pensamento, a linguagem expressa, ao construir sentidos, as multiplas relagfes estruturantes
da organizacdo e do dinamismo da vida social. A producdo de sentido se da pela ligacdo da
lingua com sua exterioridade. A lingua, como interagdo social e jogo de forcas sociais, traca,
por meio dos signos, 0s contornos e 0s percursos de visdo do mundo, uma concepgédo de
realidade, configura uma sociedade. Com relacao a constituicao signica, ressalto afirmacédo de
Bakhtin (1992, p. 44):

Todo signo, como sabemos, resulta de um consenso entre individuos socialmente
organizados no decorrer de um processo de interacdo. Razdo pela qual as formas do
signo sao condicionadas tanto pela organizacdo social de tais individuos como
pelas condi¢des em que a interacdo acontece. Uma modificacdo destas formas
ocasiona uma modifica¢do do signo.

A construcdo dos efeitos de sentido, por sua vez, encontra-se na dependéncia da
articulacdo de trés componentes, a saber: 0 contexto, o cotexto e a ideologia, sendo esta
ultima expressao da consciéncia por intermeédio do signo, suporte na efetivacao do jogo social
e sem o qual ndo ha ideologia. Em relacdo aos dois primeiros elementos, Maingueneau (1997,
p. 26-27 — 31-32) considera:

CONTEXTO - A analise do discurso relaciona os enunciados com 0s seus
contextos. Nesse sentido, a andlise chega mesmo a ser, muitas vezes, definida
através dessa caracteristica. Mas ela ndo estuda de maneira imanente os enunciados
para, em seguida, os relacionar com os diversos parametros <<exteriores>>,
situacionais: a andlise esforga-se, pelo contrario, por considerar o discurso como
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uma actividade insepardvel desse <<contexto>>. (...) Outros incluem também no
contexto os saberes dos participantes sobre 0 mundo, os saberes de uns sobre 0s
outros, um saber assente no plano cultural de base da sociedade na qual surge o
discurso... Existe, todavia, um nicleo de constituintes sobre os quais todos estdo de
acordo: os participantes do discurso, 0 seu enquadramento espacio-temporal, 0 seu
objectivo.

COTEXTO - O cotexto opde-se ao contexto como o envolvimento textual imediato
de uma unidade discursiva se opde ao seu envolvimento NAO TEXTUAL. Alguns
autores ndo restringem a nocgdo de texto as unidades verbais, incluindo ai os
elementos de ordem cinésica que o acompanham (gestos, expressdes do rosto...), e
até as acBes dos *interactantes no decurso da troca. Mas, em geral, reserva-se a
nocao de cotexto para o envolvimento verbal propriamente dito. Por questéo de
clareza, se necessario, é preferivel distinguir cotexto verbal e cotexto nédo verbal.
(Os grifos sdo meus)

Todo signo ideoldgico, também o linguistico, portanto, no jogo social, tem a rubrica
do horizonte social de uma dada época e do grupo social nela imerso. Evidencia-se, desse
modo, o valor ideoldgico do signo e sua relacdo com a linguagem e o discurso. O homem se
constitui, entdo, ideologicamente ao associar 0s signos com as suas representacdes sociais,
ideoldgicas. Assim, um estudo sob a perspectiva da analise semiolinguistica do discurso
permite compreender como o individuo acessa informacdes, interage com o(s) semelhante(s),
produzindo conhecimento e partilhando suas representacdes.

E oportuno refletir mais um pouco sobre as relagdes entre discurso, conhecimento e
ideologia. Discursivamente, conhecimento e ideologia sé&o imbricados. Assim, Van Dijk
(2003, p. 391) define “conhecimento mais em termos pragmaticos de crencas e critérios de

conhecimento que sdo socialmente compartilhados.” “... no discurso cotidiano, as crencas s
sdo descritas como ‘conhecimento’ sob condi¢des especificas tais como concordancia entre
aquele fala e aquele sabe.” (op.cit.: 393)

A distingdo basica entre conhecimento e crenca € ndo sO cognitiva, mas
essencialmente social, pois, de acordo com Van Dijk (op.cit.), “o conhecimento é a crenca
sobre acontecimentos que uma cultura aceita como estando de acordo com seus critérios
sociais.” Diversamente de outros autores, Van Dijk considera inconsistente pressupor que
todo conhecimento é ideoldgico. A respeito da relacdo entre linguagem e conhecimento,
Azeredo (2007b, p. 115) diz que “... a linguagem &, antes de mais nada, um meio de conhecer
e todo conhecimento é produto de uma constru¢cdo em que o individuo e a coletividade
interagem no seio de uma cultura e através da historia.”

A instituicdo social familia, reafirmo, na perspectiva tedrica de Van Dijk (2003), é
conhecimento pressuposto em todas as culturas, pré-ideoldgico. A Base Comum se sobrepde a
fronteiras ideoldgicas, inclusive a ideologias opostas. No entanto, como ja aqui referido, 0 uso
que desse conhecimento faz o discurso publicitario é ideoldgico!
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Afirmei, de inicio, que a historia da familia se confunde com a historia da
humanidade: é Base Comum, geral e cultural e constitui alicerce de toda a cultura. Esse
conhecimento consensual de uma cultura pode mudar — “o que foi, uma vez, o conhecimento
consensual de uma cultura pode se transformar em mera crenga mais tarde (...) e vice-versa.”
(op.cit., p. 399) A Base Comum ¢é garantidora da interacdo e do discurso entre/dentro de
grupos distintos.

Observa-se, assim, nos anuncios publicitarios com imagens de familias um discurso
que responde pelo deslocamento do conhecimento pré-ideoldgico relativo a representacdo
social familia para o conhecimento ideologicamente tendencioso a servi¢co dos jogos sociais
de poder. No discurso, o conhecimento pré-ideologico é ideologicamente impregnado; isso €
observavel nas estruturas semanticas de pressuposicdes, implicacdes e outros aspectos do
significado ndo expressos como tal, mas que fazem parte da interpretagdo, dos implicitos.

Nos anuncios constitutivos do corpus, a palavra impressa vem acompanhada pela
imagem, que se evidencia como linguagem essencial no caleidoscopio discursivo da pos-
modernidade. O mundo da imagem sedutora, fascinante, impactante é o cenario do simulacro,
da montagem, da (des)construcdo do homem do século XXI. Esse mundo imagético, virtual
instala-se principalmente no dmbito da cultura de massa, na industria cultural. A palavra
impressa disputa com as imagens enquanto meio de interacdo comunicacional.

O texto pictdrico, em relacdo ao verbal, desempenha funcao estratégica de validacao
do discurso publicitario, numa convergéncia legitimadora entre o visto e o dito. As imagens
“apontam” certa maneira de ler o verbal, uma vez que constituem introdugéo referencial, por
serem primeiramente percebidas. Os textos publicitarios se constituem, assim, numa
conjugacao de signos verbais e ndo verbais.

Sem signos, ndo ha ideologia! O homem, entdo, se constitui ideologicamente como
sujeito socio-histdrico, ao vincular os signos e suas representacdes ideoldgicas. Abreu (2007,
p.184) ressalta que “a relacdo mais estreita entre linguagem e ideologia repousa no
interessante fato de que, embora existam tantos grupos sociais diferentes, a ideologia
dominante é a da classe dominante.” Instala-se, desse modo, a premissa de que a linguagem &,

sobretudo, instrumento de poder!
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1.2 Linguagem e Argumentacao

O uso da argumentagdo implica que se tenha renunciado a recorrer unicamente a
forga, que se dé apreco a adesdo do interlocutor, obtida gragas a uma persuasao
racional, que este nao seja tratado como objeto, mas que se apele a sua liberdade de
juizo. O recurso a argumentacdo supde o estabelecimento de uma comunidade dos
espiritos que, enquanto dura, exclui o uso da violéncia.

Chaim Perelman e Lucie Olbrechts - Tyteca

Ao falarmos, voltamo-nos essencialmente para a argumentacdo, buscando quase
sempre persuadir o interlocutor. Para tal, utilizamos os recursos linguisticos disponiveis
direcionando-os as finalidades discursivas de captacdo/adesdo do destinatério-alvo.
Argumentar, portanto, implica, necessariamente, por meio de um discurso nada isento, com
rubricas ideoldgicas e subjetivas, persuadir 0 outro “num jogo de revelagdes e ocultamentos
(...), numa multiplicidade de sentidos determinados pela intencionalidade do enunciador,
cujas marcas orientadoras do néo dito o leitor deve captar, canalizando sua atencéo para 0s
fatos da lingua, num verdadeiro processo investigatorio.” (VALENTE et al 2003, p. 219)
(grifos meus).

A familia-personagem da “fotografia”, em cada uma das propagandas, veiculadas em
revistas de grande circulacdo, é utilizada como produto, para veicular o discurso publicitério,
que se utiliza da semantica do poder e neutraliza o sujeito, num controle vigil, em que a
sociedade se constitui numa superficie de leitura, a partir de que se direcionam modalizadores
discursivos, sutilezas semanticas, no afd de uma producdo de sentidos, de efeitos de verdade.

Valente (2006) destaca, dentre os principios de textualidade apontados por
Beaugrande e Dressler, o da intencionalidade, pelo carater pragmatico da interacdo
comunicativa. A intencionalidade é mola propulsora do discurso publicitario: direciona a
producéo de sentido e, a0 mesmo tempo, é resultante de jogos de poder cujo contexto evoca o
principio da situacionalidade, a partir do qual a intencdo se estabelece e pressupde o aspecto
suasorio deste discurso.

Dentre os modos de organizacdo do discurso propostos por Charaudeau (2009, p. 201),
0 modo argumentativo “... estd em contato apenas com um saber que tenta levar em conta a
experiéncia humana através de certas operagdes do pensamento.” Deve, portanto, focar o
modo pelo qual o discurso se estrutura, ndo podendo restringir-se a mera sequéncia de
frases/proposicdes interligadas por conectores ldgicos, pois 0 aspecto argumentativo de um

discurso reside, em geral, no que estd implicito, ndo raro, no que esta camuflado. “Se
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buscamos, sobretudo, interagir, valemo-nos, prioritariamente de textos argumentativos para a
consecucdo de nossos objetivos. Em Ultima instancia o ser humano — por ser gregario — quer
quase sempre agir sobre o outro.”, afirma Valente (2011b, p. 51). O processo argumentativo,
de acordo com Charaudeau (2009, p. 205), ancora-se no tripé proposta sobre o mundo, o
enunciador/argumentador e o enunciatario/alvo, regulado por contrato de comunicacgéo; neste
estudo, os contratos midiaticos sdo anuncios publicitarios com robusto poder suasorio, porque
sedutores, sobretudo, em cujas malhas, o interlocutor é capturado.

“Ao colocar os individuos em relagdo uns com o0s outros, a linguagem cria o sentido e
esse cria o lugar social.”, propde Charaudeau (2003, p. 7). A necessidade mais bésica do ser
humano, ja disse, € a de sentido, e, se ha algo que a palavra da publicidade faz bem, esse algo
é a criacdo de sentido. O contrato de comunicacdo publicitario se essencializa, assim, na
obtencgéo exitosa de captacdo do coenunciador como processo inerente a esse jogo de forgas
sociais. Charaudeau e Maingueneau (2004, p. 93) assim definem esse processo como

estratégias de captacao:

A captacdo ¢, com a legitimacgdo™ e a credibilidade®, um dos trés espagos em que
sdo trabalhadas as estratégias de discurso*. ‘As estratégias de captacdo visam a
seduzir ou a persuadir o parceiro da troca comunicativa, de tal modo que ele termine
por entrar no universo do pensamento que € o ato de comunicagéo e assim partilhe a
intencionalidade, os valores e as emogdes dos quais esse ato é portador’.

(..)

As estratégias de captagdo dao lugar a configuragBes discursivas particulares de
acordo com as situacdes de comunicagdo. Por exemplo, na comunicacdo miditica,
elas ‘consistem em por em cena a informacdo de tal maneira que essa participe de
um espetadculo que, como todo espetaculo, deve sensibilizar o espectador’
(Charaudeau, 1194b: 17). E por esse motivo que as midias tratam a informagéo
buscando produzir efeitos discursivos de conivéncia (jogo de palavras), de emoc¢do
(descricOes da “desordem social’). (Os grifos sdo meus)

A configuracdo discursiva particular do texto publicitario constitui estratégia de
captacdo que chega ao interlocutor, gravida de intencionalidade, para produzir efeitos de
sentido que atendam aos interesses do enunciador. Palavra e poder estdo imbricados. Tudo o
gue se veicula nestes contratos € minuciosamente planejado, racionalizado, para operar como
0 arco retesado que langa a flecha certeira, em direcdo as caréncias/vulnerabilidades do
alvo/consumidor.

A interacdo social pela lingua fundamenta-se na argumentatividade. Discurso algum é
neutro, 0 homem continuamente forma juizo de valor, logo seu discurso é dotado sempre de

intencionalidade, buscando agir sobre o outro. “E por esta razdo que se pode afirmar que o ato
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de argumentar (...) constitui o ato linguistico fundamental, pois a todo e qualquer discurso
subjaz uma ideologia.” Assim postula Koch (2011, p. 17).

No seu percurso argumentativo, o discurso publicitario se configura plurissemiotico,
ao utilizar signos verbais e ndo verbais de cuja conjugacgéo resultam enunciados com forte
poder suasorio determinado por fatores sociais e linguistico-ideolégicos. Os signos nao
significardo se ndo tivermos sentidos para ativar. “O modo de conduzir o signo sera de
vital importancia para a compreensdo dos modos de produzir persuasao”, afirma Citelli (2004,
p. 31).

O significado é uma construcdo social, ndo é, pois, inerente ao signo. Hoje, os estudos
do significado ampliam-se, de acordo com Gomes (2003, p. 4), “do nivel lexical as relacdes
paradigmaticas; destas a interacdo de significados no plano sintatico; dos mecanismos de
interpretacdo de frases a analise da enunciagdo (...). Entende-se Semantica como Ciéncia das
significagbes das linguas naturais.” Tal conceito evoca a distingdo entre Semantica
Linguistica e Semantica Semidtica. A primeira estuda o Iéxico e as estruturas gramaticais —
morfologia, sintaxe; a segunda, a significacdo dos sistemas signicos secundarios que o
linguista norte-americano Charles Sanders Peirce privilegiou em seu estudo geral dos signos.
Para Lopes (apud GOMES, 2003, p. 25), sob o viés do estudo das relacbes pragmaticas, “... a
Semantica Semiotica € abrangente em relacdo a Semantica Linguistica;” no entanto, a autora
ressalta a redundancia da adjetivacao do substantivo Semantica, uma vez que “o universo do
sentido é uno”. (op. cit.) A Semidtica investiga todas as linguagens possiveis, objetivando
analisar os modos pelos quais se constitui “todo e qualquer fendmeno como fendmeno de
producdo de significacdo do sentido”, afirma Santaella (2004, p. 13). Todo fendmeno de

cultura s6 funciona como tal porque é fenébmeno de comunicacéo. Para a autora,

. nos comunicamos, também, por meio da leitura e/ou producdo de formas,
volumes, massas, interagdes de forcas, movimentos; somos também leitores e/ou
produtores de dimensdes e direcoes de linhas, tragos e cores... Enfim, também nos
comunicamos e nos orientamos através de imagens, graficos, sinais, setas, nimeros,
luzes ... (op. cit.).

Nas diferentes definicbes de signos, Valente (1998, p.14) aponta um denominador
comum: “Signo € algo que est& por outra coisa”. E destaca a classificacdo de Peirce, para 0s
signos ndo verbais, a saber: icone, indice e simbolo. O autor ressalta que Saussurre privilegiou
0 estudo do signo verbal e seu contemporaneo Charles Sanders Peirce, 0 dos signos ndo

verbais, e que ambos estabeleceram “uma distingdo nitida entre as qualidades materiais,
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significante de todo signo, e seu intérprete imediato, isto é, o significado” (op.cit.); esta
afirmacéo ultima Valente atribui ao linguista russo Roman Jakobson.

Para melhor compreender essa distin¢cdo, com relacdo aos signos nao verbais, que
tanto evidenciam o valor argumentativo do discurso publicitario, destaco a explicagdo de
Valente (op.cit. 15-32):

icone — apresenta uma relacio de semelhanca entre significante e significado. icon,
elemento grego, significa imagem. Assim, a relacdo icOnica tem como traco
principal a similaridade. S&o signos iconicos as maquetes, as estatuas, as fotografias,
as caricaturas.

(..)
indice — apresenta uma relacéo direta entre significante e significado. O indice tem
como trago principal a contigliidade (proximidade). S&o signos indiciais a “fumaca”

(“onde ha fumaca ha fogo”, ja nos ensina a sabedoria popular”, “nuvens pretas”
(indice de “chuva”, “arvore florida” (indice de “primavera”).

)

Simbolo — apresenta uma relagdo convencional entre significante e significado. O
simbolo opera por contiguidade instituida. Assim, sdo simbolos signos como “cruz”
(simbolo do cristianismo) e “bandeira branca” (simbolo da paz). (...) o simbolo tem
carater convencional, entretanto ndo é gratuito. Existe uma ligacdo entre o
significado e o significante.

A “balanca”, por conter a nocédo de “equilibrio” é simbolo da “justica.

Os signos, para Ulmann, assinala Gomes (2003), sdo detentores de aspectos nocionais
e afetivos/expressivo-evocativos de cuja conjugacdo resulta a significacdo integral de uma
forma, considerando-se ainda as diferentes modalidades de registros que emergem da relagéo
enunciador-destinatario, nas diferentes circunstancias discursivas.

O andncio publicitario que segue pretende ilustrar uma analise, ainda incipiente,
relativa as consideragdes até entdo feitas e a conjugagdo dos signos verbais e ndo verbais, de

modo a observar a construcdo do processo de persuasao no discurso propagandistico.

A ARVORE DE NATAL DA BRADESCO SEGUROS ESTA COMPLETANDO 15 ANOS E VOCE
FAZ PARTE DESTA HISTORIA

A mensagem publicitaria apoia-se ndo s6 na materialidade linguistica, mas também

numa outra vertente: o aspecto iconico, fator de transmissdo da mensagem, por meio de
ilustracdo. Para Monnerat (2003a, p. 60), a estrutura da mensagem publicitaria constroi-se
sobre “uma argumentacdo iconico-linguistica; no entanto, entendemos o anincio como um
todo: tanto a mensagem icoOnica faz parte do texto (no seu sentido corrente), quanto a
distribuicdo gréfica das palavras faz parte do iconico.”

Introduz este texto a “persona” (Banco Bradesco) que Ihe da titulo — Arvore de Natal
da Bradesco Seguros. “A imposi¢cdo do nome proprio, fazendo do consumidor um aliado, é a

grande tarefa da mensagem publicitéria (...). A marca torna-se instrumento de categorizagdo
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do real, um seletor — & sua maneira, ela categoriza 0 mundo.” E o que afirma Carvalho (2001,
p.37). Concorre para intensificacdo deste recurso a auséncia-marca, no titulo, do artigo

definido “a” anteposto a “Arvore”, mas que aparece diante do nome da empresa.

Figura 1 — Arvore de Natal da Bradesco Seguros

Arvore de Natal da Bradesco Seguros.
E tempo de reencontro.

A Arvore de Natal da Bradesco Seguros esta completando 15 anos N
e vocé faz parte dessa historia. Venha com a familia

visitar este simbolo do Natal no Brasil gue desperta emocdes.

sonhos e boas recordacoes.

T Bradesco Seguros

Lagoa Rodrigo de Freitas, Rio de Janeiro.

bradescoseguros.com.br
arvorenatalbradescoseguros.com.br
Siga no Twitter: @arvorel5anos

(5 Bradesco Seguros

Fonte: Revista Epoca, 19/12/2010.

O “subtitulo”, a guisa de um “imperativo”, da voz a esse locutor, ao introduzir uma
estrutura oracional “marcada” semanticamente, por meio da topicalizagdo do verbo de

ligagdo. Este verbo topicalizado intensifica 0 dominio da atribuicdo, que, nessa oracao inicial,



28

ganha um aspecto subjetivo relativo a emocao do Reencontro, signo evocatorio de “emocdes,
sonhos e boas recordagfes”, num processo de antecipacdo, ja projetando, de modo
contundente, as emoc¢des que “fecham” a proposta. Esse processo de topicalizacdo legitima
esse locutor, para quem o Reencontro € um imperativo, que, por meio do tempo presente
permanente — 0 ““agora necessario” se instala. Essa oracdo é a assinatura do enunciador.
Dois, apenas, recursos sintaticos iniciais ja delineiam o percurso semantico-argumentativo
que, ao longo do texto, se robustece, a medida que o efeito de sentido se constroi.

Como nos andncios comerciais em geral, também nesse texto publicitario, verifica-se
a simplicidade estrutural: no “corpo” do texto, uma sequéncia de quatro oracoes, trés
declarativas afirmativas, e uma imperativa, distribuidas duas a duas em dois periodos
sequenciais; o primeiro, ndo por acaso, composto por coordenacao, estabelece uma semantica
de equivaléncia/identificagdo Arvore/Banco - vocé/consumidor. Assim, o processo de
coordenagdo constroi a proposicdo inicial argumentativa do texto. A segunda oracdo,
introduzida pela conjuncdo “e”, da relevancia a referida identificacdo (vocé/essa historia -
Banco). Essas duas oracGes confirmam a relacdo estrategicamente ja estabelecida, entre o
Banco Bradesco e o consumidor, na oragéo inicial (reencontro implica o Banco e vocé).
Desse modo, a arquitetura composicional do texto “tece” uma rede de significacao,
alicercando a argumentacao a fei¢cdo semantica persuasiva do texto publicitario.

A oracdo que inicia o segundo periodo esta, virtualmente, inserida no meio do texto e
tem o seu tempo verbal formado por elementos distanciados (venha visitar), sutilmente
intervalados pelo elemento circunstancial (com sua familia), que, discursivamente intencional,
ao mesmo tempo que suaviza o “comando” (venha visitar), o intensifica, pela retomada
(venha visitar), num procedimento de redundéncia de comando sob “aparéncia” de apenas
uma “ordem”. Da concepcdo dialdgica bakhtiniana, em relagdo a linguagem, instala-se, por
meio destes recursos, a relacdo de poder subjacente a de solidariedade, tdo ao estilo do texto
de propaganda. Ndo por acaso, também, o modo imperativo esta numa oracdo nuclear (e,
inclusive, o nucleo do texto, como ja referido); as oracfes que a precedem, preparam o0 Seu
“nicho” e a seguinte é um elemento adjetival expandido, para dar relevo aos atributos
(emocdes, sonhos e boas recordagdes) que o simbolo do Natal no Brasil / Banco Bradesco é
capaz de propiciar a vocé e a sua familia / leitor-cliente. Um simples adjetivo topicalizado
(boas) refuta, discursivamente, qualquer possibilidade de associacdo negativa ao Banco
Bradesco / enunciador. E, também, nessa oragdo nuclear que a Arvore de Natal é
declaradamente, um simbolo do Natal (metafora evidenciada), e, sendo um simbolo do
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Bradesco, constroi efeito de sentido do processo de persuasdo: Bradesco é Natal, é
“Nascimento”, é “Vida”.

O segundo periodo, estruturalmente, uma relacdo hipotatica entre as oracdes que o
compdem, confirma, a partir desta complexidade linguistica, a complexidade semantico-
argumentativa que “concretiza” a proposta de um Banco Bradesco sempre presente (nas
recordacgdes, nesses 15 anos), indispensavel, portanto, desde agora!

Assim como a Arvore de Natal do Bradesco, a familia a ela vinculada tem uma
historia de 15 anos. A estratégia discursiva estabelece uma associacdo, um paralelismo no
percurso cronolégico das duas instituicdes: a historia da Bradesco Seguros, a partir do
signo/icone/simbolo (Arvore de Natal), é contada/reiterada através da historia da familia
arquetipica, numa sequéncia de “fotografias”, similar a um “filme”. A filha do casal
comemora seu primeiro aniversario, em 1996. E a Arvore também!

A composicédo textual resulta de uma esmerada conjugacdo de signos verbais e nédo
verbais, com prevaléncia destes, 0 que remete a classificacdo peirceana dos signos: icone,
indice e simbolo. A semelhanca de um quadro, todos os signos nele inscritos contribuem para
a argumentacéo, fungdo primeira da linguagem, segundo Ducrot (1987).

Na primeira fotografia (1996), a Arvore aparece ao fundo, em segundo plano,
pequena, mas esplendente, em toda a sua luminosidade (simbolo/Bradesco Seguros;
indice/Natal, alegria...), contrastando com o fundo intencionalmente escuro (“luz para a
familia, mesmo na “escuriddo” — assegura a Bradesco Seguros) em que o arquétipo de familia
aparece, em primeiro plano: pai e mae, de pé, lado a lado, posturacéo % e a filha nos bracos
da mae, mas também sob protecéo do pai. O jogo cromatico, relativo as roupas, contribui para
uma congruéncia discursiva: a camisa do pai pouco se distingue do fundo escuro (no
imaginério social, o pai é o fundo/respaldo/sustentacdo da familia); a roupa da crianca e a da
mae tém a mesma tonalidade clara (ambas sdo do sexo feminino e, nessa idade, a crianca é
literalmente “carregada” mais pela mae; verifica-se um processo identitario entre elas). A
inscricdo 1996 ancora o texto no real, legitimando o discurso.

Na segunda fotografia, “datada” de 2000, superposta a primeira e em tamanho maior, a
mesma familia, quatro anos depois, tem, no mesmo pano de fundo escuro, parte da Arvore de
Natal/Bradesco, também iluminada, porém ndo em cores (indice cromatico de passado/parte
da historia; aqui, a posicao do pai € frontal, sua camisa ja ndao é escura, mas de um tom quase
vermelho/Bradesco e carrega (sustenta) nos ombros a menina de cinco anos cuja postura
descontraida “fala” do “seguro” (metafora) que o pai-Bradesco representa; a mae, em perfil,

“colada” ao pai, portanto, também a filha, tem nesta “foto” os bracos soltos ao longo do corpo
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a semelhanca (metéafora) de quem confiou ao outro o compromisso (carregar a filha), antes,
mais de sua responsabilidade; fisicamente, essa tarefa, agora, concerne mais ao pai (metafora
da sustentacdo/coluna/pilar). Esta imagem é a do meio do percurso, as cores das roupas
também sdo intermediarias. Evidenciam-se, pelo exposto, recursos semantico-discursivos via
processos de transferéncia, associacdo, deslocamento continuo do plano denotativo para o
conotativo e confluéncia de diferentes signos ndo verbais para producdo global de sentido.
Também aqui salta aos olhos o valor signico de indice da expressao facial de felicidade dos
trés familiares.

A terceira “fotografia” (2010), o andncio publicitario em si, a que as fotos anteriores
se superpdem, tem como pano de fundo um céu crepuscular, com mesclas avermelhadas de
raios solares (metafora do prendncio de tempo bom/firme/seguro). Também ao fundo, a
Arvore em toda a sua pujante beleza, harmoniosamente decorada, iluminada e em cujo topo se
eleva a estrela-guia (signo icone/rumo ao Bradesco). Quanto a posturagdo dos trés, como
numa circularidade (completude/perfeicdo), retoma coesivamente a do primeiro quadro
(1996): o pai e a mée estdo em %, mas a filha, de agora 15 anos (evoca, no imaginério social,
0 “caminhar com seus proprios pés”), esta frontalizada, e também de pé; os pais tém os bragos
ao longo do corpo (ja ndo carregam a filha, fisicamente/missdo cumprida). Na leitura das
cores, 0 pai veste uma camisa clara, a mde, um vestido vermelho (branco e vermelho
Bradesco); a filha, com uma blusa rosa, ndo por acaso (branco mais vermelho resulta rosa), é
filha desse pai e dessa mae, ela é “filha” da Bradesco Seguros. A Arvore de Natal, aqui, é
também simbolo do Bradesco; a familia signo indice tem, como a Arvore, uma historia de 15
anos; a associacao, por meio de metafora, faz da familia também um simbolo do Bradesco.
Arvore e familia, signos perfeitos porque amalgamam cada um, 0s trés caracteres peirceanos
do signo: sdo, a um s6 tempo, icones, indices e simbolos. O Bradesco é que esta segurado
pelo potencial discursivo de que se utiliza. Referencio, aqui, 0 mecanismo da antecipagédo de
Orlandi (2003, p. 41).

A composicdo verbal destaca a Arvore sempre em mailsculas (Bradesco é
“maiusculo”) e afirma que ela “estd completando 15 anos” no lugar de “tem 15 anos”: a
Arvore é persona. O pronome de tratamento vocé, num processo metonimico, inclui cada
um/todos na histéria (no Bradesco); discursivamente observam-se modalizadores (venha com
a familia/vocé faz parte). O enunciador declara ser a Arvore simbolo do Natal que desperta
emocdes, sonhos e boas recordagdes (campo seméntico); o sintagma nominal grifado retoma

coesivamente as fotos iniciais. Como a Arvore também é simbolo do Bradesco, por
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transferéncia, a instituicdo bancaria, nela metaforizada, é que desperta tudo isso. A anélise dos
recursos semantico-discursivos, aqui, remete, dentre outros autores, a Santaella (2004, p. 10).

Assegura esse discurso a barra vermelha (pés da familia) que desponta discreta na
altura do primeiro quadro e, num crescendo, similar a uma onda, substitui o proprio solo
(metéfora) em que a familia pisa e “dispensa” até parte dos membros de sustentacao.

A referéncia geografica e cronologica e a inscricdo da “logo” do Bradesco, nos limites
inferior e superior do texto, “aterrisam” o discurso revestindo-o do “crer-ser-verdade”.

O texto publicitéario é autoritério, de carater marcadamente persuasivo, lanca méo de
estere6tipos cuja forga € similar a de sintagmas cristalizados. A imagem da familia, a guisa de
mecanismo discursivo da estereotipia, atende, perfeitamente, as exigéncias desse discurso,
pois configura um recorte ideoldgico de abrangéncia global.

O discurso publicitario se instala por sua forca suasoria, fruto de argumentacéo.
“Argumentar € a arte de convencer e persuadir” (ABREU, 2009, p. 25). Enquanto convencer
restringe-se ao campo das ideias — fagco com que 0 outro pense como eu —, persuadir é falar a
emocao do outro, é fazer com que o outro realize o que desejo que ele realize. (cf. op.cit.)

Evidencia-se, assim, 0 vigoroso teor argumentativo estruturante do poder
essencialmente suasério do discurso publicitario mediante utilizacdo de uma semantica do
poder. A familia desta propaganda cativa atrai todas as familias. Por meio do recurso
metonimico, instala mecanismos discursivos de persuasao efetiva.

Koch (2011, p. 21), ao postular que “a argumentatividade estd inscrita no uso da
linguagem,” adota posicdo “de que a argumentagéo constitui atividade estruturante de todo e
qualquer discurso.” As relacdes entre linguagem, poder e sociedade séo, portanto, perpassadas

pela intersubjetividade dos interlocutores, eivada de intencionalidade, de ideologia.

1.3 A palavra é perene

As palavras da boca de um homem sdo aguas profundas.
Provérbios, 18, 23

Se a palavra é o que distingue o0 homem em sua humanidade, sera também a palavra o
instrumento principal de operacionalizacdo do poder, dos jogos de forgas sociais. Refletir

sobre a palavra é buscar compreender como o homem € capaz de produzir meios para dar
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sentido ao mundo em que vive, imerso no mar de palavras que é esse mundo. O mundo é a
linguagem, a linguagem é o mundo. A acdo do homem sobre o outro, num amplo espectro
social, soO é possivel pela palavra.

E por meio da linguagem que o poder funciona como uma rede de dispositivos ou
mecanismos a que nada ou ninguém escapa. “O poder ndo € um objeto natural, uma coisa; é
uma pratica social e, como tal, constituida historicamente.”, afirma Machado ao prefaciar
Foucault (2012, p.12).

Se ha um poder que todos exercem, esse poder é o da linguagem, pois que imanente a
existéncia do ser humano. Em escalas e dimensdes diversas, desde o tipo de choro da crianga
ainda de colo ao discurso do politico, 0 exercicio da voz nunca é totalmente gratuito,
despojado de intencdes; busca sempre a vez, o lugar, provocar no outro a (re)acao, enfim,
exercer 0 poder sobre o semelhante, submeté-lo a condicionamentos, pois o poder €, sempre,
uma relagdo estabelecida pela palavra. Paradoxalmente, a palavra é perene porque labil.

Se a palavra estabelece o poder, sob dominagédo se encontra 0 homem desprovido de
palavra. Em Vidas Secas, a genialidade de Graciliano Ramos nos convoca a reflexdo sobre o
poder da palavra, ao introjetar no leitor a consciéncia da injustica social. A palavra humaniza
0 homem e o sonho o define; mas, para realiza-lo, precisa da palavra. Fabiano e sua familia
sdo metaforas do encarceramento do homem, quando carente de linguagem.

A fome primeira de Fabiano e de sua familia é a de palavras! E a fome que
desencadeia a fome fisioldgica. Se ndo ha a palavra, como bem mostra o autor, ndo ha o
sentido/lugar social. A fome de linguagem verbal subjaz a de alimentos. A retirada continua
em busca de um destino que ndo se descortina € a busca da esséncia do humano, que so
revestida de linguagem se torna possivel.

A obra, em sua tematica de dendncia social, se destaca por ser romance que ndo
tematiza a fragilidade da relacdo familiar. Em continua retirada, os membros da familia estdo
juntos, sempre. Fascina, ante tantas intempéries, a unidade da familia, o afeto, apesar de toda
a aridez de linguagem/vida. Quando vai para a cadeia, a preocupacdo de Fabiano é com a
familia. A fragilidade da linguagem o impede de defender-se, de denunciar a injustica, a
humilhagéo e, a0 mesmo tempo, o leva a lamentar-se, num lampejo de consciéncia, de n&o ter
frequentado a escola. E o pater familis aviltado.

A fome de palavras, mais que a de alimentos, “machuca” a Maternidade de sinha
Vitoria, abre um fosso entre a méde meiga, apesar da rudeza de vida, e 0 menino mais velho
quando ndo tem palavras para explicar ao filho, avido de significados, o significado das

palavras. Ele quer o mundo. Se as coisas do mundo tém nome, ter a palavra é ter o mundo!
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Chegam a sentir culpa, ao comerem o papagaio, por ser animal que “fala”. A fala mitifica o
ser que a detém. A fala nessa familia restringe-se a murmarios/grunhidos e lamentos, é de
natureza fisioldgica, apenas; ndo se expande a sua potencialidade maxima, traco social
distintivo do ser humano em relacdo aos demais seres animados. Na obra, Ramos (2000, p.
110) realca a essencialidade da linguagem na humanizagdo do homem. Para Fabiano, sinha
Vitoria vale ouro, detém certa voz, é capaz de se expressar..., precisa sempre ser consultada,

antes da proxima “viagem”...

Como era que sinha Vitoria tinha dito? A frase dela tornou ao espirito de Fabiano
e logo a significacdo apareceu. (...) Matutando, a gente via que era assim, mas
sinha Vitdria largava tiradas embaracosas. Agora Fabiano percebia o que ela queria
dizer. Esqueceu a infelicidade préxima, riu-se encantado com a esperteza de sinha
Vitoria. Uma pessoa como aquela valia ouro.Tinha idéias, sim senhor, tinha muita
coisa no miolo. Nas situacgdes dificeis encontrava saida. (grifos meus)

A pouca voz na familia é a de sinha Vitdria, tem certa clareza, sabe o que nao quer
para os filhos; € conselheira, parceira, mas nao subalterna. A vida é seca, menos pela privacao
da chuva que pela privacdo da linguagem. A obra €, desse modo, universal em sua tematica,
ao abordar a condicao psicossocial do homem, assim, encarcerado.

A privacdo da palavra “rege” o desconcerto entre 0 homem e o0 mundo. Embora, com
certa distancia no tempo, Vidas Secas, se mantém atual se considerarmos tantos individuos
que, ainda hoje, ndo tém acesso a palavra na condicdo minima que Ihes assegure a dignidade
de ser humano. Néo tém voz, ndo tém vez, ndo tém, pois, o lugar social!

Alencar (2002, p. 168) cita Paulo Freire para quem “o homem que percebe 0 seu
condicionamento é o Unico capaz de superad-lo.” Se ndo, pelo menos lidar com ele, num certo
grau de conscientizacdo. O poder da palavra, ante o esmero discursivo do apelo publicitario
em estudo, é evocatorio de uma necessidade vital — sentir-se da/em familia — , que obnubila,
turva o discernimento, “tira” do individuo a consciéncia de conjuntura, “de situacdo de ser no
mundo com os outros.”(op.cit.) E a palavra criadora e recriadora de “realidade”, em toda sua
perenidade, que exorciza o presente.

A palavra publicitaria exerce forte influéncia sobre a sociedade p6s-moderna, pois que
em muito “contribuiu” para a formagdo do imaginario social. E, por isso mesmo, reveladora
do modus vivendi do homem contemporaneo, que a ela se rende incondicional. Uma liga de
prata sobre o pote de argila (Provérbios, 26, 23).

E palavra que vem ao encontro dos interesses dos mercados e do capitalismo, por isso,

mendaz, sobretudo. Carvalho (2001, p.18) afirma: “seu poder ndo é simplesmente de vender
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tal ou qual marca, mas o de integrar o receptor a sociedade de consumo.” A medida que
empobrece fracdo expressiva dos cidadaos, o sistema econdmico desapodera esses individuos,
massa amorfa, que deixam de ter voz e de intervir nos processos decisérios que os afetam e
comprometem a realiza¢do de sua vocagdo humana, no tocante aos direitos decorrentes de sua
dignidade de ser social, dentre eles, o da palavra. E a palavra que cala a palavra! (Os grifos
S0 meus)

Rosa (1967) diz que “Toda acdo principia mesmo € por uma palavra pensada. Palavra
pegante, dada ou guardada, que vai rompendo rumo.” Abre caminhos, em sua pujante
perenidade!
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2 PUBLICIDADE

Pela palavra, 0 homem se constitui como ser social, exerce a cidadania. Questéo
fulcral na sociedade p6s-moderna é a “inter-agcdo” comunicacional: nunca o homem esteve
tdo mergulhado em tal mar de mensagens, tdo rodeado de meios/veiculos de comunicagdo
acessiveis e efetivos e, paradoxalmente, o entrave é a comunicacdo, ante a imperiosa
necessidade de construcdo de sentidos. Efetiva-la, portanto, € a chave que abre a porta. Para
tal, ndo basta dizer, veicular mensagens; é fundamental atrair, fazer crer, convencer para,
essencialmente, persuadir. Retomo Monnerat (2003a, p.11): “Comunicar bem € um dos
grandes segredos do éxito em nossa sociedade. E a propaganda €, por exceléncia, a técnica de
comunicar.”

A publicidade, assim, constitui fendmeno econémico e social de grande interesse no
mundo contemporaneo e cuja origem parece remontar a do homem. Ha quem afirme que, ao
pendurar o produto de sua caca, 0 homem das cavernas ja “fazia propaganda”. Ndo sdo
poucos os relatos que buscam elucidar a origem da propaganda.

A propaganda comercial teve sua origem com a larga expansdo industrial e o
acelerado desenvolvimento tecnologico dos meios de comunicacdo, fatores fortemente
presentes no século XX.

Tudo passa a acontecer em grande escala, favorecendo o desenvolvimento da
publicidade na versdo que hoje conhecemos: o incremento midiatico, a divulgacéo dos jornais
(j& com expressiva tiragem a partir do inicio do século X1X) e a consequéncia direta do surto
industrial — a ascensdo ao nivel de classe social com maior poder de compra, um aumento,
portanto, da fatia da populacdo com poder de consumo. Os jornais, de inicio, meros
veiculadores de noticias, tornam-se suporte para anuncios de servicos. A histéria da
propaganda, no Brasil, nasce com o jornal que dé inicio a imprensa brasileira e ja publicava
anuncios de servicos, a “Gazeta do Rio de Janeiro.” Impresso e editado no Brasil, tinha como
publico alvo os portugueses que aqui viviam, em funcdo da vinda da familia real para o
Brasil. Até a sua publicacdo, aos habitantes do Brasil ndo era permitido o acesso a
publicacdes. Seu conteudo restringia-se aos interesses da Coroa e aos assuntos da vida
cortesa.

Seu discurso, ao tratar das guerras napolebnicas, tinha um tom tendencioso pro-inglés,
registra Meirelles (cf., 2008, p. 80-81). Em 1818, o bibliotecario real Luis dos Santos

Marrocos, em carta ao seu pai, afirmou: “Devo advertir que nelas (noticias) ha muita exacéao e



36

muita mentira que ndo posso desculpar, pois narrando com entusiasmo coisas ndo existentes,
ou dando valor a ninharias, cai no absurdo, ou talvez no desaforo, de nao publicar fatos ou
circunstancias ainda mais essenciais daquele ato.” (op.cit.)

Figura 2 — Gazeta do Rio de Janeiro

Fonte: P4agina Gazeta do Rio de Janeiro no Wikipedia®.

2 Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Gazeta_do_Rio_de_Janeiro>, Acesso em 10 abr. 2013.
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As circunstancias socioecondmicas, historicas e culturais do inicio do século XIX
trazem anuncios (pequenos textos, sem ilustracdo) oferecendo recompensa por escravo

fugitivo, ama de leite, imdveis para venda e aluguel, professores de linguas, dentre outros.

Figura 3 — Propaganda de jornal em 1877 e 1878

Excellente escravo

Vende-se um creculode 22 annos, sem vi-
cio e muita fiel : bom e sceado cozinheiro,
copeiro, bolieiro. Faz todo o zervico de sr-
raujo de cass com presteza, e é o melhor
trabalhador de raca que se pdde desejar;
humiide, obediente e bonita hgura Para
tratar 7 & ladeira de S. Franciscon. 4. 5 4

3. A Provincia de Sao Paulo - 20/12/1878

AMA DE LEITE

Precisn-pa de vinw gma de leite, branca:
Para tractar, rua dec Seminario 0. 8. 3—3

7. A Prov. - 20/2/1878

Negrinha
Compra-s¢ uma de 12 annos para féra.

Ioforipe-se com Francisco Guedes, rus da
Iinperatriz. 3-3

5. A Prov. de S. Paulo - 25/1/1877

Fonte: 100 anos de propaganda, [198-].

Ja a partir da década de trinta, no século XX, em plena efervescéncia cultural, com o
crescimento industrial, se evidencia uma profissionalizacdo dos que faziam propaganda. A
publicidade vinha atender as necessidades do mundo dos negécios de gerar demanda num
mercado crescente de consumidores. Monnerat (2003a, p. 12) afirma: “... para que a
propaganda tenha sentido, é necessario que, pelo menos, um segmento da populacdo viva

acima do nivel de subsisténcia: no momento em que isso acontece, os produtores de bens
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materialmente (des)necessarios tém de fazer alguma coisa para que as pessoas queiram
adquiri-los.”

A mensagem publicitaria contemporanea é correlata ao aparato tecnoldgico,
divulgando-o e sendo por ele construida/veiculada, traduzindo-o em sua imanéncia. E a
mensagem do progresso, do produto recém-lancado, do prazer, da juventude e do sucesso.
Constroi um mundo ideal, de sonhos e busca, ainda, de acordo com Carvalho (2011, p. 11),
conciliar “... o principio do prazer com a realidade, quando, normativa, indica o que deve ser
usado ou comprado, destacando a linguagem da marca, o icone do objeto.”

Os anuncios publicitéarios fazem parte do cotidiano das pessoas, 0 que explica, de certa
forma, uma abusada intimidade com que se relacionam com os comerciais. Ndo ha quem néo
goste/entenda de propaganda; a publicidade, hoje, “dialoga” ja& com os que ainda nem
balbuciam. Seus limites de alcance ndo se estabelecem facilmente: desde a crianga ainda de
colo ao mais longevo, ninguém € imune a seducdo da publicidade, as suas solicitacGes
continuas. De acordo com Renha (2013, p.46), “Publicidade ¢ mais que vendas: é cultura,
valvula de escape para os problemas do dia a dia, companhia para a solidao e entretenimento
também.” Fica facil entender por que o indice de afastamento durante os breaks da TV néo
compromete a audiéncia: assistem aos comerciais hipnotizados. Os anuncios aparecem em
revistas, jornais, radios, tevés — troca-se o canal, e o comercial também |4 estad! —, in e
outdoors, félderes, redes sociais, dentre incontaveis outros veiculos/suportes integrantes de
uma lista que ndo para de crescer; presentificam-se permanentemente, num processo nao
segmentar impiedoso: chegam para o publico alvo e para o ndo alvo. O homem do século XXI
¢ atravessado (por que nao trespassado?) pelo discurso publicitario, que se “instala” por sua
eficécia, facilmente verificavel ante os resultados obtidos.

O estudo do texto publicitario é relevante porque propicia uma leitura mais agucada da
sociedade, dos valores, dos jogos de poder e das ideologias que a configuram e por ela sdo
produzidos, considerando-se a prevaléncia deste tipo de texto legitimado pela ideologia
capitalista. A sociedade capitalista do século XXI legitima o casamento entre 0 consumo € a
felicidade/prazer cujo flerte veio se intensificando desde o inicio do século XX, no
efervescente contexto socio-historico e cultural da Revolugdo industrial.

Monnerat (2003a, p.11) refere a comunicagdo simbolica ou comunicacdo de massa
como setor de interesse dos estudiosos da propaganda. Deve-se entender por massa “um

grupo andnimo de individuos das mais variadas camadas sociais.” De acordo com a autora:
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Na verdade, a comunica¢do de massa é um tipo especial de comunica¢do que
envolve a natureza da audiéncia, a experiéncia comunicadora e o comunicador. E
dirigida a uma audiéncia heterogénea e andnima; é publica, rapida e transitoria.

A publicidade é uma das interfaces da comunicacdo de massa. Ndo é um fenémeno
especificamente moderno e a sua area de alcance nem sempre se limitou as
atividades do comércio. Antes de 1789, a palavra “publicidade” tinha apenas uma
significacdo politica e juridica, referindo-se a regulamentos, leis, editais. O
publicista era, portanto, nessa época, um escrivao politico, versado no conhecimento
do direito pablico. Por uma extensdo abusiva de sentido, adquiriu-se, mais tarde, o
habito de dar esse nome a todos aqueles que publicavam outras obras, ndo literarias.
O papel da publicidade era, entdo, anunciar nas gazetas os livros novos e as
descobertas.

E oportuno considerar a questdo da denominagdo, uma vez que, frequentemente,
embora ndo signifiquem rigorosamente a mesma coisa, “propaganda” e “publicidade” tém
sido usados de modo indistinto, como sinénimos. Carvalho (2001, p. 9) registra que alguns
autores, como Charaudeau, “... consideram 0 termo propaganda mais abrangente que
publicidade. O primeiro estaria relacionado a mensagem politica, religiosa, institucional e
comercial, enquanto o segundo seria relativo apenas a mensagens comerciais”.

Recorro a distin¢do entre os dois termos explicitada por Monnerat (2003a, p.13-14)

Publicidade” deriva de “publico”, do latim publicus, designando a qualidade do que
é publico. E o ato de divulgar, de tornar pablica uma idéia. Ja “propaganda”, do
latim propagare (que significa a técnica do jardineiro de cravar no solo os rebentos
novos das plantas, a fim de reproduzir novas plantas, que depois passardo a ter vida
prépria), foi extraido do nome Congregatio de propaganda fide, congregac¢do criada
em 1622, em Roma, que tinha como tarefa cuidar da propagacéo da fé. Em traducdo
literal, teriamos “Congregacdo da fé que deve ser propagada”, pois propaganda,
como ablativo feminino singular do gerundivo latino propagandus (masculino),
propaganda (feminino), propagandum (neutro), exerce na frase funcdo adjetiva e
expressa a idéia de necessidade: propagandus = que deve ser propagado
(SANDMAN, 1993).

O discurso que se usava para tal fim fazia a “propaganda” da fé religiosa (crista-
catolica). Era um discurso que, apelando para o género narrativo (parabolas),
descritivo (descricdo das penas do inferno, ou da gléria do céu) ou suasoério
(argumentacdo convincente), buscava convencer o ouvinte a adotar nova fé,
prometendo uma vida espiritual melhor. Naturalmente, isso foi encarado como um
processo benéfico que, através do exemplo e da pregacdo, procurava trazer 0s
pagdos das trevas para a luz. Foi esse tipo de discurso que deu origem ao atual
discurso propagandistico.

O significado, hoje, do substantivo propaganda varia em diferentes idiomas, diz
Sandman (cf. 1993, p. 100): em inglés, o termo expressa a propagacdo de ideias
principalmente politicas; a propaganda comercial ¢ denominada advertising. Em aleméo,
propaganda é a divulgacéo de ideias, e 0 termo reklame é usado para comercial, empréstimo
tomado do francés. O vocabulo reclame, atualmente, pouco usado no Brasil, é de uso

frequente em Portugal, com sentido igual ao do alemao.
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Enguanto a propaganda se volta para os aspectos sociais e éticos, a publicidade tem,
no universo particular dos desejos, o seu ndcleo. E, por isso mesmo, necessariamente, mais
sedutora, envolvente que a propaganda, langa méo de sutilezas para, veladamente, ordenar,
manipular, persuadir, ante um cendrio de captacdo do coenunciador/consumidor. Implica, por-
tanto, alto nivel de exigéncia de desempenho do publicitario. Monnerat (2003a, p. 39) destaca

postulado de Charaudeau:

... 0 sujeito falante deve adquirir credibilidade, que depende de seu saber fazer nos
quatro tipos de atividade de linguagem: informar, persuadir, seduzir e incitar.
Informar é fazer saber, ou seja, transmitir ao outro informacdo fora de seu
conhecimento (a midia constroi sua credibilidade sob essa atividade); persuadir é
fazer crer, isto é, fazer com que o outro participe do seu universo de discurso — nivel
do racional; seduzir consiste para o sujeito falante em fazer prazer ao outro,
transferir-lhe um estado emocional euférico — nivel do emocional; incitar é fazer
fazer, cada vez que o falante ndo tem o poder de ordenar fazer. (Os grifo sdo meus)

A publicidade, numa sociedade marcada por crescente geracdo de demanda de
consumo, tangencia o “intocavel”, ao constituir forte apelo que revolve o emocional, desperta
os desejos, por meio de evocacdes de experiéncias vitais para o ser humano, que a ela se rende

incondicionalmente. Isto pode ser observado no texto publicitario abaixo.

Figura 4 — Investimento Itau

do bebé que ja tigha T——
ugi fifturo garantido ™ §°

1212008 - Revista Nova

Fonte: Revista Nova, 12/2009.
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Figura 4a — Investimento Itad
:’ 2 )

Eles investiramno Ital e comecaram a cuidar do futuro do filho.

Os investimentos tad foram feitos para vocé atingir seus objetivos,
realizar sonhos e planejar o futuro. Seu Gerente Itau pode orientar vocé
em suas decisdes recomendando diferentes opgoes de investimento
de acordo com seu perfil e momento de vida. Para conhecer cada uma
e saber qual € a melhor para vocé, converse com um Gerente Itad,
acesse www.itau.com.br ou, se preferir, ligue 4004-4828 [capitais

e regides metropolitanas) ou 0800 970 4828 (demais localidades).

Investimentos [tad. Feitos para realizar seus sonhos.

Fonte: Revista Nova, 12/2009.

O anuncio publicitario do Itad caracteriza o que Charaudeau denomina contrato do
maravilhoso, ressalta Monnerat (op. cit.): tem-se uma narrativa em que o0 bem objeto do
comercial assume um aspecto magico. E estratégia discursiva desencadeante do querer fazer
ante o fazer crer ao enunciatario que possui uma caréncia para cuja solucdo ha um auxiliar
gue acena com o poder fazer; assim, esse interlocutor ndo tem por que ndo satisfazer seu
desejo, sendo incitado a um dever fazer.

Sem pretender, ainda, uma analise propriamente dita, na propaganda acima, observa-se
0 uso dos verbos no PRETERITO para falar do FUTURO, incitando o interlocutor a uma agéo
semelhante, ao dever fazer: “eles fizeram, e n6s?”. Monnerat (2003a, p. 39) explica que “O
argumento publicitario repousa largamente sobre o principio do dever e ndo mais sobre o do
poder, ou seja, faz-nos compreender que devemos comprar o produto da marca X.”

Na sociedade ocidentalizada, a publicidade, conforme Carvalho (2001, p. 10), “pode
ser considerada a mola mestra das mudangas verificadas nas diversas esferas do
comportamento e da mentalidade dos usuérios/receptores.”

Neste trabalho, ora usarei o termo propaganda com o sentido mais abrangente, que
define o termo, ora publicidade, ressaltando que o corpus se constitui essencialmente de
anuncios comerciais brasileiros, com imagens de familias, selecionados na midia gréafica, isto
é, neste estudo, em revistas e jornal de grande circulagdo nacional. Dos 130 textos extraidos
dessas fontes, 10 foram escolhidos para o corpus, considerando a tematica, em funcdo de sua
prevaléncia na midia, e o suporte, ja que o modo de difusdo segue de mdos dadas com o

modo de consumo desse discurso.
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2.1 O papel da Publicidade

O ser humano encontra-se continuamente submetido a uma avalanche de produtos
desnecessarios que, revestidos de uma auréola pela publicidade, travestem-se de necessidades
basicas. A forca da palavra publicitaria se evidencia na mitificacdo dos produtos.

Carvalho (2001, p.11) afirma que “... a onipresenca da publicidade comercial na
sociedade de consumo cria um ambiente cultural proprio, um novo sistema de valores,
cogerador do ‘espirito do tempo’”. Dessa forma, a cultura de massa tematiza a beleza, o
sucesso, a felicidade, o happy end...

A partir da abundancia de produtos, a publicidade tem assegurado seu lugar de honra:
é vital escoar bens e servicos. Mais que produtos em si, busca vender valores a eles
agregados, “conferindo” legitimidade e prestigio a quem os adquire. Busca, assim, suscitar no
interlocutor parametros como veracidade, pertinéncia. Induz, desse modo, a todo um
processo de identificacdo de sentimento de pertenca por que avidamente suspira 0 homem.

O texto publicitario constrdi imagens que vao ao encontro desses anseios, incorporam-
se ao inconsciente dos enunciatarios e criam paradigmas de comportamentos, que se instalam
culturalmente a servico da ideologia de consumo. Um negocio de 33,1 bilhGes de dolares,
conforme registrou o jornal Estado de Sdo Paulo, de 19/11/2011!

No poema “Eu, Etiqueta”, Andrade (1984) registra a influéncia da publicidade sobre o
individuo. Na busca de uma identidade, o homem se coisifica ante a robustez da palavra

publicitaria. Sua “identidade” passa pelo apelo ao consumo. “Ser é consumir!”

Eu, Etiqueta

Em minha calca esta grudado um nome
Que ndo é meu de batismo ou de cartério
Um nome... estranho.

Meu bluséo traz lembrete de bebida
Que jamais pus na boca, nessa vida,
Em minha camiseta, a marca de cigarro
Que ndo fumo, até hoje nao fumei.
Minhas meias falam de produtos

Que nunca experimentei

Mas sdo comunicados a meus pés.

Meu ténis € proclama colorido

De alguma coisa ndo provada

Por este provador de longa idade.

Meu lenco, meu relégio, meu chaveiro,
Minha gravata e cinto e escova e pente,
Meu copo, minha xicara,

Minha toalha de banho e sabonete,
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Meu isso, meu aquilo.

Desde a cabeca ao bico dos sapatos,
S40 mensagens,

Letras falantes,

Gritos visuais,

Ordens de uso, abuso, reincidéncias.
Costume, habito, preméncia,
Indispensabilidade,

E fazem de mim homem-anincio itinerante,
Escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E duro andar na moda, ainda que a moda
Seja negar minha identidade,

Trocé-la por mil, acambarcando

Todas as marcas registradas,

Todos os logotipos do mercado.

Com que inocéncia demito-me de ser
Eu que antes era e me sabia

Tao diverso de outros, tdo mim mesmo,
Ser pensante sentinte e solitario

Com outros seres diversos e conscientes
De sua humana, invencivel condigéo.
Agora sou anincio

Ora vulgar ora bizarro.

Em lingua nacional ou em qualquer lingua
(Qualquer principalmente.)

E nisto me comparo, tiro gléria

De minha anulagéo.

Néo sou - vé I - anincio contratado.

Eu é que mimosamente pago

Para anunciar, para vender

Em bares, festas, praias, pérgulas, piscinas,
E bem a vista exibo esta etiqueta

Global no corpo que desiste

De ser veste e sandalia de uma esséncia
Tao viva, independente,

Que moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora

Meu gosto e capacidade de escolher,
Minhas idiossincrasias tdo pessoais,
Tao minhas que no rosto se espelhavam
E cada gesto, cada olhar

Cada vinco da roupa

Sou gravado de forma universal,

Saio da estamparia, ndo de casa,

Da vitrine me tiram, recolocam,

Obijeto pulsante, mas objeto

Que se oferece como signo dos outros
Objetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
De ser ndo eu, mas artigo industrial,
Peco que meu nome retifiquem.

J& ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo é Coisa.

Eu sou a Coisa, coisamente.

O homem torna-se, entdo, homem-anuncio itinerante, fruto e veiculo, ao mesmo

tempo, de propaganda; sem liberdade de escolha, (trans)forma-se, (con)forma-se a imagem
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propagada, sem perceber o continuo processo de enformagdo. A comunicacdo simbdlica
referida por Monnerat (2003a) constitui processo que corre paralelo as questdes econdmicas e
sociais estruturantes da sociedade. A sofisticada estruturacdo das pecas publicitarias pelos
profissionais da area no Brasil atesta o lugar de destaque do discurso publicitario no panorama
socioecondmico atual.

O poema de Drummond traduz a dominacéo ideoldgica de uma classe sobre as outras;
a palavra da publicidade, perene porque labil, na manutencao da ideologia dominante, cala a
consciéncia critica, impede a percepcdo do processo de reificacdo expresso pela genialidade
do poeta, ao final do poema.

Se a eficacia discursiva da publicidade corresponde a imersdo do homem nesse
oceano, obviamente, a palavra da publicidade advém de todo um processo nada simples, ao
contrario, até dramatico em termos de pertinéncia, persuasao, visibilidade e, por isso mesmo,
uma palavra cuidadosamente trazida porque tem de ser perfeita, “a” palavra! Traz a palavra
original, devidamente garimpada, engastada, diferente, inovadora, surpreendente,
impactante, ousada, sobretudo.

Paradoxalmente, a propaganda é fascinante, vende um mundo de felicidade, justo por
ser moeda cujo lado oculto “revela” ser resultado de atividade extremamente ardua e realista,
nada fantasiosa, sem chance de errar o alvo ao preco de insucesso, vocabulo que ndo pertence,
em principio, a publicidade.

A criacdo, aprovacdo, producdo e veiculagdo de uma peca publicitaria,
necessariamente, passam pelo viés de tentativa do éxito assegurado. Todo esse processo nao
pode incorrer em risco de combinacdes desastrosas: um anuncio bonito e inadequado,
inteligente e mal produzido, perfeito, mas no suporte errado, um belo layout com linguagem
inadequada, entre tantas outras a serem urdidamente evitadas. Os requintes de marketing
traduzem toda a complexidade da geracdo de demandas inquestionaveis num contexto
sociocultural em gque as empresas se deparam com questdes relativas a responsabilidade social
corporativa, sustentabilidade, movimentos renovadores recentes e em processo de construcao.

A publicidade ndo pode ignorar esse panorama de consumidores cada vez mais
informados, articulados em “redes”, com um nivel crescente de critica e de exigéncia, no
entanto, ndo menos vulneraveis. A mensagem publicitaria ¢ uma ferramenta de gestdo de
negocios, assegura sustentabilidade aos empreendimentos. Sua elaboracdo se da sob a
observancia de normas estabelecidas pelo CONAR (Conselno Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria), por sua vez, submetido a revisdes periddicas.
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Sampaio (2003, p. 18-19) afirma ser a propaganda a “alma do sucesso”; é o fator
substantivo quatro sem o qual os outros trés de que um produto ndo pode prescindir por serem
“0 corpo do sucesso” (qualidade, preco, distribuicdo) ndo efetivariam a meta de captacdo do
publico alvo. “Sem propaganda, portanto, vocé (assim como muitos milhGes de outras
pessoas) ndo teria registrado na cabeca quem é o ‘garoto propaganda do Bombril’ e esse
produto, assim como os demais que levam esse nome ndo venderiam tanto.”

A publicidade se reveste do ethos de criadora de “habitos e necessidades”, assentando-
se na reproducdo de paradigmas de comportamento, acompanha a dinamicidade do mercado.
A titulo de exemplificacdo, reproduzo relato de Sampaio (op.cit.) sobre o case® do leite

condensado:

Ha mais de um século, numa época em que a conservacdo dos alimentos era dificil
(por falta de geladeiras) e nem sempre possivel, inventou-se o leite condensado para
substituir o leite natural.

O produto era util e foi um sucesso até a apari¢do do leite em pd, que passou a
substituir, com vantagens, o condensado. A medida que a venda do leite em p6
crescia, seu antecessor foi perdendo mercado. Entdo, a Nestlé, que ndo sé era a
maior fabricante mundial de leite condensado como também a pioneira no
desenvolvimento do leite em pd, inventou uma nova utilidade para esse produto: ser
um ingrediente culinério para preparar doces, bolos e outros alimentos.
Aparentemente, o problema estava resolvido, mas as pessoas continuavam a ver o
leite condensado como substituto do leite natural e ndo como um ingrediente
culinario. Era preciso alterar um habito de consumo.

Para isso, foi feita muita propaganda, mostrando a “nova” utilidade do leite
condensado. Suas vendas, entdo, ndo s6 voltaram ao nivel anterior como superaram
0 antigo patamar. Hoje, existem até produtos derivados, como o leite condensado
com saber de chocolate, coco, baunilha, etc.

Mas, como a dindmica do mercado ndo para e observa-se uma gradativa queda no
habito de elaborar alimentos em casa, a mesma empresa, antecipando-se a futuros
problemas, recentemente iniciou campanha publicitéria posicionando o Leite Moga
também como ingrediente para se fazer sucos e drinques (inclusive alcodlicos),
utilizacdo que comeca a crescer entre 0s consumidores mais jovens.

Na verdade, pode-se observar que Moca esta se transformando na marca de uma
familia de produtos Nestlé — com base em leite, aclcar e outros ingredientes —
assegurando expansdo e rentabilidade a um produto que estava naturalmente
condenado a gradativa extingao.

Neste caso, a propaganda foi — e esta sendo — empregada para mudar os habitos de
uso de um produto em particular. (Os grifos sdo meus.)

Considerando o universo humano impregnado de valores e simbolos, 0 enunciatario da
mensagem publicitaria é por ela disputado acirradamente, o que constitui o seu grande
desafio. Hoje, o concorrente ndo &, necessariamente, o outro produto, mas o tempo do
consumidor, que precisa ser pingado/icado, enredado num lampejo publicitario, sem chance

de resisténcia. Carvalho (2001, p. 12) destaca que “Tendo conseguido que o destinatario se

¥ Termo utilizado para definir uma histéria, geralmente de sucesso, vivida por uma empresa ou marca.
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ocupe com determinado texto, convencé-lo ou leva-lo em consequéncia a a¢do possivelmente
sdo tarefas ou desafios menores. Prender a atencdo do leitor ou ouvinte parece ser a porfia
maior.” (grifo meu) O papel da publicidade, no contexto sdcio-histérico e ideoldgico de hoje,
implica investimento herctleo em criatividade, na busca incessante de mecanismos que facam
com que o coenunciador “preste atencdo ao seu texto, chocando-o até, se for necessario.”, a
servigo da ideologia dominante. Em propaganda, nada substitui uma boa ideia! “Pois uma
boa ideia é a coisa mais preciosa da propaganda.”, postula Sampaio (2003, p.135). Tudo se
processa por meio dos mecanismos linguistico-discursivos criteriosamente elaborados e

articulados as instancias enunciativas.

2.2 Arquétipos e Publicidade

A linguagem publicitaria possibilita analise de atualizacdo de mitos. O discurso da
publicidade contemporanea com imagens de familias constitui estratégia de captacdo do
destinatario, na medida em que estabelece vinculos com o cotidiano desse interlocutor,
evocando um mundo de sonhos e fantasias, de felicidade, numa assegurada identificacdo do
consumidor com o enunciador. O consumidor € alinhado a um estilo de vida diretamente
ligado, identificado com a “alma” do produto anunciado, que, no universo dos sonhos, nao se
limita, para os consumidores, aos seus atributos fisicos. Ha algo mais...

Uma propaganda de refrigerante pode transforma-lo em um *“ser”, em uma mée
amorosa, protetora, perfeita cumpridora de suas “atribui¢fes”: “Méae, vocé € essa Coca-Cola
toda!” Em 2011, a Coca-Cola langou comercial de Dia das Mées, no qual o ator Wagner
Moura canta a musica “Outra Vez”, que se tornou conhecida na interpretacdo de Roberto
Carlos. A propaganda foi veiculada na televisdo e na internet. A letra da composicéo foi
acrescentado o slogan acima referido a guisa de refrdo. Carvalho (2001, p. 18) ressalta,
conforme Bolinger, que “com o uso de simples palavras, a publicidade pode transformar um
relégio em joia, um carro em simbolo de prestigio e um pantano em paraiso tropical”. Para
Randazzo (1996, p. 88), “A publicidade das megamarcas ndo vende apenas o produto, ela cria
um vinculo emocional entre a marca e o consumidor.” Tal afirmacéo se evidencia ante a letra

da composicao.



Outra Vez

Vocéé...

O maior dos lagos

De todos os abracos

O que eu nunca esqueci

Vocéé...

Dos amores que eu tive

O mais complicado

E o mais simples pra mim

Vocéé...

O perdao dos meus erros
E a mais velha histéria
Que alguém ja escreveu

E é por essas e outras
Que a minha saudade
Faz lembrar

De tudo outra vez.

Vocé é...

A pessoa sincera
Brincadeira mais séria
Que me aconteceu

Vocé é...

Tao perfeita comigo
O amor mais amigo
Que me apareceu

Das lembrancas

Que eu trago na vida

Vocé é a saudade

Que eu gosto de ter

Mae!

Vocé é essa Coca-Cola toda pra mim

Esqueci!

De tentar te esquecer
Resolvi!

Te querer, por querer
Decidi te ligar
Quantas vezes

Eu tenha vontade
Sem nada perder...

Vocé é!

Toda a felicidade

Vocé foi a verdade

Que s6 me fez bem
Vocé é!

O melhor dos meus dias
E a maior alegria

Que eu podia ter...

Das lembrancas
Que eu trago na vida
Vocé é a saudade

47
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Que eu gosto de ter
Mae!
Vocé é essa Coca-Cola toda pra mim

As marcas de sucesso, duradouras, habitualmente inseridas no cotidiano das pessoas e
com expressivo valor comercial, evocam temas varios da mitologia, associam-se a aspectos
do inconsciente coletivo.

Por meio de recursos verbais e pictoricos conjugados, todo um cotexto se estrutura de
modo a captar o consumidor, ao suscitar sensacdes, emocdes eufdricas como seguranga,
dignidade, coragem, honra e sucesso. O “algo mais” vai além do racional, da légica do
produto, “tangencia” o intocavel: a marca dialoga com a emocdo do coenunciador, acessa 0
inconsciente, saciando lacunas que esperam pelo mito, que recobre a marca, assim, portadora
de projecdes que vém da alma.

Publicidade e mitologia tém conexdes bastante Obvias: 0s enunciadores, cada vez
mais, mitologizam os produtos a serem escoados. A propria publicidade se encarrega de criar
mitos, de elevar a patamares heroicos ndo s6 produtos, mas também representacdes da vida
diaria, aparentemente ingénuas: noticias sobre integrantes de familias reais, atletas, atores,
politicos, icones do high society. A publicidade estabelece, assim, relagbes de que o
consumidor desprevenido sequer suspeita, a0 mesmo tempo que tem assegurada a
adesdo/captacdo desse coenunciador. N&do poucas vezes, mesmo quando o que parecia ndo
mais o €, quando a noticia, o espetaculo, a imagem se revelam como algo diverso do que
pareciam ser e, apds aquisi¢do do produto, uma frustrante insatisfacdo insiste em permanecer,
mesmo quando o mito se desfaz, ja ndo consumimos o produto, mas continuamos a consumir
0s signos, os simbolos, as emocdes evocadas, sujeitos psicossociais que somos, reafirmo.

Carvalho (2001, p. 17) postula o percurso suasério do discurso publicitario pela via
psicologica, social e antropologica. Esta Ultima “parte da proclamacgéo da irracionalidade do
receptor. O jogo simbolico dos signos reaviva arquétipos coletivos ocultos, mas
fundamentais,...” de tal modo que um cenério idilico induz ao consumo, neutralizando a
barreira da consciéncia. Gravida de intencionalidade, a mensagem publicitéaria privilegia o
passional, o que direciona escolhas estratégicas apropriadas para atender ao principio da
emocdao, a partir do qual sdo ativadas motivacoes basicas do ser humano.

Os arquétipos coletivos ocultos sdo “imagens universais (arquetipicas) que fornecem a
base de muitas das nossas mitologias culturais” e sdo “também os alicerces de inimeras

imagens usadas em publicidades.” Afirma Randazzo (1996, p.12). Cabe reafirmar que a
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publicidade é poderoso instrumento de modelagem de valores individuais e culturais, de
configuracdo mesmo de uma sociedade.

A mente vém estados qualitativos acessiveis apenas de modo introspectivo, do ponto
de vista de quem tem a vivéncia. A experiéncia de familia, pode-se dizer, é universal, por isso,
universalmente evocatoria. A familia arquetipica prevalente no discurso publicitario em
estudo se constitui num apelo mitico de ilimitadas possibilidades (de adeséo), ao conferir
(argumento de) autoridade a esse discurso. Imprime a dimensdo psiquica, perceptual a uma
marca que passa a ter o poder de fascinio, de sedugéo e, assim, torna-se duradoura, “cultural”,
vendendo todos os produtos a ela vinculados. Esse “poder” vem da forca da psiqué
inconsciente e das imagens arquetipicas e mitico-simbdlicas que dela emergem. E a
mitologizacdo da marca, isto é, tudo aquilo que ela representa na mente do consumidor.
“Dentro do espaco perceptual da marca, podemos criar sedutores mundos e personagens
miticos que, gracas a publicidade, ficam associados a nosso produto.” (op.cit., p. 27)

A psicanalise revolucionou o estudo da psiqué humana. Sigmund Freud foi seu
criador. Psicanalista renomado Carl Gustav Jung considerava 0s mitos e 0s sonhos projecdes
da alma ou da psiqué inconsciente. Em seus estudos, traz o conceito de arquétipos. O termo
nos leva aos gregos, que percebiam o mundo em termos de formas universais que
fundamentam o mundo da realidade diaria, dando ao seu “Kosmos” ordem e sentido. Para ele,
0s arquétipos ndo existem no espaco externo, mas dentro da mente humana, no inconsciente
coletivo da humanidade, funcionando, de certa forma, como instintos que guiam e moldam o
nosso comportamento, comenta Randazzo (cf., 1996).

Os arquetipos sdo passiveis de percepcao através de representacfes e imagens. S&o na
verdade vetores de tendéncia da vontade, a qual se submete ao direcionamento deles.
Formam-se na sua ligagdo com o mundo. E uma espécie de funil por onde a vontade, o desejo,
a motivacédo, e o impulso criador atravessam, em busca de realizagdo. Jung escreveu que séo
sistemas de prontiddo que sdo ao mesmo tempo imagens e emocdes. (cf. op. cit, 1996)

A publicidade reflete, de certo modo, as mitologias e as crencas da cultura para a
qual foi criada. O mitico é a “terra prometida”, € arquetipico, existe na mente humana. A
publicidade com imagens de familias universais, arquetipicas acena com o reino da felicidade,
seguranca total, prosperidade, legitimidade. Utiliza-se de momentos universais/miticos:
nascimento, casamento, aquisicdo da casa propria e tantos outros. S8o mitos consagrados
pela sociedade, nos quais se apoia 0 processo suasério da publicidade, que direcionam
comportamentos e atitudes, reforcando valores e crencas, categorizando o real, configurando

o mundo. A teatralizacdo da ambiéncia familiar, em cendrios atraentes, descontraidos,
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trabalha o imaginario social sobre a identidade da familia na construcdo do discurso
publicitario contemporaneo. Charaudeau (2009, p. 68) afirma que “Comunicar é proceder a
uma encenacao.”

Na publicidade, o mito ultrapassa a oética literaria. Os mitos do corpo perfeito, da
mulher sempre jovem e bela, da preservagdo do meio-ambiente, da inclusdo social efetiva
fazem parte de uma interminavel lista consagrada pela sociedade que vive num pais rico
porgue € um pais sem pobreza. E 0 homem sorve esse discurso, reproduzindo-o e sendo por
ele reproduzido. Cabe destaque o mito da instituicdo financeira bancaria benfeitora, protetora,
segura, confiavel, justa, ancorada na familia arquetipica que ao banco transfere o que lhe é
intrinseco, legitimando-o.

E justo por vivermos uma contemporaneidade que pendula para a banalizagio, para o
ceticismo/racionalismo que a propaganda tem reservado/assegurado mesmo um lugar seu
somente: sedutora, promissora, convoca desejos e sonhos, revolve o0s terrenos mais
reconditos, faz propostas irrecusaveis. “Por mais defesas que possamos construir, por mais
barreiras que levantemos, sempre ha o anuncio que fura o cerco, o comercial que ultrapassa
0S muros, a ideia que interfere em nossa vontade.”, registra Sampaio (2003, p. 23). Ante
angustias e incertezas de um mundo desencantado, ante tantas perguntas sem respostas, ha
urgéncia de reafirmacdo/criacdo de mitos. Randazzo (1996, p. 64) diz “... que para entender o
poder do mito, os publicitarios devem, de alguma forma, dar-se conta da poderosa e invisivel
forca a qual damos o nome de inconsciente.” Por meio da memoria mitica, narrativas
anteriormente ja elaboradas sdo reatualizadas a guisa de fornecerem compreensdo, respostas
ao que se apresenta ininteligivel, conturbado, complexo.

Randazzo (op.cit.: 57-58) cita Roland Barthes para quem “... 0 mito é ‘uma forma de
discurso’, ‘um sistema semioldgico’ e uma modalidade de significagdo”. Ainda, conforme o
autor, o sentido da palavra mitologizacao, para Heisig, se resume no processo de mitologizar
que “... inclui todas as formas de ficcdo narrativa simbolica mostrando padrdes recorrentes
universais e coletivos de resposta psiquica as experiéncias da vida ... qualquer representacdo

humana vista sob a perspectiva da alma” (Os grifos sdo meus). Randazzo (op. cit.) afirma:

Esta definicdo de mitologizagdo parece particularmente apropriada a publicidade. A
publicidade € um tipo de comunicacdo em forma de histéria, uma ficcdo narrativa
que, além de transmitir informacdes acerca do produto, procura refletir os valores, o
estilo de vida, e a sensibilidade do consumidor-alvo e/ou da cultura. Assim sendo a
publicidade trata amitde de assuntos da alma. ( (grifos meus)
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A familia modelar “cunha” o carater das marcas e da instituicdo financeira bancaria:
“... 0 carater de cada constituicdo € o que existe de mais persuasivo em cada uma delas.”
(ARISTOTELES, s/d: 57) “Como as provas séo tiradas do carater ndo s6 demonstrativo, mas
também moral do discurso — porque depositamos confianga no orador na medida em que ele
tem tal ou qual caréater, por exemplo, se nos parece que € honrado...” (op.cit.), as familias dos
anuncios estruturam proposicdes sobre as quais reinam completo acordo e que sdo
correntemente admitidas. Constituem, entdo, recurso de retérica com alto valor persuasivo.
“Obtém-se a persuasdo por efeito de carater moral, quando o discurso procede de maneira que
deixa a impressdo de o orador ser digno de confianga.” (...) Enfim, é pelo discurso que
persuadimos sempre que demonstramos a verdade ou 0 que parece ser a verdade, de
acordo com o que, sobre cada assunto é suscetivel persuadir.” (op.cit.:33)

E a familia que credita ao enunciador e & sua mensagem a credibilidade de que a
marca necessita para vender o produto. Essa familia é, portanto, a do ideario cultural, do
imaginario coletivo. E a grande ideia de que o profissional de propaganda n&o pode prescindir
e, para tal, realiza pesquisas quantitativas/qualitativas criteriosas; é a grande ideia a esséncia
de sempre da publicidade.

O profissional, na busca incessante da originalidade, baseia-se, inclusive, em
principios basicos de uma ética, segundo Roberto Wallig, advogado da agéncia de publicidade
DPZ, em entrevista, no programa “Giro Business” da Band News, em 05/04/2013. “E a
grande ideia que vai vender o seu produto e transformar a marca num mito.”

A prevaléncia de familias arquetipicas nos anincios expressa um entorno sociocultural
em gue se observa a adesao/captacdo do interlocutor pela idealizacdo desses modelos. O mito
vem ao encontro de um homem po6s-moderno (talvez ja p6s-humano?) que, numa busca vital
sem precedentes por identidade, o espera avido. E a publicidade sabe disso! Randazzo (1996,

p. 83) afirma:

Alguém poderia argumentar que nas modernas culturas ocidentais orientadas para o
capitalismo e o materialismo, as vantagens espirituais proporcionadas pelas
mitologias seriam mais importantes que nunca. As mitologias ndo s6 ajudam os
seres humanos dando-lhes um sentido de identidade, elas também ajudam as pessoas
a entenderem o que é importante e como deveriam portar-se na vida. Mostrando
padrdes de comportamento humano arquetipico ou universal, as mitologias sdo
verdadeiras cartilhas para a vida inteira.

Por sua abrangéncia, potencial de penetragdo e percurso correlato aos avangos
tecnologicos, a publicidade, em sua astucia discursiva, desempenha papel importante na

criacdo de mitos, construindo um mundo e uma ambiéncia mitologizados, ao mesmo tempo
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que por eles é produzida; da visibilidade aos sistemas simbdlicos dos individuos, de uma
sociedade. ““Sacia” de magia o homem em continua busca de si mesmo ante tanta geracao de
demanda de consumo. A familia arquetipica dos anuncios € o lugar do lugar desse ser em

busca de identidade, de sentimento de pertencga, de humanizacao, sobretudo.

2.3 Discurso Publicitario e Imagens de Familias

O lugar social, reafirmo, é decorréncia da linguagem. E, pois, na “inter-ac&o”
comunicacional que os individuos de uma comunidade estruturam sua identidade cultural:
criam um modo de pensar e agir e estabelecem normas que os identifiguem como
pertencentes aquela coletividade. E pela linguagem, portanto, que se colocam em relagio uns
com o0s outros e dai decorre o sentido social cuja descricdo implica, segundo Charaudeau
(2003, p. 7), “andlise do que se entende por imaginarios sociais.” A Andlise do Discurso, de
acordo com Charaudeau, se situa na perspectiva de articulacdo das formas materializadas da
lingua com o sentido/lugar social por elas criados.

Em recente matéria/reportagem de capa publicada na Revista O Globo (12/05/2013),
intitulada “A liberdade é branca” (Anexo A), o locutor intenta fazer cair por terra a
hegemonia da mulher ninfeta: o artigo faz a apologia da “libertacdo” da mulher dos padroes
de beleza impostos com relacdo a cor dos cabelos, entdo, j& ndo necessariamente pretos, pois,
intertextual e polissemicamente, “A liberdade é branca” ou tem outros “Cinquenta tons de
Cinza”, evocatério do livro com titulo homénimo e cujo “contetdo” é intencionalmente
projetado nessa mulher, apesar dos cabelos ndo mais pretos. A simples existéncia do
contradiscurso aponta para a forca do discurso corrente (de valorizagdo da ninfeta). E a forca
da palavra (publicitaria) em cuja cena/instancia enunciativa atuam produtos promotores desse
novo padrdo de beleza, tdo eficazes e persuasivos: essa mulher, em suposicdo, sera tao
buscada, estara em tanta evidéncia (visivel) quanto a obra que empresta o titulo a matéria. E,
acima de tudo, “livre”! Conforme Charaudeau (2003, p. 7), a Analise do Discurso, ao estudar
a relacdo entre linguagem, sentido e lugar social, se depara com “o fenébmeno da polissemia
das marcas formais e da polifonia dos atos do discurso, e com a necessidade de desenvolver
uma percepg¢do agucada dos imaginarios sociais implicitos” (grifos meus).

A chamada inicial da matéria retoma, intertextualmente, publicacdo sequencial ao

livro referido e filmes consagrados na industria cinematografica e se “autoriza”, em
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definitivo, ao ser conjugada com um cotexto nao verbal que traz persona de “sucesso”/icone,
namorada/musa de conhecido comunicador de programas televisivos. A musa global
encabeca a fileira de varias outras beldades/icones de sucesso que a matéria faz desfilar. A
linguagem e o discurso em questdo concorrem efetivamente para a desconstrucdo do
imaginario social em que a mulher de cabelos brancos j4 ndo “conta”, tem “prazo de
validade” vencido; ao contrério, refunda o mito da mulher sensual, experiente, sedutora,
jovem mesmo, legitimada, atraente e que “sabe” 0 que quer — a op¢do pelos brancos ou tons
de cinza é “consciente”: “Diga com marra: ‘ndo é para quem quer, € para quem pode!” Tente
outra vez: ‘N&o é para quem pode, é para quem quer... E para quem gosta!’” (Revista O
Globo 12/05/2013, p. 38)

“Cabelo branco tinha a sua av0? Agora tem a sua mae, sua irma, sua amiga: na ‘onda
prateada’ que é moda la fora, as cariocas ‘assumem’, cada vez mais jovens, os fios brancos.”
(Revista O Globo — 12/05/2013, p. 30) (Grifos meus)

Por meio das marcas formais organizadas de modo a efeitos de sentido, é possivel
estabelecer correlacGes, conforme Charaudeau (2003, p. 8), “... com hipoteses a respeito de
imaginarios sociais que ai se encontram implicitos.” E possivel “ver” as marcas dos ndo ditos,
ouvir as muitas vozes que ecoam nas vozes que se apresentam e, principalmente, os siléncios
dos quais elas emergem...

Oportuno registrar que 0 suporte/revista em que a extensa matéria de capa foi
publicada circulou em data comemorativa ao Dia das Mé&es, ndo por acaso! Mae, a
protagonista do dia, a figura nuclear da familia, no imaginério social implicito. As escolhas
linguisticas no texto publicitario refletem com que 6culos sociais 0 enunciatario quer ver o
mundo.

O discurso publicitario contemporaneo em estudo se constrdi ao trabalhar o imaginario
social sobre a identidade da familia, instituicdo-protagonista no palco cujo cenario envolvente
convoca valores up. A familia dos anuncios é a ordem estabelecida, é o porto de chegada.
Evidencia-se uma competicdo de representacdes de familias, a guisa de demonstracdo, uma
disputa discursiva para ver quem melhor imprime suas marcas no imaginario coletivo
contemporaneo por meio de enunciados evocadores da memoria mitica, assim, reatualizada. A

demonstracéo retorica fornece a convicgdo mais decisiva. Aristoteles (s/d, p.30) afirma:

Sendo manifesto que o método habil estriba em provas; que a prova é uma
demonstragdo — pois que nossa confianga € tanto mais firme quanto mais
convencidos estivermos de ter obtido uma demonstracdo —; (...) Com efeito, a
distingdo do verdadeiro e do verossimil depende da mesma faculdade.
Simultaneamente, os homens sdo, por natureza, suficientemente propensos para o
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verdadeiro e na maioria dos casos alcancam a verdade. Donde, o encontrar-nos em
situacdo de alcancar as probabilidades, servindo-nos do meio que nos da a
possibilidade de reconhecer a verdade.

Com a circulacdo da “informacdo” que segue a l6gica da monopolizagdo, 0s
instrumentos veiculadores dos anuncios publicitarios tornam-se espacos de discursos
elaborados fora deles e, sobretudo, lugares de ressignificacdo, de constru¢do de um imaginario
coletivo, na medida em que abonam, “legitimam” a instituicdo familiar convencional
apresentada nos anincios comerciais que compdem o corpus. S&o 0s mitos de origem ou fatos
socioculturais perenes, revisitados na tradicdo da familia: todos vieram de uma familia, todos
querem (vir a) ter uma familia e quem a tem quer preservar.

A sociedade contemporanea nos traz uma imposi¢cdo de pertencimento. Num sistema
cuja engrenagem gira em torno do capital, o discurso publicitario da logistica do mercado se
alimenta duplamente desta imposicao: pertencer a uma classe econdmica, pertencer a familia

mitologizada. O capital financeiro se nutre do capital afetivo. E o que se V& no texto abaixo.

Figura 5 — Todo Seu

..............

FATE RICE § PANE £EW PORREEA

Todo & ter compromisso

Seu é reali i
i s Ao o Brasialon realizar os sonhos da sua familia.

E tem um banco diferente ligando tudo isso.

Fonte: Revista Veja, 21/02/2011.
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Na Retdrica de Consumo, o capital afetivo € moeda de troca no jogo sedutor do
discurso publicitario que se utiliza de estratéegias midiaticas, assegurando o seu éxito.
Independente de cultura, lugar social, espaco geogréafico, todo individuo é responsivo as
evocacdes mitico-afetivas desencadeadas pelas mensagens com imagens de familias, como as
que se evidenciam na analise do anuncio comercial.

Em “todo seu”, um sintagma nominal intitula o texto. A “marca” ja de feicdo
semantica, se constr6i num titulo cujos componentes nominais sdo, em principio, termos
“esvaziados”, semanticamente. Tais escolhas, associando-os caracteriza verdadeiro “garimpo”
estrutural, ante o efeito de sentido, ja construido, a partir desse sintagma-titulo: “todo seu”,
num processo de antecipacao, “traga” o leitor/consumidor, no interior do texto, que, a mercé
dos mecanismos sintatico-argumentativos “modulares” da mensagem/proposta, chega, por
aspecto paronomastico, a “tudo isso”. “todo seu tudo isso”, argumentacdo-pérola ainda na
“ostra”. Esse sintagma nominal. “ingénuo” é evocativo de contextos cotidianos (“Pode ficar, é
todo seu!). O efeito de sentido constrdi 0 processo suasorio, ja no titulo.

“Todo” se distribui em nocdo de completude/substantivo (Banco) e de
solidariedade/circunstancia (totalmente, a disposic¢do...). Todo, conforme Azeredo (2007a,
p.59) é um quantificador; a sutileza organizacional da estrutura do texto, semanticamente, o
reveste de advérbio (totalmente, muito, completamente seu). E um SN anteposto a outro SN.
Um dos atos fundamentais da linguagem propagandistica é qualificar, dotar de atributos.
Uma estratégia linguistica do texto publicitario é estabelecer uma personalidade para o
produto “dotando-o de atributos e promovendo-o, pela celebracdo do nome” (Carvalho 2001,
46). Cada um dos nomes componentes do titulo esta visivelmente posicionado de forma
simétrica, na arquitetura do texto, e os atributos a cada um deles conferidos apresentam-se,
oracionalmente, de forma, portanto, marcada (ora¢do incomum, de valor nominal); aqui, a
estrutura sintatica atende a demanda semantica da mensagem, visando aos aspectos
pragmaticos de efetivacdo da proposta, que se insinua, desde o titulo.

Esses atributos “oracionais” (ter compromisso... brasileiros/realizar... familia), ou
grupo adjetival expandido (que desperta emocdes, sonhos e boas recordagdes.), constituem,
cada um, a oracdo subsequente a nuclear, uma hipotaxe, portanto. Tém natureza substantiva,
sdo atributos (de peso), imanentes ao todo seu-Banco, como 0 sd0 na estrutura sintatica
referida. A complexidade e ao recurso estrutural-argumentativo da mensagem corresponde a
complexidade estrutural da organizacdo do texto, mas ambas sdo subjacentes & superficie

linguistica, aparentemente, simples, despojada, num processo discursivo intencional.
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Resultante desse ‘“‘paradoxo” emerge uma proposta irrecusavel, pregnante de seducao,
““acessivel” a todos.

O periodo que conclui o “corpo” do texto (E tem um banco diferente que liga tudo
isso) € introduzido por uma conjungdo e, semanticamente imantada dos significados
realizados, nos periodos anteriores e nas ora¢@es do periodo que introduz. Simplesmente uma
conjuncdo “carregando” tudo isso, na funcgéo, inclusive, de “quebra” do ritmo sequencial das
oracdes anteriores, para dar relevo a informacdo da oracdo nuclear que introduz [E tem...
remete a contextos usuais: “E tem mais”... tem/existe (de fato) um banco] e cuja mensagem é
significar a “cartada” final da proposta. E faz “ruptura” ritmica, mas o periodo que introduz é
construcdo hipotatica em que, mais uma vez, um atributo de “peso” é oracional e, aqui, €
atributo de um enunciatario explicito (um Banco) que, estruturalmente, € o sujeito/substantivo
mesmo da ultima oracdo nuclear do texto. Esse sujeito se nomeia em “Banco dos Brasileiros”,
BB, legitimado, metonimicamente, cada brasileiro; rubrica, assim, o texto.

No canto superior, do ponto de vista da estrutura sintatica, em “pais rico é pais sem
pobreza”, evidencia-se a figura de simetria, de acordo com Sandman (1993, p. 71). Se a
segunda expressao adjetival fosse expressa hum Unico termo, como “antdnimo” da primeira
(rico), teriamos: “pais rico é pais sem pobre(s)”; poderia ser ativado no enunciatario um
mecanismo de identificacdo “indesejavel”, desconstruindo toda uma sequéncia de declaracfes
positivas atributivas ao Banco do Brasil que é todo seu e dos brasileiros todos, pois liga tudo
ISSO porque se “importa” com todos.

Os tempos verbais no presente ratificam as duas andlises anteriores, asseguram
“benesses”, num “continuum temporal’, num presente permanente / agora necessario. A
sequéncia de verbos, no texto — ter, realizar, existir (tem), liga (polissémico) — evidencia
uma progressao tematica, na construgdo da argumentacao, por meio do campo semantico por
eles constituidos.

Tambeém, aqui, outras analises podem evidenciar mecanismos sintatico-semanticos,
ainda, “submersos” no texto. A operacionalizacdo da linguagem visa sempre ao efeito de
sentido; ndo se rende, portanto, a delimitagdes!

A familia arquetipica é um dito, desde sempre, no espaco e no tempo da vida de cada
individuo. Evidencia-se, por meio do texto estudado, que a familia € produto que vende
qualquer produto! Participa, assim, da tessitura da rede argumentativa que embala o
interlocutor, ao legitimar a proposta apresentada pelo locutor, nos textos publicitarios de

instituicdes bancérias.
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Considero oportuno retomar o registro, conforme Carvalho (2001, p. 11): “Embora
nem todas as mensagens publicitarias surtam o efeito desejado, a onipresenca da
publicidade comercial na sociedade de consumo cria um ambiente cultural proprio, um novo
sistema de valores, co-gerador do “espirito do tempo’”. (grifo meu)

Todo Seu como o pai € todo para os filhos. A relacdo verbal - ndo verbal € direta. Os

elementos verbais e ndo verbais se ratificam imersos num “mar de luz”. O sonho
dourado/familia modelar, perfeita, feliz metaforiza um banco que é todo/tudo. O banco-todo
liga tudo-familia. A partir das cores (transferéncia) esse pai é tudo isso porque vinculado ao
banco — sua camisa é de cor cambiante resultado da conjuncdo amarelo-azul, signos simbolo
do Banco do Brasil; é o pai-Banco do Brasil que, apesar do notebook, indice de solicitacdo
para o trabalho, prioriza ser todo para os filhos e o é de “corpo e alma” (como o “BB para 0
cliente”), o que se evidencia pelo indice expressao facial de enlevo, embevecimento desse pai
entregue aos filhos. As criangas, no sono da despreocupacdo, metaforizam a
tranquilidade/seguranca que o banco/proporciona aos seus clientes, como o pai aos filhos.

Essa familia arquetipica tem implicita a presenca da mée pelo signo simbolo alianca,
na mdo esquerda do pai. A mae se presentifica pela auséncia: evoca-se, no imaginario
coletivo, o grau de ocupacdo de uma mée com duas criangas pequenas; ela solicita o pai cuja
méao esquerda, num primeiro plano, ndo por acaso, evidencia a mulher implicita. Familia
modelar e contextualmente atualissima, pelo grau de cooperacdo, independente das
atribuigdes de género.

Ao deixar o notebook de lado, o pai prioriza a familia, por associacao,
metaforicamente, o banco prioriza a familia. O banco é da/para a familia — todo seu.

O “slogan” Todo seu se constitui, em principio, um quantificador, se reveste de uma
carga semantica de intensidade, seguido de pronome possessivo; a aparente “fragilidade”
lexical se robustece ao se deslocar (topicalizacdo) Todo para a funcdo de sujeito (todo € ter
compromisso...), ocorrendo 0 mesmo com Seu (seu é realizar...). De um processo analitico
(cada um dos termos em oracgdes separadas), passa-se a sintese das atribuicdes de Todo e de
Seu, através do signo tudo ligado pelo banco; este, mesmo precedido do artigo indefinido um,
ndo é qualquer banco, € um banco diferente, singular, modelar tal qual a familia a cuja
imagem esta vinculado.

Nesta andlise, evoca-se, ainda, 0 aspecto do eu sou parte de pelo uso do pronome seu
no singular, de carater metonimico. O “seu” particulariza, inclui; o “todo” pluraliza, estende-
se a todos os brasileiros: 0 Banco do Brasil é para vocé, é para todos. Esse banco € tudo! E

totalmente seu o banco todo!
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No limite inferior do texto, a tarja amarela, em que se inscreve em azul a logo do
banco, retoma o Todo Seu (limite superior), cada termo em uma daquelas cores e de cuja
conjuncdo emerge o verde, cor em que se escreve 0 nome gque da nome ao banco, que é o
nome do préprio pais, que, por sua vez, sugere responsabilizar-se pelo “slogan” pais rico é
pais sem pobreza --- tentativa de cunhar o “real” na propaganda.

Todo Seu remete a “ndo se preocupe, € Todo Seu, “ndo precisa fazer for¢a”, “pode
ficar ai sentado”, é Todo Seu; tais mensagens sdo corroboradas pelo padrdo circular (maciez,
suavidade, conforto) das letras mindsculas, porém magnificadas (uma deferéncia especial ao
referente) que estabelece a associagdo com um modo de estar-no-mundo, sem o Onus das
agruras a ele inerentes.

Evidencia-se, nesta analise, a utilizacdo discursiva da semantica do poder, que
neutraliza o sujeito, no afd de uma producdo de sentidos, de efeitos de verdade. A familia
dessa propaganda cativa, atrai, convida Todas as familias. Por meio do recurso metonimico,
instala mecanismos discursivos, contribuindo para uma efetiva persuaséo.

A familia modelar, por sua vez, é quem legitima esse discurso publicitario porque
responde pelo efeito do real. Assim sendo, se a familia rubrica esse discurso, é, entdo, por si,
legitima socioculturalmente. Volto a pergunta: Isso é real ou € real o produto de uma acédo
discursiva que dela se utiliza, que com ela se instrumentaliza? Numa via de médo dupla, a
familia — instituicdo do passado e “praxis” do contemporaneo — valida o discurso publicitario
que a “legitima”, buscando, por ampliagcéo de sentido, revestir-se de valores nela imbricados
como atemporalidade, perenidade. A relevancia dada a familia nos anincios eleva-a ao valor
de sintomas de uma época; confere ao discurso uma roupagem de carater moral que o
estrutura e o valida no seu processo de significacdo. Ao enunciar, o publicitario encarrega-se
essencialmente da enunciagéo de sentidos.

Em nossas sociedades, a “verdade” submete-se a uma incitacdo econdmica constante
com vias a manutencdo do poder politico/econémico; Por outro lado, esse poder produz,
transmite os efeitos de verdade que o reproduzem. Cabe analisar como se produzem os efeitos
de verdade no interior do discurso publicitario.

A publicidade ndo esta interessada na familia como instituicdo social nuclear, mas
como signo-produto que tudo vende; interessa-se, pois, pelo poder advindo do lucro que esse
signo pode gerar. O anuncio publicitario, em sua intencdo suasoéria, investe em praticas
discursivas reais e efetivas porque veiculadoras de imagens de familias ideologicamente,

legitimadas j& que s&o esses modelos de familias que realizam, efetivam a venda, sagram as
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marcas. Assim, o discurso publicitario é, em esséncia, silogistico, ao se valer de recurso

precioso da retorica:

Eis como os homens pensam:; quando uma coisa €, e outra coisa também €, ou,
produzindo-se tal fato, tal outro igualmente se produz, se o segundo é real, o
primeiro também o é ou se torna real. Ora, isto € falso. Pelo que, se o antecedente é
falso, mas se tal coisa deve existir ou produzir-se, no caso em que o antecedente
fosse verdadeiro, estabelece-se uma ligagao entre ambos; porque nosso espirito sabe
que o segundo caso ¢ verdadeiro, tira a conclusao falsa de que o primeiro também o
seja. (ARISTOTELES, s/d, p. 281)

Considerando a pericia discursiva da publicidade, compreende-se por que tal discurso
elege como instituicdo social mais apropriada & composicdo dos anuncios a familia
arquetipica cuja imagem traz a luz, da visibilidade ao produto anunciado. Para Aristoteles
(s/d, p.35), “O exemplo serve de inducgéo.”

Mais uma vez, afirmo que a linguagem é que permite ao ser humano pensar e agir: ndo
h& acdo sem pensamento nem pensamento sem linguagem. A semiotizacdo do mundo se d4,
necessariamente, nas trocas sociointeracionais, por meio da linguagem. Por sua vez, a
linguagem € portadora de aspectos sociologicos e psicologicos, pois a palavra é detentora de
poder cujas estratégias “... exercidas em uma sociedade sdo um jogo de ser e de parecer entre
0 estatuto social dos sujeitos do circuito comunicativo (EUc/TUIi) e o estatuto linguageiro dos
sujeitos que a manifestacdo linguageira constréi (EUe/TUd).”, afirma Charaudeau (2009, p.
62) para quem é evidente a imanéncia entre os discursos e a situacdo social em que surgem e
circulam. Em relacdo aos sujeitos do ato de fala, farei maiores comentarios no capitulo 3.

O discurso publicitario de hoje constroi e é construido por comunidades que recebem
excesso de estimulos e apelos propagandisticos dos mais variados matizes, em termos de uma
seducdo impar continua. O estudo do texto publicitario adentra os bastidores de um fendmeno
social e econémico da contemporaneidade. Busca, assim, analisar os meandros discursivos
estruturantes do processo (re)criativo, considerando o aspecto dos recursos linguisticos
materializados nos textos constitutivos do corpus, 0s processos psicoldgicos que envolvem o
enunciador e seu interlocutor, a ideologia subjacente e os fatores historico-culturais com seus
implicadores. Pretende uma leitura vigil, critica e atenta de uma sociedade e de seus valores.

A vida social é necessidade intrinseca ao homem por sua natureza essencialmente
gregaria. Dentre outras, a polis e a familia sdo sociedades que correspondem mais
imediatamente a natureza do ser humano. Sio-lhe indispensaveis. E, portanto, na natureza
humana que a “autoridade” dos andncios publicitarios com imagens de familias encontra seu

fundamento.
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Na busca de representacdes que “alimentem” a reutilizacdo de narrativas evocadas de
uma memoria mitica, o discurso publicitario tende a vincular ao seu dizer imagens de familias
arquetipicas, retomando, assim, um ideario individual/coletivo. Para todo e qualquer
individuo, a familia é instituicdo social basilar, essencial ao modo humano de ser do homem.
Intensifica-se esta percepcdo por intermédio de recursos estratégicos que trazem a cena
familias-nichos de seguranca, aconchego, confiabilidade, mensageiras de felicidade.

O discurso publicitario coincide com o contexto que o absorve. Para Maingueneau
(2008, p. 16), “... a histdria fornece a razdo para as estruturas de sentido que elas manifestam.”
Cabe refletir sobre essa razéo/ideologia que se utiliza das estruturas de sentido ancoradas na
familia modelar na construcdo do discurso publicitario contemporaneo e sobre a (ndo)
coincidéncia com o entorno sociocultural em que esse discurso se insere/circula e pelo qual é
construido. A familia passa por uma busca de identidade diante das transformagfes sociais
que também nela se refletem. A organizacdo social familia, como representacdo social,
conforme ja referido no capitulo 1, é conhecimento consensual, pré-ideoldgico, pois que
culturalmente partilhado. Retomo Van Dijk (2003, p. 399), que postula: “... 0 que foi, uma
vez, o conhecimento consensual de uma cultura pode se transformar em mera crenca mais
tarde (...) e vice-versa.”

O discurso publicitario, por si inovador, ndo traz no seu bojo novos modelos de

familias e retoma as arquetipicas. Aristoteles (s/d, p. 57), assim, postula:

O melhor e mais eficaz de todos os meios para poder persuadir e aconselhar com
sabedoria é conhecer todas as constitui¢fes e distinguir seus costumes, instituicdes e
tudo quanto traz vantagens a cada uma delas. Todos os homens se deixam persuadir
pelo que é vantajoso;

A familia mitica é, pois, signo-rubrica de representacBes sociais/ideoldgicas
legitimador desse discurso que vende modelo de felicidade. Quando, entdo, vende modelos de
familia é o modelo consensual, Base Comum que esta associado ao modelo de felicidade. E o
poder da palavra evocatéria de aspectos sociais e psicoldgicos signicamente tracando o0s
contornos e 0s percursos de visdo do mundo, de uma concepg¢éo de realidade, configurando,
assim, uma sociedade, reafirmo. Cabe retomar postulado de Bakhtin (1992, p. 44): “Todo
signo, como sabemos, resulta de um consenso entre individuos socialmente organizados no
decorrer de um processo de interacdo.” (Os grifos sdo meus)

Uma aparente dissonancia entre a ambiéncia sociocultural efervescente de

transformacdes sociais e o discurso publicitario contemporaneo acena para instalacdo de jogos
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de ser e parecer exercidos numa comunidade discursiva, revestindo a palavra com o manto do
poder.

A tessitura desse manto é filigrana trabalhada com esmero a cujo instrumento de
fiacao se tem acesso gragas a expansdo do campo significativo das palavras. De tal ampliagdo
— conotacdo ou figurativizacdo — é que decorre a subjetividade que permeia as “inter-acoes”
linguageiras. Os produtores do enunciado publicitario recorrem a estratégias de manipulacéo
do real, numa montagem resultante de escolhas orientadas de textos cujos efeitos de sentido
levam o homem a “optar” sem ser efetivo optante.

As estratégias discursivas da publicidade se valem da utilidade da Retorica, ao timbrar

a familia nas marcas anunciadas, “... porque 0 verdadeiro e 0 justo sdo, por natureza,
melhores que seus contrarios (...) € ndo se deve persuadir o que € imoral” (op. cit., s/d, p. 31).
Num molejo dialético, a Retérica do Consumo gera demandas de (des)necessidades, induz ao
consumo desenfreado, séfrego mesmo, pois que robustecida na sua “praxis” discursiva pela
credibilidade que Ihe é conferida pela familia: “... 0 que € verdadeiro e naturalmente superior
presta-se melhor ao silogismo e é mais facil de persuadir, (...).” (op.cit.) O discurso estabelece
estreita relacdo banco-familia feliz: premissa maior — ser cliente daquele banco esta associado
a familia mitologizada; premissa menor — sou cliente do banco; conclusdo — faco parte de uma
familia ideal. Usar os servigos bancarios € uma forma de incluséo, de se sentir acolhido: estar
no banco é estar na familia! “Estar no banco é estar na familia” constitui metafora que se
sustenta também na nocao provedora que envolve o conceito de familia. O lago semantico
entre banco e familia tem, portanto, relacdo com os paradigmas classicos de seguranca e
provimento atrelados a familia arquetipica. Conforme Charaudeau (2009, p. 214), a dedugao
por silogismo constitui procedimento da l6gica argumentativa “... com assercdes que se
encontram numa relacdo de sentido de Equivaléncia (inclus&o unilateral ou bilateral), através
de um vinculo modal de necessidade;” Um uso justo desses bens pode auferir deles grande
proveito, e vice-versa, “um uso injusto pode originar danos muito funestos.”, Conforme
Aristoteles (s/d, p.31).

O panorama socioecondmico contemporaneo produtor desse discurso e por ele gerado
faz parte das circunstancias discursivas e se caracteriza por uma crescente inadimpléncia das
familias correlata, dentre outros fatores, as demandas de consumo geradas pela avalanche
publicitaria. Para Charaudeau (2009, p. 32), “A situacdo extralinguistica faz parte das
circunstancias de discurso, figura como ambiente material transformado em palavras através

dos filtros construtores de sentido utilizados pelos atores da linguagem.” O endividamento
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crescente da populacdo tem sido ampla e frequentemente veiculado na midia, e a instituicdo

social-pardmetro para as materias é a Familia. (Os grifos sdo meus)

A ARMADILHA DA DIVIDA: ENDIVIDAMENTO DAS
FAMILIAS

Quase a metade da renda anual do brasileiro j& é engolida
com compromissos financeiros.

(O Globo/Economia: p.21/ 23/06/2012)

O cenario econémico brasileiro em 2012 estampou um endividamento recorde no
orcamento das familias brasileiras cuja inadimpléncia advém, dentre outros fatores, do
estimulo ao consumo com o qual a maquina do governo busca conter o desempenho fraco da
economia. E a armadilha da divida, expressdo usada pelo Professor de Economia da UERJ
Luiz Fernando de Paula, em matéria publicada no Caderno Economia de O Globo, em
23/05/2012.

Constata-se que o nivel de endividamento é ainda maior (60% do or¢camento anual)
entre as familias da classe “C” (renda mensal entre dois e meio e cinco salarios minimos). Diz
ainda o Professor que as dividas contraidas pelo estrato “C” se explicam pelo fato de que “a
baixa renda, além de sO ter acesso a crédito com taxas de juros mais altas, tem menos
facilidade para negociar suas dividas com as institui¢6es financeiras.”

A economista Mirian Leitdo, em sua coluna no Caderno Economia também de
23/05/2012, em O Globo, afirma que “O endividamento sobre a renda aumentou 133% de
janeiro de 2005 a fevereiro/2012. Era 18,4% de renda anual e agora é de 42,9%. O governo
pode esbarrar no endividamento da popula¢do.”

O pacote econdmico do governo brasileiro, com a desoneracdo do setor automotivo,
estimula a demanda (de consumo), mais uma vez focado na industria automobilistica, pela
reducdo do IPI, do IOF, em operacdes de crédito e liberacdo de depositos compulsorios,
dentre outras medidas, para financiamento da compra de veiculos. “Contempla”, assim, a

classe “C”! Proporcional ao avango do crédito bancério cresce a inadimpléncia no setor.

DIVIDA DAS FAMILIAS BATE RECORDE NO PAIS

Segundo BC, endividamento ja corresponde a 43% da renda no ano. Alta
reflete avancgo do crédito imobiliario.

O Globo — Economia 29/06/2012 - Gabriela Valente
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A seducdo do discurso publicitario sucumbem as familias ante as estratégias
enunciativas da engrenagem midiatica fomentadas por pacotes econdmicos de estimulo ao
consumo. Afogam-se na inadimpléncia, ao cairem nas armadilhas que as desapoderam tanto
mais vulneraveis se tornam até porque sequer tém chance de tomar consciéncia de seu lugar
social de cidadao efetivo. O Caderno Economia ndo é usualmente lido por expressiva maioria,
com fatia significativa do estrato “C”; por outro lado, ha um agressivo assédio do discurso
publicitario a que, incondicionalmente, se rende o enunciatario: € o carro, é a casa propria, é
0 seguro (de tudo...), é o empréstimo, é a educacao dos filhos, é a “viagem™..., ¢ uma casa no
campo!

Inimeros exemplos nédo faltariam, mas ndo cabem consideracdes detalhadas, pois ndo
sdo o foco deste trabalho questBes sobre Economia; o que foi exposto apenas pretende breve
“ilustracdo” do cenario socioecondmico e cultural em que o discurso em estudo é produzido e
ao mesmo tempo deste entorno produtor. Como ja referido, € do capital afetivo que se
abastece o capital financeiro. A familia que o constroi, ndo poucas vezes, € por ele
desconstruida. Num primeiro momento, a publicidade, por meio do mito — o senso comum
ndo discute, mas aceita o que tem aparéncia de naturalidade absoluta-- estabelece relacGes
insuspeitas com um interlocutor desprevenido até que o jogo de parecer e ser se desvaneca,
até que o descasamento entre o que € prometido (no caso de instituicdes financeiras, isto se
acentua) e o que é viavel, “real”, efetivo, frequentemente, chegue as raias de frustracdes com
todos os seus implicadores.

O discurso publicitario prima nas estratégias da Retdrica ao discernir os meios de

persuadir: ¢ manifesto que o papel da Retdrica se cifra em distinguir o que é
verdadeiramente suscetivel de persuasdo do que s6 o é na aparéncia.” (op. cit., s/d, p. 31)

O anuncio publicitario do Crédito Global Bradesco pretende apenas ser demonstrativo
do até entdo exposto, ndo sendo objeto ainda da analise a que se propde este trabalho.

A publicidade raciocina sobre verossimilhancas e opiniées. Com relacdo a maneira de
argumentar da Retorica aristotélica, a familia € proposicdo demonstrada (correntemente
admitida) sobre a qual ndo se delibera, portanto, e, por isso mesmo, é o exemplo de que se
serve a retorica publicitaria ante a necessidade de tornar também proposicdo demonstrada, de
deliberar sobre as marcas anunciadas. Retomo Aristoteles (s/d, p. 35): “O exemplo serve de
inducdo.” “Desejamos e esperamos alguma coisa? Se 0 que esperamos é agradavel, temos a
sensacdo de que ela vai chegar e de que é boa.” (op.cit., p. 97) O anunciante estabelece com o
consumidor um jogo discursivo tal que a viabilidade do cumprimento das promessas adquire

um carater verossimil. Estruturam esse jogo as formas materializadas da lingua ciosamente
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escolhidas e conjugadas com os elementos ndo verbais. A publicidade traz, aqui e agora, 0
paraiso prometido, nos exorbitantes espagos de publicidade.

Figura 6 — Crédito Global Bradesco

Crédito Global Flexibilidade e simplicidade
Bradesco

> faz vor

to Bradesco. Presenca para vocé crescer,

bradesco.combr

Fone Ficil Bradoscs 4001 S621FRSOD NP0 00IZ
At fsacta DESS 704 N3BD
Dificimrtn Mo s de Puis 0908 FLI DOSN ‘
Ouwidornia G80 777 951 -

Bradesco

Fonte: Revista Isto E, 10/12/2010.

A analise da materialidade linguistica no percurso retdrico-argumentativo produtor de
efeitos de sentido evidencia as multiplas possibilidades da lingua na articulagdo com o0s
lugares sociais por elas estabelecidas. No discurso publicitario, fica evidente o poder da
linguagem como o catalisador cognitivo cuja forca agregadora nos leva a “inter-acéo” vital, a
articulacdo dos nosso médulos arquiteténicos e sociais.

Em todo o percurso histérico do homem, a linguagem/discurso de dominacdo se fez
presente, fatiando, excluindo os estratos sociais. E, no entanto, na sociedade p6s-moderna,
midiatica, marco discursivo de vassalagem, que se instala o discurso publicitario revestido de
acolhimento/inclusdo em cujo dizer nao se “encontra” o dito.

O éxito do discurso publicitario contemporaneo denuncia resquicios do estigma de
vassalagem, heranca sociocultural de um pais cuja historia registra o senhor e o0 escravo. Esse
discurso mantém a midia, o poder em rede: os meios de comunicagdo vivem com a renda
auferida dos espacos de publicidade. Cortar a publicidade da midia é torna-la dependente da

publicidade publica. A publicidade responde, assim, pela manutencdo do templo ampliado, o
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areopago do século XXI: a midia. Se a familia alicerca esse discurso, dimensiona-se, entéo,
como pedra angular da arquitetura discursiva publicitaria. A familia € filtro construtor de
sentido! E saber que depende “igualmente dos saberes que 0s sujeitos comunicantes supdem
existir entre eles...”, postula Charaudeau (2009, p. 31) Mais que um ser racional, 0 homem ¢
um ser emocional; “Nossos valores estdo ligados as emocdes euforicas, ... aos valores ligados
a fruicdo.” (...) Aquele que quer persuadir deve saber quais s@o 0s verdadeiros valores de seu

interlocutor ou do grupo que constitui seu auditorio.” Conforme Abreu (2009, p. 78).

2.4 Ethos e Publicidade — Imagem da Identidade

Os valores do outro € que vao direcionar a construcao do processo suasorio na “inter-
acao” comunicacional; para argumentar, entdo, é preciso integrar-se ao universo do outro. O
comportamento é, em geral, deflagrado a luz de estados mentais como anseios, intencdes,
crencas e desejos. E por meio desse modo comum que os seres humanos interagem. Assim, a
intencionalidade do enunciador direciona sua argumentagdo para os desejos e as crengas do
interlocutor/consumidor. O universo sobre o qual a publicidade fala € a imagem dos cenarios
interiores do consumidor em cuja “moldura” se (con)forma, se organiza, se constroi a
representacdo do carater do enunciador, uma vez que o jogo discursivo tem em mira, ndo o
carater em si do locutor, mas, essencialmente, o fazer crer, o processo suasorio efetivo sobre
o(s) interlocutor(es). Maingueneau (2008, p. 87) afirma que “... cada discurso define o
estatuto que o enunciador deve se atribuir e 0 que deve atribuir a seu destinatario para
legitimar o seu dizer.”

O ethos, na retorica tradicional, se constitui na projecdo da imagem do enunciador por
meio de seu discurso. O conceito de ethos para analise da “inter-acdo” comunicacional no
discurso publicitario é essencial no estudo do processo argumentativo desse discurso. O ethos
faz entrar em cena um enunciador provedor de “benesses” a cuja argumentacdo, portanto, o
enunciatario ndo resiste, pois que identificado, alinhado com o ethos desse locutor.

Considerando que, ao falarmos, voltamo-nos essencialmente para argumentacao,
buscando persuadir o interlocutor, pode-se afirmar que ethos e argumentacdo sdo aspectos
imbricados do ato linguageiro/enunciativo.

Sendo assim, ethos e enunciacdo sdo imanentes: é no discurso que se da a

representacdo do locutor, posto que toda fala implica a construcdo de uma imagem de si, ou
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melhor, uma imagem de identidade em funcdo dos interlocutores envolvidos no ato de
linguagem. Sem estar explicitado no enunciado, a eficicia do ethos se estabelece pelo fato de
que envolve de algum modo a enunciacdo. Ducrot (1987, p. 189), em relacdo ao locutor,

postula:

N&o se trata de afirmacdes auto-elogiosas que ele pode fazer de sua prdpria pessoa
no contetdo de seu discurso, afirmacfes que podem ao contrario chocar o ouvinte,
mas da aparéncia que lhe confere a fluéncia, a entonacdo, calorosa ou severa, a
escolha das palavras, os argumentos (o fato de escolher ou de negligenciar tal
argumento pode parecer sintomatica de tal qualidade ou de tal defeito moral). Na
minha terminologia, direi que o ethos esta ligado a L, o locutor enquanto tal: é
enquanto fonte da enunciacao que ele se vé dotado [affublé] de certos caracteres que,
por contraponto, torna esta enunciacédo aceitavel ou desagradavel.

Toda situacdo de comunicacdo implica um ponto de vista enunciativo que se estrutura
nas formas linguisticas que respondem pela producéo dos efeitos de sentido. Para Benveniste
(2005, p. 84), “Pela simples alocucéo, aquele que fala de si mesmo instala o outro nele e
dessa forma se capta a si mesmo, se confronta, se instaura, tal como aspira a ser, ...”

E a partir de si mesmo que o enunciatario/auditorio 1& o enunciador. E o outro,
portanto, que imprime a identidade de um discurso cuja argumentacdo sé se referencia ante
esse outro. A publicidade comercial implica gestdo estratégica do comportamento do
consumidor: captacdo do consumidor “certo” para o produto “certo”. Na sua pratica
discursiva, o fim primeiro ¢é a persuasédo; traduz-se como uma pratica autoritaria, pois ndo ha
didlogo entre enunciador e consumidor.

Em relacdo ao processo suasorio da publicidade, Monnerat (2003b, p. 106), afirma que

“Persuadir ndo é sindnimo de enganar; é o resultado de certa organizacédo do
discurso que o constitui como verdadeiro para o receptor. O discurso persuasivo
se reveste de signos marcados pela superposi¢do. S&o signos que, colocados como
expressdes de ‘uma verdade’ querem fazer-se passar por sinénimos de ‘toda a
verdade’” (grifos meus).

O sujeito comunicante/publicitario-anunciante tanto mais persuade quanto mais oculta
seus interesses, levando o consumidor a uma atitude responsiva de adesdo perante 0s
beneficios “assegurados”, muitas vezes, apesar de custos elevados; isto porque “... a venda é
uma operacao emotiva. Vender e comprar sao operagdes miticas.” (op.cit.) (Os grifos séo
meus)

Ao afirmar que os interlocutores, nas trocas comunicativas, apresentam-se sob

mascaras, Monnerat (2006, p. 132) cita Bakhtin: “met&foras de identidades ndo como
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ocultacdo de uma face (disfarce), mas como uma imagem de identidade frente a outrem: um
dispositivo constitutivo da vida publica.” Tais mascaras sdo estruturantes de um ethos da
Eunoia, pois que o sujeito anunciante apresenta-se como provedor de “ups”, numa total
empatia (centrado no pathos*) com o consumidor alvo. Para Maingueneau (2008, p. 59), “a
eficacia do ethos reside no fato de ele imiscuir-se em qualquer enunciacdo sem ser
explicitamente anunciado.”

Assim é gue o sujeito-comunicante apresenta-se sob a mascara de um enunciador que
Ihe empresta diferentes figuras discursivas, com “face positiva sempre”, que atendam as suas
necessidades estratégicas. Nos anuncios constitutivos do corpus, compdem também essas
maéscaras as familias mitologizadas que ao enunciador conferem suas identidades/passaportes,
gue “abrem caminhos” rumo certo ao enunciatario-consumidor: estrategicamente, esmaecem
as cores do jogo comercial opacificado pela ideologia euforizante da felicidade, dos sonhos
realizados (pela “préxis” do consumo).

A identidade do enunciatario se estrutura a partir da construcdo de um sujeito-
destinatario com cuja imagem (sedutora, nutrida de ups) o leitor do anuncio se identifique e
passe a consumidor de fato do produto. Para Monnerat (op.cit.) “O receptor da comunicagao
publicitaria, por sua vez, é construido como sujeito-alvo duplo, isto ¢, como consumidor
‘potencial’ de um produto de mercado e como consumidor ‘efetivo’ do produto publicitario
ele mesmo, gque se torna, a partir de entdo, objeto de consumo cultural.”

O discurso publicitario, por suas especificidades, mobiliza encena¢Bes as mais
variadas. No andncio que segue, a titulo de andlise do ethos, evidencia-se cenario com intenso
poder mitico-evocatorio.

A relevancia do ethos no estudo do discurso publicitario se legitima ante a
especificidade deste discurso, no tocante ao aspecto “revolver o emocional”. Tal é a eficacia
do ethos nesse sentido, a ponto de mobilizar a hierarquia ética entre o inteligivel e o sensivel:
sobrepde-se, assim, ao logos. Constroi-se na maneira de dizer, ndo no que se diz, isto é, trata-
se do que o locutor apresenta e ndo do que representa, ja que se firma nas marcas da
enuncia¢do. Conforme Monnerat (cf.2003, p. 107)

Considerando que sua construcdo reside essencialmente nas formas linguisticas, a
partir das quais se estabelecem as inferéncias enunciativas, é possivel observar no anuncio a
sequir, dentre outros, os mecanismos linguistico-discursivos promotores de um status especial

na mitificacdo da marca.

* O orador deve colocar-se (ou fingir estar) no estado emocional que deseja transmitir.



Figura 7 — Farméacias Pague Menos
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Fonte: Revista Pague Menos, 06/2011.
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O texto se estrutura numa sequéncia grafica de versos, de inicio, evocatorios de um
poema. Esse encadeamento se da por oragles interrogativas anafdricas, num mecanismo
linguistico-discursivo de intensificacdo da reflexdo: a “interrogacdo” Como pode...? subjaz a
afirmacéo/certeza: “PODE”! A pergunta Como pode...? comporta a informacdo “pode”; O
pressuposto de uma pergunta A deve aparecer na pergunta A. E uma pergunta-afirmac&o.
Evoco Ducrot (1972, p. 99) “... os elementos considerados parecem ter 0 mesmo estatuto
psicolégico no enunciado assertivo e na interrogacdo. (...) As perguntas introduzidas por
Quem, Onde, Quando também a [afirmacdo] comportam, e de maneira ainda mais evidente
(para acentuar esse fato, costuma-se chama-Ilas ‘perguntas de ignorancia parcial’...”).

Sdo considerados pressupostos as crencas veiculadas por essas perguntas. “Como
pode...?” tem, assim, como pressuposto “Pode...”.

Alinhava todo o enunciado duas sequéncias ternarias dessas oracGes “intercaladas” por
outras interrogacfes — Que forca € essa...?/Como pode uma Unica rede...? —, como se uma
“pausa maior” a aprofundar sobre as interrogacGes/afirmacfes anteriores, a guisa de
apresentar sutil e gradativamente a marca.

Na primeira sequéncia ternaria, o sujeito vem posposto, topicaliza-se o aspecto
“interrogativo”; na segunda, o sintagma nominal-sujeito aparece ndo marcado e a interrogacéo
ja praticamente “afirma”. Um s gesto é o agente que gesta, num processo anaforico, ao
longo de todo o poema, em cada verso, 0 abraco. Ao recuperar parte do verso anterior, faz
progredir 0 tema num percurso em que Se evidencia 0 recurso da
gradacao/intensificacao/insisténcia: “unir os coragdes/acalentar a alma/curar méagoas do
passado” — “multiplicar a felicidade/dizer tudo o que o outro esta sentindo/falar tanto
sem dizer uma palavra” Observa-se nas oracfes entre as sequéncias ternarias o recurso
semantico-argumentativo a antonimia, ao contraste para intensificar a “face positiva” do
locutor, como em “lagos/pontes versus paredes”, “uma unica rede/Brasil por inteiro” (todo
tudo) e “falar tanto/sem dizer”.

Na oracdo do oitavo verso, a marca, ainda metonimicamente, se apresenta respaldada
pela denominacdo explicita do gesto gerado ao longo do enunciado — abraco. A partir de
entdo, 0s versos que seguem interrompem a estrutura ternaria intercalada numa progressdo
tematica na construcdo semantico-argumentativa de “acolhida” ante as escolhas lexicais e
repeti¢Oes/intensificagdes por sucessdo de unidades com o mesmo corpo fonico
(brago+braco=abra¢o) como que numa sequéncia em “camera lenta” de desdobramento dos

gestos que culminam no amplexo que o cotexto ndo verbal permite visualizar. E a encenagéo
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do gesto “abraco” que sustenta o apelo subjacente em todo o enunciado “Entre também
nessa corrente”. Também evoca inclusdo, pressupfe outros tantos na corrente, por sua vez
vocabulo evocatorio de postura tdo em voga no senso comum e altamente polissémico. A
corrente é da Rede Pague Menos 30 anos também expressivamente polissémico e
interdiscursivo. A marca definitivamente se nomeia e evoca baixo custo. A auséncia de
pontuacdo grafica remete a leitura de “pagar menos como antes se pagava, ha 30 anos”; a
marca tem 30 anos como parece ter a mae da “foto”. A farméacia € a mée!

No verso que “fecha” o poema, Amor. Esse é o melhor remédio, sob o aspecto
sintatico-semantico, AMOR resume toda a mensagem. Esse, intensificador, retoma todo o
texto (AMOR), é o melhor (anaférico também a AMOR) remédio, signo polissémico —
medicamento que a farmacia vende revestido da eficacia, credibilidade do AMOR de MAE
que, no nosso conhecimento de mundo, é tudo, é incondicional, é sagrado, incontestavel,
sobretudo. Equivale a dizer, por analogia, que a rede de farmécias Pague Menos € detentora
desses atributos todos, “A mais pura expressdo do amor”. A rede de farmécias é uma mae:
com seu amor-remédio tudo “cura”, pois 0 amor € o melhor remédio. A mde é que da o
abragco, mais pura expressao do amor, €, assim, metafora por transferéncia de significado
baseada numa analogia: dois conceitos, na concepg¢ao do enunciador, sdo relacionados por
apresentarem um ponto convergente: AMOR, vinculo emocional entre a marca e o
consumidor, mecanismo de mitologizacgdo da marca. Amor por que todo e qualquer
interpretante-consumidor anseia e do qual deseja ser alvo; torna-se, assim, agente de busca
dessa rede de farméacias-amor da qual seré o beneficiario.

O intensificador mais, em A mais pura expressdo do amor, no conjunto de argumentos
enunciados, apresenta 0 argumento que o enunciador considera mais forte, culminante, pois
recapitula os demais. Configura estratégia sintatico-seméantica na producdo de efeito de
sentido por estar intensificando adjetivo anteposto ao substantivo expressdo: A mais pura
expressdo ndo tem o mesmo sentido de A expressdo mais pura; a estrutura sintatica do
enunciado intensifica duplamente a argumentacdo: pela anteposicdo do determinante pura e
pelo “afastamento” do artigo a em relacdo ao determinado expressdo, ou seja, uma estrutura
duplamente marcada. Evidencia-se, assim, uso de mecanismos linguistico-discursivos como
estratégias argumentativas.

O ultimo verso estrutura enunciado-argumentativo cujo sentido direciona para uma
conclusdo implicita, uma recomendagdo, uma orientacdo argumentativa: “Compre na Rede
Pague Menos!”. Recorro a postulado de Ascombre, registrado por Marques (2011, p. 284):

“O sentido profundo de um enunciado ndo é tanto o de descrever um estado de coisas, mas 0
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de tornar possivel uma certa continuacdo do discurso em detrimento de outras.” (Grifos
meus) Faz parte do enunciado um significado/sentido direcional, ante seu potencial
argumentativo determinante do seu valor semantico-pragmatico.

O enunciador projeta um ethos com o qual espera que o interlocutor se identifique.

A rede de farmacias se apresenta, de fato, sob o logotipo estampado de modo
estratégico sobre regido corpérea de mae e filha e entre elas equalizadamente distribuido na
redondez/circularidade do 30 (evoca gestacdo/idade da mée-idade da farméacia), de modo a
uma convergéncia/intensificagédo de efeitos de sentido, ratificando a mensagem/construindo o
ethos: os 30 anos da Pague Menos tém a rubrica do abraco que é a “Mais pura expressao do
amor!” A construcdo do ethos convoca, interdiscursivamente, o dizer que “X é uma mae”
equivale a dizer: “X é perfeito, € o melhor!” Porque tudo passa pelo AMOR evidenciado
sintatico-semanticamente ao aparecer no texto isolado por um ponto final que registra sua
robustez semantica de vocébulo substantivo/substancia que constréi o ethos.

Por meio do discurso, o locutor-anunciante constroi um ethos maternal com todos os
seus desdobramentos (aconchego, afeto, amor verdadeiro, prote¢do, seguranca,...). No
processo de “inter-agdo”, de influéncia sobre o outro/consumidor-cliente mobiliza recursos
cognitivos da empatia, revolvendo a afetividade/emocdo desse destinatario. Estrutura,
portanto, o ethos da Eunoia ou benevoléncia.

A figura da mée traz a cena discursiva, pela verossimilhanca, toda uma representacdo
cultural (conhecimento doxal) de uma comunidade a que pertencem o0s interlocutores,
validando, assim, a argumentacéo.

O consumidor-alvo duplo atribui a um locutor do universo extradiscursivo tragos
relacionados também a um modo de dizer, intradiscursivo, portanto. O ethos €, pois, distinto
dos atributos “reais” do locutor. A questdo do ethos esta essencialmente relacionada a da
construcdo de imagens de identidade. Maingueneau (2008, p. 69-70), considera que o ethos
“néo se restringe a um fator de persuasdo, como na retorica tradicional, mas € parte pregnante
da cena de enunciag¢do, com 0 mesmo estatuto que o vocabulario e os modos de difusdo e de
estruturagdo organizacional que o enunciado implica por seu modo de existéncia.” O locutor
estrutura seu discurso de forma a sugerir/imprimir por meio dele uma identidade.

Cada estratégia enunciativa, as palavras criteriosamente trazidas consideram as
representacdes sociais que os interlocutores fazem um do outro. “Persuade-se pelo carater

quando o discurso é tal que torna o orador digno de fé.” PropGe Aristételes (s/d p. 57).
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3 LINGUA E DISCURSO

A lingua fornece o instrumento de um discurso no qual a personalidade do sujeito se
liberta e se cria, atinge o outro e se faz reconhecer por ele.

Benveniste

O modo humano de ser do homem se plenifica na atividade de linguagem, que se
processa no palco das interagdes sociais. Desse modo, um ato de fala se configura a partir da
conjuncdo de mecanismos linguistico-discursivos e de fatores situacionais; ¢ em funcdo de
uma situacionalidade, sempre, e, portanto, com uma finalidade que os atores da cena
comunicacional entram com suas identidades. Charaudeau (2009, p. 7), ao se referir a

competéncia de que o falante deve se apropriar, por ser inerente ao ato de linguagem, postula:

Uma competéncia semiolinguistica que consiste em saber organizar a encenagao do
ato de linguagem de acordo com determinadas visadas (enunciativa, descritiva,
narrativa, argumentativa), recorrendo as categorias que cada lingua nos oferece.
Enfim, a competéncia semantica que consiste em saber construir sentido com a
ajuda de formas verbais (gramaticais ou lexicais), recorrendo aos saberes de
conhecimento e de crenca que circulam na sociedade, levando em conta os dados da
situacdo de comunicacdo e 0s mecanismos de encenacao do discurso.

A construcdo de sentido se d&, entdo, pela relagdo do signo linguistico com as
representacdes sociais ideoldgicas de mundo. Ao enunciar, o locutor sempre tem um ponto de
vista sobre 0 que esta dizendo, “mostra” o seu posicionamento e o faz num transitar continuo
entre as operacGes discursivas na lingua e as intengdes/finalidades discursivas que 0 movem.
O exercicio discursivo se da num processo essencialmente argumentativo de acentuada
dimensdo contextual, direcionado a captacdo do interlocutor, pretenso cumplice, do que se

quer defender. Marques (2011, p. 287) afirma que

... 0 saber partilhado e as representacdes sociais dos interlocutores sdo a base da
argumentacdo. Argumentar ocorre num espaco de opinides e crencas coletivas.
Desde o nivel lexical ao nivel global textual, os interlocutores fazem escolhas
linguisticas e textuais que participam na construgdo da argumentacdo. (Os grifos séo
meus)

Em sua trajetoria argumentativa, reitero, o discurso publicitario recorre a mecanismos
linguistico-discursivos revestidos de uma semantica de poder estruturantes de producdo de

sentido, de efeitos de verdade. Os signos sé significardo se houver sentidos a serem ativados.
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Com o carater cientifico dos estudos da linguagem, a partir de meados do século XIX,
a Ciéncia do Significado ocupa lugar central na gramatica das linguas naturais, pois que toda
atividade linguistica tem como ponto de partida e de chegada a significacao.

A relacdo apontada por Van Dijk entre a pragmaética, a semantica e a sintaxe, no
Paradigma Funcional, é assim apontada por Neves (1997, p. 43) “A semantica € instrumental,
em relacdo a pragmatica e a sintaxe é instrumental em relacdo a semantica.” A semantica e,
pois, via por meio da qual a sintaxe atende aos apelos da pragmatica. Os estudos linguisticos
devem se comprometer com a utilizagcdo pragmatico-discursiva das unidades da lingua, que
tém sua razdo de ser na complexidade de seu uso, propde Coracini (cf. 1991, p.115)

A descricdo dos componentes linguisticos quanto as suas funcdes sintaticas e
semanticas busca classificar aspectos centrais de seu comportamento no discurso. As
construgbes semanticas vao além da circunscricdo da materialidade linguistica visivel da
superficie discursiva. A nogdo de discurso subjaz uma imbricacdo semantica entre aspectos
textuais e ndo textuais. As noc¢bes de conhecimento de mundo, de conhecimento
compartilhado e de fatores extralinguisticos contribuem de modo essencial para a apreensdo
dos discursos.

A Semantica se encarrega dos significados explicitos, convencionais e invariantes das
expressdes linguisticas e estes significados codificam informacGes sobre o mundo e
influenciam na configuracdo de nossos estados mentais. Lopes e Rio-Torto (2007, p. 27)

afirmam que

enguanto falantes nativos de uma lingua, somos capazes de atribuir propriedades
semanticas a expressfes dessa lingua e intuir relagdes semanticas entre
expressdes. A Semantica propbe-se a tornar explicito este conhecimento
intuitivo intersubjetivamente partilhado (os grifos sdo meus).

Na Semaéntica duma palavra, os tracos, contextualmente adquiridos, advém de uma
potencializacdo dos tracos a ela inerentes, estaveis, constantes.

Charaudeau em conferéncia por ocasido do XI FELIN na UERJ, em 2012, propGe uma
Gramatica Semantica, ao considerar que (diferentemente dos estudos tradicionais da
Gramaética em que a l6gica do pensamento se da a partir da l6gica da lingua) o pensamento se
da a partir da estrutura da lingua; sem lingua(gem) ndo ha pensamento. Postula, assim, uma
descricdo das categorias da lingua do ponto de vista do sentido. O sujeito falante no centro do
discurso linguistico “realiza” o sentido, sempre dotado de uma intengdo. E possivel
categorizar as intencles: partindo-se das intencbes para as formas, é possivel reagrupar as
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formas que realizam uma intencdo. Assim € que a operacionalizacdo discursiva das formas
verbais (lexicais e gramaticais) num enunciado, a partir das inten¢des discursivas, €
reveladora de um modo de pensar, de uma cultura, de um saber ideologicamente partilhado.

Dentre as linhas de pesquisas em Semantica (estrutural, de base saussuriana;
transformacional, chomskyana ou das condi¢Ges-de-verdade, de base montagueana), destaca-
se a Semantica Argumentativa, com a analise, em especial, de Ducrot que, em 1973, aborda a
questdo da Argumentacdo cuja base tedrica se constitui da nogéo de classe, escala e orientagédo
argumentativa. Segundo Gomes (cf. 2003, p. 39), as posi¢cGes mais marcantes do autor sdo: a
argumentacdo esta inscrita na lingua, e talvez seja esta a fungdo mais importante da
linguagem; e a concep¢do de um sujeito unico da enunciacdo € rompida pela sua teoria
polifénica. Ao postular que o0 mecanismo argumentativo do discurso ancora-se
linguisticamente, Ducrot (cf. 1987, p. 139) considera a hipotese de que o valor argumentativo
de um enunciado, numa dada situacdo de fala, é determinado pelo valor argumentativo da(s)
frase(s) que o constitue(m) e o da frase, por seu turno, pelo valor argumentativo dos morfemas
que Ihe sdo constitutivos.

A semantica é o estudo do sentido das palavras. Para Guiraud (1975, p. 8-9), “E
semantica tudo que se refere ao sentido de sinal de comunicacéo e, principalmente, tudo
0 que se refere as palavras”. Refere-se a Semantica Linguistica como a semantica por
exceléncia: “estuda as palavras no seio da lingua: que é uma palavra, quais sdo as relacdes
entre a forma e o sentido de uma palavra, e as relacdes entre palavras, como asseguram elas a
sua funcdo?” O autor acrescenta que a linguagem articulada deu origem, além da seméantica
estritamente linguistica, a seméantica filosofica e a semantica geral (psicossociologica do
signo). Para ele, tais estudos elucidam questdes da significacdo tal como o linguista as
formula, ampliando e renovando as perspectivas da semantica linguistica tradicional.

Ao abordar a relagdo entre linguagem e significacdo, Valente (1998, p.188) faz
referéncia a dois pontos que a Semantica Descritiva, por tratar da significacio num dado
momento, prioriza: a existéncia dos planos denotativo e conotativo; as relacdes existentes
entre o significado e significante (signo verbal) denominadas aspectos semanticos,
destacando-se: polissemia, homonimia, sinonimia, antonimia, paronomasia.

A lingua como sistema se constitui em base essencial para a producdo
textual/discursiva de sentido; € o solo que permite o voo. A partir da logica da estrutura
profunda é que se torna possivel a construcdo do discurso. Os efeitos de sentido pressupdem,

sempre, uma elaboragdo, uma estratégia discursiva e uma intertextualidade, ao acionar a
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memoria social, ao evocar e recuperar o contexto, alem de conferir a linguagem valor
estilistico.

A producéo de efeitos de sentido implica utilizacdo sutil de mecanismos linguistico-
discursivos que possibilitem ao enunciador construgdes inusitadas, quebra de expectativas,
uso de recursos retérico-argumentativos, tudo em busca de uma expressividade
surpreendente/inovadora. Desse modo, a recursividade linguistica constroi o sentido, imprime
ao discurso um estilo que Ihe é proprio.

Similar, no entanto, a uma teia de incontaveis fios semanticos € o universo dos
significados; ndo hda, pois, como exaurir a identificagdo dos tracos semanticos existentes.
Assim, Azeredo (2008, p. 433) propde “estudar os "nos significativos’ que resultam do
entrecruzamento de infinitos fios semanticos e buscar entender como esses nos participam
de uma producéo global de sentido.” (grifo meu).

N&o ¢ possivel aprofundar o estudo sobre o significado sem se dar conta de tudo que
estd envolvido na formacéo do significado, do sentido. Isso se faz mais ainda pertinente em se
tratando dos elementos gramaticais. O que quer que queira dizer s6 direi com palavras que
efetivamente conseguir p6r no texto. Para tal, lido com combinagdes, estratégias e
mecanismos para interagir.

E possivel evidenciar que as estruturas possuem valores evocatorios proprios, e as
escolhas dos processos relacionais sdo reguladas pelo contexto. Também para Koch (2010, p.
15), a situagdo é um dos fatores que determinam a realizacdo de determinado ato verbal e
“inclui um conjunto de influéncias internas que afetam o organismo e que, juntamente com a
motivacao inicial, informam com precisdo esse organismo quanto as escolhas que deve
realizar.” A autora ressalta, dentre outros, o fator funcional-estilistico, determinante da
realizacdo verbal de intengdo quanto “a escolha dos meios linguisticos mais adequados, dentre
as possibilidades existentes, de acordo com as condicBes especificas em que se da a
comunicacdo” (op. cit.). Escolha implica comparacdo que se da mesmo no nivel do
inconsciente. Ndo se pode pretender que um determinado processo sintatico construa um
mesmo sentido em diferentes situacdes/contextos. Assim, & semantica gramatical, é imanente
a noc¢éo de contexto.

As escolhas argumentativamente direcionadas configuram um estilo que, por sua vez,
se “instala”, ao mesmo tempo, por seu aspecto de recorréncia e de ruptura/inovacao. O fator
funcional-estilistico transcende o plano intelectivo (das formas oferecidas pela lingua) para
carrear os estados de alma em que as representacfes da linguagem nos lancam e, sob esse

aspecto, constroi um ethos. A concepcao moderna de estilo se volta para a analise de recursos
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decorrentes da afetividade, por meio dos quais manifestam-se estados emotivos e julgamentos
de valor, de modo a suscitarem no interlocutor uma (re)acdo também de ordem afetiva. No
discurso publicitario, a necessidade de influenciar o outro mobiliza emoc¢des, ao se valer, na
lingua, de tudo que se afasta do neutro, do imparcial: busca o inusitado sempre, considerando
uma convergéncia de causas linguisticas formais e de causas extralinguisticas — psicolégicas,
socioculturais.

A carga expressiva que emana da materialidade linguistica “relativiza” o principio da
arbitrariedade do signo postulado por Saussurre: A nocdo de signo vai além da relacdo
significante-significado, implica relagdo também com o objeto e com um interpretante.
Assim, os elementos da superficie textual que exteriorizam estados da alma resultam de
escolhas, por sua vez, decorrentes de alto grau de elaboracdo das formas e de recursos
linguistico-discursivos  (fonéticos, lexicais, sintatico-semanticos), associando-os aos
significados em funcdo de mecanismos de motivagdes que a linguagem expressiva estabelece
entre significante e significado e a partir dos quais se estrutura. As “surpresas”, as inovagoes e
os “desvios” nutridos de intencionalidade exigem consciéncia plena das possibilidades
expressivas que a lingua oferece.

Todo e qualquer texto se vale da argumentatividade e, para chegar ao outro, séo feitas
escolhas. Lyons (1979 p. 463) faz referéncia ao “principio geral de que ‘ter significado

7

implica escolha’”. Se a lingua permite selecdo entre opgdes, a escolha torna-se fundamental
para 0 que quero significar, ou seja, 0 emprego de uma ou outra op¢ao entra no campo da
semantica. Toda escolha tem um principio que a preside! Os anuncios publicitarios acionam,
no interlocutor, estados de consciéncia, simultaneamente, afetivos, intelectivos e ativos.
Conforme Gavazzi (2003, p. 52), “Por tras de uma escolha lexical sempre se encontra uma
ideologia subjacente.” A sele¢cdo vocabular explicita os elementos construidos pelo imaginario
social ao qual estd relacionada a imagem com a qual se deseja que o destinatario se
identifique. Escrever/falar € “ir para o outro”. Todo enunciado responde a algo e €
direcionado para uma resposta.

A semantica gramatical da producdo discursiva pode ser examinada em funcdo da
estrutura organizacional do texto, considerando as escolhas feitas em relagdo ao que poderia
ter sido escolhido, ante as possibilidades que a lingua oferece, aplicaveis a qualquer texto. A
propria escolha de uma estrutura gramatical pelo enunciador vem semanticamente revestida.
O enunciador planta, conscientemente ou ndo, na expressdo de Azeredo (2008, p.106), “pistas
discursivas na pele do texto.” O que me leva a fazer uma escolha por uma estrutura sintatica é

uma intencdo conceptual que pode estar relacionada ao que pretendo focalizar. (grifo meu)
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O significado lexical da conta de nossas experiéncias de mundo e € passivel de
parafrase. J& um significado é gramatical em fungéo das condic¢des estruturais: 0s recursos, a
forma, o procedimento de materializacdo linguistica (verbalizacdo). As condicGes estruturais,
em funcdo da construcdo de sentido, é que sdo gramaticais. O conteido, o sentido (causa,
concessividade, finalidade,...) ndo sdo gramaticais, pois podem ter referenciacdo lexical.
Azeredo (2008, p.132) distingue os significados lexicais como 0s que “estdo associados aos
dados do mundo externo a linguagem...”, com a funcdo de ‘nomear o0 mundo’, formando um
conjunto potencialmente ilimitado. O significado lexical resulta da unido de “componentes
semanticos derivados de duas fontes: a denotagdo e a conotacgdo.” (op. cit., p. 480), j& aqui
referidas. Em relacéo aos significados gramaticais, diz formarem “paradigmas de um nimero
limitado de elementos e dizem respeito a organizacdo estrutural da lingua” (op. cit.). O
significado gramatical carreia a distin¢do sutil, ja ndo necessariamente objetiva, a distin¢cdo
que esté a servigo do ato de dizer e que se estabelece por meio da distingdo gramatical, que se
configura como tal porque se da por ‘oposicdo’ entre opg¢des limitadas.

Abordar o significado lexical implica, também, considerar a estruturacdo conceptual
do léxico, a “pedra de toque” no estudo da seméntica, hoje! O conhecimento conceptual ndo
elenca dados que designam objetivamente entidades do mundo, mas diz respeito “a
transformacédo de nossas experiéncias em um conhecimento organizado que nos guia na
compreensdo/expressdo de situagbes/fatos concretos.” (op.cit., p. 412) Processa-se revestido
por palavras, ndo sem lacunas, mediante relacdes de sentido no interior dos campos
semanticos. Sem gramatica, pouco se pode comunicar; sem o léxico, nada pode ser
comunicado, pois se constitui como que numa interface da linguagem.

Em suas consideracdes sobre léxico e gramatica, Lyons (1979, p. 164), sustenta que
“Qualquer corpus de enunciados atestados sé pode ser descrito satisfatoriamente como uma
‘amostra’ das frases que a gramatica gera.” Para cumprir sua funcgdo, todo discurso é dotado
de organizacdo, que assegura o sentido expresso na conexdo de suas partes; caso contrario,
seria um amontoado desconexo. Assim, o sentido do texto é possivel, gracas uma construcédo
formal, que, “por sua vez, baseia-se no sistema de unidades e regras combinatorias a que
damos o nome de gramaética, ...”, retomo Azeredo (2008, p. 124). A gramatica, como conjunto
de processos reguladores, responde, entdo, por “parte do significado dos enunciados — aquele
que resulta dos meios pelos quais as unidades portadoras de significado se combinam para
construir as frases.” (op. cit., p. 125)

A questdo de semantica gramatical, para Salomdo (1998), contempla tanto a

“semantica das construgdes sintaticas”, como a “semantica da codificacdo morfoldgica”. A
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autora cita a linguistica australiana Anna Wierzbicka, ao transcrever “(...) A gramatica nao &
semanticamente arbitraria. As distingdes gramaticais sdo motivadas sincronicamente por
distingdes semanticas; (...)” (op. cit., p. 266)

Evidencia-se, no estudo da seméntica da gramética, a relevancia da contribui¢do da
sintaxe para a produgéo de sentido, na medida em que contribui “com configuragdes abstratas
para a armacao interna de espacos mentais” (op. cit., p. 268). Desse modo, a gramatica, por
meio de sua propria residualidade semantica, contribui para a criacdo global do discurso.

Neste estudo, pensar as condigOes estruturais, a semantica gramatical no texto
publicitario é refletir como a linguagem, por meio da sintaxe e da semantica, constréi o

significado desse texto. E a que me proponho, a partir do texto que segue.

Figura 8 — Seguros gratuitos do seu cartdo

Seguros gratuitos do seu cartao

3 COMmM
Confira

Para conhecer todos os detalhes sobre = =
MasterCard® | Visa

S SEJUr O solicitar suas coberturas, 0800 891 3294 (Brasil) [ 0B00 891 3679 (Brasil)
entre em contato com a central de 636 722 7111 (exterior, a cobrar) | 410 902 8022 (exterior, a cobrar)
atendimento da bandeira do cartao. . ___/_

~renee Al et o : Itaucard &2

g“ Fontes Mistas
78C o i

Fonte: Fatura de cartdo de crédito, 23/01/2011

Em Seguros Gratuitos do seu Cartdo, evidencia-se A simplicidade estrutural, um
dos aspectos que mais se observam, nos textos publicitarios, principalmente, no inicio/titulo; a
tal simplicidade encontram-se subjacentes elementos recuperaveis, apenas, pelo contexto.
Conforme Sandmann (1993, p. 68), é “comum o nome do comercial ou do produto estar no
comeco do texto publicitario, sem elementos linguisticos coesivos”, 0 que pode ser observado

em outros textos ja apresentados neste trabalho.
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Frequentes, nos textos publicitarios, os tropos metafora, metonimia e personificacédo
emprestam, ao “fugirem” da linguagem comum, maior vigor a mensagem. O recurso
metonimico vocé (e sua familia) evidencia-se no texto, bem como os demais referidos que,
oportunamente, serdo identificados. Em Seguros Gratuitos do seu Cartdo, o ltaucard
Platinum metaforiza a entidade financeira, assim, “prende” o leitor com os “benesses”
decorrente do seu uso.

Tambem verificavel, em textos anteriores, € o processo de topicalizacéo; percebe-se, a
“desestabilizacdo™ na ordenacdo usual das palavras, ou seja, uma ordem “marcada”, pois
conforme Sandmann (op. cit., p. 69) “a ordem das palavras na frase conhece um tipo mais
geral”.

Neste anuncio, analisar as escolhas e as relagbes sintatico-semanticas delas
decorrentes implica, também, observar o aspecto da sinonimia que estabelece o campo
semantico constituido por verbos que remetem a nocdo de “ter/possuir” (usar, conta com,
garantir, ganham, garante, ganha, oferece, conhecer, solicitar).

Em Seguros Gratuitos do seu Cartdo, contribui para a dimensdo semantica do
processo argumentativo da propaganda o processo de topicalizacdo, que se observa, por
meio das oragdes que iniciam o texto (Ao usar...), das oragdes do segmento final do mesmo
(Para conhecer... e (para) solicitar), e dos grupos nominais, simetricamente distribuidos, em
meio ao “corpo” do texto (Na compra... e No pagamento...). Todos estes elementos estruturais
sdo circunstancias estrategicamente inseridas no texto, ao estarem antepostas as oragdes-
nacleo, ou como introdutoras destas oracfes; a topicalizacdo associam-se outras
peculiaridades sintaticas: os elementos oracionais tém os verbos no infinitivo (oracao
incomum/ valor nominal), precedidos de preposicéo, condi¢cdo que configura modo ostensivo
de expressar a circunstancia, construindo o “processo de inducdo”, de acordo com Neves
(2011, p. 605). Mantém esse “ponto de costura” do texto 0s grupos circunstanciais nominais
(Na compra..., No pagamento...), em que a estrutura circunstancial constitui uma forma de
introduzir o leitor/destinatario, de modo indireto. Tem o estatuto de um miniprocesso que
introduz a argumentacdo. Evidenciam-se, entdo, 0s processos sintaticos e a organizagdo do
periodo, como “marcas” estruturantes do processo tipico propagandistico. Nesse texto, a
semantica gramatical vé, como essencial, o que, em geral, é visto como acessorio.

“Dentro da visdo de uma gramatica de usos, as relagdes entre uma oragdo nuclear e
uma adverbial sdo vistas como analogas as relagBes retoricas que constroem o texto.”

Conforme Neves (op. cit, p. 601). Independente do nivel das unidades (micro ou
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macroestruturas) envolvidas, essas relacbes alinhavam e governam o texto, refletindo e
refratando a organizacgéo geral a que estao subordinadas.

Os fatores circunstanciais, em semantica, ndo sdo acessorios; apontam o carater
pragmatico dos objetivos a serem atingidos: criam “instantaneos fotograficos” encadeados,
similar a um filme em cuja “tela” o consumidor se vé protagonista.

Cabe destacar o “encaixe” de confira, no texto. Constitui oracdo com apenas seu
elemento central, seguido de “ponto final”. Estruturalmente, se realiza seu processo mental; é
estrategicamente “compulsério”. E um “staccato” ®> dado pela pontuacdo, que realiza
discursivamente a inten¢do comunicativa. O consumidor para e pensa, a0 mesmo tempo que é
induzido a continuar, porque vai conferir.

Intencionalmente, as oracGes-base, além de precedidas por circunstancias, tém seus
sujeitos metonimicos e verbos transitivos diretos (a excecdo da ultima - entre/ em contato...)
cujos complementos “listam” uma série de beneficios/vantagens, que “prendem” o
leitor/consumidor potencial. Tais “benesses” sdo, metaforicamente, abrigados pelo Itaucard
Platinum, por sua vez, “personificacdo” do Banco Itat / enunciador. Dessa forma, a simetria /
harmonia, que configura uma estética textual, emerge das relacBes sintatico-semanticas
estabelecidas no texto.

Os tempos verbais de trés oragdes nucleares, no presente, carreiam a semantica de
perenidade, legitimando um banco sempre presente. A prevaléncia do tempo presente
(permanente) se traduz num agora indispensavel! Dois modos imperativos “distanciados”
convocam o cliente a acdo, estando um deles na Gltima oracao base que “fecha” a proposta do
texto, retomando coesivamente Itaucard Platinum, como bandeira (signo também
polissémico) do seu cartéo.

As oracBes sdo, todas, declarativas afirmativas, tipicas do texto publicitario
(legitimadoras). As trés circunstancias iniciais projetam uma situacdo que legitima, constréi a
producéo discursiva de sentido da mensagem implicita, respectivamente, na oracdo nuclear a
que se antepde (Ao usar...) e nas oracdes-base por elas introduzidas (Na compra... / No
pagamento...); as circunstancias, ao final do texto, expressam o efeito visado, o efeito de
sentido da proposta “fechada”, ao precederem a oracao ndcleo final.

Os recursos sintatico-semanticos, aqui, destacados evidenciam o texto publicitario, em
sua dimensdo suasoria, conjugando sonhos, realiza¢cbes, cumprindo seu percurso

argumentativo- pragmatico. Considero oportuno dizer que tais recursos nao esgotam outras

> Designa um tipo de fraseio ou de articulagdo no qual as notas e os motivos das frases musicais devem ser
executados com suspensdes entre elas, ficando as notas com curta duracéo.
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tantas analises, face a expressividade do texto publicitario, decorrente dos inumeros
mecanismos sintatico-semanticos

Da conjugacdo dos elementos verbais e ndo verbais emerge um “quadro” familiar que
reflete padrdes de uma familia de classe urbana; inferem-se valores sociais, culturais: 0 meio
de transporte é o avido, signo indice de um certo poder aquisitivo; o cartdo é Platinum, um
signo simbolo e de cliente especial, pela cor do cartdo que, equilibradamente, esta distribuida
no texto. A familia é modelar e, no contexto amplo (evoco os postulados de Orlandi, 2003 —
teorias das condicbes de producdo de sentido), € possivel evocacdo dos elementos
caracterizadores do modo de ser social dessa familia-modelo, com seus implicitos
argumentativos. E uma familia arquetipica (o marido, a mulher e um filho). A crianca,
intencionalmente entre os pais, que para ela se voltam simetricamente, remete a segurancga —
campo semantico evidente pelos reiterados empregos dos signos verbais seguro (S),
cobertura, assisténcia, atendimento beneficios, tranquilidade que transitam “livremente”
entre plano o denotativo e o conotativo. A expressao facial de toda a familia é signo indice de
felicidade, tranquilidade ... Do sintagma nominal Seguros gratuitos, destaca-se Seguros, signo
polissémico cujo sentido inicial denota apdlices, mas, de imediato, ante a “paisagem”, é
superposto pelo significado “fora de perigo”. Esse deslocamento configura uma dispersdo
semantica pela polissemia que se instala através do elemento ndo verbal: o avido € um meio
de transporte, que, no imaginario coletivo indicia perigo, risco. Recorro, aqui, ao que propde
Valente (1998), quanto & Semantica Descritiva, em relacdo aos planos denotativo/conotativo e
aos aspectos semanticos. Considerando o imaginario coletivo, h4 uma relacdo de antonimia
implicita: o signo seguros, acima dos assentos do avido (perigo). Com base na teoria
peirceana, o elemento nao verbal, no caso, o avido, tem valor signico de indice (perigo);
apesar de “no avidao”, os familiares estdo tranquilos porque efetivamente seguros. Assim, 0
seguro (apdlice) se reveste de seguro (credibilidade, legitimacdo). Essa intencionalidade de
escolhas e distribuicdo dos signos, ou modo de conducdo do signo, conforme Citelli (2004),
ratifica, legitima a seguranca que o cartdo oferece para o cliente, concorrendo para a
persuasdo/captacdo do enunciatario, pelos seus efeitos ideoldgicos.

O signo verbal vocé constitui recurso discursivo para marcar o tom coloquial,
amistoso, visando a manifestar empatia, a fazer o receptor sentir-se incluido. O uso do
pronome no singular caracteriza metonimia, cria proximidade, intensifica, para o receptor, “a
idéia de que sou parte”, segundo Citelli (2004, p. 23), dos clientes desse banco. Verifica-se,
ainda, o uso de modalizadores discursivos: “entre em contato”, “vocé e sua familia ganham”,

“vocé ganha”. Os elementos verbais inscritos na tarja de cor Platinum veiculam sugestdes que
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indiciam o “status” evocado pelo signo simbolo Platinum. No jogo cromatico, aparecem com
a mesma cor laranja (uma das cores — simbolo do Itad) o signo dicas, encabecando o texto, e 0
numeral 30, no seu limite inferior. A grande dica, além das que estdo entre esses signos é que
esse banco se singulariza (autonomia referencial), ao extrapolar o ciclo diario de 24horas,
numa cobertura 30 horas. A cor simbolo que complementa a “logo” do Itau (o azul), ndo por
acaso, reveste 0 encosto dos assentos do avido. Fecha-se o circulo completude/producéo
global de sentido de um anuncio publicitario. Com cobertura Itad 30 horas, vocé pode
recostar ... Ao dito subjaz o ndo dito. Os elementos verbais e ndo verbais convergem para o
tema da seguranca/credibilidade, de modo a legitimar a instituicdo financeira. Ndo ha espaco
para davida/risco no cartdo oferecido pelo Itad. Na realidade, quem esta assegurando algo é a
familia, garantidora de uma estratégia discursiva vencedora.

No canto inferior direito, a mensagem publicitaria, de acordo com Carvalho (2003, p.
40), nomeia o emissor “como forma de ancorar o texto a realidade do seu fim dltimo.”
Potencializa, assim, sua “autonomia referencial”’, expressdo de Azeredo (2008, p. 239).

Como discurso deliberativo que é, o publicitario transcende o plano denotativo da
linguagem visando a obtencdo de efeitos expressivos num ato linguageiro de re(criagdo) da
propria linguagem cuja funcdo primeira € persuadir. No discurso, processa-se a hematose
revitalizadora da lingua. De acordo com Galvdo (1979, p. 9), “O constante movimento
circulatério langue > parole e parole > langue, que muito se assemelha ao da circulagédo
sanguinea do homem. Nos pulmdes, como na parole, processa-se a “hematose” regeneradora
do meio circulante (langue).” A significacdo veiculada pela lingua é objeto de troca (processo
de transacdo) e decorrente dos modos de organizacdo do conhecimento de mundo em
categorias culturalmente estaveis e socialmente relevantes integradas em sistemas simbélicos.
Cabe reafirmar que o mundo é a linguagem que o significa mediante processos de
simboliza¢do. O que ha ¢ o mundo do falar, do dizer. A propaganda do Itaucard Platinum
caracteriza instancia enunciativa em que 0s sujeitos psicossociais historicamente constituidos
manifestam suas praticas e representacdes sociais por meio de representacGes linguageiras
organizadas, por sua vez, por elementos linguageiros formais e semanticos que conduzem a
argumentacdo, configurando o script da mensagem publicitéria.

Desse modo, a palavra da publicidade entretece a “delicada” malha de engenhosa rede
sintaticamente estruturada que embala as relacdes sintaticas e semantico-estilisticas cuja
funcdo suasdria evidencia o carater essencialmente pragmatico do discurso publicitério.
Assim, o ato de linguagem resulta de uma dupla atividade: a lingua, em principio, na

materialidade de suas formas (condensacdo semantico-formal), ao produzir sentidos entre 0s
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parceiros da comunicagdo constitui-se como discurso (disjuncdo semantico-formal) que

produz um contexto sociocultural e historico e pelo qual é produzido.

3.1 Andlise Semiolinguistica do Discurso

A maneira pela qual a Anélise Semiolinguistica do Discurso problematiza o discurso
implica considerar a relacdo dos fendmenos de linguagem em si (construcdo de sentido e
construcdo textual) com outros mais externos como os psicoldgicos e sociais (a acdo e a
influéncia). Como ato social, que essencialmente é, a “inter-acdo” pela linguagem cria 0s
lugares sociais em que ocorrem 0s jogos sociais de forca e por meio dos quais os individuos
se “recortam”, adquirem identidade(s) (alteridade) e se identificam (pertinéncia) como
integrantes de uma comunidade social, discursiva, ideologica. A Analise do Discurso, assim,
considera os referentes sociais externos, ao observar os elementos internos expressos
discursivamente.

Numa perspectiva etimoldgica, a analise do discurso denomina-se semiolinguistica por
considerar que a construcdo do sentido e sua configuracdo se processam numa relacdo forma-
sentido (semio-, de semiosis) em dominios semioldgicos diversos e sob a acdo de um sujeito
dotado de uma intencionalidade no panorama dos jogos sociais; por priorizar a matéria da
forma em questdo como sendo a das linguas naturais (linguistica).

Como ja referido, as formas das linguas naturais por suas especificidades combinatdrias
e por sua dupla articulagdo implicam um processo de semiotizagdo do mundo de modo
bastante distinto das demais linguagens: a linguagem se constitui no seu proprio instrumento
de anélise e por intermédio de si mesma. Charaudeau (2009) postula que a semiotizacdo do
mundo se d&, necessariamente, nas trocas sociointeracionais, por meio da linguagem. O ato de
linguagem convoca a cena discursiva elementos linguisticos e situacionais articulados. O
objeto do conhecimento do campo semiolinguistico € o como fala a linguagem do que fala,
ndo numa linearidade, mas um constituindo o outro simultaneamente (cf. op.cit., 2009, p. 20).

A semiotizacdo do mundo, ante tais especificidades da linguagem verbal, passa por um
duplo processo de realizacdo: o de transformacdo em que, sob a acdo de um sujeito actante
“um mundo a significar” se transforma num “mundo significado”; o de transacdo, que se
constitui num processo de troca entre os interlocutores do ato linguageiro, que tem por objeto

0 “mundo significado”.
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E em “funcdo” do processo de transagao que se processam as operacdes (identificacéo,
qualificacéo, acdo e causacdo) do processo de transformacdo. Por sua vez, o processo de
troca se realiza sob os principios de alteridade, pertinéncia, influéncia e regulacéo.

A realizacdo do duplo processo de semiotizacdo de mundo se efetiva numa imbricagado
dos dois processos, considerando que a intencionalidade evidenciada pelo principio de
influéncia do processo de transacdo conforma, “molda” todo e qualquer contrato de
comunicacdo: o processo de transformacéo se operacionaliza a partir da situacionalidade do
processo de transacdo. As operacdes de transformacéo ndo se processam de modo isolado,
mas numa hierarquizagdo dos processos, que serve de base para a constru¢do de um “contrato
de comunicacdo”. Tal hierarquizacdo pode ser observada no esquema a seguir proposto por
Charaudeau (2007, p. 17). Retomo, nas palavras do autor, que o postulado da

intencionalidade “é o fundamento do ato de linguagem.”

Mundo Sujeito Mundo Sujeito
a significar falante significado falante
T destinatario
L Processo de transformacgao J

Processo de transacio

O contrato de comunicacgéo se estabelece, volto a afirmar, por meio de um percurso
continuo de um ponto a outro entre as operacdes discursivas e as intencdes discursivas.
Charaudeau (2007, p. 16) afirma que “A finalidade intencional de todo ato de linguagem se
acha, pois inscrita no dispositivo sociolinguageiro.”

Sob perspectiva da Analise Semiolinguistica do Discurso, o estudo cientifico da
linguagem dos contratos de comunicacdo que configuram os textos publicitarios implica
considerar o postulado da dependéncia do processo de transformagdo em relagéo ao processo
de transacdo, que da aquele orientacdo comunicativa. Todo discurso, ao representar uma
relacdo, representa 0 mundo. O enunciador do discurso publicitario, sujeito, portanto, de um
ato de transacao submete a construcdo do seu discurso as condicdes, aos dados especificos da
situacdo de troca. Dessa forma, depara-se com o sistema de restricdes que, por outro lado, o
direciona para as estratégias de captacdo do interlocutor, implicitos, respectivamente, 0s

principios de regulacdo e de influéncia. O espaco das estratégias € o das escolhas pre-
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determinadas a disposicao dos parceiros da cena discursiva. O estudo em questdo busca,
assim, elucidar os valores semantico-discursivos dos atos sociolinguageiros da publicidade
comercial.

O discurso publicitério intenta geracdo de demanda de consumo — o0 enunciador busca
adesdo do interlocutor a sua proposicdo mediante estratégias de captagdo desse consumidor,
constitutivos ambos de identidades pressupostas nos principios de alteridade e de pertinéncia
gue validam esse ato, respectivamente, pelas condicdes de legitimidade e de credibilidade. O
ato de linguagem publicitario contemporaneo realiza-se num contexto socioecondmico e
cultural que o “acolhe” de bragos abertos e se constitui “lugar” para realizacdo exitosa das
expectativas discursivas (finalidades), para estabelecimento de identidades dos interlocutores,
para veiculacdo dos saberes compartilhados e para o dispositivo constituido face as
circunstancias materiais da transagéo.

O contrato de comunicacdo é determinado por circunstancias socioinstitucionais;
assim, no contexto de institui¢cbes (de um mercado) que visam ao lucro como um fim em si, 0
enunciador do discurso publicitario gerador de demanda de consumo tem o estatuto de
provedor de benesses e 0 alocutario tem um estatuto sempre de beneficiario asseguradamente
responsivo, no sentido de éxito do enunciador porque seu interlocutor é “fisgado” pelo
contrato de comunicagdo em que esses sujeitos linguageiros se encontram envolvidos e que 0s
sobredetermina, legitimando-os como atores da encenacdo discursiva. Como ato de
linguagem, tal contrato se estrutura estrategicamente, ao veicular, conforme Charaudeau
(2009, p. 37), “... através de sua expectativa discursiva, um saber sobre as representacoes
linguisticas das préaticas sociais dos protagonistas da linguagem”. O saber perceptivo-sensorial
do referente linguageiro de um ato de linguagem € construido por um sujeito particular
através da expectativa discursiva que representa. E representa o mundo, valendo-se de
categorias de um sistema simbdlico que se entrelacam e “traduzem” as experiéncias do mundo
(reais/imaginarias). Essas categorias cumprem sua funcdo numa materialidade linguistica que
se organiza a partir das intenc@es, das escolhas, dos pontos de vista, e dos valores culturais
dos interlocutores.

O principio de pertinéncia confere ao ato de linguagem uma abrangéncia tal que sua
realizacdo ultrapassa o ato de enunciacédo, se da num duplo espaco de significancia em relacao
a sua verbalizacdo: o externo e o interno implicadores de dois tipos de sujeitos de linguagem.
O sujeito comunicante e o sujeito interpretante, seres do fazer, sociais e munidos de intencao;
por outro lado, os protagonistas da encenacdo, os intralocutores, responsaveis pela

enunciacao, ou seja, o (sujeito) enunciador e o (sujeito) destinatario. Entre os sujeitos do fazer
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e do falar, ndo h& uma relacdo de transparéncia absoluta. H&, sim, sempre, uma relacdo de
forca!

Desse modo, o discurso publicitario propde um contrato-“promessa de compra e
venda” entre o provedor de bens e servigos, 0 sujeito comunicante (EUc) e o consumidor em
potencial, o sujeito interpretante (TUi). Esse discurso constitui um jogo de estratégias de
captacdo retorico-argumentativas inscritas no circuito da fala configurada (espaco interno)
onde atuam o sujeito enunciador (EUe) e o sujeito destinatario (TUd), ambos com um saber
perceptivo-sensorial das representagcOes linguageiras das experiéncias consensuais de mundo.
No circuito externo a fala configurada, os sujeitos agentes (EUc e TUi) direcionam o seu
fazer em funcdo de um saber que os sobredetermina, isto &, o saber ligado a organizacao do
mundo real; sdo 0s sujeitos psicossociais.

Assim € que no discurso publicitéario, o prestador de bens e servigos (EUc), sujeito
produtor da fala munido de intencionalidade, constr6i uma imagem de sujeito enunciador
(EUe), responsavel pelo efeito do discurso, que se dirige a um destinatario-consumidor em
potencial ideal e sempre presente (linguisticamente marcado ou ndo) nesse ato de fala
(TUd) e com o qual o EUc “aposta” seriamente que o consumidor (TUi) se identifique, ao
operar 0 processo de interpretacdo favoravel, de modo a realizar as expectativas discursivas
do EUc-publicitario. O consumidor (TUi) pode ou ndo ser efetivamente interpelado pelo EUCc,
pois distinto do TUd, que se institui numa relacdo de transparéncia com EUe, o TUi tem com
EUc uma relacédo de opacidade, reitero. Ao interpretar, busca “apurar” as intengdes do EUc-
publicitario, podendo se identificar (simetria da comunicacdo) ou ndo (assimetria) com o TUd
e 0 faz em funcdo de sua interpretacdo, a partir do ponto de vista que tem sobre as
Circunstancias do Discurso. A relacdo de transparéncia/opacidade referente, respectivamente,
aos processos de producdo / interpretacdo do ato de linguagem convoca 0s saberes
“consensuais” que circulam entre os atores da linguagem e dizem da dimensdo
Explicito/Implicito do ato de fala.

Assim, a linguagem como instrumento de poder estrutura um jogo de forcas sociais. O
consumidor efetivo, nesse jogo, € mais ou menos “livre”, sofre restricdes, pois depende das
circunstancias do discurso; encontra-se numa “relacdo de for¢a” com o EUc-publicitario, que
investe na fabricacdo de um TUd a quem “falta” algo e que deve, a qualquer preco,
preencher essa falta. Assim, a filigrana enunciativa esta centrada nesse TUd: o publicitario
dispara a flecha certeira que “fisga” o consumidor, ao assegurar uma identificacdo desse
consumidor (TUi) com a imagem do destinatario ideal (TUd). Cabe observar que o

consumidor, por sua posicdo de sujeito que se institui no processo interpretativo, “escapa” ao
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dominio do EUc-publicitario, o que explica o processo de urdidura da enunciacao
publicitaria.

Nos textos publicitarios constitutivos do corpus, a familia é a grande ideia! Vem
“preencher corretamente” a lacuna do TUd; evoco o principio de pertinéncia/credibilidade. E
saber consensual, ndo dad margem, ou assegura quase que plenamente a simetria da
comunicacdo, pelo menos até entdo. Revisito Van Dijk (2003, p. 399), que postula “... 0 que
foi, uma vez, o conhecimento consensual de uma cultura pode se transformar em mera crenca
mais tarde (...) e vice-versa.” O discurso em estudo tem as suas expectativas realizadas na
efetiva interpelacdo do consumidor que se traduz no consumo “compulsério”/compulsivo
evidenciado no contexto socioecondmico e histdrico-cultural contemporaneo produtor desse
discurso que, por sua vez, o (re)produz. No circuito externo a fala configurada, o jogo se
realiza: o sujeito comunicante promete e o sujeito interpretante compra, consome. E preciso
sempre ganhar a “aposta” e por isso o discurso publicitario “aposta alto”, de modo que o
consumidor (TUi) seja “lagado”, “enovelado” na rede do EUc, via TUd, estrategicamente
tecida pelo instrumento de poder em que se configura a linguagem (da publicidade),
evidenciando o principio de influéncia.

Em Analise Semiolinguistica do Discurso, o termo principio de influéncia refere-se a
um dos quatro principios por que se realiza o processo de transacdo, e assim o explicitam
Charaudeau & Maingueneau (2004, p. 277-278):

Esse principio define o ato de linguagem como um ato de troca entre dois parceiros,
postulando que ‘o que motiva a intencionalidade do sujeito falante inscreve-se em
uma finalidade acional (ou psicolégica), finalidade que leva os parceiros de
comunicagdo a produzir discursos que visem a ter um certo impacto sobre o outro’.
(...) Esse principio justifica, pela mesma razdo, que a comunicacdo social seja

concebida como a encenac¢do pelo sujeito do discurso de ‘estratégias orientadas
para o outro.” (Os grifos sdo meus)

No discurso publicitario em estudo, a familia evoca o principio de pertinéncia, que
com o principio de alteridade, assegura a producéo de efeito do ato de fala, ou seja, efetiva a
transacdo. A troca linguageira condiciona um minimo de saberes comuns aos parceiros nela
implicados. O conglomerado de nocdes de que a familia é portadora nesse saber consensual é
que a institui como signo indice, icone e simbolo, pleno de significancia, portanto, veiculador
de valores positivos. Esse signo da o retoque final na maquiagem da “face positiva” (mascara)
do locutor (EUc) do discurso publicitario. Vem a guisa de demonstracdo, intensificar o
processo  retorico-argumentativo instalado nos mecanismos  linguistico-discursivos,

evidenciando a integracdo de dominios semiologicos distintos, estratégia recorrente no



88

discurso publicitario contemporaneo. A familia é marca portadora de proficuo nucleo
metadiscursivo, vem, pois, ao encontro das expectativas discursivas da publicidade comercial:
interpretar pressupde imaginar!

O ato de linguagem, sob a perspectiva de Analise Semiolinguistica do Discurso, se
constitui, entdo, como um encontro dialético entre os sujeitos linguageiros, que, pelos
processos de producdo (EUc) e de interpretacdo (TUi), buscam fundamentar a transacéo e se
caracteriza como ato interenunciativo entre dois EUs e dois TUs.

As caracteristicas discursivas estruturantes do ato de fala da publicidade podem ser
observadas no contrato de comunicagao/anuncio publicitario a seguir.

A propaganda configura um texto monologal em que o outro ndo € interlocutor, é
apenas o destinatario, alvo de estratégias suasorias. A situacdo de monolocucdo configura um
contrato de comunicagdo em que os sujeitos estdo ligados por um contrato de troca
postergada. Como ndo esta fisicamente (por isso, monologal) a mercé do seu interlocutor, o
locutor desse discurso age numa situacdo que lhe permite uma ordenacdo semiologica
“planejada”, hierarquizada e progressiva: tece a “malha” de captacdo, meticulosamente,
organizando o modo discursivo combinado ao género, de modo a proceder a encenacao que é
0 ato de fala.

A onipoténcia da mensagem publicitaria se instala num contrato de comunicacao de
cujo ato de fala “participa” um sujeito onisciente locutor-anunciante-publicitario (EUc),
verdadeiro emissor (Hortifruti), que confere aos produtos/servicos a imagem idealizada que o
interlocutor tem de si mesmo, mas ainda por se construir totalmente. Desse modo, esse
locutor, por meio do sujeito enunciador (EUe) comparece, munido de intencionalidade, com a
formula magica construtora do sujeito destinatario (TUd) com o qual o receptor-consumidor,
pelo principio da influéncia deve ser alinhado, numa total identificacéo.

A Hortifruti se identifica, se qualifica como o sujeito enunciador que atende ao
pedido/suplica “Me Leva” desse sujeito destinatario (TUd) desejoso de usufruir dos prazeres
do parque aquaético, de se sentir “na familia”; e atende ao pedido porque (causa¢do) o TUd
compra 0s produtos apresentados, sob aspecto metonimico, pela cebola que,
polissemicamente, “pede” para ser levada e, a0 mesmo tempo, “fala” pelo TUd.

Na geracdo de demanda de consumo de seus produtos, o EUe/Hortifruti acena com a
viagem ao parque aquatico, devidamente identificado, qualificado na tarja verde/moldura-
base do anuncio, numa “evidente” estratégia de captacdo do consumidor com o TUd
favoravelmente responsivo a proposta do EUe. Tal contrato de comunicagdo se estrutura a

partir de representacdes linguisticas das praticas sociais dos atores da linguagem, ou seja, da
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significancia psicossocial resultante da internalizacdo de discursos “moldadores” do estar-no-
mundo desses interlocutores.

Figura 9 — Promocéo Me Leva Hortifruti

ie uma frase que responda @ pergunta:

: jas e Cr
Relre sev CUPOMACS 6% % o volta da mesa faz bem?

Por que reunir @ familia
do uma viagem incrivel

lhores frases ganhar 0,
o T;ir?i R?o OLenTe Resorts, em Caldas Novas/G

[ ] L i
:ZQAqumﬁﬂ‘MMH“IMH‘.!!mDV
Parque aquatico com a maior praia natural de Gguas quentes do mundo.

Piscinas, saunas, ofurds naturais e muito mais.
Promogao Cultural wilida de 02/04 o 17/06/12. O resullado send dvulgado no dia 09/07/12. Consulie o regulamento completo em www hortifrut.com br ou nos lojas

Fonte: Revista Hortifruti, 27/05/2012.
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No circuito externo a fala, a Hortifruti promete e o consumidor compra. A aposta do
EUc tende ao éxito assegurado nesse jogo de forcas sociais e €, essencialmente, a
materialidade linguistica que por tal responde. A linguagem verbal distribui-se
estrategicamente sobre a linguagem iconica, de modo a uma quase que apreensdo simultanea
de ambas. Em meio a “disputa” signica, “Me Leva” se configura estratégica organizacao
sintatica cujo efeito de sentido exprime informalidade, pela posicdo proclitica do pronome
atono, revestindo a estrutura de “ordem” de uma semantica de “querer”. Ancoram o pedido
guem pode atendé-lo (logotipo da Hortifruti logo abaixo) e a identificacdo do
destino/lugar/estabelecimento (Rio Quente Resorts) que se duplicam “fechando” a
aterrissagem, nomeando o(s) emissor(es), na parte inferior do anuncio.

Numa sequéncia de “faixas” flutuantes, a Hortifruti (EUe) acede ao pedido da
cebola/produto/membro da familia que 14 ja esta (TUd), ao mesmo tempo que se qualifica
como promotora de beneficios/vantagens e qualifica o que promete. Ao pedido feito e
“atendido”, a ordem “retire o cupom e crie uma frase...” submerge e se traveste de empenho
na realizacdo do desejo. O sujeito destinatario é que, agora, responde... Por que reunir a
familia em volta da mesa faz bem? E, numa interatividade plena, se da a captacdo pelo
principio da influéncia.

A cor manifestada € construtora de expressdo e se constitui de tracos diferenciais
pertinentes para a significacdo. O aspecto cromatico relaciona-se ao estado de espirito, as
sensagOes, sem deixar de considerar que tal relacdo é, de certa forma, estabelecida
culturalmente. Os enunciados em tipografia de cor vermelha tém essencialmente “face
positiva”. Em azul, (letras/fundo) estdo os enunciados que dessa cor-simbolo de tranquilidade,
num efeito discursivo, se servem para atenuar as “ordens” e a semantica de
obstaculo/inviabilidade (melhores frases); cabe destacar a espessura dos signos “positivos”
(23/ganhardo viagem incrivel) cuja visibilidade, além de assegurada, pGe em segundo plano
0s demais signos da tira azul. “Fecha” esse dialogo o EUe ao confirmar com Vocé + 3
acompanhantes. Tudo devidamente “emoldurado”. Pelo recurso a sinonimia, a viagem ¢é
argumentativamente sedutora, porque inesquecivel, incrivel!

A imagem/fotografia, denotativamente, apresenta uma familia convencional, num
prototipico momento de lazer, num parque aquatico de um centro turistico. Como em outros
anuncios aqui apresentados, as familias ndo verbais, numa linguagem iconica, sdo evocadoras
de experiéncias e conhecimentos compartilhados, séo interdiscursivas, constituindo espacos
de analises sobre fatos do cotidiano e envolvendo interlocutores das mais variadas faixas

etarias.
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A ilustracdo é tdo envolvente a ponto de incorrer no risco de fazer desaparecer o
produto, ndo fosse a elaborada malha linguistica estruturante do processo argumentativo e,
como ja referido, numa distribuicdo estratégica evidenciadora da arglcia enunciativa, de
modo que ndo ha como o interlocutor fixar o olhar no cenario idilico, sem que o cérebro ndo
capte a mensagem que salta incisiva das formas linguisticas, similar a uma forca centrifuga.

A familia iconica demonstra a linguagem verbal imediatamente acima da imagem.

A Ultima linha em tipografia intencionalmente “invisivel” retoma o signo promoc¢ao
em semicirculo que coroa “Me Leva”.

O estudo acima, embora sem exaurir as possibilidades de andlise, permite observar a
interacdo dos sujeitos linguageiros no empenho do processo de transacdo, a partir do de
transformacéo, que sempre a servi¢co daquele esta, pois que se constituem.

A Anélise Semiolinguistica do Discurso, por meio dos modos de organizacdo do
discurso que integram as palavras semanticamente imantadas e em funcdo da situacdo de
troca, determinante da funcdo e da finalidade de um contrato, observa, assim, por meio da
significancia psicossocial dos atos de linguagem, os tracos discursivos dos jogos de forcas

sociais.

3.2 Géneros Discursivos e Publicidade

Se 0s géneros do discurso ndo existissem e nds ndo 0s dominassemaos, se tivéssemos

de cria-los pela primeira vez no processo do discurso, de construir livremente e pela

primeira vez cada enunciado, a comunicacdo discursiva seria quase impossivel.
BAKHTIN, 2011, p.283

Para interagir, o individuo se comunica com 0 outro e, para isso, precisa se apropriar
de uma competéncia discursiva. Se comunicar é proceder a uma encenacéo, deter o exercicio
dessa competéncia passa pelo saber organizar os modos de discurso e apropriar-se dos
géneros textuais/discursivos, nos quais uma lingua circula e existe, e que correspondem as
finalidades de situaces de comunicacéo e aos projetos de fala. De acordo com Charaudeau
(2009), o discurso é o verdadeiro fundamento da linguagem. Sendo a linguagem, portanto,
um “evento discursivo” e sendo o género textual/discursivo um organizador desse evento,
traduz-se relevante observar a correspondéncia entre os modos de discurso dominantes e

alguns géneros, segundo proposta de Charaudeau (op.cit., p. 79).
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Aos géneros publicitarios, foco deste trabalho, correspondem modos de discurso

dominantes e outros modos evidenciados no esquema abaixo.

- MODOS DE DISCURSO OUTROS MODOS DE
GENEROS DOMINANTES DISCURSO
» Enunciativo Narrativo
o (Simulacéo de didlogo) (quando se conta uma historia)
Publicitarios * Variavel: Descritivo no E Argumentativo,
slogan nas revistas especializadas

Os géneros publicitarios, em sua configuragdo explicita, raramente sdo
argumentativos, mas tém marcada tendéncia para o descritivo e o narrativo principalmente em
outdoors e revistas populares. O que os modos tém de tipico e essencial € de natureza
intratextual, no entanto, afirma Oliveira (2007, p. 82-83), apesar de 0s géneros dependerem de
aspectos culturais (extratextuais), “existe uma correlacdo entre eles e determinadas situacoes
comunicativas propensas a fazé-los aparecer.” Ao estabelecer distincdo entre modos e
géneros, o0 autor explica que “... um texto, do inicio ao fim, pertence ao mesmo género. (...),
no entanto tendem a co-ocorrer num mesmo texto sequéncias pertencentes a diferentes modos
de organizacdo textual.” A titulo de simples exemplificacdo, a propaganda veiculada na
revista Isto E, em 10/12/2010, e inserida neste trabalho (Figura 6, p. 64) caracteriza género
publicitario coincidente com modos combinados de organizacdo do discurso: descritivo
(Flexibilidade e simplicidade) e narrativo — 0 vocabulo polissémico crescer remete a historia
“narrada” no contexto nao verbal, a qual organiza 0 mundo numa cronologia légica, numa
sucessdo continua e coerente dos “fatos”. A flexibilidade e simplicidade incitam o interlocutor
a utilizar os servigos oferecidos, pois em decorréncia desses atributos, € possivel a
construgdo/experiéncia de um mundo em que se desenrolam (fluem com flexibilidade e
simplicidade) acgbes, num encadeamento progressivo. A combinagdo desses modos de
discurso fortalece a estratégia argumentativa. Assim, a encenacdo narrativa constroi o
universo narrado sob a responsabilidade de um sujeito comunicante que se dirige a um sujeito
destinatério, estabelecendo um contrato de comunicagdo. Configura uma argumentacao
baseada na estrutura do real (pragmaético), isto é, parte de uma visdo do real j& existente para
estruturar um mundo subjetivo, considerando a perspectiva teorica da Nova Retorica proposta
por Chaim Perelman e Olbrechts-Tyteca referidos por Ferreira (2010, p. 162); a situacdo de
comunicacdo € monologal, o interlocutor, portanto, comparece numa instancia de fala

posterior; ja o locutor-enunciador e destinatario encontram-se na mesma instancia.
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Os géneros do discurso sédo tipos de enunciados, de certa forma, estaveis, em funcao
de uma dada esfera de utilizagdo da lingua. Considerando-se que o homem se essencializa na
linguagem, as suas inesgotaveis demandas sociointeracionais e aos inimeros objetivos sociais
relaciona-se diretamente a diversidade de géneros. Género é, assim, fator de organizacédo da
interacdo social.

A heterogeneidade funcional constitui certo grau de dificuldade, mas ndo impede a
definicdo da natureza geral do enunciado, desde que apropriadamente estudado “como
determinados tipos de enunciados que sdo diferentes de outros tipos, mas tém com estes uma
natureza verbal (linguistica) comum.”, conforme postulado por Bakhtin (2011, p. 262-263).
Os géneros podem ser observados a partir de como eles fazem o tema circular. E a forma
como se constroi o sentido para aquele tema. Pela conjugacdo de um tema abordado, num
determinado estilo apropriado a acolhida do contetido tematico e, sobretudo, por meio de uma
organizagdo composicional, 0s géneros discursivos se constituem e refletem as condicgdes e
finalidades especificas de cada area da atividade humana.

Com acepcao designadamente literaria, a palavra género, da Antiguidade aos nossos
dias, sempre foi usada pela literatura e pela retérica.

Ao definir enunciado, retomo Bakhtin (op.cit., p. 268), que afirma: “Os enunciados e
seus tipos, isto €, 0s géneros discursivos sdo correias de transmissdo entre a historia da
sociedade e a historia da linguagem.” E constituem “... unidade real da comunica¢ao
discursiva.” Para integrar o sistema da lingua, qualquer novo fenbmeno ndo o faz sem que
tenha “... percorrido um complexo e longo caminho de experimentacdo e elaboracdo de
géneros...”

Os postulados da analise do discurso de Maingueneau (1997, p. 35) relativos ao
género do discurso coadunam-se com os de Bakhtin ao afirmar que “... se ha género a partir
do momento que Varios textos se submetem a um conjunto de coer¢cdes comuns e que 0S
géneros variam segundo os lugares e as épocas, compreender-se-a facilmente que a lista de
géneros seja, por definicdo, indeterminada.”

Ao distinguir as unidades da lingua e as unidades de interacdo verbal, a proposta
bakhtiniana desenvolve a questdo de género como enunciado e estabelece seus aspectos
constitutivos: a utilizacdo da lingua se da sob a forma de enunciados concretos, Unicos
(orais/escritos) que emanam de representantes de certas esferas/dominios da atividade
humana, o que caracteriza a especificidade da esfera das trocas verbais. A cada dominio
correspondem determinados estilos. Os géneros, reitero, contribuem para a ordenacdo das

atividades sociointerativas comunicacionais. Em funcdo do género, o estilo sofre coercdes
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mais acentuadas ou ndo; uma bula de remédio, um catalogo de cddigo de enderecamento
postal sofrem forte coercdo. Bakhtin (2011, p. 268-269) postula que “a passagem do estilo de
um género para outro ndo s6 modifica o tom do estilo nas condi¢des do género que nédo lhe é
proprio como destr6i ou renova tal género. Onde ha estilo hd género.” Os géneros
estabelecem também marcas de estilo.

Os enunciados tém, sobretudo, uma forma composicional constitutiva de uma
organizacdo caracterizadora do género, como nos dois exemplos ja referidos. Falar em
organizacao composicional é falar também da forma constitutiva dessa organizacao; portanto,
para Bakhtin, o género ndo é abstrato. Género € a forma como se constroi o sentido para um
dado tema. A opcdo pela composicdo do género participa da construcdo do mundo, da
realidade: cada esfera discursiva constroi seus géneros apropriados as suas especificidades:
um prontuério medico tem relagdo com o discurso médico.

O género publicitéario sofre pouca coercao, pois é aberto a um mundo de integragdes,
tem muitos suportes (revistas, félderes, televisdo,...) e, em funcdo do suporte, ha
possibilidades varias de organizacdo. A publicidade evidencia forte relacdo com o suporte:
carro popular em revistas populares. O dizer é direcionado para 0 campo responsivo ativo, de
modo evidente. O discurso publicitario pode imitar enunciados de qualquer género de
discurso, tanto numa perspectiva de captacdo quanto de subversdo, por ndo possuir uma
cenografia propria.

Como em qualquer ato de fala, também a um género do discurso sdo inerentes
determinadas dimensdes: a comunicacional, relativa ao modo (oral/escrito), ao meio/suporte
(revista, jornal,...) de transmissdo, ao modo de circulacdo de um dado tema em determinados

espacos. “... tudo incide radicalmente sobre seu modo de existéncia semidtica”, assinala
Maingueneau (1997, p. 36); a condicdo de estatutario em que, para tornar-se sujeito de seu
discurso, o enunciador assume um estatuto por ele definido e confere também um estatuto ao
seu coenunciador. Que inscricdo social se atribui e ao coenunciador? E de natureza
“institucional”? O género, em seu carater organizador, assegura a cada interlocutor a
dimenséo autoridade/legitimidade do lugar que ocupa no processo enunciativo. O enunciador
detém o discurso a partir da ocupacdo do lugar de enunciacdo com autoridade (competéncia)
efetiva. O discurso, entdo, se efetiva de modo eficaz se “autorizado” por condi¢des que
definem o seu uso como legitimo.

Bakhtin (2011) distribui os géneros em primarios (simples) e secundarios

(complexos/ideoldgicos). Estes ultimos surgem como resultado de uma complexidade
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organizacional sob o aspecto cultural e social, predominam sob a forma escrita e incorporam,
reelaboram os primarios, cuja formacao advem de instancias enunciativas imediatas.

Tal distin¢do busca uma concepcdo que vai além do texto e é essencial na analise da
natureza do enunciado, de modo a ndo cair na analise reducionista unilateralmente centrada
nos géneros primarios. “A prépria relacdo mutua entre os géneros primarios e secundarios e o
processo de formacéao historica dos ultimos langcam luz sobre a natureza do enunciado (e antes
de tudo sobre o complexo problema da relacdo de reciprocidade entre linguagem e ideologia”
(op. cit., p. 264) (Os grifos sdo meus).

Um discurso é também um modo de enunciacdo. Maingueneau (2008, p. 90)
denomina género discursivo “a vertente tipoldgica formal do ato de enunciagdo.” As
formacdes discursivas organizam “uma relacdo com o mundo através da linguagem de uma
comunidade. Compreende-se que a constituicdo de um modo de enunciacdo especifico
articulado sobre esquemas corporais se torne crucial.” (op.cit., p. 94) Os enunciados ndo se
apresentam apenas como fragmentos da lingua natural, mas “também como amostra de um
certo género do discurso.” Ressalta Maingueneau (1997, p.34).

Desse modo, evoca-se a nogdo de contrato: por suas especificidades, cada género
pressupde um contrato de modo a atender as demandas sociais a que é “convocado” um dado
discurso, gque, por sua vez, ndo se limita a um terreno, mas “constitui-se em signo de alguma
coisa, para alguém em um contexto de signos e de experiéncias.” (op. cit.).

Os géneros do discurso configuram-se nas relages sociointeracionais, constituem-se
em atendimento as demandas sociais e, em funcdo de seu viés sécio-historico e cultural, ndo
se submetem a uma lista. Quanto a inviabilidade de uma listagem, Maingueneau (1997)
afirma que o carater formal tem sua relevancia, mas ressalta que o imprescindivel é articular
ao conjunto dos aspectos enunciativos o “como dizer.” A forma e as condi¢Oes de enunciagdo
sdo inseparaveis. O autor faz referéncia a progresso na compreensao dos Evangelhos quando
suas coercOes genéricas foram articuladas “ao uso que delas era feito nas comunidades cristas
onde se constituiram.” O regime de materialidade a que os enunciados se submetem € da
ordem da instituicdo, ou seja, uma concepcdo institucional, via aberta pela pragmatica, a qual
deu lugar a concepcdo anterior de género como conjunto de caracteristicas formais, postula
Maingueneau (cf. 1997, p. 35).

Bakhtin (2011, p. 282) afirma que “A vontade discursiva de um falante se realiza antes
de tudo na escolha de um certo género de discurso. (...) Falamos apenas através de
determinados géneros do discurso, isto é, todos 0s nossos enunciados possuem formas

relativamente estaveis e tipicas da construgao de um todo.”
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As reflexdes suscitadas pelos géneros discursivos, na analise do discurso, como eles,
ndo se limitam as aqui apresentadas, pois sdo imanentes ao existir humano. Por tal, ressalto o

que afirma Bakhtin (op. cit., p. 285):

Quanto melhor dominamos os géneros tanto mais livremente os empregamos, tanto
mais plena e nitidamente descobrimos neles a nossa individualidade (onde isso é
possivel e necessario), refletimos de modo mais flexivel e sutil a situacdo singular da
comunicagdo; em suma, realizamos de modo mais acabado o nosso livre projeto de
discurso.

A nocdo de género na retdrica antiga distingue trés tipos propostos por Aristoteles (s/d,
p. 39), em Arte Retdrica e Arte Poética: epiditico, deliberativo e judiciario. Na publicidade
comercial, observa-se prevaléncia do discurso deliberativo: o enunciador, ao deliberar, busca
“aconselhar”, persuadir o interlocutor a uma (re)acdo, a uma decisdo mediata ou imediata,
mas sempre ulterior.

Quando se louva, se exalta, as referéncias sdo feitas ao bem, ao justo, ao belo, ao
verdadeiro. “Do mesmo modo, no género deliberativo, concede-se tudo o mais”, afirma
Aristoteles (s/d, p. 41). Para que o processo suasorio se efetive, é preciso que os “conselhos”
dados sejam Uteis ou desviem do que é inutil, inconveniente, ndo sedutor, principalmente. Ao
enaltecer um produto, ndo basta demonstrar o que dele afirmou, mas, além disso, o discurso
publicitario contemporaneo mostra a importancia dessa marca. “Donde sera manifestamente
necessario possuir premissas sobre a grandeza (...), qual é, num determinado caso, o0 bem, o
ato legitimo, o ato maior (...). Acabamos de dizer onde devemos necessariamente ir buscar as
premissas.” (op.cit.) De premissas tira-se um silogismo e as verossimilhangas constituem
premissas da retérica. O discurso publicitario com imagens de familias se estrutura sob o
género deliberativo com premissas relativas ao possivel que, “de fato” se realizara.

A argumentacdo retdrica aristotélica € monologal, mas o auditério é dialogicamente
convocado de forma explicita e em funcdo do qual sdo determinados os trés géneros; para
persuadir, é necessaria a adesdo do auditdrio, que orienta, assim, a estrutura discursiva.

As premissas da Retorica Classica sdo revisitadas por Perelman, conforme registra
Ferreira (2010, p. 145), revestindo-as de atualidade. A proposta central da Nova Retdrica “...
sustenta-se na crenca de que entre a forca de arbitrariedade das crencas e da demonstracdo
cientifica existe uma logica do verossimil que constitui a argumentacéo, e, nessa perspectiva,
retoma a nocdo de acordo desprezada pelo pensamento positivista.” O discurso publicitario
contemporaneo se configura num género sobredeterminante da organizacdo do enunciado em

cuja composicao a familia intensifica o processo retorico-argumentativo, via verossimilhanca,
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tanto como produto que vende outros quanto como fundamento mesmo do discurso. E o
plausivel do doxo, corresponde as representacdes sociais, aos saberes consensuais frequentes
numa comunidade. “Uma tese sera aceita se for oportuna, justa e socialmente util. Origina-se
em fatos de conhecimento publico ou notério, pode referir-se a valores de uma dada
sociedade ou de um auditorio especifico...” (op.cit.)

A publicidade, pelo principio de influéncia, cria identidades estruturadas a partir de
significancias psicossociais as quais as pessoas buscam corresponder e em funcdo das quais
orientam seu modus vivendi, se localizam socialmente. Assim, o caleidoscopio discursivo das
marcas as constitui, a0 mesmo tempo, como meios e fins.

As marcas entram no cotidiano, criando sentidos continuamente ativados, ao se
constituirem em espacos para expressdo de emoc0Oes, evocacdo de lembrancas, eternizacdo de
experiéncias, num mundo tendenciosamente materialista, cético, fragmentado mesmo.
Permitem, desse modo, identificacdo com projecdes que vém da alma. Quem ja ndo

falou/ouviu: “N@o € uma Brastemp, mas...”, “Sempre cabe mais um ... quando se usa
Rexona.”? Por que leite condensado, chocolate Refeicdo/Batom tém gosto de infancia? E,
assim, outras marcas evocam experiéncias/cheiros de uma dada época (o aparelho de som 3
em 1 da National/Gradiente, com sua imponente tampa de acrilico fumé; os produtos
Granado, ...), a0 mesmo tempo gque permanecem atuais porque, como ja referido no capitulo
2, a exemplo do case do leite condensado, acompanham a dinamicidade do mercado.

As restricbes (finalidade, identidade, dispositivo) e o0s espagos de estratégias
(legitimidade, credibilidade, captagdo) do contrato de comunicacdo sdo determinantes das
caracteristicas dos géneros.

O género, entdo, configura uma determinada formacao discursiva e sobredetermina o
modo de apresentacdo do enunciado. Os géneros textuais/discursivos implicam uma
estruturagdo composicional por serem modos de dizer e fazer discursivos historicamente
situados, garantidores, no caso, da concretizacdo das expectativas discursivas da publicidade.

O discurso publicitario ndo se rende a delimitacdo de fronteiras; a enunciacdo da
publicidade tende a imiscuir-se nas mais diversificadas zonas de enuncia¢do, pondo-as a
servigo de sua “formatacdo” enquanto género no qual, prioritariamente, o locutor busca
“(se)vender”. A dimenséo “global” do estatuto do universo discursivo da publicidade assim se
configura por seu potencial de mimese; ndo possui, pois, uma cenografia que lhe é propria,

podendo apropriar-se de enunciados de qualquer género em sua trajetéoria de captacéo.



98

3.3 O Dito e 0 Nao Dito

A linguagem possibilita as trocas interacionais, constroi um mundo-significado e, por
tal, condiciona a vida em sociedade que, por sua vez, a produz; volto ao que vem sendo
considerado reiteradas vezes ao longo deste trabalho. Pensar em linguagem é pensar em
comunicacdo, mas se consideramos que essa mesma linguagem cria os lugares sociais, €,
sobretudo, veiculo de ideologias, instrumento de poder, constitui prioridade observar no
discurso publicitario as estratégias discursivas instaladas no modo como a linguagem é
manipulada para “comunicar” o que interessa que o interlocutor apreenda, de forma a uma
(re)acdo favoravel as expectativas discursivas do locutor-anunciante publicitario.

Se os discursos instituem os jogos de forcas sociais, é forgoso que carecam de isencéo.
Particularmente, no tocante ao da publicidade, ingénuo seria, entdo, supor transparéncia da
parte desse discurso; ao contrario, no seu dito reside, em esséncia, o ndo dito. Sua astlcia
enunciativa, como veremos nas propagandas aqui apresentadas, se estabelece na medida em
gue, com maestria singular, “diz o ndo dito.” Por meio da Analise Semiolinguistica do
Discurso e com base nos estudos da Retorica Classica e da Nova Retorica, € possivel
contribuir para desopacificar as lentes com que a publicidade pretende que o interlocutor-
consumidor “leia” a sua mensagem. Os Oculos sociais do interlocutor tém sua prescricéo de
grau circunscrita nas representacdes psicossociais linguageiras inscritas nos enunciados
publicitarios.

Com este trabalho, a partir de analises fundamentadas nos pressupostos tedricos ja
referidos, busco, por meio das propagandas constitutivas do corpus, elucidar os ndo ditos,
evidenciando o teor primeiro, fim em si mesmo desse discurso, a persuasao, por seu turno,
resultado de requintadas estratégias linguageiras.

Uma andlise atenta da estruturagdo dos enunciados, dos mecanismos linguistico-
discursivos permite uma leitura dos nao ditos e de mundo, na medida em que circunscreve o
locutor em seu lugar social, inscrito no discurso. De acordo com Fiorin (2003, p. 49-51), a

analise preocupa-se “... ndo com o0 enunciador real, mas com o enunciador inscrito no
discurso. (...) A analise, em sintese, ndo se interessa pela ‘verdadeira’ posicdo ideologica do
enunciador real, mas pelas visdes de mundo dos enunciadores (um ou varios) inscritos no
discurso.”

No jogo de poder, a linguagem é sempre produtora de sentidos que, por outro lado, a

instituem. Os sentidos ndo se encontram no dito, mas € a partir do explicito que se instalam. A



99

linguagem, assim, em sua revitalizacdo discursiva tem duas dimensdes ja referidas neste
trabalho: a explicita e a implicita. A primeira, também denominada simbolizacéo referencial,
conforme Charaudeau (2009), atesta atividade estrutural da linguagem, permite
reconhecimento semantico-formal construtor de sentido em relacdo a realidade (referéncia),
conceituando-a (simbolizacdo); a segunda, como ja dito, se da a partir da primeira, apesar de
nela ndo inscrita, e considera as circunstancias de producdo enunciativa associadas a
intencionalidade do locutor. As circunstancias do discurso potencializam parafrases seriais
concomitantes a instancia enunciativa e, por sua caracteristica essencial de ndo serem
exclusivas do enunciado explicito, evidenciam o viés implicito do ato de fala. Pelos
implicitos, é possivel um jogo evocatorio continuo que ultrapassa o explicito (disjuncéo
semantico-formal) e que pode remeter e projetar, respectivamente, a alguma coisa antes ou
depois do enunciado proferido.

O discurso publicitario na aventura de captacdo do interlocutor suscita evocagdes
mitico-afetivas e, como contrato de troca postergada que &, projeta realizacGes de promessas,
desde que o interlocutor atenda favoravelmente a interpelacdo, no sentido de aquisicédo efetiva
de bens e servigos. Desse modo, € essencialmente no implicito, no ndo dito que o sentido
pretendido se instala, pois se d& numa totalidade discursiva, que ultrapassa a realizacdo do
signo por si mesmo, ao considerar as circunstancias do discurso. O discurso publicitario, pelo
carater que Ihe é intrinseco, busca, fundamentalmente, dizer o ndo dito, conduta pilar de sua
estratégia argumentativa. Nos andncios comerciais, evidencia-se 0 complexo jogo que a
publicidade estabelece entre o contexto verbal/ndo verbal e o sentido implicito. Tal jogo
implica os saberes consensuais e as expectativas dos sujeitos participantes.

Pode-se compreender que o signo se constitui no ato de linguagem, em sua totalidade

discursiva, conforme postula Charaudeau (2009, p. 26):

“... longe de conceber que o sentido se constituiria primeiro de forma explicita em
uma atividade estrutural e, em seguida, seria portador de um implicito suplementar
no momento de seu emprego, dizemos que é o sentido implicito que comanda o
sentido explicito para constituir a significacdo de uma totalidade discursiva.”

A significagdo reside, portanto, essencialmente no ndo dito. Dessa maneira, 0S
anuncios publicitarios, no seu dizer, veiculam, em parte, informacdes transmitidas de forma
explicita, a guisa de deflagradoras dos nédo ditos, dos implicitos, passageiros clandestinos,

expressao feliz que tomo de empréstimo a Charaudeau & Maingueneau (2004, p. 274). Ha
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varios tipos de implicitos, mas os autores (op.cit., p. 270-271) acima referidos optam pela

distincéo:

... estabelecida por Ducrot (1972, p. 173 ss), entre pressuposto e subentendido, dois
tipos de contetidos implicitos que se opdem ao contelido explicito ou posto; por
exemplo um enunciado como ‘Pedro parou de fumar’ veicula as informagdes
seguintes: (1) ‘Pedro, atualmente, ndo fuma’: é o0 posto que corresponde a ‘aquilo
que € objeto confesso da enunciagdo dessa declaracdo’; (2) ‘Pedro, antigamente,
fumava’: é o pressuposto que, embora, como o posto, esteja de fato inscrito no
enunciado (ja que repousa sobre o marcador “cessar de”), ndo constitui, contudo, 0
verdadeiro objeto do dizer; e, eventualmente, também, (3) “Vocé faria bem em fazer
a mesma coisa’: conteldo subentendido que s6 se atualizar4 em circunstancias
enunciativas particulares. (Grifos meus)

Para analise, considerarei os implicitos na distin¢cdo entre pressupostos (implicitos
ancorados nas formas linguisticas do enunciado) e subentendidos (implicitos que emergem da
dimenséo contextual).

O ndo dizer da publicidade é operacionalizado pelos implicitos, que conferem ao
discurso seu carater persuasivo, caracterizando valiosa estratégia argumentativa. O dizer/nédo
dizer, como ato de linguagem depende de dois aspectos de condicdo de
producdo/interpretacdo: 0s saberes consensuais que evocam 0 principio de pertinéncia e
conferem credibilidade a transacdo; os saberes dos sujeitos enunciador e interpretante um em
relacdo ao outro, ou o “filtro construtor de sentidos”, quer dizer, nds, numa posi¢ao de
sujeito interpretante, filtramos, no conjunto dos saberes possiveis sobre uma dada enunciacéo,
um subconjunto daquilo que supomos ser o saber do enunciador. Este, de forma analoga cria
hipGteses sobre os saberes do interpretante ao falar/escrever. Cabe ressaltar, de acordo com
Charaudeau (op.cit., p. 31), que toda interpretacdo é uma suposicdo de intencdo” (Grifos
meus).

Nos implicitos joga o esconde-esconde que Wittgenstein, evocado em Charaudeau &
Maingueneau (2004, p. 271), “define como um jogo em que ‘estar escondido é um prazer,
mas ndo ser encontrado é uma catastrofe...”” Mas o esconde-esconde do discurso
publicitario € condicdo sine qua non para sua eficacia, ndo permite cogitar “erro de calculo”,
tem “mira certeira”, visto que resulta de complexa elaboracéo discursiva gestante sempre de
intencionalidade; estrutura-se, essencialmente, no fazer prazer pela sedugdo obnubilante.

O enunciador publicitario, ao se utilizar dos implicitos, significa mundos, robustece o
tripé argumentativo: faz saber, faz crer, faz fazer. O recurso de ocultacédo nédo se constitui em
contraparte suscetivel a contestacdes, questionamentos. Assim, a linguagem sedutora “espana

e pbe debaixo do tapete” os vestigios de imposicdo, autoritarismo, manipulacdo. Ao seduzir,
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faz prazer ao outro que, por essa via, saboreia e assimila, portanto, com pouco dispéndio e
de modo “fisioldgico”, a palavra publicitaria.
A partir da propaganda adiante inserida, buscarei explicitar a construgdo de sentido

decorrente dos implicitos, a titulo de exemplificacéo.

Figura 10 — Seguro Itad Vida

Vocé nao pode impeair que ela tenha m Y &-escuro. Vocé'nao pode impedir que ela caia
da bicicleta. Vocé nao pode impedir que 2 tenha espifthas. Vocé nao pode impedir que
ela va mal na escola. Vocé nao pode imﬁb‘dir que ela nao_ saiba que faculdade escolher.
Voeé nao pode impedir que ela chore por amor. Vocé fido pode impedir que ela fique sem _

: . . : - ; .
seu colo um dia. Mas vocé pode garantir que ela pass@por tudo isso com mais segur:%gl.

comasegurancada
sua familia nao muda nunca.
www.itau.com.br/segurodevida =yt

Itau, Feito para voge i) I t a u

Fonte: Revista Isto E, 10/12/2010

O cotexto verbal se estrutura numa sequéncia de sete construgdes hipotéticas, todas
com a mesma oragdo-nucleo “Vocé ndo pode impedir.”, a partir da qual emerge o pressuposto
de que o interlocutor-pai/méae/responsavel, por natureza, tende a evitar tudo que o enunciado
diz que ele “néo pode impedir.” Entdo, o explicito parte do pressuposto e, faz saber, faz crer
(revolve, evoca o mitico-afetivo — todo progenitor protege seu filho; interpela
paternidade/maternidade, dimensdo ético-afetiva) e faz fazer/persuade. Ao fim da leitura da

sequéncia, o estado de interpelacdo desse interpretante é de “falta”, de “impoténcia.” A
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oracao-base é uma declaracdo negativa cuja semantica se intensifica pelo recurso anaférico da
repeticdo-frustracdo/angustia. Ao cotexto verbal integra-se o ndo verbal em que, a guisa de
“introducéo referencial”, o olhar sereno tranquilo e o sorriso levemente esbo¢ado (de quem
se sente seguro) de, ndo por acaso, adolescente do sexo feminino estruturam uma face que
fala com os olhos, dialoga com o interlocutor e que pressupde estar sob seguranca do seguro
Itall Vida até porque imersa na seguranca-cor laranja que compde o logotipo do Itad, que
pode garantir seguranca.

O operador argumentativo mas é “fecho de ouro” na sequéncia das sete construcdes
que antecedem a que ele introduz e que caracteriza estratégia argumentativa, veiculando o

pressuposto de que o banco provedor de “ups” “alivia”, tira a impoténcia desse interlocutor
gue se encontra na “falta” como pai/mae/responsavel, em relacdo a seguranca que, por i,
assim o fizeram crer, ndo pode oferecer a adolescente. A partir da Ultima construcdo
hipotatica, a negacdo estrutural passa a declaragdo afirmativa intensificada, também, pela
tipografia/“luz” amarela que ao mesmo tempo inscreve/escreve “ltali” na afirmacdo. E
também o sujeito enunciador que “embala” a adolescente, de bracos abertos e para tras, na
rede de cor azul e laranja!

O cotexto verbal e ndo verbal, mais um contexto mediato, traz subentendidos como:
todo e qualquer pai/mée, desde sempre deseja 0 melhor para os filhos; é saber consensual que
0 mundo que produz esse discurso e € por ele produzido se traduz por uma série de
insegurancas, medos, busca obsessiva de precaugfes, ante a continua sensac¢do de iminéncia
de “ameacas”, tudo tdo presente no imaginério coletivo deste tempo pés-moderno. Ao menor
“aceno” de possibilidade de assegurar algo tdo essencial (a seguranca de um filho), esse
interpretante se rende a seducdo do discurso que traz a promessa e induz a uma reacao
comportamental. As escolhas lexicais semanticamente (condensagdo semantico-formal) tecem
a estratégica rede argumentativa que “toca” a alma do interlocutor e “desenham” o percurso
cronoldgico do desenvolvimento de um filho (adolescéncia ¢é faixa etaria fulcral entre a
crianca e o0 adulto): medo do escuro, caia da bicicleta, va mal na escola, tenha espinhas, ndo
saiba que faculdade escolher, chore por amor, fiqgue sem seu colo um dia. A gradacdo
suscita tensdo crescente cujo nd se afrouxa no mas que introduz a proposta. Diante de tudo
isso, a expressdo verbal imperativa se reveste de doce convite a que o interlocutor quer
atender. Se a seducdo ja ocorreu, o interlocutor é folha ao sabor do vento (discursivo)
semanticamente soprado por vida, cuidado, seguranca, familia — Itad. Feito para vocé, num
recurso metonimico, Unico e ao mesmo tempo massificado esse interlocutor. Sozinho vocé

ndo pode, mas com o Ital vocé PODE! Feito para vocé, expressdo em aposicéo, é o detalhe
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que faz a diferenca! E, no caso, voz de um recorte ideol6gico. O discurso publicitario navega
nos implicitos e faz comparecer toda uma familia. E, assim, 0 consumo se reveste de ato
sublime!

“Efectivamente, uma grande parte da linguagem visual e verbal posta em jogo no
anincio visa estabelecer uma via de comunicacdo directa com o subconsciente do
destinatario, o locus ideal para o despertar de uma preferéncia, ...” afirma Pinto (1997, p. 25).

Ainda considerando o contexto, € oportuno registrar que o texto publicitario analisado
teve também como suporte o jornal O Globo, ocupando carissima meia pagina no interior do
jornal, evidenciando estratégia de captacdo inicial pelo aspecto visibilidade. As coisas ndo sao
vistas porque Sao Vvisiveis; ao contrario, sdo visiveis porque sdo vistas. No mundo
contemporaneo, existe 0 que € visto!

Podem-se observar, por meio dessa breve exemplificacdo, os meandros discursivos
estruturados nas representacGes sociais linguageiras, destacando-se a publicidade cuja
onipresenca atesta um modo de estar no mundo do homem de hoje, enredado em discursos

apenas aparentemente ingénuos.

3.4 Polifonia e Dialogia no Discurso Publicitario

A significacdo de mundo se da principalmente pelo processo de troca/transacdo
resultante de um encadeamento de “inter-acdes”, de atos de fala, em seu trajeto socio-
historico e cultural de geracdo de sentidos, instituindo, assim, o discurso.

Sob a perspectiva da andlise semiolinguistica do discurso, considera-se que toda
palavra enunciada evoca um ja-dito de outros discursos nela inseridos. O modo enunciativo de
organizacdo do discurso consegue dar conta da posicdo do locutor face ao interlocutor e, ao
mesmo tempo, face a ele mesmo (0 “dito”) e em relacdo a outros discursos; a relacao
dialogica, na perspectiva bakhtiniana, é constitutiva do enunciado: “... cada vez que se produz
um enunciado, o que se esta fazendo é participar de um didlogo com outros discursos.” afirma
Fiorin (2008, p. 21).

Toda enunciacdo se estabelece sob a forma de um intercambio de enunciados, sob a
forma de um didlogo. Todo ato de linguagem, é, portanto, um ato interenunciativo. O dialogo
é condicdo precipua da linguagem e se estabelece por meio da intertextualidade e da

interdiscursividade, fatores de textualidade que, assim, vinculam os discursos e indiciam a
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presenca do outro. Valente (2006, p. 176) ressalta distingdo estabelecida por Charaudeau e
Maingueneau entre intertexto e interdiscurso: “Este € um jogo de reenvio entre discursos que
tiveram um suporte textual, mas de cuja configuracdo ndo se tem memdria; ja aquele seria
um jogo de retomada de textos configurados e ligeiramente transformados,...” Um discurso
se legitima construindo sua emergéncia no interdiscurso.

Na semiotizacdo de mundo, nossos discursos se relacionam com outros discursos,
portanto, 0 modo real de funcionamento da linguagem &, necessariamente, dialégico, tomando
por base a concepcdo bakhtiniana de dialogia. A polifonia se constitui em desdobramento
desse conceito de dialogia: remete a multiplicidade vozes no discurso.

Desse modo, num texto, outras “vozes”, ideias “falam”, comparecem de modo
explicito/implicito por meio da voz do locutor. A face individual da palavra imanta-se sua
face social. Em nossa voz, outras vozes falam sempre.

A palavra da publicidade, como instrumento de jogos sociais de poder, veicula vozes
que apontam “camufladas” para recortes ideoldgicos numa, entdo, apenas aparente isencéo. O
estudo dos mecanismos linguistico-discursivos, sob o viés da analise semiolinguistica,
permite “ouvir” e distinguir essas vozes, de modo a uma apreensdo atenta desses enunciados
que se instalam como discursos construtores de lugares sociais, de espagos “reveladores” de
contendas sociais, historicas, politicas e econdémicas em cuja “moldura” se processa o0 estar-
no-mundo do homem de hoje, em busca da afirmacdo de uma identidade (alteridade),
continuamente a mercé de turbuléncias. A essas vozes denominamos polifonia sobre o que
afirmam Charaudeau & Maingueneau (2004, p. 384 e 385): “Termo emprestado da musica,
que alude ao fato de que os textos veiculam, na maior parte dos casos, muitos pontos de vista
diferentes: o autor pode fazer falar varias vozes ao longo do seu texto”.

A partir do conceito de polifonia, o enunciado pode ser analisado sob outros pontos de
vista, num desdobramento dos sujeitos linguageiros que vai além dos sujeitos emissor e
receptor. De acordo com 0s autores acima citados, a nocdo propriamente linguistica de
polifonia foi trazida por Ducrot, na Franca. Como ja referido, “A originalidade da sua
abordagem reside na cisdo do sujeito falante no nivel do proprio enunciado. (...) O locutor €
capaz de pbr em cena enunciadores que apresentam diferentes pontos de vista.” (op.cit., p.
385)

O texto publicitario a seguir serve de ilustracdo as consideracdes que estdo sendo
feitas. Pode-se observar uma instancia enunciativa em que, ao lado de um sujeito histdrico,
comparece um sujeito ideoldgico cuja voz traz um recorte de representacfes sociais de seu

tempo, discursivamente internalizadas.
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Figura 11 — Previdéncia — Novo Tempo

TR i 5
ocia "PAIS DE TO
=" GOVERNO FEDERAL _

Fonte: O Globo, 12/2010.

O titulo, em seu primeiro segmento sintético, ja apresenta carater polifénico. Evoca
vozes que falam de um tempo pretensamente diferente do novo tempo. Tempo em que a
bandeja do cafezinho estaria nas maos da mulher e que, mesmo sendo servi¢almente servido,
a expressdo de ternura ndo se evidenciaria porque “homem nédo chora/va, ndo sorri/a, ndo
sente!”. Que imagens acerca da mulher tém sido construidas na midia? A mulher é
subjetivamente classificada e ideologicamente construida. Um novo tempo traz, na
anteposicdo do adjetivo, um aspecto avaliativo. Nova é a posicdo, o lugar social que a
linguagem vem instaurando para a mulher. Paradoxalmente, a voz do locutor traz vozes que
determinam lugares tradicionalmente definidos para esse marido e para essa mulher. Se assim
nédo fosse, o adjetivo novo ndo seria novidade impactante o suficiente para compor 0 processo
suasorio ja no titulo. O artigo indefinido contribui na evocacao de um néo novo tempo. O eixo

sintatico desse periodo em primeira pessoa do plural caracteriza ato elocutivo em que o
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enunciador dad voz ao casal como se em unissono, construindo a argumentagédo
(legitimidade/credibilidade), instalando a identidade da marca.

O segundo segmento se introduz por sintagma adverbial que, discursivamente, compde
0 primeiro segmento sintatico. A “ruptura” sintatica “conecta”, constroi o sentido: o dia a dia
é somado, atribuindo a circunstancia ao modus operandi da Previdéncia que se metaforiza no
modus vivendi do casal de aposentados no dia a dia de um novo tempo. Metaforicamente, a
Previdéncia busca silenciar as vozes de um tempo nao novo que insistem no uso da palavra.

Essa familia mitologizada de aposentados se traduz tdo atual, a partir do processo novo
que se desenrola em contraste com o cenario de fundo, em que tantas vozes falam por meio do
antigo: desde o azulejo, o tipo de mobiliario, a janela de vidro corrugado, as plantas
evocadoras de disponibilidade de tempo (que o aposentado discursivamente tem!) até o
remoto pinguim sobre a geladeira antiga e o piso do ambiente. Tudo é antigo, atesta a faixa
etaria do casal (Previdéncia); mas, comportamentalmente, rompem com o estere6tipo, sdo do
novo tempo, “livres” do estigma como a Previdéncia!

No corpo do texto, em ato alocutivo, a voz do EUc traz um dizer que veicula vozes
“camufladas”, sedutoras que vém ao encontro de um recorte ideolégico com todos 0s seus
implicadores. Para tal ato, se utiliza de mecanismos linguistico-discursivos cujos efeitos de
sentido intentam revalidar a imagem de identidade da Previdéncia. As escolhas lexicais
trazem vozes compromissivas que constroem a face positiva: vocé ndo precisa contratar... (até
entdo precisava!) ter o seu beneficio... (6 o mais dificil!) ou resolver pendéncias (sdo
insolGveis!). Seguem dois processos injuntivos em adi¢do, sendo que o ultimo tem um
complemento encapsulador: direto, com comodidade e de graca completam a seducdo
(como o aposentado gosta). Faz prazer aquele que, de modo cronico, vive no tempo da
“falta”!

Tao novo tempo e essa Previdéncia que, antes de rubricar o texto, acena com endereco
eletrénico. O discurso silencia as vozes que dizem do pressuposto a ele subjacente e que, se
aqui nao tém vez, na midia grafica, emergem em alto e bom tom, como atestam matérias
veiculadas recentemente e de modo insistente: “Reforma da Previdéncia é inevitavel”, “Nao
ha risco de quebra da Previdéncia” “... a idade média de aposentadoria é de 55 anos. Se as
pessoas estdo vivendo 83 anos, quem vai pagar a conta?” Sem contar com as cartas dos
leitores, tudo isso num dnico dia! (O Globo — 27/07/2013). Ante tal contexto, se evidencia o
discurso publicitario estruturado na adesdo desse interlocutor. Precisa de voz forte!

Como também na musica, ante a existéncia de vozes, pressupde-se sua contraparte, 0s

siléncios nos quais essas vozes se circunscrevem; sao as vozes que nao foram trazidas a luz
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discursiva, mas que falam no siléncio, s “emergem” na escuta atenta. A que vozes o discurso
publicitario da a vez, que vozes busca silenciar? Da multiplicidade de vozes que o anuncio
publicitario pbe a seu servico em sua praxis discursiva, cabe ao interlocutor apreender seus
implicitos, seus “ditos” e ndo ditos.

Ao considerar o aspecto polifénico no discurso publicitario, se evidencia a relevancia
dos recursos linguistico-discursivos que a lingua disponibiliza como “marcadores”,
indiciadores desse aspecto discursivo. As vozes todas vém a uma, a servico da palavra de
ordem de sempre: consumir ou consumir!

O estudo cientifico da linguagem publicitaria oportuniza, assim, reflexdo sobre os
processos historicos, sociais que estdo silenciados pela publicidade contemporanea e, ao
mesmo tempo, revela os jogos sociais de poder, as hierarquias que sustentam a retorica do

consumo de nosso imaginario social coletivo.
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4 PRATICA INTERSEMIOTICA

O modo de significacdo do discurso publicitario emerge das relagdes instauradas entre
o verbal e o visual na midia impressa. Desse modo, a semidtica como teoria geral da
significacdo — ndo se limita nem ao signico nem ao universo linguistico, mas considera outras
formas de expressdo — norteia o estudo dos textos publicitarios.

Como ser social que é, o homem se essencializa na interagdo comunicacional, o
mundo vive dentro do homem como linguagem — aqui, tomo a liberdade de parafrasear
Azeredo (2008). A dominancia da linguagem verbal integrada ao modo humano de ser do
homem tolda a consciéncia no sentido de que o estar no mundo de um individuo, de uma
coletividade se processa permeado por uma rede complexa e plural de linguagem. Revisito
Valente (1998, p. 13) para afirmar que “A linguagem é tudo aquilo que permite a
comunicacéo entre os homens”.

Toda publicidade trara indices linguisticos (linguagem verbal) e semioldgicos
diversos. O texto publicitario, assim, interpela o sujeito interpretante numa dimensao,
necessariamente, plurissemidtica, em funcdo do género a que se integra. Ao ser produzido, 0
anuncio comercial, como todo texto, se inscreve em/obedece a modelos de textos/géneros ja
existentes. No género publicitario, a concisdo e o impacto visual sdo “imposicGes” de
estratégias de producdo. As cores, a propria tipografia (recurso considerado neste estudo
como aspecto ndo verbal), organizam a estrutura do texto de publicidade comercial.

Desse modo, o estudo cientifico da linguagem publicitaria busca observar os efeitos de
sentido que emergem da mescla de componentes plurissemioticos (verbais e ndo verbais), isto
é, da relacdo de mecanismos linguisticos com os ndo linguisticos constitutivos do discurso
publicitario. Um coédigo maior €, assim, gerado pela integracdo de codigos semioticos
distintos e responde pela estruturacdo de um processo enunciativo-argumentativo que venha a
assegurar a realizacdo das expectativas discursivas do sujeito comunicante/locutor-
publicitario.

A prética intersemiética da publicidade se vale, entdo, da leitura/producdo de cores,
formas, volumes, desenho, fotografias (iconico), montagem fotogréfica, linhas, tracos, em
meio a tantos outros. Os cddigos linguisticos e ndo linguisticos se constituem em
organizadores textuais selecionados pelo locutor, em funcdo de suas especificidades, de modo
a atender ao objetivo social para o qual esta voltado o género publicitério, qual seja, o de

captacdo do sujeito interpretante. Assim, a conjugacdo de aspectos linguisticos e néo
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linguisticos no género plurissemidtico, que € o publicitario, constréi a argumentagdo num
discurso de teor suasoério precipuo.

A linguagem da publicidade comercial a prética intersemiética se traduz, portanto,
inerente: os elementos ndo verbais constituem um investimento seméantico-sensorio dos temas
desse discurso. Posso dizer que a argumentacdo iconico-linguistica estrutura, direciona a
construcdo da mensagem publicitaria, entendendo o texto em seu aspecto sincrético em que as
unidades verbais e ndo verbais se imantam, trazendo o plano simbdlico em sua plenitude,
construindo os sentidos do discurso, sobretudo.

Tanto as unidades verbais quanto as ndo verbais apresentam um plano literal,
respectivamente, a “superficie do texto” e a imagem *“reproducdo do real” (ambiente,
personagens, acdo, objetos,...); no entanto, € no plano que emerge desse literal, ou seja, no
conotativo, imprescindivel em publicidade, que o processo de simbolizacdo definitivamente
se instaura, se constitui em linguagem enquanto sistema social e histérico de representacdo do
mundo. O texto publicitario, assim, é considerado como uma unidade: para Monnerat (2003a,
p. 60), “... tanto a mensagem iconica faz parte do texto (no sentido corrente do mesmo),
quanto a distribuicdo grafica das palavras faz parte do iconico.”

Num mundo em que a visibilidade é um imperativo, ndo sdo incomuns andncios
comerciais cujas imagens constitutivas resultam de complexa e sofisticada elaboracao, por seu
turno, implicadora de rebordadas articulacdes combinatorias das formas linguisticas, de modo
a assegurar que a visibilidade do produto ndo esteja sob ameaca de desaparecer por detras das
ilustracdes. O sincretismo do texto publicitario, ao integrar componentes verbais e nédo
verbais, caracteriza uma imbricacdo semantica e organiza sentidos que resultam da insercéo
deste discurso num universo socio-histérico e cultural do qual ele € um construto e, a0 mesmo
tempo, desse contexto produtor.

Conforme Maingueneau (2008, p. 143), “... a possibilidade de integrar textos ndo
linguisticos a uma pratica discursiva, que até aqui era definida apenas com base em seus
enunciados, supde que se possa proceder a leitura mais abrangente possivel desses textos
através do sistema de restricdes semanticas.” A constituicdo dos discursos se d&, entdo, de
diferentes formas, em funcdo de uma articulacdo dos diferentes modos semioticos sob forma
de texto.

Desse modo, em seu rico e complexo processo de simbolizacdo, a mensagem
publicitaria evidencia-se na dimensdo de sua instancia enunciativa e de sua dinamica
institucional, constituindo uma préatica discursiva intersemidtica, a0 mesmo tempo em que se

institui como formadora de opinido, portadora, portanto, de viés essencialmente ideoldgico.
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4.1 O Texto Pictérico na Publicidade

Outras formas h& de producdo de significado, de representacdo de mundo, além da
linguagem verbal. O texto publicitirio € construto historico e social, considerando que a
discursivizacdo do mundo pela linguagem se constitui num processo de (re)construcdo do
real, pois a percepcdo da realidade ¢ manipulada de modo significativo ao se fazer uso de
formas simbdlicas.

Por sua especificidade, a mensagem publicitaria é prédiga ao se valer de imagens, que
se integram ao componente verbal, estruturantes de textos de comunicacdo de massa,
produzidos industrialmente. As imagens permitem um leque de interpretacdes. Monnerat
(2003a, p. 61) registra, de acordo com Barthes, que “... toda imagem é polissémica; implica
uma cadeia flutuante de significados, dos quais o leitor escolhe alguns e despreza outros.”
Afirma também que “E a mensagem linguistica que orienta a leitura no sentido de limitar os
significados, guiando o leitor para o sentido escolhido.” O texto linguistico é que “restringe”,
por meio da redundancia ou da complementaridade, os sentidos do texto pictorico,
assegurando a compreenséo e a eficcia da mensagem.

Quanto as atribuicbes dos componentes verbais e dos pictoricos num texto de
publicidade, a imagem, segundo Monnerat (op.cit.), desempenha as seguintes funcdes:
sustentacdo, por meio de redundancia (pardfrase da assercdo textual), confirmando o
enunciado; complementacdo, ao enriquecer a informacdo textual e ampliar seu campo
semantico; amplificacdo, ao transcender o aspecto textual, mediante todo um cenario teatral,
hiperbdlico, estético. A representacdo do real, isto €, o sentido literal das imagens é apenas a
figura (denotacéo) de uma intengdo (conotacdo) que emana da imagem ultrapassando-a; é o
processo de disjuncdo semantico-formal, similar ao que se d& com as formas da materialidade
linguistica, decorrente da producdo de sentidos, na constituicdo do discurso. A imagem é,
portanto, no dizer de Monnerat (op.cit,, p. 62), “... fator determinante na producdo da
significancia publicitaria.” E acrescenta: “... a linguagem visual é motivada, pois combina
signos em relacdo analégica com a realidade que representam.”

A linguagem verbal e a visual se distinguem sob varios aspectos, dentre eles: o texto
verbal, conforme Vesterga/Schroder (1988, p. 30), “... contém um verbo conjugado num
tempo definido. (...). Ao contrario, as imagens sdo atemporais. (...) A ancoragem déitica, de
importancia basica para a interpretacdo correta de uma mensagem verbal, esta sempre ausente

numa imagem.”
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A linguagem iconica dos anuncios constitutivos do corpus tem um referente em
comum: a familia convencional. O modo de construcdo desse referente se processa de forma
similar: evidencia-se uma preocupacdo em marcar um ponto de vista. Os mecanismos
linguistico-discursivos apontam, direcionam a apreensdo das imagens para um alinhamento
com a posicao do locutor, de modo a consecucdo dos objetivos discursivos especificos dessa
interacéo.

O género publicitario, em sua complexidade enunciativa, favorece aparecimento de
inimeras unidades de modalizacdo. Nos textos plurissemioticos, como é o caso dos
publicitarios, as modalizacGes advém dos componentes verbais e visuais. As unidades nao
verbais podem ser potencialmente modalizadoras. Indiciam avaliagcbes, ‘“marcam”
comentarios de vozes textualmente instaurados, ou seja, se constituem reveladoras,
intensificadoras de pontos de vista, mostrando posi¢cdes do locutor ante as proposi¢oes
apresentadas.

Charaudeau e Maingueneau (2004, p. 337) postulam que “... a modalizacdo constitui
apenas uma parte do fenbmeno da enunciacao, mas ela constitui seu pivd, na medida em que é
ela que permite explicitar as posi¢des do sujeito falante em relagdo ao seu interlocutor, a si
mesmo e a seu propdsito.” Em termos de analise do discurso, os autores propdem ir além do
levantamento de suas marcas linguisticas, relacionando-as aos processos globais de
estruturacdo do discurso.

Observa-se no processo de construgdo do referente “familia”, por sua vez,
construtor/intensificador do referente produto/marca que o papel da linguagem, conforme
Cavalvante (2012, p. 105), “... ndo é o de expressar fielmente uma realidade pronta e acabada,
mas, sim, o de construir, por meio da linguagem, uma versdo, uma elaboracdo dos eventos
ocorridos, sabidos, experimentados.” A linguagem iconica, assim, cumpre a fungéo intrinseca
a de qualquer linguagem: construir sentido, ao possibilitar a (re)elaboracdo da realidade das
praticas sociais. Pode-se aventar a hipotese de uma natureza linguistica da imagem.

O ponto de vista sob o qual é construido o referente “familia” no cotexto nédo verbal
dos anancios em estudo impde ao sujeito interpretante (TUi) uma categorizacao referencial no
sentido de manutencdo de um foco interpretativo centrado na familia garantidora de
realizacGes de promessas. A dimensdo referencial da enunciagédo ¢ integrada pela dimensao
modalizacdo. Pelo processo da referenciacdo, constroem-se 0s objetos do mundo e os seres de
uma dada forma, em funcdo do ponto de vista dos interlocutores. A “familia” é a grande ideia:
a realidade por ela trazida, por mais que submetida a reelaboragcfes por parte dos sujeitos da

interacdo, estd de tal modo ancorada num saber consensual (interdiscursivamente, familia é
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tudo!) que as mais diversificadas interpretacbes convergem num feixe condutor de topoi
positivos. Os referentes construidos para as familias dos anuncios residem na Base Comum,
no conhecimento pré-ideoldgico, “incontestavel”. Dessa forma, o cotexto ndo verbal se
constitui num componente essencialmente ideoldgico no discurso publicitério de hoje.

Por seu caréater visual intrinseco, as unidades ndo verbais, num primeiro instante, sdo,
de imediato, percebidas nos anuncios, em relacdo as unidades linguisticas; constituem-se,
desse modo, o que denomino, por extensdo, com base nos postulados de Cavalcante (2012),
introducdo referencial, que organiza, intensifica a argumentacdo, resume a informacao,
atende a demanda de visibilidade, concisdo e impactacao prdpria do discurso publicitario.

A iconicidade, assim, atua no processo inferencial e na patemizacdo. As
“fotos”/imagens de familias levam o sujeito interpretante a construir um ethos convergente
com o ethos discursivo, ao mesmo tempo que o pde em primeiro plano. A linguagem iconica
contribui para convergéncia semantica de diferentes zonas de ativagdo do ethos: do ethos
rubrica (marca) — série de informacdes explicitas elogiosas, “morais” do locutor-anunciante-
publicitario; do ethos discursivo e o das proprias “fotografias”. A gestdo otimizada do ethos,
reafirmo, € condicdo bésica de operacionalizagdo eficaz da publicidade. Caracteriza, desse
modo, pratica discursiva da publicidade a estratégia de apresentacdo de si. Por meio da
enunciacao, a marca busca adesdo do interlocutor a apresentacdo de si enaltecedora.

As “fotos” complementam o cotexto verbal num discurso menos preocupado, ou
melhor, nada voltado para informagdes factuais, mas essencialmente na construgdo de um
ethos que assegure seu proposito primeiro: “vender-(se)”. O ethos ancora o trabalho
emocional. Pela acéo discursiva, produz emocao no interlocutor, desencadeia mecanismos de
identificacdo empatica. O discurso mobiliza todos os recursos linguisticos e icénicos que
atestam a emocdo do sujeito comunicante (EUc). Na implantacdo da falta (obsesséo
suasoria), mostra imagens, fotografias, cenarios envolventes e descreve-os, amplifica os
dados emocionantes, torna singular o banal! Todos os topoi positivos sdo ativados na
construcdo patémica desse discurso. Charaudeau (2004) trata essa construcdo em termos de
“efeitos patémicos”. Para Charaudeau e Maingueneau (2004, p. 371), “As virtudes da fala
patética estdo proximas as da fala magica”. O pathos se essencializa como implicador da
vontade, atua sobre o espirito humano. (Os grifos sdo meus)

A reflexdo retdrica sobre o pathos traz desdobramentos de significativa abrangéncia
que se aplicam também ao discurso propagandistico, no tocante & construcio da emogdo. A
luz dos pressupostos tedricos da Nova Retérica, as imagens de familias, nos mais

diversificados cenarios (a familia vai a todos os lugares!), constitutivas da linguagem icénica
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dos anuncios caracterizam estratégia argumentativa, sob aspectos positivos, que consiste em
argumentos de ligacéo, ao buscar estabelecer solidariedade entre a tese apresentada e as teses
ja admitidas pelo auditério. Ferreira (2010, p. 149), conforme Perelman, registra trés grupos
de argumentos de ligag&o: os quase-ldgicos, os fundados na estrutura do real e os que fundam
a estrutura do real.

Em relacdo aos anuncios em estudo, os textos pictoricos compdem um discurso que se
inscreve no grupo, aqui ja referido, o dos argumentos fundados na estrutura do real, isto é, a
partir de uma visdo do real ja existente, cria uma outra realidade subjetiva, “... ndo se apoiam
na logica, mas na experiéncia, nos elos reconhecidos entre as coisas.” (op.cit., p. 162). Nesse
grupo, destaca-se 0 argumento pragmatico sob o qual o utilitarismo funda seus valores: 0
gue é bom ¢é atil a maioria. Ferreira (2010, p. 163) afirma que “O argumento pragmatico
inspira credibilidade porque é bastante verossimil.” Relaciona causa e efeito. O locutor-
anunciante-publicitario falara sobre os benesses consequentes a compra do seu produto/bens e
Servigos.

Na sociedade regida pela retérica de consumo, 0 processo argumentativo € direcionado
no sentido de que o valor de algo reside no fim a ser alcangado, no efeito, na consequéncia.
“Quando uma ligacdo fato-consequéncia é constatada, a argumentacdo ganha validade, seja
qual for a legitimidade da propria ligacdo.” (op.cit., p. 164) Dessa maneira, volto a afirmar
gue as unidades ndo verbais intensificam, ampliam o processo argumentativo do discurso
publicitario de que sdo constitutivas, determinam sua significancia.

Os avancgos tecnoldgicos signatarios do século XX refletiram-se na ampliacdo das
possibilidades técnicas de producdo/manipulacdo de imagens fotogréficas, de recursos
audiovisuais em geral. Assim, a midia passou a jogar com a linguagem verbal e nao verbal e a
redimensionar continuamente a inter-relacdo do verbal e do visual. A imagem ganha cada vez
mais espaco em jornais, revistas e na midia eletrénica. No mundo contemporaneo globalizado,
a proliferacdo de imagens e os diferentes modos de seu comparecimento na midia vém ao
encontro de um entorno socio-histérico com demanda crescente de exigéncias de visibilidade.
Ante 0 exposto, o estudo cientifico do discurso publicitario implica balizar analise das
unidades linguisticas e visuais em inter-relacdo. Na convergéncia entre o “dito” e o visto,
constrdi-se o sentido perpassado pelos implicitos e pelas vozes do discurso.

A titulo de breve ilustragdo, retomo a propaganda da Isto E de 10/12/2010 (Figura 10).
No texto, a imagem de uma adolescente cuja face aparece em primeiro plano, com destaque
para os olhos/olhar, favorece caminho para a polissemia, sugestdo, conotacdo. Nao fosse o

apoio verbal, o olhar que salta da imagem, como ponto culminante de uma série de outros
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constitutivos do todo discursivo, inscreveria inUmeras possibilidades de interpretacdo, de
multiplas decifracdes.

E a partir das unidades verbais que a figura meiga e tranquila de uma adolescente
naturalmente descontraida, sem preocupagdes maiores, ndo por acaso, numa rede, deve, entéo,
ser lida como alguém vulneravel a tantas ameacas, portanto, como alguém que precisa de
prote¢do-seguro Itad.

As “restricdes” de sentido trazidas pela linguagem verbal “controlam” as possiveis
interpretagcdes, mas ndo as limitam, pois, como linguagem motivada, a iconica, com seus
siléncios, potencialmente acolhe inimeras possibilidades de inferéncias; ja foi dito que a
iconicidade atua no processo de inferenciacdo e patemizagéo.

Desse modo, a imagem extrapola a linguagem verbal, magnificando-a, num processo
de intensificacdo do impacto visual inicial: a imagem prototipica de uma adolescente. O
produto &, assim, investido de valores que circulam entre os sujeitos da interagdo e que se

estabelecem no senso comum.

4.2 O Ato de Imagem — Gramética do Design Visual

Nas consideragfes sobre os componentes ndo verbais dos anincios, além dos autores
ja referidos, visito conceitos advindos da perspectiva tedrica da Gramatica do Design Visual
trazidos por Brito e Pimenta (2009, p. 87-117), com base nos postulados de Kress e Van
Leewen. Estes autores propdem a aplicacdo das metafuncdes de Halliday — linguagem verbal
como foco de analise — a todos os tipos de semiose humana. A gramatica do design visual
trata, pois, da interacdo da linguagem verbal com a ndo verbal.

Para efeito de esclarecimento quando da aplicacdo das teorias de Halliday (1976) no
ambito da linguagem nédo verbal, como propde a Gramatica do Design Visual, faco breves
consideracdes sobre as trés metafungdes postuladas pelo autor em torno das quais a lingua se
organiza na construcéo do sentido.

A linguagem tem funcéo ideacional, ao manifestar a experiéncia que o falante tem do
mundo real e do seu mundo interior. Para Halliday (1976, p. 136), “Ao desempenhar tal
funcdo, a linguagem também estrutura a experiéncia e ajuda a determinar nossa maneira de
ver as coisas. Pelo sistema de transitividade, é expressa essa experiéncia, tendo como

elemento central o processo no qual podem estar implicados participantes ativos (ator) e
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passivos (meta) e as circunstancias do processo. A linguagem é usada para representacao da
realidade.

Na funcéo interpessoal, a linguagem “codifica” os significados de atitude, interacéo
e relacBes sociais; € usada para interagir com 0s outros, para expressar papéis sociais “que
incluem os papéis comunicativos criados pela prépria linguagem. (...) Através dessa funcéo,
0s grupos sociais sao delimitados e o individual é reforgado, € identificado, pois a linguagem.
(...) serve também para a manifestacdo e desenvolvimento de sua propria personalidade.” (op.
cit., p. 137).

A funcéo interpessoal, afirma Neves (1997, p. 68), se realiza pelo sistema de Modo
configurado pelo “sujeito (que consiste de um componente nominal, definido como ‘ponto de
descanso’ da predicacao) e um elemento finito (expresso por um operador verbal...).”

O modo verbal (sujeito mais finito/predicador) responde pelo peso da oragdo como
evento sociointerativo. Além do modo verbal, ha o residuo que, junto a0 modo, configura o
modo oracional, e os adjuntos modais que realizam, segundo Gouveia (1986, p. 36),
“significados relacionados ao julgamento do falante ou com aspecto positivo/negativo do
Finito.”

A funcéo textual capacita o falante e o escritor a construirem “textos”, ou passagens
encadeadas de discurso, que sejam, situacionalmente, apropriadas e, por outro lado,
possibilita ao ouvinte/leitor distinguir um texto de um conjunto arbitrario de oracdes. Na
funcdo textual, por meio do sistema tematico, a linguagem se estabelece como mensagem,
ou seja, cada frase fala sobre algo (Tema) que esta sob a mira da organizacdo da estrutura e
sobre o0 qual se faz um comentario (rema). Sua estruturacdo como mensagem € a estruturacdo
tematica. O tema é, de acordo com Halliday (1976, p. 155), “como se fosse o cabide no qual
se pendura a mensagem...”

Essas trés metafuncGes atuam juntas. O texto é, assim, simultaneamente, organizacao
da informacéo, da interacdo e da mensagem.

Na Gramatica do Design Visual (GDV), a representacdo se processa de duas
maneiras: narrativa e conceitual. Na representacdo narrativa, a acdo contida na linguagem
iconica é indicada pelos vetores, que equivalem aos verbos de a¢do na linguagem verbal.
Esses vetores podem ser representados pelo posicionamento dos participantes (ator/meta), que
“leva” o olhar do interlocutor para determinado ponto na imagem. O participante representado

(PR) pode ser o ator de onde surge o vetor, ou a meta, para onde o vetor se dirige.
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Os processos narrativos podem ser: de acdo, reacional, verbal e mental, de
conversao e de simbolismo geometrico. A representacdo de acdo descreve acontecimentos
do mundo material e, por sua vez, se subdivide em:

Acdo ndo transacional em que a imagem apresenta apenas o participante ator e
corresponde, no verbal, a oragdes com verbos intransitivos. Corresponde a imagem de acéo
n3o transacional a propaganda veiculada na Isto E em 10/12/2012. (Figura 10, p. 101)

Acdo transacional em cuja imagem ha pelo menos dois participantes: ator e meta, alvo
do vetor direcionado pelo ator. E o caso da propaganda do Banco do Brasil veiculada na Veja
de 21/02/2011. (Figura 5, p. 54)

Acdo bidirecional caracteriza representacdo narrativa em que os dois participantes séo,
ao mesmo tempo, ator e meta. Exemplifica imagem bidirecional o anuncio publicitario da
Revista Pague Menos de 06/2011. (Figura 7, p. 68)

Os processos narrativos de representacdo reacional envolvem uma agdo e uma
reacdo. O vetor é direcionado pelo olhar do participante que reage a uma acgdo, a um
fendmeno. A reacdo expressa pode ser, também, transacional ou ndo transacional. No
primeiro caso, o olhar do participante ator se dirige ao fenbmeno que se encontra na imagem.
Retomo a propaganda do Banco do Brasil (Figura 5, p. 54), em que o participante ator/pai
dirige seu olhar contemplativo aos participantes meta/filhos. Ja na representacao reacional ndo
transacional, o olhar se dirige para fora da imagem, pois o fendmeno para o qual se dirige o
olhar do participante ndo se encontra na imagem. Muito usado em publicidade, constitui
recurso estratégico de instalacdo de identificacdo empatica, principalmente, se em close-up.
Suscita no sujeito interpretante (TUi) um desejo de saber em que o participante estaria
pensando ou a que/quem estaria dirigindo o olhar. Estabelece, assim, expressivo dialogo com
o interlocutor. Como exemplo, retomo a propaganda da Isto E de 10/12/2011 (Fig. 10, p.101),
além da propaganda da Hortifruti de 27/05/2012 (Figura 9, p. 89) em que todos o0s
participantes “olham”, dirigem-se para o leitor. Também serve de exemplo a propaganda de O
Globo (Figura 11, p. 105).

O processo narrativo verbal e mental representa um processo mental ou de uma fala
do participante ator (humano ou n&o) que se “liga” a um baldo. Na teoria de Halliday,
equivale, na linguagem verbal, ao que chama de estrutura projetiva. llustra este processo
também a propaganda da revista Hortifruti (Figura 9, p. 89). A empresa participante-ator, via
cebola (metafora/metonimia), pergunta: “Por que reunir a familia em volta da mesa faz

bem?”
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A representacdo de Conversao tem participante(s), ao mesmo tempo, ator(es), em
relacdo a um participante, e meta, em relacdo a outro. A apresentacdo remete a um ciclo.
Exemplifica esse processo a propaganda da revista Nova de 12/2009 (Figura 4, p. 40). O
participante- meta (bebé) na imagem “aparece” no “mdbile” e na gravidez evidenciada na
figura da mae. Verdadeira representacao narrativa que o Ital apresenta.

O processo de simbolismo geométrico, por sua especificidade (ndo ha participantes),
fica apenas registrado, por ndo ser atinente a este estudo.

O segundo processo, sob o aspecto ideacional ou de representacdo, é chamado de
conceitual e se subdivide em classificacional e analitico. O primeiro apresenta a imagem
como uma relagcdo em que todos os participantes representam um integrante de um tema e, em
geral, aparecem dispostos por grupos de similaridade. Em relacdo aos anuncios em estudo,
pode-se considerar o tema familia. JA no segundo, os participantes sdo portadores (carriers)
que se relacionam aos seus atributos possuidos (possessive attributes). Também aqui, aplica-
se este processo a todos 0s anuncios em estudo em que as familias das fotografias séo carriers
que “portam” os produtos, as marcas/bens e servicos de determinado produtor.

A imagem na metafuncdo interpessoal “fala” da relacdo de interacdo e das
modalizacGes existentes na troca. Essa interacdo entre os sujeitos ocorre por meio de um ato
de imagem (corresponde, na linguagem verbal, ao ato de fala) e pode ser classificada,
segundo Kress e Van Leeuwen, conforme registram Brito e Pimenta (2009), sob trés
dimensGes: o olhar, 0 enquadramento e a perspectiva.

O olhar do participante pode caracterizar uma imagem de demanda ou de oferta. Na
de demanda, o leitor é “olhado” e 0 PR (aquele presente na imagem) olha diretamente para o
interlocutor. Assim, o locutor-anunciante-publicitario cria um vinculo imaginario, com esse
PR, de afinidade, de seducdo. O participante “convida” o sujeito interpretante a fazer algo. Ao
produzir essa imagem, o seu leitor ideal ja se encontra nela imantado. As propagandas das
paginas 89 e 101 ilustram participantes representados em posi¢do de demanda. Por outro lado,
o olhar de oferta se dirige, de forma indireta ao interlocutor. O objeto do olhar é o proprio
participante. Aqui, o PR é que serd olhado/observado pelo interlocutor. O participante é
captado como se estivesse em meio a uma acdo. “A imagem de oferta “oferece’ o(s) PR(s) —
sejam eles humanos ou ndo — ao leitor (observador), como item de informacao, objeto de
contemplacdo, como espécime em um local de observacdo.” (op.cit., p. 97). llustram imagens
de oferta as propagandas das paginas 40, 54 e 78.

A dimens&o interpessoal do enquadramento tem como pardmetro o maior/menor

distanciamento entre o0 PR e o interlocutor. Um menor distanciamento indicia uma maior
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proximidade com o leitor (préprio do olhar de demanda), criando um maior grau de
vinculacdo social imaginaria por parte do TUi. Instala-se a ideia de um “n6s” (o leitor e o
PR) inclusivo. J& um distanciamento maior instaura 0 PR como alvo de contemplacdo,
distanciados TUi e PR, buscando, nos anuncios em estudo sedugdo ante admiracdo. A
propaganda da Isto E de 10/12/2010 (Figura 6, p. 64) bem exemplifica este Gltimo caso: 0
distanciamento é que proporciona contemplar, “ouvir” a histéria, em detalhes, que salta deste
anuncio publicitario “pontilhado” de benesses em cada “recanto” da imagem panoramica.

Os enquadramentos “modalizam”, atuam na patemizacao e podem se apresentar desde
um close-up, passando pelo enquadramento médio (Figura 4, p. 40) ou medium long shot até
uma panoramica ou very long shot. Na propaganda veiculada na revista Epoca de 19/12/2010
(Figura 1, p.27), observa-se um continuum de enquadramentos, desde o maior distanciamento
(no tempo, também) até um médio enquadramento dos participantes arvore/familia. Cabe
ressaltar que a arvore participa ao mesmo tempo de diferentes enquadramentos. Brito e
Pimenta (op.cit.,, p. 98) referem que o medio enquadramento suscita maior respeito e
credibilidade, enquanto o PR em close-up resulta em maior afinidade com o (sujeito)
interpretante.

Por altimo, na funcdo interpessoal da imagem, a dimensdo perspectiva diz respeito a
um angulo especifico, a um determinado ponto de vista: a imagem subjetiva é captada apenas
sob angulo especifico; a objetiva revela tudo que hé para ser visto. E na dimenséo perspectiva
que se estabelecem as relagOes de poder, de dominacdo (angulo vertical) ou de maior ou
menos afinidade, de identificacdo empatica. Os andncios publicitarios, em geral, em seu
processo primeiro de persuasao, inscrevem-se em perspectiva horizontal.

A metafuncéo interpessoal, na linguagem verbal, “codifica” também os significados de
atitudes. Na linguagem iconica, a “expressdo” da opinido do falante ou modalidade exerce a
funcdo de comportamento por meio de Marcadores de Modalidade, envolvendo critérios
diversos como representacéo (do abstrato ao realistico), contextualizacéo (presenc¢a ou ndo de
fundo), saturacdo de cor (de saturacdo total até auséncia total — preto e branco), modulacéo
de cores (desde s6 as primérias até as nuancas de uma cor), diferenciacdo de cores (mono a
policromético), profundidade (de auséncia ao uso total), iluminacdo (jogo de luz e sombras).

A modalizacdo imagética € alta (mais proxima do real) ou baixa (menos real, irreal),
em funcdo da instancia enunciativa, de acordo com o tipo de texto e a que publico se destina.
Assim, sdo quatro as configuragdes basicas para contextos distintos de imagens: modalidade
naturalistica: uma imagem deve ser o mais proxima possivel da visdo que teriamos ao vivo.

Essa modalidade é comum em jornais e revistas, cabendo considerar a forma como o mundo é
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representado numa dada época por uma corrente naturalistica dominante. A relevancia das
cores € um aspecto que se evidencia nos anincios publicitarios contemporaneos. A guisa de
exemplificacdo, s6 muito recentemente as imagens em matérias jornalisticas passaram a ser
“em cores” e, ha tempos ndo muito distantes, a fidedignidade de um documento que nao fosse
em preto e branco estaria sob contestacao.

A modalidade abstrata prépria dos textos cientificos, é despojada de detalhes na
representacdo de uma imagem, traz em si apenas o essencial. Nesse contexto, a modalidade é
alta, a medida que se distancia do concreto detalhado para representar o essencial.

Em relacdo a modalidade tecnolégica se traduz tdo mais alta quanto maior a eficacia
da imagem, da “verdade” visual, em termos de precisdo, como numa planta baixa, por
exemplo.

J& na modalidade sensorial, a representacdo da realidade virtual esta na dependéncia
do efeito de prazer/desprazer sobre o interlocutor. Mais que na naturalistica, os critérios de
profundidade, luz, cores estabelecem a representacdo de uma emocdo. Retomo, para
exemplificacdo, a propaganda do Banco do Brasil (Figura 5, p. 54). Os anuncios publicitarios
tém alta modalidade sensorial.

Com relacdo a metafuncgdo textual, a linguagem icOnica deve ser capaz de organizar
complexos sistemas de signos, de modo coerente em relacdo a sua estrutura interna e,
também, ao contexto em funcdo do qual foi produzido. Os arranjos composicionais de uma
dada situagdo constroem o sentido a partir de uma relacdo especifica entre 0os componentes
desse arranjo. As relacOes se estabelecem em fungéo da disposi¢ao espacial dos componentes
da imagem.

Os elementos colocados a esquerda equivalem a informacdo ja de conhecimento do
interlocutor; os dispostos a direita constituem a informacdo nova, a partir da que foi dada a
esquerda. Tais postulados remetem ao sentido da orientagdo de leitura — da esquerda para a
direita — no mundo ocidental.

A leitura da esquerda para a direita no eixo horizontal tem orientacdo descendente no
eixo vertical. O valor da informacdo (ideal/Real) na verticalidade se reflete na disposicédo
espacial em que os componentes na parte superior sdo os do campo do ideal, do sonho, das
promessas do vir a ser...; trazem uma identificacdo empatica. Os dispositivos da parte inferior
se voltam mais para o “real”, préatico, “aterrissam” a mensagem. Nao por acaso, os logotipos,
em geral, estdo dispostos a esquerda e na parte inferior, pois constituem a rubrica do concreto,
do que proporcionara a realizacdo das promessas.
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Numa imagem, um elemento pode se sobressair em relacdo aos demais, sendo
salientado por meio de cores, tamanhos e contrastes, independente de sua localizacdo. llustra
a saliéncia a arvore de Natal Bradesco (Figura 1, p. 27).

Um outro modo de composicdo diz respeito a moldura, que, ao contrario de vetores
“desconecta” os elementos de uma imagem, indicando se pertencem ou ndo a um tema central
de informacdo. Também aqui, serve de exemplo a propaganda da arvore de Natal do
Bradesco. Neste anuncio, as molduras organizam o percurso cronoldgico da narrativa.

A tipografia, neste trabalho, j& referida como elemento ndo verbal, como uso de
maltiplas fontes disponibilizadas cada vez mais pela tecnologia, expressa significados
distintos: a escolha do tipo de fonte se da em fungdo da ideia a ser expressa. O tipo de fonte
na funcdo ideacional expressa uma representacdo de mundo. Na propaganda do Banco do
Brasil (Figura 5, p. 54), todos os tipos de fonte, em sua simplicidade e redondez, contribuem
na representacdo da simplicidade e conforto natural de um pai de familia embevecido
cuidando, usufruindo de um momento t&o especial com os filhos; esse pai é todo seu!

A tipografia na funcdo interpessoal expressa atitudes em relacdo ao interlocutor por
meio da espessura ou tamanho da fonte utilizada. Na propaganda da Hortifruti (Figura 9, p.
89), “Me Leva”, no eixo vertical superior e a esquerda na horizontal, se apresenta em fonte
magnificada, de cor branca, simétrica, mas em suave ondulagdo como se inscrita numa faixa a
tremular no ar, aparentando certa leveza, abrindo possibilidades de idas aéreas (Quem diz
“Me leva” quer ir). O olhar de demanda dos PR(s) confirma que tiveram o pedido atendido:
eles foram levados, ja estdo la!

Na funcéo textual, a tipografia pode ser observada em consonancia com a linguagem
iconica. Para tal, consideram-se critérios variados como negrito, espessura, cores, letra
cursiva, tipogréfica (formato), conectividade (sem uso de separacdo por espago), curvatura,
regularidade/formato irregular, desenho exclusivo, alinhamento (centralizado, a direita, a
esquerda, justificado). Ao agregarem significado ao texto, instalam a coeréncia.

Com base nos pressupostos tedricos da Gramatica do Design Visual, é possivel
observar que de uma pratica intersemiotica resulta um codigo maior a partir do qual, €
possivel entrever uma natureza linguistica da mensagem iconica. Pelas consideraces tedricas
apresentadas se explica a sua relevancia no estudo cientifico da linguagem no discurso
publicitario contemporaneo. As imagens de familias instituem jogos interdiscursivos como
estratégias discursivas, ao estabelecerem reconhecimento, identificagdo imediata, a fim de

tornar o sujeito interpretante coautor na constru¢dao da mensagem publicitéria.
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Os textos pictoricos permitem verificar que imagens de familias neles sdo construidas
e como 0 sao e, ainda, que valores estdo em jogo, ja que constituem lugar de sujeitos sociais
gue se estabelecem dialogicamente. A figurativizacdo de familias no discurso publicitario
atual revela o modo de estar-no-mundo do homem de hoje, dai sua determinacdo sécio-
historica, de carater, sobretudo, ideoldgico.

No contexto sécio-histérico e econdémico da pdés-modernidade, a demanda de uma
apresentacdo “continua” de novos produtos/servicos ao consumidor dimensiona o desafio com
gue se depara a publicidade, ao empenhar-se em estratégias discursivas implicadoras de
verdadeiros malabarismos intersemioticos asseguradores da eficacia/efetividade do discurso
publicitario.

A pratica discursiva intersemiotica busca, assim, ante um mercado extremamente

competitivo, assegurar o éxito da “aventura” linguageira da publicidade.
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5 ANALISE DO CORPUS

Como ser que se essencializa na linguagem, o homem, no seu modo humano de ser,
dela ndo pode prescindir; € na “inter-acdo” comunicacional que instaura sua identidade
(legitimidade) e ocupa um lugar social (pertinéncia). Somando-se a isso a no¢ao de que “... a
propaganda &, por exceléncia, a técnica de comunicar.”, de acordo com Monnerat (2003a, p.
11), evidencia-se a relevancia do estudo cientifico da linguagem publicitaria como “tradutora”
de um modo de estar-no-mundo do homem contemporéneo e de toda uma gama de atividades
e de lugares sociais préoprios do entorno socio-histérico em que esta inserido e que por ele €
discursivamente construido.

Considerando que 0s anuncios se constituem numa pratica essencialmente
intersemiotica, os textos que compdem o corpus foram selecionados de modo a uma analise
da conjugacdo da linguagem verbal e ndo verbal. Valente (2011b, p. 51) afirma que “A
linguagem tem na lingua a principal manifestacdo que possibilita o convivio humano.” Assim,
nortearam, prioritariamente, a selecdo dos anuncios textos de cuja materialidade linguistica
emergem mecanismos linguistico-discursivos capazes de evidenciar estratégias discursivas da
publicidade, como terreno propicio ao estudo das relagcdes entre as pessoas e a sociedade,
entre as pessoas e 0S objetos, entre 0s objetos e a cultura e, principalmente, entre o
simbolismo e o poder. Reafirmo que a publicidade reflete, de certo modo, as mitologias e as
crengas da cultura para a qual foi criada. Evoco Azeredo (2011, p. 203) para quem
“Desvendar a natureza da linguagem €, em boa medida, portanto, uma forma de desvendar a
natureza humana.” Desse modo, por meio das andlises, buscarei evidenciar a relacao discurso-
poder-ideologia no entorno sécio-histérico e cultural de uma sociedade cujos textos
publicitarios a refletem, a0 mesmo tempo que por ela sdo produzidos.

O corpus se constitui de dez anincios comerciais distribuidos em quatro subgrupos,
sendo trés deles em funcdo do tema, entendendo-se como tema aquilo de que trata um
discurso; um quarto subgrupo se compde de temas distintos. A distribuicdo assim se faz:
produtos/servigos bancarios (trés anincios), produtos farmacéuticos (trés), produtos/servicos
de plataforma movel (dois) e produtos diversos (dois) — industria automobilistica e industria
imobiliaria. A selecdo considerou ainda mensagens publicitéarias cujo discurso, de certo modo,
se faz revelador de grades ideoldgicas de uma época e restringiu-se a textos veiculados em
territorio nacional. A excecdo da figura 6, as propagandas ja inseridas no percurso teérico

deste trabalho nédo serdo consideradas para constituicdo do corpus. Procedo, entdo, as analises.
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Pela complexidade/riqueza de sua linguagem verbal e ndo verbal, retomo, como ja
referido, a propaganda do Crédito Global Bradesco por se constituir em objeto de analise que
evidencia, assim, a pericia discursiva da publicidade no seu trajeto essencialmente suasorio. O
ato de persuadir, de acordo com Charaudeau (2009), se d& por verossimilhanca. Sob
perspectiva da Nova Retorica, 0os argumentos baseados na estrutura do real sdo verossimeis.
Desse modo, 0 processo de persuasdo nesse anuncio traz a luz benesses, consequéncias,
cenarios prototipicos, idilicos que parecem verdadeiros/“reais”.

A linguagem é a institucionalizac@o da necessidade humana de intercAmbio alteritario:
todo ato de linguagem é processo de troca entre os interlocutores. Os lugares sociais
instaurados pelos efeitos de sentido emergentes da materialidade linguistica, em suas
peculiaridades combinatorias, sdo lugares de experiéncias euforicas, de valores de fruicdo
alinhados com os desejos do interlocutor (TUi). O texto em questdo € prédigo em ilustrar que
a linguagem publicitéria atua principalmente no nivel do inconsciente, manipulando valores,
reforcando ideologias, a servico, sempre, da manutencao de uma sociedade de consumo.

O locutor-comunicante (EUc) “demonstra” saber bem dos valores e dos desejos de seu
interlocutor (TUi). A pericia discursiva da publicidade se traduz em fazer a linguagem dizer o
que o comunicante é capaz de inventar. O anunciante-publicitario faz desfilar numa “pelicula”
um sem-numero de beneficios, realizacdes que atendem a todos os membros da familia, nas
suas diferentes faixas etarias, com os mais diversificados niveis de interesses, em momentos
distintos, num extenso “percurso narrativo” cuja abrangéncia cronoldgica conta a histéria de
uma vida, expande/dilata os 40 meses, celebrando um agora que se eterniza.

A partir de um jogo inteligente de palavras em rico intercdmbio com a linguagem néo
verbal, instaura-se a forca da propaganda, a forca da ideia que o sujeito comunicante (EUc)
criou na mente do sujeito interpretante (TUi) — consumidor, convidando-o a participar de toda
uma histdria de vida.

Um texto publicitario, quanto a estrutura, compde-se de titulo (headline, frase-tema,
slogan), texto (bodycopy — detalha o0 assunto) e assinatura (signatureline, logotipo, logomarca,
nome do produto/servico) a guisa de solugdo para o que foi apresentado.

Nessa propaganda, a mensagem ¢é intitulada pelo nome do produto Crédito Global
Bradesco, num processo de introducdo referencial, que a ele confere um status, ja de inicio,
com uma semantica de poder, pois € Global o determinante do nucleo do sintagma nominal
(SN) e é Bradesco, termo argumental substancial, pois que morfema lexical substantivo em
funcdo de aposto, em relagdo direta com o ndcleo do SN, singularizando-o, como SN

modificador que €, de natureza especificativa. A marca Bradesco é conhecida, detentora de
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notoriedade — interdiscursivamente, “se € de marca é bom!”. Carreia, portanto, a no¢do de
garantia, responsabilidade.

Assim, a marca dé inicio a apresentacao substantiva de si, tdo a feicdo da mensagem
publicitéria, e, por isso mesmo, dispensa a anteposi¢do do determinante artigo definido “0” a
“Crédito”. Disse da inicio, pois a apresentacao prossegue com Flexibilidade e Simplicidade.
Conte com o Crédito Bradesco para crescer. Frase-tema que “fecha” a apresentacdo da
marca e define o posicionamento do locutor-anunciante (EUc) que traveste o enunciador
(EUe), num ato alocutivo, na modalidade conselho, sugestdo, de cumplice do interlocutor
(TUi), via destinatério ideal (TUd), em franca patemizacdo. Ao mesmo tempo, busca, nessa
apresentacéo, gerar um top-of-mind®, de acordo com Sampaio (2003, p. 374). Tal processo,
porém, ndo se da sem, antes, o leitor “mergulhar” nos 40 meses, sintagma que, em
diagramacdo estratégica, se distribui horizontalmente ao longo de toda a extensdo das duas
paginas ocupadas pela mensagem publicitaria e que se encarrega de trazer para a propaganda
a vida *““real”. Hipnotizado, o interlocutor & os 40 meses, experiencia a marca;
intersemioticamente, é conduzido a uma viagem da qual retorna para, em sentido diverso da
orientacéo direcional de leitura no ocidente (da esquerda para a direita e de cima para baixo),
buscar 0 mapa que orienta essa viagem e que se encontra na parte superior da segunda pagina,
num sentido de leitura de baixo para cima. Os 40 meses tém dimenséao global.

O interlocutor se depara com 0 mapa em que mecanismos linguistico-discursivos
tracam o percurso argumentativo, tecem e entrelagam as estruturas para construir a
textualidade. Como um subtitulo, Flexibilidade e Simplicidade, seguidos de limite grafico
expresso por “ponto”, sdo componentes lexicais nominalizados, em principio, de carater
substantivo, mas com funcdo de descricdo/qualificacdo, que, dessa forma, se intensifica. O
processo de densificacdo da qualidade, dos atributos expresso por substantivos resulta de
escolhas reveladoras do ponto de vista do EUc na construcdo do EUe. Elas integram o
conjunto de semas positivos que estrutura todo o texto e induz a leitura oposta a que o
consumidor consensualmente tem em relacdo ao trato de questBes e operagdes financeiras
com instituicdes bancarias. Flexivel e Simples, o Crédito Bradesco leva o TUi as “nuvens” de
um céu de puro azul, puro sonho.

Encerra o subtitulo estrutura hipotatica cuja oracdo-nucleo tem na expressao verbal
“Conte(com)” voz de comando do locutor-comunicante, que se reveste de conselheiro,

sugerindo, polissemicamente, ao TUi que o Bradesco com ele se solidariza, é seu cumplice e,

¢ “Lembranca espontanea de marca junto aos consumidores...”



126

ao mesmo tempo, que contabiliza tudo de que, com o Crédito Bradesco, podera se beneficiar,
antecipando a operacdo matematica “subjacente” expressa no corpo da mensagem. Completa
e intensifica o insight deflagrado a oracdo subordinada adverbial final reduzida de infinitivo,
estrutura sintatica incisiva cuja expressao verbal a ressoar na mente do interlocutor constroi o
percurso argumentativo que alinhava o texto propagandistico. Afirma Azeredo (2007a, p. 14)
que “... certos enunciados significam muito mais o que implicam do que o que ‘dizem’ — pois
justamente com essa intencdo sdo produzidos — ” como quando o EUc revestido de EUe diz
“Conte (com) ... Ligue para ... fale com ...”. Tais expressoes significam, ndo em funcgéo de
seu aspecto lexical, mas, em fungdo do contexto, num carater pragmatico, primeiramente
“Utilize o Crédito Bradesco”. E a competéncia semiolinguistica na organizacdo da
encenacdo do ato de linguagem.

O corpo do texto evidencia estruturacdo simples e se compde de quatro segmentos
sintaticamente autdbnomos e sequenciais delimitados pelo “ponto” gréfico. Essa sequéncia
“entrecortada”, paradoxalmente, € que instaura entre 0s segmentos a relacdo discursiva
pretendida pelo EUc. O primeiro segmento tem seu eixo sintatico em significa a que se
prendem Ter presenca, oferecer a soma ... e poder parcelar... “Significa”, assim, rege as
estruturas linguisticas que a ele se ligam, na medida em que se constitui como base de sua
construcdo, ao mesmo tempo que lhes atribui funcdo e os subordina. Semanticamente, a
expressao verbal nuclear evidencia comportamento didatico-argumentativo de carater
metalinguistico: dizer “x significa y”, interdiscursivamente, implica pretensdo de explicacéo
de modo que ndo pairem duvidas, perguntas sem respostas. A escolha lexical revela o ponto
de vista do EUc.

Os termos subordinados tém suas expressdes verbais em forma nominal de infinitivo,
respectivamente, na funcdo de sujeito e objetos diretos oracionais. So estruturas sintaticas
“breves”, concisas, com elipses sintaticas, como que a ocultar problemas imanentes a prépria
historia do produto, extratextualmente. Nesse primeiro segmento estruturado em hipotaxe,
evidencia-se uma equivaléncia funcional, na conjugacdo pelo “e” dos objetos diretos de
“significa”, caracterizando estrutura paratatica. A no¢do de encadeamento decorrente desta
estrutura contribui para somar as promessas, robustecer a lista dos beneficios. Os
mecanismos linguistico-discursivos astutamente articulados constroem o efeito de sentido,
estruturam a argumentacao, fisgam o interlocutor (TUi) alinhando-o ao TUd.

Observam-se na estruturacdo sintatico-seméantica escolhas que veiculam diferentes
vozes; Ter presenca evoca comparecimento/utilizagdo do crédito Bradesco; remete,

interdiscursivamente, a estar em evidéncia/ter visibilidade (no caso, decorrente da aquisi¢éo
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do produto oferecido e seus implicadores); mas, se ter presenca significa oferecer ... e se
quem “oferece” é o Bradesco-EUc, ter presenca convoca simultaneamente, amalgama EUc-
TUi. O Bradesco s terd Presenca pela Presenca/adesdo do interlocutor. O processo comprar
(vender) é via de mdo dupla. A énfase € na oferta, mas o fim é a venda. A nog¢éo de “ficar em
evidéncia” caracteriza processo de antecipacdo das promessas. Oferecer é o dito que
pressupde “gastar/dispender”, sem o que, ndo ha tal oferta. A extensdo verbal do primeiro
complemento de “oferecer” intensifica o valor do montante a ser disponibilizado, ressaltando-
se 0 morfema lexical nuclear soma que leva o interlocutor a operacdo matematica de duas
expressivas parcelas grafadas em letras maidsculas. O segundo complemento inicia-se por
conectivo de Adicdo seguido de ainda que, como anafora encapsuladora, de acordo com
Cavalcante (2012), retoma, ratifica o ja disponibilizado ao que acrescenta e retoma os 40
meses. O marcador até introduz o julgamento do enunciador no discurso e implica ndo dito:
“O prazo do Bradesco ndo tem concorrentes.” Até diz da elasticidade do prazo, no entanto,
com taxas menores. A semantica de oposi¢do/antonimia € caminho argumentativo na
construcdo do processo suasorio.

A composicao da estrutura verbal € atipica: locucdo verbal com verbos no infinitivo
em que o primeiro deles é de expressivo teor argumentativo, via polissemia, enquanto
poder/promissivo e poder/substantivo-empoderamento. Da locucdo entremeada de “r”, salta
escansdao-musicalidade. Os semas positivos Especial e Pessoal constroem a Pessoa Especial.

O segundo segmento do corpo do texto é introduzido por sintagma preposicional de
valor conclusivo justo por se constituir no processo referencial anéfora encapsuladora, ja
numa segunda ocorréncia; isso evidencia recurso a mecanismos linguistico-discursivos de
retomada continua do ja “dito”, a0 mesmo tempo que 0 texto avanga na construcao
argumentativa. O pretérito perfeito “pensou Crédito, pensou Bradesco” situa-se no polo do
presente/universo comentado: ndo expressa ocorréncia objetiva de fato passado, mas traz
implicito um ponto de vista, uma avaliacdo subjetiva do enunciador, na perspectiva do
presente. A repeticdo tem semantica de sinonimia — Crédito = Bradesco. Observa-se, também,
neste segmento, elipse sintatica estratégica em relagdo a em, causando estranhamento, embora
despercebido no consciente. A construgdo inusitada produz o efeito de sentido de comando

que prepara e suaviza o (comando/conselho/sugestdo do terceiro segmento. “... pensou

Crédito, pensou Bradesco” induz a nocdo de evidencia e se constitui em raciocinio

apodictico; caracteriza processo de singularizacao, por exclusdo implicita de outras marcas.
“Ligue... ou fale™... dizem das possibilidades e da liberdade de acdo trazidas pela

estrutura de coordenacdo. O contrato discursivo promove relacdo de intimidade entre o TUi e
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0 EUc (produto/marca). A semantica da segunda expressdo verbal remete a nocdo de
proximidade, intimidade com o Bradesco, pois 0 gerente € seu (do TUi), determinante
possessivo cujo significado implicito é de intensificacdo da relacdo de dependéncia
(revestida de simpatia, proximidade), diversamente da semantica de pertenca de seu
determinante no SN do primeiro segmento. Observa-se 0 jogo de palavras Fone Facil, de
efeito fonético e morfoldgico, no direcionamento argumentativo de captacdo do interlocutor,
via semantico-pragmatica de acessibilidade. Fone Facil é SN surpreendente, tem ritmo,
musicalidade, é breve — fica na mente do interlocutor, que vai procurar o nimero, ndo por
acaso, no canto inferior esquerdo da propaganda, abrindo um leque de opg¢des, mesmo no caso
de impedimento auditivo.

O sintagma adverbial “Com sabedoria”, que introduz o brevissimo quarto segmento
traz a voz do Bradesco que diz das artimanhas financeiras, mas é voz subjacente a do
interlocutor que se apropria da sabedoria ao ser alinhado ao enunciador. O sintagma nominal
sujeito j& até se despoja do aposto especificativo. A expressdo verbal, eixo sintatico
organizador do segmento, caracteriza recurso linguistico sutil ao intercalar vocé como, entéo,
aparente complemento verbal inusitado de faz, ao mesmo tempo que imprime semantica de
qualificagéo (grande, importante, poderoso) a crescer. Por outro lado, mesmo em sequéncia,
a semantica de fazer crescer evoca um sujeito detentor de poder inquestionavel.

Crescer traz nocdo de condicdo futura, de projecdes alinhadas as promessas do
enunciador, em fungéo da adesdo ao produto; promove um deslocamento temporal, convida o
TUi a se deslocar de um espago temporal de “falta”, para um “a frente” de plenitude, de
realizacGes, de empoderamento e, para tal, € preciso consumir!

Uma vez seduzido/captado, o interlocutor de um mundo assentado na racionalidade,
tende, como diz Pinto (1997, p. 26), a “... racionalizar a sua escolha intuitiva rodeando-se de
argumentos ldgicos e crediveis que justifiguem o seu comportamento.” A marca, em Seus
meandros discursivos, atinge suas metas induzindo o proprio TUi a acrescentar aos dela os
seus préprios argumentos com a ilusdo de pleno exercicio de volicao.

Os mecanismos linguistico-discursivos viabilizam representacfes psicolinguageiras
por meio de escolhas argumentativamente direcionadas, de modo a trazer estados de alma,
construtores de um ethos garantidor do éxito do discurso publicitario contemporaneo. Muito
ainda poderia ser observado nesta propaganda ante a prodigalidade dos recursos linguisticos
na construcdo desse discurso, pois 0 voo que a lingua possibilita € em diregcdo ao infinito e a
publicidade disso se apropria. Assim, abordarei, em outros textos, dentre outras questdes; 0

aspecto da celebragdo do agora no tocante aos aspectos do verbo no tempo presente.



129

Assina o texto e ratifica seu poder o SN Crédito Bradesco, segmento auténomo,
seguido de slogan de carater anafdrico direto em clara manutencéo, legitimacdo do referente
cuja rubrica aparece no canto inferior direito da propaganda.

Em sua prética discursiva intersemiotica, a mensagem publicitéria traz uma historia
em cujo cenario se desenrolam fatos do cotidiano de familias que tém como suporte vigoroso
o0 adjetivo numeral, semanticamente um quantificador definido garantidor de um percurso
temporal em que as realizacBes ocorrem. As imagens apresentadas sdo apreendidas sob
direcionamento dos mecanismos linguistico-discursivos. A familia recategoriza o (a) produto
(marca). A linguagem iconica (re)elabora a realidade de préticas sociais de familias
pertencentes ao estrato de classe consumidora por exceléncia; desde a aquisicdo de um carro,
devidamente inspecionado, até a pratica de “surf” com uma prancha de quilha (alto custo),
todas as promessas ancoram-se num saber consensual e validam uma ideologia de
manutencdo do capital, de defesa de interesses privados.

Nos 40 meses, 0 Bradesco faz a apresentacdo de si, ao alinhar/alinhavar todas as
faixas etarias e os acontecimentos/momentos miticos na vida de uma familia ao ethos
discursivo. Ha identificagdo empética para todos ante a magia do discurso patético. O valor da
marca advém das realizaces que proporciona ao TUi e que sdo largamente contempladas,
acrescidas de possibilidades inumeras de inferéncias que a linguagem iconica, motivada que
é, proporciona ao interlocutor. Diante de uma propaganda, o consumidor I€ a si mesmo e,
porque sabe disso, a publicidade se permite (re)criar, ocultar, transformar a realidade,
trazendo-a num espaco de ilusdes e promessas. A persuasdo baseia-se no senso comum em
relacio a uma familia feliz, privilegiada com experiéncias exitosas. E a voz da consciéncia
coletiva soberana arraigada na manutencdo de comportamentos sociais.

O cotexto ndo verbal, a partir dos pressupostos tedricos da Gramatica do Design
Visual (GDV), permite leitura de uma histéria que se compde de episodios delineadores de
um percurso argumentativo. Todos 0s participantes representam um integrante na historia da
familia (tema). O cotexto ndo verbal caracteriza processo de narrativa conceitual
classificacional e analitico.

Num primeiro cenério, 0s quatro participantes atores voltam-se para o participante
automovel (meta), sonho consensual de consumo e sob total seguranca/supervisdao. A
seguranca se intensifica no PR meta (cinco pneus) que apresenta, inclusive, o estepe. Este
cenario tem representacdo narrativa de acdo transacional e reacional transacional. A
relacdo de interacdo, neste cenario, faz convergir a observacdo do interlocutor para os

participantes atores configurando o olhar de oferta pela dimensdo interpessoal de
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enguadramento, num maior distanciamento, rumo a persuasdo, ao instaurar os PRs como
alvos do olhar do TUi, admirando-os. Pelo distanciamento, fixa o olhar para apurar 0s
detalhes, contar os pneus, ...; € obrigado a “mergulhar” na imagem. A dimensdo perspectiva
da funcdo interpessoal da imagem caracteriza-a como subjetiva. A modalizagdo imagética é
alta pela fidedignidade da imagem, bem como, em decorréncia, a modalizacdo sensorial na
“representacdo” da emocdo suscitada ao idealizar a compra de um carro devidamente
inspecionado por funcionarios de uma agéncia. Tudo, gracas a presenca no Crédito
Bradesco. Estrategicamente, a cena que tem como participante meta um 4 rodas se desenrola
no “palco” do algarismo inicial do numeral 40. E consenso ser o carro o primeiro sonho de
consumo; depois, vem a casa, ...

O zero, posso dizer, é o eixo icdnico organizador dessa sintaxe visual. A direita,
intensifica, define valor de um numeral. Em sua redondez/circularidade (ad infinitum) traz a
cena de alto a baixo, hipnotiza o TUi, leva-o a subir e a descer o olhar. Narrativa reacional
ndo transacional, o casal, simetricamente, por detrds da televisdo — signo indice de
estruturacdo domeéstica —, o eletrodoméstico, por exceléncia, do mundo da imagem, da
visibilidade, com olhar de demanda, “fala” com o interlocutor, despertando-lhe o desejo de
saber em que os participantes estariam pensando ou o que gostariam de Ihe dizer, gerando,
assim, uma identificacdo empatica; cria-se, assim, uma relagcdo social imaginaria por parte
do TUi, intensificada pelo enquadramento de médio distanciamento que, por sua vez,
imprime credibilidade ao Creédito Global Bradesco. Na dimensdo interpessoal da
perspectiva, a imagem se caracteriza como objetiva ao revelar tudo o que ha para ser visto e
tem, portanto, alta modalidade, naturalistica e sensorial, reforcando o grau de afinidade do
locutor com o interlocutor, em funcéo do efeito de prazer que a imagem causa.

No alto do “zero”, em sua superficie externa, ou seja, no “ponto alto” da mensagem
publicitaria, encontra-se o “ponto alto” do apelo emocional. Considerando o sentido
descendente da leitura de textos, no cotexto ndo verbal, 0 que se encontra na parte superior
expressa a idealizacdo, a promessa das promessas que o produto se propde a realizar.
Apresenta a noiva signo indice, icone e simbolo, completo, pois, que evoca o0 campo do sonho
maior, do imaginario, cumprindo a funcio textual em sua coeréncia interna e contextual. A
esquerda e na parte superior, o cenario da noiva jogando o buqué “fecha” o “primeiro ato”: o
carro, a casa, 0 casamento... Constitui representacdo narrativa de acdo e de reacdo, ambas
transacionais. A noiva (PR ator), ao jogar o buqué (PR meta), tem os bragos e o olhar, toda
uma postura corporal voltados para o infinito (de promessas/céu do Bradesco). O ato

simbolico de jogar o buqué é de conhecimento de mundo e ocorre ao final de uma recepcéo,
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abrindo para todas as realizacdes em potencial que ja “desfilam” sobre cada letra do signo
“meses” e constituem decorréncias “naturais” na vida de uma familia recém-estruturada e
feliz. Outras informac6es disponibilizadas na imagem servem de vetores que guiam o olhar do
leitor. O buqué atirado pela noiva ultrapassa a primeira pagina e aponta a direita e no alto
(novo/ideal) para o texto explicativo que, entre tantas promessas, diz que o Crédito Bradesco
“faz vocé crescer”, ao infinito... A imagem da noiva constitui, na funcdo textual, a imagem
de destaque (saliéncia), o ponto fulcral do cotexto ndo verbal. Caracteriza imagem de oferta
a ser buscada pelo maior distanciamento: o leitor novamente mergulha na imagem,
buscando detalhes, identificando-se, fazendo inferéncias. Reitero a atuagdo da linguagem
icOnica no processo de patemizacdo. O locutor (EUC) traveste-se de um EUe construindo um
TUd ideal, na “pesca” do TUi, instaurando o processo de legitimidade e de credibilidade da
marca.

Considerando ainda a funcéo textual, a difundida marca, informacdo dada e real,
encontra-se no canto esquerdo inferior e a partir da qual, ao percorrer as imagens ancoradas
no zero, o leitor, chega ao canto superior, com a noiva cujo olhar de oferta suscita no
interlocutor o desejo de felicidade, de usufruir dos beneficios que o dado novo e ideal,
apontado pelo buqué, promete. Na leitura descendente, as informagdes novas e idealizadas
trazidas pelos cenarios de cada letra constituem a tela em que o TUi assiste ao filme e dele se
faz protagonista. Ao longo de meses, distribuem-se as trés metafungées, com todos os seus
detalhes, tal a abrangéncia icénico-discursiva dessa mensagem publicitaria em seu trajeto
argumentativo. Com o intuito de ndo alongar ainda mais esta analise, considero, suficiente
como aplicacao dos pressupostos teoricos da GDV, as observacgdes até aqui consideradas.

Apenas, ainda, com relacdo a tipografia e aos marcadores de modalidade cabe analisar:
o grande PR ator nesta mensagem é o Bradesco revestido dos participantes analisados que
constituem a familia (produtos que vende produto). Faz a apresentacdo de si, modalizando
apenas duas cores primarias: o vermelho Bradesco dos 40 meses e da “barra-alicerce”, num
fundo (background) azul de “céu” com nuancas que vado do claro mais proximo ao “escuro”
do infinito. Os cenarios ai assentados sdo policromaticos com enquadramento de maior
distanciamento, a medida que a “narrativa” avanca na captacao do leitor, que precisa imergir
na imagem. A modalidade ¢, equilibradamente, naturalistica e sensorial.

A tipografia, ao se valer de fontes arredondadas e suaves impressas na imensiddo do
espaco azul, nas cores vermelha e branca — cores-simbolo do Bradesco —, encontra-se em
plena consonancia com a mensagem publicitaria. Trazem a marca, a0 mesmo tempo que a

revestem de Flexibilidade e Simplicidade. As fontes sdo mais espessas num enquadramento
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com menor distanciamento e mais afiladas quando em distanciamento, configurando um texto
(no seu sentido corrente) como o que explicita, estabelece a personalidade da marca,
robustece 0 processo suasorio. Assina e “aterrissa” a mensagem o nome da marca em fonte de
desenho e cor que Ihe é peculiar, retomando coesivamente o0 aposto especificativo do titulo do
texto no canto superior esquerdo.

Fica assim evidenciado que a pratica intersemidtica no discurso publicitario entretece
a malha argumentativa desse discurso, atribuindo a “logica” necessaria ao entorno sécio-
historico que o produz e que por ele é reproduzido.

No segundo anuncio constitutivo do corpus, a partir do titulo “Investir é”, a escolha

sintatico-semantica, em tipografia robusta e na cor Itad, envolve horizontalmente todo o texto,

Investir & ter novas possibilidades na
" suavida. B viajar, é estudar, ¢ progredir
* E mudar sua vida para melhor.
E € isso que o [tali deseja para voce.
Entre no www.itau.com.br/invista
- & veja como realizar seus sonhos.

>

Itai. Feito para vocé.

Fonte: O Globo - O Pais, 31/05/2013.
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instala, ja, o processo argumentativo e leva o interlocutor ao corpo do anincio numa
tipografia em cor branca, com fonte minimizada, suficiente para leitura confortavel em suas
formas arredondadas e de pouca espessura, quase que “transparentes” como a vidraga em que
estdo impressas; assim, € preciso fixar/reter o olhar em sua apreensdo. “Investir” evoca
comportamento consensual contemporéneo consequente ao discurso de poder gerador de
demandas. E estrutura sintatica de funcdo essencial, sujeito oracional nominalizado cujo(s)
atributo(s), Ihe séo trazidos por expressao verbal com funcdo de instalar o aspecto semantico
de sinonimia subjacente a aparente predicagdo. Assim, é que “€”, estratégico em sua
fragilidade sintatico-semantica, responde, como ora¢do nuclear-eixo sintatico organizador que
convoca e organiza, pragmaticamente, tudo o que o Itau é.

O corpo do texto se inicia por processo anaférico de intensificacdo da construcdo do
referente (marca) e se constitui de sete segmentos sintaticamente autdnomos. Investir € ter
novas possibilidades na sua vida traz o primeiro sinbnimo/atributo sob forma oracional
substantiva (ter...vida). A expressdo verbal ter, sutilmente, implica aquisicdo/consumo e seu
complemento tem nicleo com semantica de hiperénimo que abriga os demais atributos,
antecipando-os; ndo bastasse isto, tem seu determinante em anteposi¢do, apontando aspecto
avaliativo desse complemento, estruturando a argumentacdo. E, ainda, seguido de
circunstancia de “lugar” cujo nucleo é vital e diz respeito a sua (de vocé, consumidor, com
guem o ltau “fala”), possessivo porta-relacdo de apropriacdo, de autonomia, de deliberacéo
(para viajar, estudar, progredir).

O segundo segmento se constitui de trés sinGnimos/atributos sequenciais em relagao
de equivaléncia funcional e sob forma oracional substantiva, todos anaforicamente
introduzidos. O terceiro periodo, com estruturacdo similar a do anterior “completa” a
sequéncia argumentativa inicial ao trazer mudar, verbo semanticamente encapsulador dos
atributos sindbnimos de investir, que tem complemento remissivo ao que era circunstancia no
segmento inicial (a sua vida). Segue sua vida circunstancia para melhor, num processo de
remissdo/intensificacdo de progredir.

E é isso que o Itau deseja para vocé intensifica o processo inicial da argumentacao
ratificando € como eixo sintatico organizador e retomando tudo o que o Itau é por meio da
conjuncao discursiva, imantada das predicagdes, que introduz o segmento. A principal tem no
predicativo (sinbnimo/atributo) intensificacdo do processo suasorio pelo processo de
encapsulamento anaférico em isso, que faz ressoar “Itad €”. Em argumentacao ininterrupta, o
encapsulador é também expandido na oracdo-adjunto plenamente desenvolvida em que mais

uma vez evoca a identidade da marca na funcdo de complemento verbal que o pronome
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conectivo exerce. A expressao verbal regida de para (e ndo de a), além da nocdo de
cumplicidade, *“afeto”, traz na escolha da preposicdo o aspecto de “alvo” (vocé). Voce,
metonicamente, todos em um, consumidor beneficiario de tantos atributos, desde que... faca
investimento no Itad.

Nos quatro segmentos iniciais, observam-se mecanismos linguistico-discursivos, em
sua pujante recursividade, na construcao retérico-argumentativa face a progressao referencial
da qual emerge um discurso eivado de intencionalidade a servico de uma ideologia. Tais
recursos alicercam a marca que, de forma contundente, virtual inclusive, “ordena”/aconselha e
sugere Entre no (amarelo-ltal) www.itau.com.br/invista; entre e invistal O segundo
comando € estruturalmente, melhor, argumentativamente, componente do endereco
eletrénico. Neste quinto segmento sintatico, ndo por acaso, trés injuncdes, como magica, trés
expressoes verbais distintas (Entre/invista/Veja) estdo inseridas em duas oragdes com funcdes
equivalentes. O complemento verbal de veja (confira, constate) recorre a sintaxe no
atendimento ao apelo da pragmatica: estrutura-se sob forma oracional nominalizada
substantiva na argumentacdo e atipica (introduzida por como). O verbo desse complemento
verbal-oragdo é semanticamente pleno (realizar) e tem em seu complemento, mais uma vez, 0
prevalente processo de encapsulamento anaférico construtor da identidade da marca.
Operacionaliza a persuasdo um EUe de cuja mascara de identidade se utiliza ou EUc para
presentificar um TUd ideal a que o TUi-consumidor se amalgama. Ja& ndo se sabe como ser,
sabe, sim, que Investir é... preciso!

O sexto segmento, em fonte ja maior e mais espessa, € um staccato: Mude. Ordena e
ponto final! Compacto e denso, € seguido pelo periodo que conclui o corpo do texto e utiliza
recurso ja referido E (introdutério/“E para isso...”) conte com o Ital na hora de investir,
caracteriza um altimo comando/conselho, construindo um ethos de cimplice do interlocutor;
0 verbo tem no seu complemento a apresentacdo da marca, nome préprio precedido de artigo
definido o, estabelecendo relacao de proximidade com o TUi, retomando argumentativamente
a cumplicidade. Evidenciam-se 0s valores evocatorios das estruturas e dos processos
relacionais regulados pelo contexto que instalam o processo suasorio.

Todo esse discurso se processa num cendrio cujo fundo resulta da conjugacéo de cores
cambiantes evocadoras sempre das cores-Itad, dos tons mais claros e difusos ao mais intenso
do laranja-investir e do azul em que se inscreve o amarelo-ltad. A mensagem ¢€
definitivamente ancorada em linha horizontal paralela & do titulo e na barra inferior: a
esquerda, o Ital assina o texto estrategicamente escudado pelo logotipo da FIFA World Cup

(em inglés! E devidamente traduzido, pois ndo pode correr o risco de “perder” esse atributo!)
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e pelo logotipo da CBF/Itau banco oficial da selecdo brasileira (é integrante dessa selecédo!).
Sua identidade continua a ser construida: antes da assinatura/rubrica definitiva no canto
inferior direito, oferece ao interlocutor, a0 mesmo tempo intensifica/retoma proposta ja feita,
acesso a video desde que execute a sugestdo: Fotografe o QR Code ao lado.

O ato de imagem da o retoque, “aperfeicoa” a mascara, imagem de identidade do
locutor-anunciante/publicitario. Traz a familia mitificada, perfeita, em momento evocatorio
do “ir em frente”/investir, um flash de “sair em viagem” (de realizacdo de sonhos, para
estudar, para progredir...). O EUe traz para o Ital (EUc) todos os implicadores e emocGes
positivas evocados, alinhando o TUi ao TUd, assim, ideal. O interlocutor apropria-se do
sentimento de legitimidade, de pertenca, num franco processo de patemizacdo. A
representacdo narrativa reacional transacional em que os PRs expressam a felicidade do
investimento proporciona, na “inter-a¢cdo” uma imagem de oferta ao olhar do interlocutor que
se pde a contempla-la e passa a “viajar” com a familia (Itad). Para tal, o enquadramento
contribui oferecendo imagem objetiva que ocupa “preciosa” meia pagina de um jornal de
grande circulacdo e em close-up; com alta modalidade sensorial, robustece o processo de
persuasdo, a partir do efeito de prazer (seducdo) que a imagem da familia causa no
interlocutor.

Situada a esquerda, a familia é conhecimento compartilhado, pré ideoldgico constitui
o Commom Ground, instala textualmente a coeréncia, é informacdo dada que prepara a
leitura do dado novo, a direita (corpo do texto). No eixo vertical superior, a familia é o ideal
que metaforiza o “real” (Itad). Na funcdo textual da linguagem iconica, coerentemente, 0
titulo perpassa toda a informacéo dada e nova.

O titulo tem fonte magnificada e espessa envolvendo, embalando o discurso numa
abrangéncia Itadu, “dizendo” da relacdo de poder que emerge do jogo intersemidtico. O
aspecto cromatico oscila nuancas das cores Itat sutilmente distribuidas, com destaque para a
cauda do avido (metafora da viagem/Ital) em azul Ital esmaecido, verticalmente alinhado
com fundo azul definitivo Itat do logotipo-rubrica do texto.

Trata-se de mais um discurso publicitario contemporaneo com forte apelo emocional
ao encontro do imaginario social e dos interesses dos mercados de capital. E a palavra pegante
que vai rompendo rumo..., no dizer de Rosa (1967).

O anuncio seguinte constitui propaganda comercial do conhecido “Banco dos

Brasileiros”.
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Um banco tem clientes. O Banco do Brasil tem orgulho dos seus é titulo que se
estrutura ja argumentativamente, ao se valer do capital afetivo. Assim, mecanismos
linguistico-discursivos ainda incipientes instauram relacdes estratégicas contundentes de
persuasdo: O (Banco do Brasil) singulariza esse banco e exclui todos os demais, pois ndo é
Um banco qualquer. Simples determinantes estabelecem relagBes sintatico-semanticas
evidenciando o vies pragmatico desse discurso. Intensificam a argumentacdo as cores das
fontes. O azul que apresenta o Banco do Brasil (BB) é a cor do logotipo da marca, além de
ser cor evocatdria de nogdes de paz, de tranquilidade, € a cor do “céu”...

A repeticdo de tem é estratégica: semanticamente, se desdobra ao “afirmar” que o BB
também tem clientes como um banco qualquer, mas o faz no implicito (pressuposto) sob o
manto afetivo de orgulha-se cujo efeito de sentido se produz pelo ndcleo do complemento
verbal de tem (orgulho) que, em comparacdo com o complemento do verbo no primeiro
periodo (clientes), intensifica a argumentacdo, atribuindo a identidade de “persona” ao banco
que estd para os seus (clientes), pois que com eles emocionalmente envolvido; esse banco
distingue-se dos demais em que os clientes é que estdo para 0s bancos. Mais uma urdidura
sintatico-semantica e discursiva: o complemento de “orgulho” “reafirma” que o BB tem, sim,
clientes, como qualquer banco; até mais, porque traz esses clientes em dois momentos num
simples periodo simples. “dos seus”, como tudo nesse segmento vem “definido” pela
anteposicdo do determinante; o nucleo “seus” é pronome substantivo “possessivo” que
categoriza, mais que relacdo de posse (a essencial para o banco), que fica subjacente, a
relacdo interpessoal de proximidade, de sentimento trazida, interdiscursivamente, por vozes
que dizem do zelo, da preocupacéo com os seus (clientes anaforicamente retomados).

O titulo evidencia um ato elocutivo sob o principio de influéncia que o EUc exerce
sobre 0 EUi estabelecendo entre os interlocutores um jogo de forcas a servico da ideologia de
consumo, delicadamente instalado, que vai se robustecendo ao longo do discurso. O corpo do
texto, em quatro segmentos sintaticos, instala, em definitivo e explicitamente, a persona BB,
“um ser humano de gestos nobres”.

O periodo inicial topicaliza circunstancia/moldura temporal em que a persona vai
atuar. As escolhas lexicais sdo semas essencialmente positivos evocadores de atitudes
solidarias (campanha e de fim de ano!) tipicas do ser humano em sua voli¢cdo (iniciou um
movimento/anafdrico de campanha) com gesto que reafirma (constrdi a marca) a nobreza do
carater desse ser humano (BB), que além de se orgulhar dos seus, ap6s “dois pontos”
estratégicos, traz o agradecimento, que, em aposi¢do, particulariza o gesto e reitera,
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discursivamente, a identidade desse ser (BB)/locutor/EUc revestido de EUe, num processo
correferencial garantidor da manutencdo do valor enunciativo do referente-nucleo (BB).

O segundo segmento, em processo anaforico indireto expresso no sujeito Milhares de
pessoas, que, sob o aspecto metaférico e metonimico, traz o BB (clientes aos milhares),
mantém o percurso suasério na construcdo do ethos discursivo em que o banco/clientes
abracaram a ideia (0 gesto, 0 agradecimento, a campanha, 0 movimento) e compartilharam
suas mensagens com Todo o Pais/BB (por inteiro, todo seu!). Pais, anafora encapsuladora,
conclui esse ato de linguagem de evidente comportamento elocutivo que aponta o carater
pragmatico na instalagdo da marca pelo EUc, ao declarar seu ponto de vista. O segmento
“Aqui estdo algumas delas” da inicio a parte contundente do raciocinio retdrico; o déitico
Aqui “localiza” no espaco (textual) discursivo o referente (BB) sempre presente e, seguido de
estdo no presente, atesta todo o ja “dito” de modo incisivo, que se intensifica pela prova
testemunhal de algumas delas. O locutor/BB dirige-se “A vocés™ (a cada interlocutor) numa
troca amistosa, posicionando-se como persona agraciada com as deferéncias de que foi/é alvo
por parte do cliente/consumidor a quem endereca 0 “nosso muito obrigado”.

A segunda parte do corpo do anuncio se constitui das “provas” de carater documental
(algumas das milhares de mensagens) estruturadas intersemioticamente, que metaforizam,
uma/a uma a persona BB. Estas mensagens salpicam o fundo amarelo-luz/BB em ndmero de
nove molduras-enfeites “pendentes” de uma resplendente arvore (BB) de Natal. Dentre 0s
nove “enfeites”, seis fazem prevalecer cenarios que trazem ao Banco do Brasil significados
evocatorios de experiéncias miticas que transformam a marca ao apropriar-se desses
significados. Desse modo, pelo principio de influéncia, o processo de transacao “molda” esse
contrato de comunicacdo. A marca € a linguagem que a significa por meio dos processos de
simbolizacdo. As representacOes linguageiras criam os lugares sociais que constroem
metaforicamente o Banco do Brasil.

Do tinir das tacas de champanhe de familias recém-estruturadas até a familia
arquetipica de trés geracbes, o Banco do Brasil, o banco do nosso muito obrigado,
comparece com o agradecimento em todas as ocasifes; em coro, milhares de vozes “cantam”
0 nosso muito obrigado/BB, apontam o carater polifénico desse discurso em franco processo
de patemizacdo. O BB ¢ todo o Pais, é “tudo para todos”. Além das familias modelares,
conhecimento pré-ideoldgico, pendentes na arvore/BB “oscilam” uma bicicleta e uma
barquinho de papel evocatdrios da participacdo infantil na decoracdo e Unicos enfeites
produtos da imaginacdo, pois que os demais sdo resultantes da maquina fotografica/Banco,

eixo centralizador/operacionalizador de todos os cenarios: fotografa, focaliza, regula luz,
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seleciona e produz a cena que venha ao encontro de seus interesses. Numa pratica
intersemiotica, esse discurso prima nas estratégias da Retorica publicitaria, estabelecendo com
0 consumidor um jogo discursivo com promessas cuja realiza¢do adquire carater verossimil. O
EUc se reveste de um EUe acolhedor, solidario em cujo dizer o dito ndo se encontra.
Particulariza, assim, a marca, ao mobilizar conotacdes afetivas, pois, com relacdo as
fotografias, para serem representacdes fidedignas do referente, precisam da existéncia desse
referente sem o qual ndo ha fotografia. Configura estratégia retérica como argumentos de
ligacéo e contribui para a convergéncia semantica de diferentes zonas de ativagéo do ethos.

A prodigalidade das imagens de familias mitificadas na imagem dessa mensagem
publicitaria também constroi a marca, no sentido de que atende a uma demanda crescente de
visibilidade prépria do entorno sécio-histérico e cultural em que se insere o discurso
contemporaneo e do qual € produtor e resultado. Documentam a marca e a ela conferem
registro cartorial os nomes proprios e a naturalidade dos participantes.

Com relagédo as expressdes verbais da primeira parte do texto, prevalece o pretérito,
com nocdo, ao mesmo tempo, do aspecto de efetividade dos processos (aconteceram!) e de
intensificacdo do presente, por oposi¢ao, expresso em estao, uma celebragéo do agora.

A propaganda ocupa inteiras duas paginas da revista Epoca num mar de luz cambiante
do amarelo esmaecido ao centro ao tom de ouro nas margens. A esquerda, no eixo superior
vertical, o titulo encima o texto; no eixo inferior, em faixa horizontal, inscreve-se o “azul”
Banco dos Brasileiros (metonimico/seu), o aposto que “faz a diferenca”. Sob esse “rétulo”
informagdes referentes a nimeros telefonicos, inclusive para deficientes auditivos. A direita,
no eixo vertical superior, o Pais do banco, “rico porque sem pobreza”, leia-se; no eixo
inferior, antes do “carimbo” definitivo-rubrica/logotipo do BB todo seu, a marca retoca sua
identidade com a corrente de agradecimentos a espera de vocé (cada brasileiro/todos).
Enunciado cujo sentido leva a uma conclusdo implicita, € uma “ordem”/sugestdo. Vocabulo
polissémico, expressivamente atual, consensualmente, € usual participar de correntes, dentre
tantas, a conta corrente do BB, acolhedora e acorrentadora! O BB agradece! “Acorrentado”
se ndo pela marca, culturalmente consumido pelo discurso, o TUi recebe o
meuobrigado.com.br, que o alinha em definitivo, ao TUd/BB e o faz fazer (Participe com
sua mensagem/sou parte de todo esse cenario — sou do banco); com prazer (seduzido) acessa
(com direito a escolha) facebook.com/bancodobrasil e/ou @BancodoBrasil. Assim é que a
assinatura confortavelmente rubrica a mensagem com a apresentacdo de si - logotipo do

Banco do Brasil.
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A representacdo narrativa € um processo verbal e mental que se evidencia pelo
conteddo verbal expresso pelos participantes numa “inter-acao” assegurada por duas imagens
de oferta (brinde dos noivos) e quatro imagens de demanda, de modo a levar o interlocutor a
estabelecer uma relacdo imaginaria com os PRs (BB) ao mesmo tempo que detém o olhar de
observador, que contempla os brindes nupciais (brindes do BB). Sob médio enquadramento,
as imagens se impregnam de credibilidade (do BB), revelando tudo o que pode ser visto numa
imagem objetiva e com alta modalidade naturalistica. Textualmente, a leitura, de certa forma
ja referida, segue orientagdo, no eixo horizontal, da esquerda (informagdo dada) para a direita
(dado novo); no eixo vertical superior (informagdo do ideal) para o inferior (informa o real).
As imagens em molduras intensificam a argumentacao ao induzir sua convergéncia em funcéo
do nucleo informativo sobre o “carater” do locutor-publicitario/anunciante (BB). Esse carater
de persona argumentativamente o atesta a tipografia em azul, a feicdo manuscrita/espontanea,
traco de personalidade, que introduz ndo s6 a marca, mas também o Pais do qual o BB é O
Banco, discursivamente instalado no seu lugar social, Todo Seu, ndo por acaso também azul
seu categoriza relacdo de dependéncia e encapsula toda a mensagem.

O contexto social da propaganda se caracteriza pela necessidade de dinheiro para as
pessoas resolverem as inumeras situagdes com que se deparam.

A mensagem publicitaria analisada a seguir, de inicio, se apresenta ja inovadora ao

(13

romper com o que Sandmann (1993, p. 68) propde como sendo comum: “... 0 home do
comercial ou do produto estar no comeco do texto publicitéario ...” A “simplicidade” estrutural
do segmento de construcdo hipotatica que encima a propaganda parece pretender congregar, a
um so tempo, titulo e corpo do texto, o que, paradoxalmente, a reveste de inusitada
complexidade sintatico-semantica. Os entrelaces que 0s mecanismos linguistico-discursivos
estabelecem deslizam, sem barreiras, pelo consciente do interlocutor, atingindo em cheio seu
nivel subconsciente, instaurando os efeitos de sentido apontados para seu carater pragmatico.
Esse discurso traz, nos versos de Drummond, “Ordens de uso, abuso, reincidéncias (...) Com
que inocéncia demito-me de ser.”

Como processo simultdneo e constitutivo mesmo das questdes socioeconOmicas
estruturantes de uma sociedade, a propaganda, comunicacdo simbdlica por si, estabelece, em
sua pratica intersemiotica, relacdes insuspeitas com o sujeito interpretante, num jogo de ser e
parecer, em regra, mais de parecer que ser. Instaura esse jogo a materialidade linguistica a
cuja recursividade o locutor-anunciante/publicitario solicita a sutil estruturacdo de efeitos de

sentido, modo de construcdo do referente, conjugando-o com o referente iconico familia.
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Figura 15 — Medley — Amor para a vida inteira
Y g &

Onde existe amor
para a vida inteira,
existe confianca.

a sprovardal,

1 [data &

SO513916 - 226!

o midia 2011

Genérico
Medley

Wi htamty
L A00, da 1y

Na vida é importante ter em quem confiar.
Pesquisa IBOPE confirma: Medley. O genérico que
os médicos mais confiam e recomendam.

Pesquisa realizada entre 18/5 & 9672010, por tel
s e Laneiro, Belos Horizonte, Porto Alegre, Cun

Fonte: Isto é/Dinheiro, 08/2011.
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A realidade trazida pelo cenario da familia imprime a marca, ao produto anunciado,
uma categorizacdo referencial em funcdo do ponto de vista, de modo a torna-lo um meio de
obtencdo, de realizacdo das promessas, um garantidor de felicidade...

A mensagem publicitaria se constitui em ato de linguagem para cujo propdsito
referencial (processo suasorio de legitimacdo da marca) o locutor (EUc), pelo EUe, enuncia
seu ponto de vista num comportamento elocutivo, resultando numa enunciagéo cujo efeito é o
de modalizar subjetivamente a verdade do proposito, buscando captar (adesdo) o TUi e
acenando com promessas. Estrutura, assim, sua atuacdo no cenério desse ato de comunicagéo.

Essa atuacdo se efetiva na competéncia semiolinguistica por meio da qual a
materialidade linguistica ancora o processo de persuasdo. Desse modo, Onde existe amor
para a vida inteira, existe confianca. Os meandros discursivos desse segmento, titulo-corpo
da mensagem, de estrutura hipotatica dizem da competéncia semiolinguistica de organizacao
da cena enunciativa; por isso mesmo, arco entesado cuja flecha atinge o inconsciente do TUi:
Onde introduz o periodo composto por subordina¢do com duas orac¢des, portanto, com apenas
uma subordinada cujo carater é de natureza que permite deslocamento; tal é o investimento
discursivo-argumentativo da publicidade que a referida oragéo se apresenta topicalizada e,
num mecanismo linguistico-discursivo de extrema ousadia, introduzida por pronome
(conectivo) relativo “sem antecedentes”, também referido como relativo indefinido, de
acordo com Bechara (cf. 2009, p. 172). Subentende um antecedente adaptavel ao contexto.
Tal construcdo constitui um hipérbato sob o aspecto estrutural, no entanto, sem obstaculos, é
plenamente assimilada pelo interlocutor em sua articulagdo com a oragéo principal. Nenhuma
combinacédo de duas informacdes € alheia a intengdo do enunciador. Em func¢éo do seu ponto
de vista, o enunciador modaliza e quando se modaliza tudo € possivel! Assim é que o discurso
emerge da materialidade linguistica. O discurso é tudo, é a propria conceptualizacdo de
mundo, potencializando o sentido em atos efetivos de trocas linguageiras.

Assim, o como a linguagem fala do que fala vai se evidenciando por meio dos
mecanismos linguistico-discursivos a que recorre o locutor (EUc). Sendo pronome conectivo
relativo, Onde rompe duplamente com a expectativa sintatica: aparece no inicio do periodo e,
em decorréncia, por ndo possuir antecedente (explicito); encontra-se em oracdo cujo verbo
intransitivo, existe, surge convencionalmente anteposto ao sujeito amor para a vida inteira,
por sua vez, SN cujo determinante se estrutura de forma expandida, intencionalmente
alongando a qualificacdo, construindo o efeito de sentido-alinhavo do processo suasério de
legitimagéo da marca.
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A oracdo-nuclear existe confianca fecha o texto como se um “bater o martelo”: Onde
existe Medley (amor para a vida inteira), existe confianca. Retomando a questdo da marca-
auséncia do antecedente de onde, deparamo-nos com o aspecto pragmatico da escolha por
um antecedente contextualmente subentendido: (No lugar) onde existe Medley (amor
verdadeiro, eterno, duradouro), existe confianga. E 0 que a marca (locutor/EUc) diz na
apresentacdo de si; onde é metonimico: “Existe em todo e qualquer lugar”, como o amor
verdadeiro (existe). A marca se constroi numa rede referencial de malha singular. “Onde”
tem encargo, ouso dizer, de introducdo referencial, a0 mesmo tempo que de processo
anaférico indireto (inferencial); € o ponto primeiro da tessitura dessa expressiva malha
linguistico-discursiva. Continua, sua construcdo se da por metaforizacdo (amor para a vida
inteira). As escolhas lexicais do SN que metaforizam Medley, bem como o sujeito da
principal expressam semas positivos, formam um campo semantico imanente a Medley (amor,
vida inteira, confianga). Confianca é o ponto final na construgdo do referente Medley; infere-
se: Medley é o sindbnimo de confianga. Aqui retomo o que afirmei nas consideragdes iniciais
sobre essa parte do cotexto verbal, no sentido de constatar que, ante tal filigrana linguistico-
discursiva, a “auséncia” de titulo é o que, por si, ja inicia o0 processo argumentativo. Constroi,
também, o efeito de sentido o mecanismo de repeticdo de existe, nlcleo comum as duas
oracdes que, assim, sustentam sua existéncia, bem como o que “dizem” na expressao de um
verbo de “peso”, sob o aspecto sintatico, semantico e pragmatico, considerando-se o entorno
situacional dessa interacdo linguageira.

N&o se esgotam aqui as andlises do cotexto verbal; a linguagem verbal na parte
inferior da mensagem serd analisada na proxima propaganda, considerando que a aqui em
estudo é a primeira de uma sequéncia de trés (publicidade com grau de parentesco) textos
comerciais que se distinguem apenas em funcdo do cotexto néo verbal e do sujeito da oragéo
subordinada que compde o “titulo”-corpo do texto.

Da conjugacdo da linguagem verbal e ndo verbal, evidencia-se a intensificacdo do
processo de persuasdo. O interlocutor pensou em um medicamento, ao reter o olhar centrado
na parte superior da propaganda? Obvia a resposta e essa era a intengdo do locutor-
anunciante/publicitario. Ao descer o olhar, depara-se com as assinaturas da marca, mas o faz,
se ndo exagero, como um nefelibata, e imprime a marca a identidade emocional que o locutor
ja se encarregou de conferir a esse TUi-consumidor. Os malabarismos linguistico-discursivos,
integrados ao cotexto ndo verbal, asseguram a aterrissagem desse interlocutor.

A familia referenciada no casal longevo eshanja afeto, amor, ternura, alegria,

serenidade, descontracdo, harmonia, plenitude (em todos os sentidos), vitalidade, ..., numa
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linguagem icénica, que constroi uma versdo elaborada/“real” de praticas sociais, de modo de
se relacionar, de viver desse casal metonimico e metaforico a um tempo. A realidade trazida
por essa familia estende-se a tantas outras e, a0 mesmo tempo, imprime sua identidade a
Medley. Tudo passa por uma representacdo narrativa de acdo transacional bidirecional
em que os PRs marido e mulher s& ao mesmo tempo ator e meta. Na funcdo interpessoal,
esse ato de imagem dirige-se ao TUi de forma indireta, convidando-o a olhar o cenario idilico
que a ele se oferta para fazer com que “mergulhe” na imagem, observe 0s PRs como item de
contemplacéo, sendo assim captado, seduzido.

Seduzido, “pescado”, o menor distanciamento entre os PRs e o leitor estabelece a
relacdo imaginaria que tdo mais forte se instala em funcdo da condicdo de “falta”,
consensualmente conhecida, desse interlocutor, principalmente, se em faixa etaria equivalente
a dos PRs. Sdo de conhecimento de mundo as intempéries socioeconémicas e sanitarias que
acometem os individuos de faixas etarias mais avancadas. Um casal longevo, assim, é fracdo
infima nos levantamentos estatisticos para indicadores sociais. Fracdo expressiva € a dos que
sequer ddo conta de adquirir os medicamentos basicos indispensaveis. A publicidade sabe
isso! O casal fotografado tem sua imagem em close-up, intensificando a relagéo/identificacéo
do TUi com esse TUd ideal, sempre presente. O interlocutor vai “viajar” nos detalhes,
alinhar-se com o tipo de vestuario, observar a textura da pele dos PRs, olhar os “apesares”
que, ndo obstante, trazem o halo de dignidade, capricho, sobriedade, bom gosto, felicidade,
confianca..., tudo pode ser “olhado”, “vivido” numa perspectiva objetiva de equilibrio entre
eixo vertical e horizontal, criando uma identificagdo empatica, estabelecendo a relacdo de
poder.

A modalidade naturalistica é alta, é a “real” representacdo da realidade (ideal); da
imagem emanam serenidade, seguranga, satisfacdo, em direcdo a alma do interlocutor diante
da mitologizacdo da familia perfeita.

Textualmente, em sua coeréncia discursivo-argumentativa, a imagem ocupa dois
tercos superiores da pagina da propaganda com equidistancia vertical e horizontal, cumpre sua
funcédo textual de modo pleno. Com sua maior parte na parte superior, intensifica o campo do
ideal, do sonho, do amor para a vida inteira.

A tipografia relativa ao cotexto verbal analisado ajuda a expressar a ideia de
tranquilidade evocada por meio da cor-simbolo da marca; a forma suave, arredondada sem
arestas (a aparar) envolve o leitor, legitimando o que expressa verbalmente, ao fazer uma

analogia com o cenario que contempla.
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A pratica intersemidtica constroi o efeito de sentido demandado pelo discurso
publicitario em sua funcdo primeira de persuasdao. O EUc-Medley é o que a interpretacédo diz

dele, ressaltando-se que a imaginagdo tem lugar de destaque na interpretacao.

Figura 16 — Medley — Alguém para sonhar com vocé

Onde existe alguém
para sonhar com vocé,
existe confianca.

. sale -
- R

Na vida é importante ter em quem confiar. {
Pesquisa IBOPE confirma: Medley. O genérico que e e >

mais confiam e recomendam?

Para vocé, s6 o melhor.

Fonte: Revista Isto E, 10/08/2011.
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Essa mensagem publicitaria é a segunda, numa sequéncia de trés propagandas cujo
cotexto verbal se faz distinto apenas em relacdo ao sujeito da oracdo subordinada. Pelo
considerado, apenas o objeto de distin¢do referido sera analisado em relacdo ao cotexto verbal
“titulo”-corpo do texto que encima a propaganda no eixo vertical superior direito. Com
relacdo a este segmento, aplicam-se também a este anuncio as andlises realizadas na
propaganda anterior.

Alguém para sonhar com vocé é sujeito na oracdo subordinada adjetiva topicalizada
cuja atipia foi ja alvo de analise. O ndcleo desse sujeito “alguém”, portanto de natureza
substantiva, é, também pronome indefinido (traz o mundo) e tem aspecto metonimico e
metaforico. A forca centripeta no inusitado dos termos dessa oracdo é exercida pelo eixo
verbal existe para o qual convergem Onde e alguém (com o seu predicador). Somando-se a
essas rupturas sintaticas, o determinante do nucleo do sujeito se apresenta por um
“transpositor” que ndo € o que parece ser. A estrutura para (preposi¢do) mais sonhar
(infinitivo) introduz um oracdo que antecipa a intensificacdo da qualificagdo da marca. A
qualificacdo do sujeito da oracdo topicalizada tdo mais potencializa sua fungdo na medida em
que é expressa sob estrutura de oracdo, com valor adjetivo, singular, pois que segue 0
antecedente, semanticamente indefinido (que metaforiza Medley). Assim, pode-se ler “Onde
existe alguém que sonhe com vocé, ha confianga”. Evidencia-se, aqui, o estabelecimento das
relacdes discursivas em funcdo da situacionalidade e de aspectos contextuais, caracterizando o
aspecto pragmatico desse discurso. A marca reveste-se da identidade do EUe e, sob o aspecto
dos recursos linguistico-discursivos, o “adjetivo” expandido, mas reduzido, eis a estratégia,
que melhor “doura” essa identidade. O discurso se constitui, assim, em espaco de
manifestacdo de fatos e valores representativos de praticas sociais.

A complexidade nesse cotexto verbal introdutor da mensagem marca presenga, mesmo
em se tratando de analise atinente a um Unico componente sintatico diverso, em relacdo aos
outros anuncios.

A linguagem verbal na parte inferior da pagina resulta em leitura descendente e, assim,
traz a informacéo real e pratica, do mundo “concreto” que permitird ao TUi “usufruir” dessa
“viagem”, das promessas encimadas no eixo superior vertical.

Com relacdo as analises desse segmento verbal, reitero serem também pertinentes a
propaganda anterior e a que a esta da sequéncia, uma vez que a marca reproduz, na integra
esse segmento e o faz como estratégia argumentativa, o que serd alvo de consideracGes na

propaganda seguinte.
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A aparente simplicidade da superficie verbal do “titulo” o locutor, na parte inferior,
opde um cotexto verbal extenso, locupletado de informacdes, numa progressdo referencial do
tema centrada essencialmente no plano denotativo; sob o manto do efeito de sentido instalado
no “alto”, o locutor-anunciante/publicitario faz contundente apresentacdo de si: Na vida
(Onde) é importante ter em quem confiar. O primeiro dos trés segmentos sintaticamente
autbnomos dessa parte € uma estrutura hipotatica “linear”, “define” o onde do cotexto
superior e evidencia escolhas lexicais que robustecem a construcdo do ethos discursivo
(importante, ter, confiar). A principal tem seu nucleo em importante e em seu sujeito
expandido/reduzido oracdo de funcdo essencial e substantiva de apenas um componente, 0
nucleo verbal ter cujo complemento, por sua vez, também sob estrutura oracional
nominalizada (expandido/reduzido), tem em seu ndcleo expressdo verbal que
retoma/intensifica confianca e que tem como complemento um pronome substantivo
indefinido, alvo da confianca (evocatério de Medley).

O segundo segmento introduz o 1° primeiro argumento de autoridade Pesquisa
IBOPE afirma: Medley e faz isso com todas as letras (e palavras!). E, afinal, a
apresentacdo de si efetiva, no palco de solo firme assegurado por todo o ja “dito”. Que vozes
traz esse IBOPE? Quiais sao silenciadas?

O terceiro segmento traz outro argumento de autoridade construtor do ethos
discursivo. O hiperdnimo genérico, devidamente precedido do determinante o, ja bastante
conhecido, assimilado, desejado j& ndo constitui ameaca ao Locutor-EUc revestido de EUe
(Medley) “O” genérico tem seus atributos expressos também de forma expandida introduzidos
por um transpositor (em) que, numa elipse sintatica que o destitui da preposi¢do, numa
progressao tematica de “acabamento final” na construcdo do referente. Esse transpositor se
peculiariza num desdobramento por sua natureza pronominal e conectiva, sendo depositario
da confianca dos médicos que, assim, o recomendam. Os atributos sdo oracionais e
expressos pelo nucleo/verbo (confiam/confidvel e recomendam/recomendavel) e expressam
semantica de equivaléncia em sua conexdo pela coordenativa e. Assim, “O genérico que 0s
médicos mais confiam e recomendam.” adentra o inconsciente do TUi-consumidor na
“versdo/implicito” Medley (O) Medley (genérico) Medley (que) os médicos mais confiam
(confiavel) e recomendam (recomendavel). Néo basta confiar, é preciso confiar mais!

Ancora e reforca o ponto de toda essa requintada costura a informacdo de cunho
epistémico em tipografia diminuta, logo abaixo desse segmento, como a “definir” o Onde que
inicia o texto verbal da propaganda.
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N&o cessa ai a argumentacdo do Locutor EUc mascarado de EUe. O S.A.C. desse
locutor-marca é mais uma afirmacéo de si, € um S.1.M. (Servi¢o de informacdo Medley)
escoltado, legitimado por referentes tais como um 0800..., um W.W.W. e uma Lei, a 9.787/99,
intencionalmente “ilegiveis”, ao contrario da embalagem de medicamento sagrada pelo
“carimbo” que, em conjunto, se instalam meio a meio entre a imagem na parte superior e a
“barra de informacgdes” delimitadas claramente por espessa faixa branca que corta
horizontalmente toda a mensagem. S6 o genérico Medley é capaz de conectar essas duas
dimensdes.

Assina, por isso, protocolarmente, a mensagem publicitaria com rubrica Medley
(ponto final!), sem deixar de acrescentar: Para vocé, sé o melhor. Ato alocutivo, raciocinio
apodictico. Traz, na exclusdo, todos os medicamentos ndo Medley! Melhor, no fim da
mensagem, encapsula o conteido do texto na construgdo do referente Medley. E, pois,
estratégia argumentativa de referenciacdo chamada de anafora encapsuladora, que completa
a tessitura textual-discursiva.

Os recursos aos mecanismos linguistico-discursivos aqui ndo se esgotam e evidenciam
0 voo que a Medley empreende em seu trajeto de criacdo de demandas de consumo.

O ato de imagem traz o algo a mais... A representacdo narrativa reacional nao
transacional transforma o medicamento em um casal de noivos recém-casados radiantes em
todo o seu esplendor, no momento mitico de partida para a lua-de-mel. A fotografia €
evocatdria de um sem-nimero de estados de alma “up” e de atributos positivos que esse
instantdneo de felicidade, via noivos, imprime a marca. Estabelece-se, assim, o vinculo
emocional entre a marca e o consumidor, aqui, ja alinhado ao estilo de vida, identificado com
a “alma” do produto.

Tal processo, pela funcdo interpessoal, se intensifica nessa “inter-acédo” pelo olhar de
demanda que os noivos dirigem ao leitor, criando um vinculo direto, como que a querer
comunicar-lhe algo que, na realidade, é o0 que ecoa em seu emocional. Entra assim em relacdo
direta com os PRs (noivos), de total sintonia, de pura seducdo (causar prazer) e enlevo.

Também nesta propaganda, a fotografia é em close-up, 0 que intensifica o grau de
proximidade entre os interlocutores, estabelecendo uma relagédo social imaginaria por parte do
TUi; eu sou um deles. A perspectiva horizontal traz essa imagem tdo objetiva que até o induz
a se sentir convidado. A modalidade naturalistica € alta, a imagem € “real”, suscita bem-
estar, otimismo.

Textualmente, a forga argumentativa se instaura pela coeréncia do cotexto iconico. No

eixo horizontal, a imagem atravessa toda a pagina e atua no processo de patemizacdo; no
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vertical, faz sua apresentacdo em mais de meia pagina, de modo a situar-se entre a linha do
horizonte com o “céu” Medley e a delimitacdo da barra inferior também na cor-Medley.
Configura, desse modo, a esquerda a informacdo dada (evento mitologizado) e atualizada
(evento sempre no conhecimento consensual). O posicionamento vertical em sua maior parte
superior diz do grau de idealizagéo, de sonhos e de promessas.

O conversivel, com sua traseira vermelha, textualmente, é estrutura marcada, chamada
de saliéncia. Vermelho e verde (Medley) sdo cores diametralmente opostas. Vermelho é a cor
do que acena com mobilidade, o carro, a partida para um mundo de possibilidades; é a cor-
simbolo de chama, vida, amor... refletidos nos rostos que também se refletem no vermelho do
carro. Sua imagem ocupa a maior parte da cena da qual, o leitor, ao “sair” para as informacdes
Medley, levara as informacGes/sensacdes que ja impregnaram a sua alma.

A cor branca do esvoagante veu da noiva e também dos delicados e convencionais
arranjos que decoram o carro é também a cor da tipografia de fontes suaves e arredondadas
que integram a mensagem publicitaria e que direcionam a leitura desse ato de imagem. No
rotulo do medicamento “singular”, singular é a cor (amarelo) que fala do geral (genérico).

Também aqui, o rol de possibilidades de analises ndo conhece limites ante o vigor das
estratégias discursivas da publicidade, em sua préatica intersemidtica.

A propaganda seguinte € o Gltimo anuncio publicitario de uma sequéncia cronolégica
de trés propagandas da Medley. Em sua materialidade linguistica, das anteriores se distingue
em relacdo apenas ao sujeito da oracdo subordinada introdutdria, como nos antecedentes, do
titulo-corpo da mensagem.

Enquanto nas propagandas anteriores 0s nucleos do sujeito, nas subordinadas, tém
seus determinantes sob forma expandida nominalizada e oracional, respectivamente, neste
anuncio o sujeito uma familia unida é um SN mais compacto/convencional cujo nucleo, de
fato, se impde estrategicamente como a “encapsular” semanticamente o0s ndcleos das
propagandas anteriores (amor e alguém), sendo escoltado por uma e unida, determinantes,
em principio usuais. O artigo indefinido tem semantica generalizante como que a destacar um
tipo de familia (a que é unida) dentre os tipos possiveis de familias a serem caracterizados. O
determinante “unida” traz sentido de intensificacdo da noc¢do consensualmente subjacente ao
referente familia e, de certa forma, colabora no efeito remissivo de atributo, também, das
familias dos anuncios precedentes.

Dentre as trés propagandas, a ultima é que traz o signo familia, presente em todas, de
forma linguisticamente expressa, como se fosse um eixo organizador do processo

argumentativo desenvolvido nas propagandas. Ao mesmo tempo que “encerra” a sequéncia
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discursiva, em termos de cenario familiar, é a que retoma as demais porque esta a meio
caminho entre os recém-casados (ainda sem filhos) e o casal idoso (j& ndo mais com 0s
filhos). Seu cenério intersemiGtico induz & remissdo dos demais. E contexto familiar pleno,
com evocagdes miticas de todas as potenciais vivéncias de uma familia, metafora que

apresenta a marca em sua plenitude pelo principio de pertinéncia e de credibilidade.

Figura 17 — Medley — Uma familia
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Fonte: Isto E/Dinheiro, 24/08/2011.
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A linguagem iconica apresenta uma narrativa reacional transacional em que a
familia (PR ator) (re)unida, num momento singular de intimidade e descontracdo, partilha a
leitura de uma historia infantil. Todos dirigem o olhar para o pequeno livro (PR meta), centro
da atencdo de toda a familia e motivo (incomum, consensualmente) de alegria e
contentamento. Inova também a imagem, ao trazer uma familia cuja etnia até entdo nédo era
considerada em publicidade. A marca, assim, metaforizada evoca possibilidades sem-nimero,
apropria-se do conceito tdo “oportuno” de proposta de inclusdo, de combate a
discriminagdes..., constroi seu ethos, patemiza. N&o bastasse o exposto, o interlocutor, como a
familia, vai “ler” a historinha e para tal... detém-se no anuncio, gira o eixo vertical da pagina
(da revista/suporte), vive 0 momento-familia (Medley). Vai tentar decifrar o texto da historia
— continua diante da propaganda... Esta na familia, “entretido”, também (pela Medley!).

O TUi, em plena “inter-agcdo” com o locutor EUc, via EUe, vive a fungéo interpessoal,
pelo ato de imagem de oferta que o traga para o interior do cenario, dele fazendo um
observador invisivel da imagem que oferece a informacéo ao seu olhar. Como nas anteriores,
tal afinidade se estabelece ante um enquadramento em close-up, estabelecendo relagédo
imaginéria, identificando-se com as emocdes suscitadas nele que, por sua vez, as imprime a
familia (Medley). Intensificam a euforia do TUi a alta modalidade naturalistica, a
perspectiva horizontal de imagem objetiva: sente-se unido a essa “familia”.

Textualmente, o percurso argumentativo se evidencia de modo similar ao das
propagandas anteriores, distinguindo-se em relagdo a dois componentes: o titulo do texto ndo
encima a propaganda, iconicamente, traria a nogdo de estar & mercé de um pontapé
involuntario; mas encontra-se como dado novo porque a direita e, “semanticamente”, esta
proximo a parte do corpo que responde pela cognicdo. Neste texto, o céu Medley é o céu
verde da coberta sob a qual estdo sé os filhos. A imagem é policromaética: o pai veste azul, a
mae, rosa, 0 que, consensualmente, os distingue; mas todos vestem branco e branco é também
o lencol (fundo) onde a familia esta aconchegada, assim como o titulo da mensagem nele
“acolhido” faz a apresentacéo de si (Medley).

A sequéncia das trés propagandas “revela” a forga argumentativa de seu discurso ante
a ousadia do locutor-anunciante/publicitario ao veicular a apresentacdo de si em anuncios, em
principio, semelhantes. O vigor enunciativo que “brota” dos mecanismos linguistico-
discursivos é tal que se mantém nos diferentes andincios, com apenas sutis variacdes. Tal
vigor timbra a marca, que se impde ao interlocutor e assegura sua apresentacdo nas mais
diversificadas imagens. A “variacdo” da linguagem iconica é assegurada pela pujante

materialidade linguistica “estavel”.



152

A precisao da escolha discursiva permeada pela concepgéo do real que a marca deseja
construir no leitor afasta o risco de saturacdo, ao contrario, intensifica o impacto assegurado,
também, pela conjugacdo com a linguagem ndo verbal. Medley se constréi, integrando
uniformidade na diversidade: quimera discursiva Medley.

Assim € que o signo familia, icone, indice e simbolo, tem sua “leitura” devidamente
ancorada, numa pratica discursiva intersemiotica cujo efeito de sentido resulta na
metaforizacdo da marca numa estratégia retorico-argumentativa que se repete em cada
propaganda e aponta o carater pragmatico desse discurso e uma gestdo otimizada do ethos.

O locutor-anunciante/publicitario (Medley) instaura um top-of-mind a que o
interlocutor ndo escapa ante a sucessao/insisténcia dos anuncios/apresentacdes de si. No
inconsciente, as projecdes que vém da alma ecoam: “Onde existe/ha Medley (amor para a
vida inteira/alguém para sonhar com vocé/uma familia unida), existe/h4 confianga.” A
linguagem em seu como fala do que fala aprofunda o elo entre as atividades linguistico-
discursivas e as representacdes sociais nelas manifestadas.

A publicidade aposta na identificacdo do TUi com o TUd, atua essencialmente na
construcdo de um ethos da eunoia e inscreve nos referentes das representacées linguageiras
sua intencionalidade. A familia tem sido, no contexto socio-historico contemporaneo, o lugar
da “falta”, no sentido de que a evoca e por isso mesmo a preenche.

A intensidade dos estimulos e o agressivo assédio a que é submetido o interlocutor
nesses andincios trazem para esse discurso diferentes vozes. E de conhecimento compartilhado
que os medicamentos genéricos sdo alvo de constantes questionamentos, inclusive, veiculados
na midia. Tém sua credibilidade/legitimidade sob continuas suspeitas, interrogagdes: “Séo o
que parecem?” Por outro lado, o consumo de medicamentos — gerado pela cria¢do intencional
de demandas — vem assumindo carater de aquisicdo de “status”. As grandes redes de
farmécias séo franquias e mais se assemelham a uma “loja de conveniéncias”, tal a variedade
de (des)necessidades de que se tornaram “escoadouro”. Cada vez mais, ir a farméacia vem se
tornando um habito — como o de ir a0 mercado — e ndo um ato eventual, sob prescri¢do
medica.

E com satisfagdo que o consumidor em geral busca a farmécia (evoca, sente, vive 0s
cenarios dos anuncios). E ndo se surpreende quando o olhar se depara com uma onda verde
(Medley) de prateleiras revestidas dos seus geneéricos.

Os anuncios tiveram ordem de apresentacdo em funcdo de ordem de divulgacéo.
Foram veiculados nos meses de julho e agosto de 2011, na revista Isto E/Dinheiro. Questio

central ¢ a adequacdo do veiculo ao publico-alvo. O consumidor certo, por sua vez, sabe
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exatamente onde encontrar o anuncio; ja abre a revista, buscando-o, pois o0 anunciante, na
gestao otimizada da marca, leva o interlocutor a deseja-lo. Explica-se, assim, a sequéncia com
curtos intervalos de tempo, caracterizando um ponto de vista do locutor pelo seu modus
operandi: Instaura o top-of-mind, uma tatuagem psiquica no consumidor, ao se utilizar da
grande ideia.

E nesse contexto (re)produzido por esse discurso e dele (re)produtor que a Medley
encontra ambiéncia cultural fértil, consentanea a eficacia suasoria de sua publicidade, de
modo a assegurar a sustentabilidade de seus investimentos. A credibilidade que a marca
imprime aos medicamentos explica a pouca, se ndao nenhuma, resisténcia a
aquisicao/prescricdo dos genéricos que comercializa. Tal credibilidade/aceitacdo evidencia o
éxito do discurso publicitario em que a marca faz a estrondosa apresentacao de si, a ponto de
ndo ser associada a rotulacdo de genéricos. “Se é Medley, é de marca!” “Existe confianca!”
Ressoa uma voz... Esse discurso publicitario tem sua meta apontada para um estrato social de
médio para alto poder aquisitivo, o publico-alvo a ser captado, pois tem maior nivel de
exigéncia e critérios definidos; a grande maioria da populacdo ndo oferece resisténcia, pelo
contrério, prefere os genéricos pelo “baixo” custo. Mas a marca em sua voracidade ideoldgica
a todos abocanha! Esse antuincio conclui o subgrupo cujo tema é o de produtos farmacéuticos.

Propaganda de plataforma movel Ame intensamente € titulo que, num processo de
introducdo referencial, traz todas as vozes possiveis, apontando o carater polifénico da
mensagem. Constitui-se em ato alocutivo na modalidade conselho, apesar de linguisticamente
expresso no modo imperativo. O verbo “ame”, por sua semantica, ndo veste a farda de um
comando, de uma imposic¢do, de modo que a “ordem” é recebida com satisfacdo. “Ame”
carreia todo um campo semantico de topoi positivos imanentes a esséncia humana do
individuo.

Aponta para a escuta de vozes, para uma leitura de mundo, que ja ressoam no
emocional do interlocutor como condicdo de existéncia humana. Assim, essa escolha
discursiva ja de inicio, instaura sélido percurso argumentativo, que se fortalece com o adjunto
adverbial intensamente, num duplo recurso de intensificacdo do processo expresso pelo
verbo: este adjunto €, de certa forma, semanticamente, implicito a ame (a tal “sugestdo”,
ninguém acrescenta/assimila outra circunstancia de modo — ame pouco, comedidamente, ...);
virtualmente, em fonte branca sobre fundo preto, e graficamente extenso, “prolonga” ame.

A marca faz a apresentacdo de si, de modo “explicito” j& num subtitulo em fonte
diminuida, mas argumentativamente em azul. Inicia a oracdo marcada verbo no gerindio

Apresentando (“vai entrar em cena...”) performativo que evoca, num carater de



154

impessoalidade, voz off e, a0 mesmo tempo, “estrutura” de voz passiva (apresenta-se...).
Segue esta “peérola” discursiva o imponente SN o0 novo smartphone Blackberry Bold 9700
cujo nucleo tem o determinante novo anteposto (agrega nocgdo de valor) que, por sua vez,
apesar de ser inovacdo, é precedido do artigo definido o cuja fungdo remissiva direciona a
argumentacao (exclusédo de todos os smartphones anteriores).

Figura 18 - Blackberry
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Fonte: Revista Veja, 09/2010.
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O nucleo desse protagonista é vocabulo em inglés, seguido de aposto especificativo,
também em inglés. O idioma estrangeiro estrategicamente intensifica a argumentacdo. O
usudrio vai falar inglés nem que seja apenas para pronunciar 0 nome do produto adquirido.
N&o bastasse, 9700 ndo é, mas parece dizer do alto poder aquisitivo do consumidor, fecha a
sequéncia dos termos em inglés, como que “elucidando” o que ndo é para ser explicado.

Titulo e subtitulo, transcendéncia e materialidade, estruturam-se por meio de
mecanismos linguistico-discursivos cujas escolhas sdo reveladoras do ponto de vista do
locutor-publicitério/anunciante e alicercam o palco onde se desenrola a cena, com
desdobramento similar ao dos segmentos referidos.

O corpo do texto se constitui de duas partes. A primeira, num processo anaférico e
com recurso a sinonimia (plenamente), inicia processo de intensificacdo que se acentua de
modo pleonastico (com tudo, sem restri¢des). O segundo segmento sintatico dessa parte, apos
“momento de transcendéncia”, constréi um destinatario ideal (TUd) que, dialeticamente, é um
homem de negdcios e um pai que embala, vigil, os sonhos de sua filha. A representacéo
linguageira desses lugares sociais se materializa astutamente num periodo de aparente
assimetria de oragOes coordenadas “alternativas” (Seja na hora... ou de conduzir...), com
funcdo de adverbiais temporais cuja expressao verbal é a mesma (de conduzir/ sintagma
preposicional-valor adjetivo), porém com dimensdes nocionais, também “assimétricas”.
Evidencia-se 0 alto grau de elaboracdo das formas, em funcdo de construcdo de efeitos de
sentido na manutencdo de um trajeto argumentativo centripeto que num continuum traciona
simultaneos aspectos de transcendéncia e de concretude; aqueles ancorando estes, desde o
titulo! A oracdo-nucleo fecha o segmento, revestindo o EUc de um EUe conselheiro, ao
“interpelar” o interlocutor com verbo no imperativo, intensificando a proposta ao
retomar/encapsular a primeira oracao e o titulo com “dé... seu amor por inteiro”. O partitivo
cada encapsula 0s momentos expressos nas adverbiais. E possivel observar na recursividade
linguistica a progresséo referencial na construcdo da identidade da marca.

A segunda parte do texto se constitui de cinco segmentos sintaticamente autdbnomos,
em que o locutor assume uma posic¢do, inserindo-se metonimicamente no texto por meio de
“ndés”. Fortalece o percurso argumentativo o processo de intensificacdo da dimensao-titulo
que se instaura na oracdo-base topicalizada, no sentido de apresentar a funcéo de sujeito sob
forma oracional e nominalizada a um tempo, num processo anaférico; o predicativo se
expressa num o, pronome substantivo demonstrativo, por sua vez, expandido numa oragao
com funcdo de adjunto adnominal cujo sujeito é representado por um pronome

relativo/conectivo. A expressdo verbal fez chegar a tem a semantica de ser impelido a,
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evidenciando a dimens&o-titulo implicitamente retomada como agente do processo. Continuo
é o processo de referenciacdo anafdérica na progressdo temaética. Por outro lado, o
complemento da expressdo verbal, em principio, ao estilo do discurso publicitario, rompe a
expectativa sintatica, cria efeito de sentido, pois é, de fato, complemento de fabricar (chegar
a). As escolhas das formas revelam posicdes avaliativas e ideoldgicas: fez chegar a evoca
empenho/preocupacédo do locutor na busca pelo melhor para o consumidor; fez fabricar traz
nocdo de imposicdo e esse locutor ndo faz o melhor por obrigacdo, mas impelido por amor
imenso, melhor dizendo, imenso amor! Norteia 0 processo retdrico-argumentativo,
continuamente, o titulo do texto.

O segundo segmento, inicia-se argumentativamente, com posicionamento “explicito”
do locutor que comparece no “nos” e retoma a marca por anafora direta (ele). A expressdo
verbal tinha que ser se estrutura de modo a enfatizar/retomar o empenho (chegar a...) do
locutor, ao seguir o verbo tinha o “que” (de/preposicdo). O pretérito imperfeito ndo traduz o
que lhe é intrinseco, mas constroi o efeito de sentido de tempo presente/efetividade; a esse
pretérito subjaz raciocinio apodictico (ele € muito mais do que simplesmente bom). Ao
verbo ser, segue desfile de termos evocadores de superlativizagdo da marca, antecipando a
“cartada” final na construcéo de sua identidade.

Tal construcéo, literalmente, se concretiza, ja pela introducédo do terceiro segmento por
um adjunto conjuntivo conclusivo em que isso anaforiza/intensifica todo o ja dito sobre o
Blackberry. O complemento verbal é a pedra angular que “plenifica” a marca, pois
comparado a uma bateria cuja durabilidade € a mesma ou maior que a da vida do
consumidor, além de ter expressdo em inglés, soa musical sequenciado por seus
determinantes: trackpad 6tico suave e veloz e que faz o consumidor “falar” inglés (a marca
confere status).

E com o Blackberry... ama. Discursivamente, a conjun¢do e tem sentido remissivo
abrangente, pois que imantada com os significados ja instaurados no texto, associa-0s, em sua
totalidade, com o Blackberry (também Messenger — mais inglés!) que expressa condicdo
(exclusdo de outros smartphones): vocé esta (presente/futuro) sempre (argumenta/garantia)
proximo das pessoas que vocé ama. Fecha esse segmento um atributo oracionalmente
expandido, finalizando o jogo dialético, de ritmo binario emocional/fisico em cujo interior a
marca robustece sua identidade. A Gltima ordem é de dimensédo “oposta” a do titulo, mas por
ele devidamente preparada. Seduzido (pleno de prazer), o consumidor acolhe a “ordem” e é
informado onde pode efetiva-la, mediante apresentacdo da operadora Claro pelo locutor. Ja

trespassado no seu emocional por tantas vozes, o TUi “ouve” em inglés: “Love what you do”,
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retomada argumentativa contundente do titulo, num efeito circularidade/completude desse
discurso publicitario. No vocabulo Love, a marca literalmente € amor: a segunda letra € o
logotipo da marca cuja rubrica no canto inferior direito ancora a mensagem.

A linguagem iconica integrada a linguagem verbal, constréi um ethos paternal;
mecanismos de identificacdo empética sdo ativados pela acdo discursiva. A imagem de um
pai/homem de negécios (na voz do mundo, ocupado, estressado, sem tempo,...), disponivel,
partilhando um momento singular, entregue ao sono/sonho com a filha aconchegada em seus
bragos constitui estratégia argumentativa do tipo argumentos de ligacdo, estabelecendo
solidariedade entre a tese apresentada (Blackberry) e as ja admitidas pelo interlocutor (Ame
intensamente, ...). Esse pai metaforiza a marca; metonimicamente, ele é a familia mitica que
comparece na tela do Blackberry, num momento outro de pura descontracdo e de sonho
proporcionado pelo Blackberry, um sonho de smartphone!

A imagem traz uma representacio narrativa de acdo transacional e se constitui
como ato interacional em imagem de oferta, que capta o interlocutor, ao ser levado a
contemplacdo num processo de identificacdo, alinhamento ao TUd ideal, sempre presente. A
fotografia em médio enquadramento resulta em maior credibilidade, torna o locutor digno
de fé no seu pronunciamento, pois, como perspectiva objetiva, tem alta modalidade
sensorial numa representacdo real de emocdo, de sensacdo, de sentimento, para o0 que
contribui o jogo de cores difusas, luz e profundidade. Nao por acaso, em primeiro plano,
aparece, sensorialmente a méo (conduz negécios, conduz/sonha com o trem...) do pai, a voz
de seguranca, protecdo e amor imenso que conduz essa familia (Blackberry).

A imagem maior é suavemente delimitada no fundo preto, de modo a evocar sensagado
de que os participantes estdo envolvidos numa bolha translicida — o0 mundo dos sonhos; a
familia na imagem menor é delimitada pela tela do smartphone que, em sua
concretude/negritude, se destaca no fundo da mesma cor (mundo do ndo sonho) porque
aureolado do azul (um sonho!) que o introduz no subtitulo e integra as cores do seu logotipo.
A imagem do aparelho como que a “flutuar” encima/atesta a rubrica do locutor-
anunciante/publicitario.

A tipografia em fonte de cor branca, magnificada e espessa, emoldura o corpo do texto
por meio do titulo, do slogan em inglés e da rubrica. Tudo o que é expresso na fonte diminuta
encontra-se sintetizado nessa moldura, apontando a coeréncia textualmente estabelecida.
Fonte intencionalmente diminuta traz os “indevidos” explicitos e até desconstréi a bateria
com duracdo de uma vida, pois, aqui, tem vida de baterial Tais informacGes, de fora da

moldura, pouca chance tém de serem absorvidas ante a brilhante performance dos atores na
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cena emoldurada por esse arguto discurso a servi¢o de uma ideologia mantenedora de geracao
de demanda de consumo.

O panorama socioecondmico contemporaneo registra o mercado bilionario da
telefonia movel. Na pizza do mercado consumidor, o segundo maior demandante é o
comércio de nanoeletrdnicos que, cada vez mais, busca por em seus “smartphones”, num
espaco minimo, um maximo de fungdes (des)necessarias. Consensualmente, o celular é a
“prétese” desejada pelo homem do século XXI, o que dimensiona a relevancia do discurso
cogerador desse espirito da época.

No segundo anuncio publicitario com tema de plataforma moével, a familia milenar
galga as galaxias nas plataformas maéveis Ol que metaforiza.

O percurso suasorio centripeto faz convergir passado e futuro num aqui e agora. A
marca, afirma Pinto (1997, p. 179), “triunfa, assim, sobre a propria angustia existencial do
percurso histérico, pois situa-se fora do tempo real”, num tempo apenso (acrdnico) e num
espaco utopico.

Chegou 0 4G da Oi. Muito mais poder pra sua familia. O processo argumentativo ja
se instala na introducdo do titulo por uma expressdo verbal no pretérito perfeito cujo uso
discursivo se da pelo aspecto concluso do processo. “Chegou” remete a fato consumado, em
principio, mas discursivamente, ao fazer coincidir esse ponto de referéncia temporal (no
passado) com o momento da enunciacdo, o locutor-EUc faz prevalecer o aspecto de
efetividade sobre o tempo, num efeito de sentido do qual emerge um tom coloquial. Chegou
Pode-se ler: “E pra valer!”.

O sujeito desse verbo intransitivo € marcadamente posposto e salientado, também,
pelo determinante o que antecede o nucleo, formalizando-o como expressao definida, ja
conhecida, apesar de aparecer no texto pela primeira vez. O determinante posposto, aposto
especificativo com que a marca faz a apresentacédo de si (4G Ol), é estratégia discursivo-
argumentativa do locutor ao antepor a marca também um determinante que a formaliza como
expressao definida e do qual poderia prescindir por ser nome préprio; discursivamente, o
definido a estabelece o processo suasorio pela relacdo de proximidade com o interlocutor.
N&o suficiente, esse definido aparece sob contracdo com a preposicdo de (da Ol) que instaura
relacdo de posse, singularizacdo da marca (exclusividade). Num segmento inicial simples, é
possivel evidenciar a prodigalidade dos mecanismos linguistico-discursivos cuja
recursividade estabelece processos relacionais dos quais emergem significados que constroem

efeitos de sentido no percurso argumentativo.
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Figura 19 - O 4G da Ol
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O segundo segmento essencialmente nominalizado qualifica a marca e se organiza em

torno do eixo sintatico-semantico poder que a “poderosa” marca confere a familia. Marca
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“poderosa” porque metaforizada na familia pos-moderna, “futurista” do século XXI, que
credita ao locutor o poder e a credibilidade de que a Ol necessita para escoar o produto. Em
sua pos-modernidade, a familia da era dos gadgets e da nanotecnologia metaforiza Ol e
constroi o efeito de sentido suasério tdo mais, na medida em que, posso dizer, duplamente
mitologizada, apresenta-se arquetipicamente consagrada, modelar, Commom Ground e ao
mesmo tempo “digitalizada”, estilizada, “robética”, evocadora, assim, de comportamentos e
padrdes recorrentes universais coletivos de “desde sempre” e de experiéncias para além de
contemporaneas, de narrativas ficcionais, que dotam essa familia (Ol) de poderes que vém das
galéxias... ao encontro de projec6es que vém da alma do interlocutor. Essa familia de super-
herdis tem poder/Ol. Discursivamente “circular”, o processo de persuasdo € pleno, ndo deixa
brechas: A familia empodera a Ol que empodera a familia (muito mais poder pra sua
familia). Fortalecem a linha de contorno desse circulo de poder os determinantes antepostos
ao nucleo, que desdobram esse poder indefinidamente em muito poder e mais poder e
evidenciam como a lingua fala do que fala! Pronomes indefinidos sequenciais e antepostos a
poder constroem a argumentacdo como, a um sO tempo, ampliadores e intensificadores
(“circunstancia”), trazendo o processo verbal (agéo efetiva/poder muito mais).

O sintagma determinante pra sua familia se introduz em tom coloquial (pra) e tem
em seu nucleo familia o substantivo que sustenta a mensagem e retoma poder e OI. Sob o
aspecto metonimico, sua familia € a minha, a sua e a de todos..., numa relacdo de
proximidade, identificag&o. Estrategicamente, o logotipo da Ol em amarelo “quebra” o verde
e “pinca”/aponta para o poder que ela detém e que, virtualmente “sublinha” Ol e encima o
vocabulo familia.

O corpo do texto se constitui de informacdes técnicas concisas, incisivas e precisas, a
feicdo de uma lista de beneficios ja validados na constru¢do argumentativo-pragmatica no
titulo da mensagem. O meio mais poderoso de comunicacdo sdo 0s proprios clientes da
empresa, por isso a recompensa com oferta de servi¢os adicionais. 1sso os leva a se
conectarem com outros clientes sobre os beneficios da operadora. A familia € o lugar também
da telefonia mével: mesmo os mais reticentes a tecnologia ndo resistem a tela que viabiliza
contato com o0s seus. Conclui essa sequéncia “instrugdes” (conheca, acesse, consulte e
descubra...) sutis, comandos que cada interlocutor, seduzido, vai atender, pois Ol completa
voceé!

A préatica intersemiotica gera um codigo ampliado e traz uma representacéo
narrativa por meio de processo reacional ndo transacional em que os participantes dirigem

o olhar de demanda para o interlocutor, enderecando-lhe a sensacdo de empoderamento que
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0 4G da Ol Ihes da. Intensifica a troca interpessoal o enquadramento em close-up, que
permite ler o olhar magnético de cada integrante da familia verde absorvida pelo verde Ol de
cujo fundo emerge pelo contorno da vestimenta “super” do futuro. Familia estandartizada na
roupa, na postura corporal e até no que ha de mais pessoal: no olhar e no sorriso. A todos e
em todos chega a Ol, apresentada, esquematicamente, na médo esquerda (pai e filha) e na mao
direita (mae e filho) dos participantes que exibem o poder da marca na tela do smartphone,
Unica ruptura cromatica no verde e amarelo da Ol. As cores da tela trazem as vozes do mundo
pelo poder da Ol/familia. Pai e mae, argumentativamente, exibem a mesma tela. A mensagem
monocromatica robustece o ethos da marca na construcdo empatica. A imagem objetiva tem
alta modalidade sensorial, € impactante, ousada, suscita contemplacdo, surpreende: tdo das
galéxias... mas tdo humanos, tdo belos, uma verdadeira familia (Ol) e utilizam a operadora
Ol..., marca poderosa, tem tradicéo e esta a frente de seu tempo.

Inova a operadora ao ancorar o texto com o “real” de sua logomarca textualmente no
campo do ideal, parte superior do eixo vertical. “Carimba” a rubrica o logotipo da FIFA world
cup, que a marca patrocina, numa definitiva apresentacao de si.

A tipografia em fonte mista de formas angulares e arredondadas, e na cor branca,
intensifica a mensagem e anaforiza a marca que se inscreve em branco com fonte espessa no
interior do “baldo” laranja da OI. Textualmente, se instala a coeréncia da mensagem ante 0s
arranjos relacionais estratégicos de seus compositos. Desse modo, o locutor EUc capta o TUi
na teia dos incontaveis fios semanticos do universo dos significados que constréi esse
discurso em direc&o as suas metas suasorias no acirrado mercado de plataformas moveis.

Em recente matéria sobre plataformas moveis no caderno Economia, na se¢do “Digital
e Midia” (O Globo - 27/07/2013), “a Ol afirma estar dentro das metas fixadas pelo 6rgédo
regulador (Anatel) e acrescenta que em 2012 investiu R$ 6,6 bilhdes dos quais 70% foram
destinados a expansdo e a qualidade dos servicos prestados aos clientes”. Esse entorno
socioecondémico e historico dd a dimensdo da relevancia do discurso publicitario
contemporaneo- como assegurador do éxito implicito em tais investimentos.

Introduz o Gltimo subgrupo (temas distintos) “Para vender sonhos, é preciso, antes
de tudo, ter os pés no ch@o.” A mensagem publicitaria tem como suporte jornal de grande

circulacdo, ocupando, em dia de sabado, “preciosa” pagina inteira do referido veiculo.
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Figura 20 — Brookfield — Vendedor de sonhos
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O cotexto verbal encimando o anuncio divide a meia com o cotexto ndo verbal o
disputado espaco, excetuando-se a assinatura da marca que, por si, se constitui em tese
desse discurso.

O titulo “Para Vender sonhos, é preciso, antes de tudo, ter os pés no chéo.” se
estrutura em processo sintatico, por exceléncia, qual seja o de subordinagdo. Tal estrutura se
organiza em torno de € preciso, centro da oracdo-base a que se vinculam uma circunstancia e
um substantivo oracionais. A aparente simplicidade estrutural, prépria dos an(ncios
publicitarios, subjaz a complexidade da mensagem.

A anteposicdo da oracdo adverbial circunstancial de finalidade — Neves (2011, p. 890)
distingue adverbial circunstancial de adverbial enunciativa —, num deslocamento a esquerda,
introduzindo o titulo do texto, constitui recurso linguistico-discursivo cuja dimenséao
seméantica aponta o carater pragmatico desse discurso. A relacdo final, sob focalizacao,
constréi a argumentacdo, j& num primeiro momento dessa mensagem. A finalidade é
expressa, na materialidade linguistica, pela preposicdo para seguida de infinitivo vender,
construcdo sintatica sob principio de economia, expressao oracional nominalizada, concisa,
pois, propria do texto publicitario. Semanticamente, as oracGes finais caracterizam-se por
expressdo da finalidade que motiva o expresso na oracdo principal é preciso, antes de tudo.
A nocdo de necessidade se intensifica por uma expressao também circunstancial, com
semantica de prioridade que, estruturalmente, intercala o nucleo da oracdo principal e seu
sujeito, como que uma escansdo na construcdo do efeito de sentido; assim, o conteudo da
oracdo-nucleo se reveste de um imperativo predicador do sujeito oracional ter os pés no
chéo, em fungédo do fim a ser alcancado: vender sonhos. Por isso mesmo, antes de tudo se
constitui num modalizador afetivo, envolvendo um sentimento de sinceridade, transparéncia
da parte do enunciador. A expressdo verbal da oracdo topicalizada traduz a préaxis em si do
objeto desse discurso.

Frequentes no discurso publicitario, os tropos metonimia e metafora, bem como os
recursos aos aspectos semanticos da sinonimia e antonimia, na mensagem, revitalizam a
linguagem, robustecem o processo argumentativo. A intencionalidade das escolhas lexicais na
producdo de efeitos de sentido traduz o valor argumentativo linguisticamente ancorado.
Assim é que vender sonhos caracteriza construcdo inusitada pelo rompimento da expectativa
sintatica ante o complemento verbal-substantivo abstrato. O vocabulo sonhos antecipa 0s
benesses listados ao abrigé-los sob metaforizagdo. No entanto, é consenso que vendedor de
sonhos (ilusdes) ndo € digno de fé e, em se tratando de corretagem, existe, inclusive, a

expressao pronta “papo de corretor”, na linguagem corrente e facilmente evocada por
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vender sonhos. O exposto evidencia a pericia discursiva da publicidade: em sua ousadia,
mediante mecanismos linguistico-discursivos, ndo s6 introduz o titulo com construcéo
sintatico-semantica portadora de alto risco de contaminacdo, como o faz revertendo tal
processo ao trazer, como segmento final do titulo (processo mneménico), a oragdo
nominalizada, com funcdo de sujeito posposto da oragdo-base ter os pés no chao, com funcéao
simultanea de neutralizar o referido risco e legitimar a venda de sonhos, pois quem o faz é
por ter os pés no chao. Frase breve, incisiva, também de conhecimento tacito de mundo cuja
semantica, interdiscursivamente, de face positiva abriga atributos como, realista, simples,
confiavel. Sob o aspecto seméantico sonhos e chdo configuram antonimia. Como sonhos, chéo
é metaforico e polissémico. Evidencia-se, desse modo, ja na estruturacao incipiente do texto
publicitario a forca do jogo de palavras decorrente do intercambio dos planos denotativo e
conotativo como aspecto da Semantica Descritiva ressaltados por Valente (1988, p. 188).
Evoco, também, mais uma vez, Charaudeau (2009, p. 26), para reiterar que “... € 0 sentido
implicito que comanda o sentido explicito para construir a significacdo de uma totalidade
discursiva.” e conferir a um discurso seu carater suasorio.

A leitura descendente traz o corpo do texto, como no titulo, na voz off de locutor, que,
em principio, traz a voz do mundo. O texto se compde de quatro segmentos sintaticamente
auténomos, em construcGes comparativas numa combinacdo binaria de turnos cuja ordenacéo,
conforme Neves (2011, p. 893), € irreversivel. A sutileza linguistico-discursiva constréi o
ethos, a partir da interdependéncia sintatica da comparacao cuja estrutura hipotatica “acolhe”
uma natureza aditiva em relacdo a uma reconstituicao, pelo contexto da instancia enunciativa,
do enunciado introduzindo no inicio da segunda oracdo Como também “(N&o sd) vende
apartamento, como também ajuda vocé a construir o seu lar”.

A construgdo comparativa invoca a nogdo de foco. Assim, vender apartamento,
mostrar metragens, apresentar as plantas e fechar negdécios, nas ora¢Bes circunstanciais
nominalizadas, constituem focos comparados, respectivamente, aos das ora¢fes principais:
ajuda (...) a construir, diminui as distancias auxilia no ... e abre novas oportunidades.

A focalizagdo pela comparagdo, argumentativamente, tem efeito de sentido de
intensificagdo/legitimacdo dos atos de exercicio profissional inerentes a um corretor,
expressos nas adverbiais; tais processos se revestem de um upgrade que, por sua vez, constroi
uma identificacdo empatica com o interlocutor. Fatores circunstanciais, em semantica, longe
de mero carater acessorio, dizem das metas discursivas a serem atingidas, apontam o carater

pragmatico do discurso.
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Contribui ainda para o processo de patemizagdo o0 recurso anaférico “mais que”
evocatdrio de “antes de tudo”, com toda a sua pujanca sintatico-semantica aqui ja referida.
Mais que introduz segmentos que caracterizam recategorizacdo referencial da marca
metonimicamente por meio do corretor, direcionando a argumentacédo pelo efeito de sentido
decorrente da (re)elaboragcdo da realidade. Observam-se, assim, mecanismos linguistico-
discursivos que vao alinhavando a malha sintatico-seméantica na construcao da argumentacéo.
Nos trés primeiros segmentos, as subordinadas tém expressos nos complementos verbais
substantivos concretos e processos verbais “visualizaveis”; em relagdo as nucleares, 0s
processos sao expressdes que remetem a atitudes altruistas e os nucleos dos complementos
(vocé — o seu lar / distancias / desenvolvimento) sdo substantivos abstratos. No ultimo
periodo, fechar (vender) e abre (compra pelo TUi alinhado ao TUd) trazem, na voz do
locutor (EUe), o dito que ndo diz e ao qual subjaz a voz que, no siléncio, de fato, fala ao que
vem: Antes de tudo, para vender “sonhos” para a sua familia, o principio e o fim! Assim,
faz a apresentacdo de si a marca Brookfield, que homenageia os melhores vendedores de
sonhos.

As estratégias discursivas observadas nessa mensagem configuram processo de
captacdo, ao pér em cena um “espetaculo” que sensibiliza o interlocutor suscitando o desejo
de participar da encenacdo. A malha discursiva se faz rede em cujo regaco o TUi deseja ser
acolhido.

O signo linguistico ultimo do texto tem instaurada sua leitura desde o titulo, pois
peculiaridades neurofisiol6gicas de nosso sistema nervoso central permitem a simultaneidade
de apreensdo das linguagens, principalmente considerando a disposi¢cdo espacial em que se
encontram.

A prética discursiva intersemidtica traz um cenario familiar, num idilico momento de
intimidade e aconchego de um lar, em que o0s participantes atores e metas, a0 mesmo tempo, a
excecdo do pai (PR ator), configuram uma representacdo narrativa de acdo transacional e
bidirecional. Conceitualmente, o pai representa uma relacdo de protecdo com o0s demais
membros amparados nos seus bracos; em segundo plano, a figura materna é que responde pela
protecdo e ambos pai e mée acolhem a filha cuja imagem é prototipica de crianca de familia
pertencente a classe consumidora, com certo poder aquisitivo. O ato de imagem como inter-
acao comunicacional se dirige ao interlocutor numa oferta de bens e servigos, acolhendo o
olhar desse leitor, observador invisivel cujo objeto de contemplacdo o seduz.

O leitor é captado porque impactado pelo efeito de sentido decorrente da dimenséo de

enquadramento que se configura numa aproximacao entre os PRs e o interlocutor, criando
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uma relacdo social imaginaria de “eu sou parte” (inclusdo) dessa familia que buscou o
corretor para realizar (comprar) seus sonhos. A fotografia € em close-up, fazendo estreita
relacdo com o mundo real. O grau de afinidade que se estabelece entre 0 EUc, por detras da
imagem de identidade do EUe, e 0 EUiI, identificado com o TUd ideal, responde pela captacdo
desse interlocutor que, quanto mais contempla, mais quer contemplar, a medida que vai se
sentindo “adentrar” o cenario. A dimensdo perspectiva da interacdo se traduz subjetiva e
objetiva ao mesmo tempo: é plena, reveladora do ponto de vista do EUe; ao mesmo tempo
que atua na patemizacao, estabelece forte relacdo de poder, em decorréncia. Encontra-se, na
construcdo do processo suasorio, equilibradamente distribuida no eixo vertical e horizontal.

A relacdo de poder se intensifica pela alta modalidade naturalistica em que a
imagem € vista 0 mais proxima possivel da visdo que o EUi dela teria ao vivo. A
representacdo de detalhes sob fundo ligeiramente fora de foco, que atrai o olhar do leitor em
busca de mais detalhes, e a modulacdo de cores suaves, evocadoras de sensacdo de leveza, de
sonhos ... causa sensagdo de prazer, traz projecdes que vém da alma, ante 0 embevecimento
que essa familia mitificada desperta.

Em sua funcdo textual, o cotexto ndo verbal de alta modalidade naturalistica
caracteriza coeréncia legitimando o entorno sécio-histdrico produtor desse discurso que, por
sua vez, o (re)produz. A posicdo da fotografia na propaganda confere a imagem valor de
informacdo dada e nova, ideal e real ao mesmo tempo, tal a robustez desse cotexto ndo verbal
integrado ao verbal. Carvalho (2001, p. 25) diz que “O texto e a imagem da mensagem
publicitaria devem estar adequados ao segmento de mercado a que se destinam.”

Em relacdo a tipografia, corrobora esse discurso o uso de fontes que ajudam a
expressar a ideia de leveza, suavidade, sonhos. A cor € a mesma do fundo, porém num tom
mais escuro como se dele emergisse, fundamentando, assim, 0 que vem expresso no cotexto
verbal; as fontes do titulo sdo mais espessas, tém a funcdo de imprimir, antecipar o que sera
expresso no texto propriamente. Distinta na cor, no fundo e na espessura, as fontes-
ancoradouro da propaganda encontram-se em barra horizontal inferior prépria do dado real:
Brookfields.

A Ultima propaganda constitutiva do corpus se intitula “Dé& mais que presentes para a
sua familia. Dé caminhos.” A mensagem publicitaria tem no EU da enunciagdo, como em
qualquer discurso, 0 ponto de partida para instauracdo do campo referencial. Num ato

alocutivo, estabelece/sugere, com seu enunciado, uma agéo a ser executada pelo interlocutor.
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“Dé” traz o locutor e instala o interlocutor. Como expressdo verbal transitiva, antecipa,
introduz sorrateiramente a marca, no primeiro degrau lexical presentes (ela € um deles!);
estrategicamente “destituido” de determinantes e pluralizado, evoca um sem-nimero de
momentos em que se presenteia a familia e que colocam em cena varias vozes; é o
pressuposto, essa familia recebe presentes...

O complemento verbal indireto traz ndo a sintaticamente esperada preposi¢cdo a, mas
para, discursivamente focalizadora da familia como alvo de presentes, num ja alinhavo
delineador do trajeto argumentativo. Esse complemento tem como ndcleo o mediador
discursivo-argumentativo, o degrau lexical do “meio” familia, eixo seméntico organizador da
mensagem. O vocabulo familia é formalizado como definido (a sua), apesar de estar sendo
introduzido no texto. Sua manifestacdo decorre de sua alta previsibilidade no contexto
discursivo intersemi6tico. O enunciador-EUc se autoriza, assim, ndo s6 a apresentar a familia
singularizada e metonimica, mas também a estabelecer com o marcador possessivo seu
relacdo de proximidade/identificacdo incipiente no processo de fusdo consumidor e
produto/marca. Ja emerge aqui o0 processo de patemizacdo. “Diplomatico”, em seu aspecto
discursivo, o grupo de for¢ca mais que estrategicamente inserido em meio ao verbo Dé e o
nacleo de seu complemento presentes inicialmente evoca intensificacdo do processo verbal
para, quase que a0 mesmo tempo, estabelecer comparacdo que implicita comparecimento de
algo (marca) que € mais que presentes (caminhos/marca).

Dé caminhos. E ato alocutivo pleno, incisivo sintaticamente evidenciado, que faz
comparecer o interlocutor e a marca, metaforizada em caminhos. O complemento verbal se
constitui em anafora encapsuladora, a0 mesmo tempo que indireta, ao inferenciar o
complemento indireto ndo expresso. Percebe-se a estruturacao relacional pelos mecanismos
linguistico-discursivos na instalagdo dos efeitos de sentido que visam a lograr o intento
comunicativo.

Como discurso que emerge de pratica intersemiotica, na orientacdo ocidental de
direcdo de leitura, o enunciatario “Ié”/contempla o cotexto ndo verbal antes de se deparar com
as informacdes “reais” no eixo vertical inferior a esquerda. Essencialmente denotativa, ndo
prescinde de efeito de sentido tanto pela sonoridade/ritmicidade quanto pela tipografia em
negrito e espessa/legitimidade-credibilidade Plano Pague Facil, estrutura sintatico-semantica
astuciosa em que Pague €, a um tempo, processo e nucleo de estrutura em aposicdo com
funcdo especificativa; Facil é, sim, determinante e qualifica esse nicleo, mas também
modifica o processo Pague — € a genialidade do plano evidenciada, legitimada na genialidade

da representacdo linguageira. E o como a linguagem fala do que fala! Constréi a
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argumentacao o ilusionismo discursivo que se desprende de materialidade linguistica, apenas
aparentemente, simples e ingénua. Tem, de fato, melodia que embala o interlocutor o que vem
apos os “dois pontos”: 20% (evoca porcentagem baixa!) para pagar + 60 para dividir (evoca
divisor alto e implica quociente baixo e decrescente!). As injuncdes/sugestdes Consulte... e
verifique... o TUi, alinhado ao TUd, atende sequestrado de si, sem autonomia, j& ndo
delibera, vai buscar o produto para preencher “a falta” instalada se nao ja nele, agora, pelo
discurso que da a luz os sujeitos psicossociais. “Sublinham” essas instru¢bes outros
comandos/informagdes, em fonte deliberadamente “ilegivel”, desconstrutores das que 0s
antecedem. Ndo ameagam, no entanto, o percurso suasorio instalado ante a estratégia retérico-
discursiva que o assegura.

O enunciatario mais uma vez € interpelado pelo cotexto ndo verbal de infinito azul
antes da apresentacao pujante que a marca (Chevrolet) faz de si: Chevrolet Classic 2011.
Sua vida. Suas conquistas. Seu seda. Seguida do “que faz a diferenca”, a marca/locutor-
anunciante/publicitario da os contornos finais ao ethos familiar, amalgamando EUc-TUi com
a “liga” familia mitificada evocada, via anafora indireta, em Sua vida (vida da familia/familia
sinbnimo de vida). Suas conquistas (conquista da familia/familia = conquistas). Seu Seda
(sua familia). Metonimicamente, Chevrolet é que é toda essa familia, que metaforiza a marca.
Como familia que é ancora a mensagem com o logotipo, ao mesmo tempo que, solidéaria e
acolhedora, se dirige ao TUi num “Conte comigo!” Os marcadores possessivos permeiam
todo o discurso e antecipam a posse pela aquisi¢do do produto. Impregnam de posse o TUI.

Nenhum signo escapa a avaliacdo ideoldgica; assim, argumentativamente, o produto
Chevrolet faz elogiosa apresentacdo de si especifica, numa lista ideal, pois que no eixo
superior vertical direito, composta de adicionais/(des)necessidades que erigem o pedestal em
gue se encontra o produto. Completa-se, entdo, o cotexto verbal que emoldura o cotexto ndo
verbal, direcionando a leitura da imagem.

O cotexto nao verbal, em complexidade similar ao verbal, se configura a0 mesmo
tempo, como processo de representacdo narrativa reacional ndo transacional em que a
jovem made em gestacdo avancada, com olhar de demanda, se dirige ao interlocutor numa
interacdo que o induz a evocar o como ela se sente, no fundo, projecdes que vém da alma
desse interlocutor, numa identificacdo empatica; 0s sapatinhos remetem a presentes
(consensualmente, costumam ser 0s primeiros que uma gestante recebe). Estrategicamente, a
mao esquerda evidencia o volume do ventre e diz do presente-alvo dos sapatinhos. De pé, no
quarto do bebé, e de costas para a janela por onde entra 0 mundo a que seu filho ainda néo

pertence, ela gesta uma vida. Gesta uma vida também a Chevrolet, no cotexto verbal, sob o
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ventre da mae, no eixo vertical inferior: Plano Pague Facil (traz o sedd@ Chevrolet ao seu
mundo). Virtualmente, a metafora se evidencia, intensifica a estruturacdo da identidade da
marca: no circulo menor, a mae tem o bebé no seu ventre; na mesma direcdo horizontal, a
direita, no circulo maior, a Chevrolet tem seu sedd numa loja e configura processo de
representacdo narrativa de acdo ndo transacional que apresenta o carro, numa imagem de
“oferta”, como objeto de contemplacdo, como especime a ser observado. A troca se processa,
pela dimensdo enquadramento, numa gradacdo de médio (credibilidade/gestante) para um
close-up do sedd (leitor estabelece grau de relacdo imaginaria/proximidade/viabilidade de
aquisicdo/patemizacéo), robustecendo a constru¢do da marca. Ambos tém alta modalidade
sensorial, que responde pelo efeito de prazer que a imagem suscita no TUI.

Textualmente, a coeréncia da o valor da informacdo como dado no eixo horizontal a
esquerda (gestante/verdade de mundo, consensual, incontestavel); o dado novo (seda
Chevrolet) a direita, na demarcacdo horizontal. A informacdo conhecida desde sempre
sustenta, por isso a nova, faz comparecer sob “metonimia” toda a familia mitologizada no
primeiro circulo.

A familia do circulo intermediario é a arquetipica e traz processo de representacéo
narrativa de acdo bidirecional em que os participantes sdo atores e metas, ao se
contemplarem; é também imagem de oferta se da a contemplacédo de um interlocutor para o
qgual a imagem foi estruturada, alinhando-o ao TUd ideal familia/Chevrolet, em médio
engquadramento, que constréi a credibilidade tdo essencial nesse cendrio, pois essa familia
adquiriu o seda pelo Plano Pague FAcil; atesta as 60 parcelas pagas o filho com aparente
idade de 5 anos, junto aos pais no mesmo circulo do seda. A interseccdo em que a familia se
encontra fala dos caminhos por onde o seda os leva. Dar caminhos é dar Chevrolet Classic
2011. Mas a familia uma vez mais é convocada a sagrar a identidade da marca. Como signo-
produto que vende o Classic 2011 é a familia que da mais que presentes para a Chevrolet. D&
caminhos no competitivo mercado da industria automobilistica. Dé mais que sapatinhos para
a sua familia. Dé Chevrolet Classic.

O aspecto cromatico, & exce¢do do verde do mundo externo e do vermelho do painel e
das lanternas, flutua entre as nuancgas de duas cores prevalentes: a do “solo” e a do “céu”, o
real e o ideal, numa dialética inerente a0 modo humano de ser. Geometricamente, se reforca
essa dimensdo argumentativa no circulo-simbologia de alianca, perfeicdo, evoca nogdo de
infinitude, ndo tem principio nem fim. Instala a mensagem num agora eternizado, ao
alinharem, no percurso da linha que estrutura o circulo, o Chevrolet Classic 2011 (a parte pelo
todo).
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Essa propaganda ocupa duas paginas centrais da revista que a veiculou. O custo de tal
investimento revela a importancia do discurso publicitario contemporaneo, na medida em que
assegura éxito na obtencdo das metas estabelecidas pelas marcas.

No cenario nacional, a ja gigantesca industria automobilistica tem recebido incentivos
por parte do governo, acirrando a competitividade desse mercado cada vez mais “agressivo”
em seu discurso publicitario. O ilusionismo discursivo sequestra 0 consumidor de si mesmo,
retirando-lhe a autonomia de deliberar e, assim, pouco vigil, age sob comando hipnético.

Esse discurso, por seu viés socializador e por sua abrangéncia social, constrdéi uma
histéria e por ela é construido, na medida em que tem implicadores ideoldgicos. Dentre tais
implicadores, o discurso da publicidade contribui para uma “homogeneizacdo” social. A
enfabulacdo simbdlica é tal que, ndo poucas vezes, as qualidades intrinsecas ao produto ficam
em segundo plano. Assim, estudar cientificamente a sua linguagem é, de certo modo,
apreender um pouco da natureza humana. Tudo isso essencialmente viabilizado pela

linguagem em seu rico potencial recursivo.
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CONCLUSAO

O mundo ¢ a linguagem! A linguagem € o mundo!

E na linguagem que o homem se legitima no seu modo humano essencial de ser. A
palavra institui os lugares sociais e permite ao individuo pensar e agir sobre 0 mundo: ndo ha
acdo sem pensamento nem pensamento sem linguagem. E pela linguagem que o ser humano
busca integracdo com os seus semelhantes, dotado sempre de intencionalidade. Desse carater
social da linguagem decorre complexo jogo dialdgico discursivamente ativado: quem fala ndo
pode prescindir do outro que o institui, pois todo enunciado é de natureza ativamente
responsiva, € prenhe de resposta. A linguagem, como pratica, medeia, necessariamente, a
relacdo do homem com a realidade natural e social; isso significa que o mundo se lhe
apresenta semioticamente. Considerada como instituicdo social e veiculo de ideologias, a
linguagem &, em esséncia, instrumento de poder.

Sob esse aspecto, a palavra € o mais poderoso dos sistemas simbolicos da
sociointeracdo comunicacional. Entdo, o mundo do homem é o mundo dos conceitos, da
significacdo, dos sentidos. O mundo dos sujeitos psicossociais e historicos constituidos na
palavra e pela palavra.

A midia conhece o poder da palavra! A palavra é perene! A relacdo palavra-poder se
evidencia no discurso publicitario contemporaneo cuja linguagem € estruturada de modo a
produzir efeitos de sentido “ajustados” sutilmente as expectativas do publico-alvo, mediante
recurso a mecanismos linguistico-discursivos. Assim, o discurso conforma-se a normas que
causam efeitos, por sua materialidade e por sua relagdo com o momento da enunciagéo,
culturalmente, historicamente construidos.

A palavra do discurso publicitario contemporaneo constroi o sentido, traz 0 mundo-
significado, eivada de intencionalidade; constrdi o “real” assentado em “juizo de valores”, que
delineia o percurso argumentativo. A palavra da publicidade reflete, assim, visdes do mundo
que a produz e que por ela é (re)produzido.

Os anlncios comerciais analisados neste estudo evidenciam uma pratica intersemidtica
de producéo social de sentido. O estudo cientifico de sua manifestacdo discursiva, com base
na analise semiolinguistica do discurso, focaliza o como fala a linguagem do que fala,
considerando que o ato de linguagem convoca a cena discursiva elementos linguisticos e

sociais articulados e que a linguagem publicitaria de tudo fala.
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Os andncios publicitarios sdo contratos de comunicacdo de cujos dispositivos
sociolinguageiros emergem as metas discursivas de carater essencialmente persuasivo. S&o,
sobretudo, contratos-promessas de compra e venda entre 0s sujeitos psicossociais. Redigidos
“documentalmente”, trazem um mundo significado, a partir de categorias de um sistema
simbolico que se entrelagam e “traduzem” as experiéncias do mundo, numa materialidade
linguistica que se organiza em funcdo das intencdes, dos pontos de vista e dos valores
culturais dos interlocutores. Os anuncios significam o mundo, a partir de escolhas cuja
neutralidade é impossivel alegar. Revelam-se auténticas representacfes linguisticas de
praticas sociais e de crencas de valores. Pelas analises realizadas, pude observar o uso
intencional e prevalente de recursos sintatico-semanticos, de mecanismos de potencializacdo
semantica de marcas formais e de condicdes de estruturacdo de mecanismos relacionais,
apontando o carater eminentemente pragmatico desse discurso. Confirma-o como identitéario
do contexto contemporaneo em que se insere — e, a um tempo, reproduz — a pratica
intersemidtica que lhe d& visibilidade, ao vincular o cotexto ndo verbal ao verbal, numa
imbricacdo semantica que o instala em definitivo como discurso que é.

Esse discurso assegura seu lugar também pelo modo de difusdo dos andncios em
consonancia com o modo de seu consumo. Assim é que a utilizacdo dos recursos
argumentativos prototipicos especificos se da em funcao do lugar do suporte que os veicula e
do espaco de circulacdo desses veiculos. Revistas e jornais de grande tiragem, com circulacéo
em &mbito nacional, levam “informag¢fes” a um numero significativo de leitores,
constituindo-se, pois, como portentosos veiculos de disseminacdo desse discurso. Trazem o
mundo significado ja e as ideologias que 0 mantém.

As imagens de familias sdo prevalentes e evocadoras de experiéncias mitico-afetivas.
Evidenciam a crenca na familia mitologizada como modelo de neg6cio. As recompensas
psiquicas sdo os mais efetivos estimulantes/indutores do comportamento, e a "venda" é
processo sabidamente emocional. A forca desse discurso brota da fonte da retdrica (de
consumo). Cria a identidade da marca, ao dar identidade ao consumidor: convida o
interlocutor a passar de ndo pessoa a definicdo de identidade pelo consumo do produto. A
familia é o conjunto universo, contém todos os consumidores. A linguagem iconica ancorada
na linguagem verbal traz a percepcao sensorial do mundo, em que o “real” € um dominio dos
sentidos. Fortalece, assim, a malha simbdlica do tecido construtor do discurso publicitario,
gue atua, sorrateiramente, no nivel do inconsciente.

Acredito que o estudo cientifico da linguagem no discurso contemporaneo da

publicidade, por meio das analises realizadas, evidencia a forca e o poder da palavra e
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possibilita discernir os meandros discursivos que emergem dos mecanismos linguistico-
discursivos, astutamente solicitados pelo locutor-anunciante publicitario.

Né&o faltam debates sobre o cenario socio-histdrico e econémico quanto as mudancas a
gue esta submetido o consumidor. Na acirrada disputa de um lugar em mercado tdo
competitivo, a publicidade busca “a” palavra que dé, de fato, voz a marca. Desse modo,
ancora-se na alavancagem criativa, como poderoso instrumento para tornar o mercado
favoravel ao seu intento, a elei¢do da marca pelo consumidor.

Esse discurso tdo afeito ao seu tempo, sedutor, visivel, impactante, belo e ousado traz a
dimensdo do poder que a palavra detém. O mundo tem o espirito de seu tempo “revelado” na
radiografia desse discurso que, por sua vez, € por ele (re)produzido. Como discurso social, 0
publicitario contribui para definir a representacdo que o homem da ao mundo em que vive e
constitui um dos lugares privilegiados para a figuracao, no sentido mais concreto do termo, de
certas relagOes sociais. O discurso, por exceléncia, da ideologia de um mundo em que existe 0
que € visto e no qual ser é consumir.

Por tudo o que disse, espero ter evidenciado, por meio do estudo cientifico da
linguagem, a pertinéncia e a relevancia do estudo do discurso publicitario contemporaneo.
Desafiador e, por isso mesmo, instigante, esse discurso traz em sua linguagem o mundo do
homem contemporaneo no campo dos jogos de ser e parecer. Estudar sua linguagem é, em
certa medida, buscar compreender a natureza das relacdes sociointeracionais e ideoldgicas,
das relagdes entre o simbolismo e o poder, que conferem a esse discurso a estrutura que lhe é
peculiar.

Atentar para tais aspectos faz com que o leitor/enunciatario desenvolva um olhar
agucado, critico para além das superficies, ouca os siléncios e as vozes discursivas e adentre
0s meandros sociointeracionais/ideoldgicos que fazem um discurso se constituir como tal.
Grande é o desafio para o cidaddo contemporaneo na busca histérica sem precedentes da
construcdo de sentido e de se saber quem é no mundo.

Essencialmente sedutor, inclusive como objeto de estudo, o discurso dos anuncios
publicitarios evidencia a estreita relacdo entre linguagem e ideologia. Mesmo ante a
diversidade de grupos sociais, é prevalente a ideologia da classe dominante. Convoca, desse

modo, a premissa de que a linguagem &, sobretudo, instrumento de poder.
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ANEXO A — A liberdade é branca

REVISTA © GLOBO

2.5.2013 -

A liberdade
é branca

Seguindo uma tendéncia
que faz sucesso pelo mundo,
as cariocas assumem cada

vez mais cedo os cabelos
grisalhos. eso

ONDA PRATEADA.
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m ano e meio atrds, quando a

perfumista Maira Jung resol-

veu deixar os cabelos bran-

COS Crescerem e aparecerern,

uma amiga a puxou pelo

brago e falou sério: “Vocé
ainda nao tem rugas para ser grisalha!”
Ex-modelo na flor dos 50 anos, Maira
lembra o epis6dio ao encontrar outras
quatro cariocas “prateadas” no estidio
do GLOBO. Em tom de cumplicidade, a
consultora de arte Liliu Castelo Branco,
54 anos, emenda outra histéria de repro-
vacdo alheia ao visual:

— As senhorinhas do Bairro Peixoto,
onde moro, nao se conformam com a
minha cabeleira. Quando me encontram
no salao, fazendo unha, niao cansam de
perguntar quando vou pintar o cabelo.

A patrulha em Copacabana — meca das
velhinhas, dos saloes e das velhinhas que
ndo saem dos saldes — é intensa, ressalta
a professora de inglés Roberta Ferro, 39
anos, cabelos estilosamente baguncados.

— Andando na rua, ja ouvi vérios “to-
ques” do tipo: “Vai passar uma tinta nes-
se cabelo, menina!” — conta, rindo. —
Minha méae também nao se conforma.
Ela nunca vai deixar de pintar o cabelo, é
uma questéo cultural da geragao dela.

A resisténcia é grande, Mas, atualmen-
te, cabelo branco nao é uma licenga poé-
tica restrita as avds: cultivar tons de cinza
virou opcao de muitas maes. Na contra-
mao de quem insiste em afirmar que me-
chas grisalhas envelhecem, uma turma
descolada (e desencanada) assume os fi-
os brancos cada vez mais cedo.

A onda prateada é protagonizada por
mulheres de personalidade forte, bem-
humoradas e que tém um discurso pau-
tado pela pacifica aceitagéo da passagem
do tempo. O tom panfletério fica por
conta dos ferozes criticos, observa o psi-
canalista Joel Birman, autor do livro “O
sujeito na contemporaneidade™:

— A atitude gera agressividade nas
mulheres ligadas aos ideais de culto a ju-
ventude. Quem expoe os cabelos bran-
cos estd denunciando, indiretamente,
quem os pinta. E as denunciadas se sen-
tem desmascaradas diante do espelho.

IEVISIAOMBQOT?DE MAID DE 2013

Sem levantar bandeiras, a tribo das gri-
salhas contesta a teoria popular que pre-
ga que “a brasileira ndo fica velha, fica
loira”. Para a antrop6loga Mirian Golden-
berg, autora da pesquisa “Corpo, enve-
lhecimento e felicidade’, guardadas as
proporgoes, o desfile de cabeleiras ima-
culadas estd para 2013 assim como a exi-
bigao do barrigao de oito meses de gravi-
dez de Leila Diniz esteve para 1971.

— As mulheres que adotam o visual gri-
salho aos 40, 50 anos fazem uma pequena
revolugao simbalica. Assim como exibir a
barriga passou a ser lindo apés a aparicao
de Leila, elas libertam quem nao aguenta
mais pintar os cabelos so por obrigacao.
Elas nao estao apenas assumindo os fios
brancos, mas mostrando uma forma alter-
nativa, mais singular e bonita de envelhe-
cer — afirma Mirian, que no segundo se-
mestre langa o livro “Belas velhas” — Usar
cabelos brancos é uma atitude de van-
guarda: elas estao adiantando uma liber-
dade que normalmente s seria conquis-
tada apos os 60 anos.

Liberdade, alids, é uma palavra que to-
da hora pinta na conversa entre as mu-
lheres que aboliram a tinta.

— Cabelo branco ¢ uma libertagao —
sentencia a arquiteta Anna Castello
Branco, 50 anos e um senhor topete.

Ultima a chegar a sessao de fotos, a fi-
sioterapeuta Fitima Amaral, 43 anos,
também fala dessa tal liberdade.

— Quando assumi o visual grisalho, tive
uma grande sensagao de liberdade. Néao
s6 por me livrar do saldo, onde ia pintar o
cabelo de trés em trés semanas, mas por
nao ter mais medo de me sentir ridicula
por usar roupas alternativas. O cabelo
branco d4 aval para vocé ser o que quiser
— diz ela, que costuma andar de ténis e
ostenta uma tatuagem no ombro. — Co-
mecei a pintar o cabelo aos 27 anos, quan-
do associava fios brancos a perda de vigor.
Hoje, 0s vejo como um recurso que pode
ser usado a meu favor. Quanto menos re-
sistimos as transformagoes, mais temos
poténcia para tirar algo de positivo delas.

Maira completa:

— O tempo passa para todas. Os fios
brancos representam vida.

GRISALHAS UNIDAS
PELO MUNDO

Um grupo de 60 grisalhas causou
rebuli¢o em Times Square, Nova
York, em janeiro passado. Povoada
por belas de 25 a 75 anos, a tropa
prateada marchou para mostrar
que é possivel ter cabelos brancos e
“nao parecer uma bruxa ou hippie
velha” durante o encontro Silver
Sisters, organizado pela modelo
Cindy Joseph e pela escritora Diana
Jewell, ambas americanas. Diana é
a autora do livro “Going gray, lo-
oking great’, uma espécie de biblia
da tribo, que ensina o passo a passo
do processo de assumir os fios
brancos com estilo.

— As mulheres da nossa geracao
nao estao assumindo os fios bran-
cos para seguir um padrdo ou por
se sentirem derrotadas. O cinza é
uma escolha de cor, tdao vidvel co-
mo loiro, castanho ou ruivo — diz
Diana, em entrevista por e-mail.
Desde que langou a primeira edi-
¢ao do livro, em 2004, Diana acom-
panha o crescimento da comunida-
de cinza em sua pagina no Facebo-
ok e no blog Silver Sisters:

— Cabelo branco é uma tendéncia
global. Mas, ao mesmo tempo, nao
vejo essa atitude como uma moda,
pois & medida que as mulheres vao
para o caminho cinza elas parecem
estar indo contra tendéncias. Noto
que elas querem apenas ser quem
elas sao, e se

elas sdo jo- "
vens grisa-
lhas, assim
sao felizes.
Ndo somos
mais parte
da geragao
de nossas
maes. »
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Na Inglaterra, onde tintura nao faz a
cabega das mulheres da familia real,
uma pesquisa apontou que 32% das
britdnicas apresentam mechas bran-
cas antes de chegar aos 30. No Brasil,
ndo ha estudo recente sobre o tema,
mas a moda das ruas acompanha a
tendéncia internacional. A despig-
mentacao capilar (que acontece devi-
do & falta de formacao de melanina) é
associada a heranca genética, mas es-
tresse e traumas emocionais também
podem ser causadores, explica o der-
matologista Valcinir Bedin, presidente
da Sociedade Brasileira do Cabelo.

— Em média, as mulheres brancas
comegam a ter cabelo grisalho entre 35
e 45 anos; amarelas, entre 45 e 55 anos;
e negras, apos os 55 — diz o médico.

Segundo a psicéloga Maria Tereza
Maldonado, membro da Academia
Americana de Terapia de Familia, a
combinac¢do dos nimeros cientificos
com a maternidade cada vez mais adi-
ada explica o maior nimero de maes (e
futuras maes) na onda prateada:

— Sdo as maes de atitude, que cele-
bram cada etapa da vida sem querer
congelar no tempo.

Mae de Pedro, de 24 anos, Liliu Cas-
telo Branco pode ser enquadrada nesta
categoria. Ela ndo estd preocupada se
os cabelos brancos a envelhecem:

— Nao penso nisso. Eu sei exatamen-
te quantos anos eu tenho.

Liliu resolveu aposentar a tinta em
2009, quando fez 50 anos. Fez o aniin-
cio aos amigos artistas pldsticos e to-
dos se opuseram, com excegao de Car-
los Vergara, que deu a maior forga.

— As mulheres de cabelos brancos
podem ser interessantissimas: hd uma
coisa natural que puxa um brilho I4 de
dentro — comenta Vergara.

O estilista Napoleao Lacerda, outro
amigo de Liliu, aprovou o visual:

— A natureza é sabia.

Por sua vez, Pedro classifica a deci-
sio da mae como “normal’.

— Minha mae sempre assumiu a ida-
de. Quando ela fez 45 anos, comemo-
rou dizendo que poderia sair na ala das

mﬁOGLOBDOTEEEMmDEMS

baianas da Mangueira. Quando ela
deixou o cabelo ficar branco, entao, foi
normal. Claro que teve uma piada ou
outra... Meu pai, por exemplo, deposi-
tou dinheiro na conta dela dizendo
que era para comprar tinta!

Namorado de Roberta Ferro, o jorna-
lista e apresentador Pedro Bial publicou
semana passada uma foto do topete da
professora de inglés no Instagram. Na
legenda, uma declaracio de amor aos fi-
os prateados: “Como sao lindos os cabe-
los de uma mulher sem tinta nos cabe-
los” — 1.485 seguidores curtiram. Nas
primeiras imagens de Roberta ao lado
de Bial feitas por paparazzi, a professora
ostentava uma cabeleira ab6bora.

— Sempre gostei de pintar o cabelo.
Da ultima vez, acabou a minha tinta la-
ranja e, quando me vi com a cabega
branca, adorei: nao poderia encontrar
uma cor mais original — conta ela, que
vive hd um ano sem tinta.

As mulheres que querem ser diferen-
tes, afirma Joel Birman, encontraram-
se em meio aos tons de cinza:

— Cabelo branco deixou de ser um
elemento antissedutor. Esse movimen-
to rompe a hegemonia da ninfeta co-
mo padrio de beleza,

Coordenadora do Programa de Estu-
dos em Sexualidade da USP, Carmita
Abdo acredita que algumas mulheres
podem ficar mais atraentes com 0s ca-
belos naturalmente brancos.

— O ser diferente pode revelar uma
mulher mais ousada — diz ela.

O que nao é atraente, pondera Car-
mita, € o “arco” de dois dedos que se
forma na raiz que nao vé uma tinta hé
tempos. Na fase de deixar os brancos
crescerem, fica a dica, vale usar lencos.

— O cabelo branco pode ser usado a
favor da mulher desde que ela nao seja
descuidada em outros aspectos: precisa
ter uma alimentagao saudavel, fazer
exercicios, cuidar da pele. A mulher po-
de se libertar da tinta, mas nao se liber-
tar da vaidade — explica. — Essa ten-
déncia mostra que a mulher estd se per-
mitindo fazer uma nova experiéncia.
Mas nao é facil cuidar dos fios brancos.

_p“_

‘A MULHER PODE SE
LIBERTAR DA TINTA,
MAS NAO SE LIBERTAR
DA VAIDADE"

CARMITA ABDO

Coordenadora do Programa de
Estudos em Sexualidade da USP

“CABELO BRANCO DEIXOU
DE SER UM ELEMENTO
ANTISSEDUTOR. ESSE
MOVIMENTO ROMPE A
HEGEMONIA DA NINFETA

JOEL BIRMAN
Psicanalista
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Dona de uma cabeleira branca desde
os 4 anos de idade, a arquiteta Anna
Castello Branco dd uma aula de como
cuidar dos fios grisalhos as outras mu-
lheres reunidas no estidio.

— Uso xampu incolor no dia a dia e,
quando os fios ficam amarelados, por
causa do sol, passo vinagre branco ou
leite. Sao macetes naturais que ndo me
deixam na mao — conta a arquiteta,
que nunca passou um pingo de tinta
no cabelo. — Na escola, eu era conhe-
cida pelos meus cabelos brancos. Mi-
nhas filhas, de 26 e 29 anos, também ja
sao grisalhas, mas elas pintam.

Para combater a tal aparéncia ama-
relada, profissionais de beleza suge-
rem o uso de xampu com textura viole-
ta, uma vez por semana. Nas pratelei-
ras, ha um sem-ntimero de opgoes na-
cionais, como Celso Kamura, Acqua-
flora e Dermatus, e importadas, como
L'Oréal, Keune e Lanza.

— Outro produto procurado é o xam-
pu cinza, tipo rinsagem, que além de
tirar o amarelado dd uma leve tonaliza-
da — explica Ricardo Monteiro, a fren-

REWQ'AOG.DDOOQCEM&DDE?.OE

te da Tonicha, loja de produtos para ca-
beleireiros em Copacabana.

O terapeuta capilar Bruno Barros, do
Care, explica que os cabelos brancos
precisam de tanto cuidado quanto os
loiros, castanhos e pretos, como uma
hidratagdo bdsica de 15 em 15 dias:

— Os fios brancos ficam mais gros-
sos. E um cabelo mais grosso deve ser
mais hidratado, para diminuir o frizz e
melhorar o brilho e 0 movimento.

A onda prateada, que comegou a ser
inserida aos poucos no cinema, tendo
a atriz americana Jamie Lee Curtis co-
mo informal garota-propaganda, ji se
faz notar nos saloes cariocas.

— Cortes de médio a curto sdo os
mais indicados para essas mulheres,
fazendo um equilibrio entre a maturi-
dade e a modernidade — ele sugere.

Para quem ainda tem dtvidas se os
cabelos grisalhos podem cair bem, ou
néo, a consultora de imagem Cristiana
Pinheiro Guimaraes, que ministra o
curso Harmonia das Cores, explica que
o0 cinza é um tom neutro:

— Se a mulher tiver a pele mais para

rosada, o seu melhor tom de cinza serd
o de fundo azulado. Se a mulher for
mais bronzeada, o melhor tom de cin-
za serd o de fundo amarelado.

Vestidas em modelitos verdes — li-
méo e esmeralda — criados na hora
pelo estilista André Niemeyer para as
fotos que ilustram estas paginas, as gri-
salhas Anna e Roberta notaram que a
cor realgou o prateado de seus fios.

— Adorei 0 meu azul. Depois que as-
sumi os brancos, alids, tenho usado
muito azul — completa Liliu.

A descoberta de novos tons para
compor o visual de cada dia faz parte
da rotina dessa turma, aponta a con-
sultora de imagem:

— Muitas vezes, as mulheres pintam
o cabelo com tons que ndo sao ade-
quados, insistem no loiro e, quando o
grisalho vem a tona, passam a desco-
brir uma nova paleta de cores.

Serd que o cinza € o novo loiro? e

Bmm
ela.oglobo.globo.com
Veja os bastidores do ensaio fotografico
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MASCARA
Celso Kamura
(R$24,95)

XAMPU
L'Oreéal
(R$ 46)

ARSENAL PRATEADO

DESAMARELADOR
Keune Amend
(R$75) (R$19)

XAMPU
Dermatus CONDICIONADOR
(R$80) Acquaflora (R$19,98)
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amareie




REPORTAGEM DE CAPA

00 TONS DE CINZA

de Pedro Bial

REVISTA O GLOBD 0?2 DE MAID DE 2013

— p38 —

CABECA DE LUA

PEDRO BIAL

Em diivida se pinta ou assume a cabeleira
branca, cara leitora? V4 para a frente do
espelho. Emende o verso de Drummond:
“cabeca branca, inda nao sou bem velha
para merecé-la..." Melhor que esteja des-
penteada. Acenda uma luz atrds de vocé,
na silhueta observe a aura clara, em torno
de seus cabelos. Apague o contraluz, abra
a janela. Cuidado, nao faga isso se for noi-
te de lua cheia. Diga, com marra: “néo é
para quem quer, é para quem pode!” Ten-
te outra vez: “nao é para quem pode, é
para quem quer... E para quem gosta!”’
Desnude um ombro e conceda, reconhe-
¢a que ¢ algo muito pessoal — uma esco-
lha intima de foro publico.

Argumente: o que faz a diferenca ndo é a
juventude, é a jovialidade. Sorria, essa é
uma boa linha de raciocinio. Sorria ama-
relo, diante do espelho nao hd argumen-
tos. Nao recue, defenda o indiscreto char-
me da minoria, comprometa-se com o
cardter transgressor da coisa, o que nun-
ca serd regra, aclame a excecao, o excep-
cional. Fale da so-ci-e-da-de ma-chis-ta
que baba pelos pelos masculinos em-
branquecidos e cospe nos equivalentes
de vocés outras. Admita que perdeu.
Chame o Joaquim Ferreira dos Santos.
Ataque, aponte as doriangrays do mundo,
suas cicatrizes, cortes e corantes. Avance,
mostre que ndao ¢ nem uma questao de
idade. Lembre das cabegas pintadas que
néo disfarcam o grisalho do olhar. Ressalte
o singular do lance. O que brilha na praia
quando voceé vai além da arrebentagao, a
cabecinha branca. Finalize, confessando
que ¢ uma decisao involuntdria, um aci-
dente que sucede a algumas.

Minha namorada, por exemplo: numa
noite de lua cheia, saiu para dar uma volta
de bicicleta na Lagoa e, inadvertidamente,
nao botou capacete. Voltou para casa com
os cabelos queimados de luar. Nao hd tinta
ou tintura que lhe tire a lua da cabeca. »
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