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No ser humano manifestou-se desde sua origem a indole narrativa. Com
utensilios grosseiros o0 homem esculpiu e pintou nas paredes rochosas das
cavernas verdadeiras narracoes. A tradicdo oral transmitiu de geracéo a geragao
as historias das géneses, os mitos. Adquirindo o cdédigo escrito, o homem
registrou a realidade circundante por meio dessa nova forma de expresséo.

Através dos tempos, uma percepcao plastica do real foi traduzida em
forma, cor, movimento e textura. E esse narrador inato, ao narrar ndo importa o
qué, serviu-se sempre de um conjunto de signos.

Os acontecimentos em si constituem uma linguagem. Todos os sistemas de
signos, constituindo um sistema de signos hierarquizados, implicam linguagem.
Se 0 acontecimento é uma semittica, o fato de o homem narrar esse
acontecimento instaura uma semiotica narrativa. Hoje pode-se citar um numero
significativo de modalidades narrativas, na forma oral ou escrita, em prosa ou em
verso, usando-se ou ndo imagens, como é o caso do filme, da novela de TV, da
peca de teatro, da noticia de jornal, das histérias em quadrinhos, do desenho
animado, sem mencionar-se 0S processos tradicionais da narrativa do romance
escrito.

Refletindo-se sobre a natureza da narragao, narrar significa discorrer sobre
acontecimentos que se articulam, constituindo uma histéria desenvolvida no
tempo e no espaco, através de uma sequéncia. Narrativa, pois, vem a ser o
resultado de uma combinagcdo de eventos que se subordinam, dando origem a

histéria, ao enredo, a intriga.



Essa reflexdo conduz ao entendimento de que o rétulo narrativa deve-se
aplicar somente aos textos que desenrolam realmente uma histéria, que possuem
uma intriga, uma trama, um desfecho, de forma mais clara, o rotulo deve-se
aplicar aos textos convencionais que contam fatos.

A teoria desenvolvida por Algirdas Julien GREIMAS e pelo Grupo de
Investigacdes Sémio-lingliisticas da Escola de Altos Estudos em Ciéncias Sociais
de Paris defende a idéia de que a narratividade € componente que, explicita ou
implicitamente, existe em todos 0s textos, ainda que se possa afirmar que nem
todos os textos constituem narragao.

Levando-se em conta o conceito tradicional de narracdo e a idéia
defendida pelos tedricos greimasianos, pergunta-se: E o0s textos que nao se
caracterizam como textos narrativos contém, realmente, a narratividade de que
trata a teoria semidtica em questdo? Em um texto publicitario, por exemplo, pode-
se detectar narratividade?

A fim de se buscar respostas plausiveis para essas indagacodes, elegendo-
se como base para a busca a teoria de GREIMAS, através do percurso gerativo
de sentido que propde procurar-se-a, neste trabalho, organizar fundamentalmente
0 seguinte comportamento:

— expor-se uma breve trajetéria histérica sobre questbes e estudos ligados
ao significado, uma vez que a teoria semiotica eleita, tomando a linguagem como

sistema de significagdes, examina 0s mecanismos semanticos do discurso;



— fazer-se referéncia a tedricos e a diferentes teorias que enfocam, por
linhas diversas, a andlise do discurso, passando-se pela alusdo a algumas
definicbes de texto e de discurso;

— explanar-se, de acordo com o0 que se considera suficiente para 0s
propositos deste trabalho, a teoria semidtica do discurso a que ja se fez
referéncia;

— aplicar-se essa teoria aos textos publicitarios que constituem o corpus
delimitado para a realizagdo do trabalho, extrapolando-se, inclusive, o percurso
gerativo de sentido, porquanto, ndo se limitando apenas a anélise da organizagéo
interna dos textos, dever-se-4 contemplar também o exame do plano de
expressdo e dos elementos nao-verbais presentes, por considerar-se tais
constituintes igualmente importantes na tarefa de construgao de sentido do todo
discursivo;

— discorrer-se sobre constatacdes possibilitadas pela aplicacdo da teoria a
tipologia textual escolhida para analise;

— concluir-se.






PRIMEIRA PARTE



1. ALGUMAS CONSIDERACOES SOBRE O REFERENCIAL TEORICO

ADOTADO

Ao apresentar-se a teoria semiética greimasiana, referencial teérico basico
pelo qual se optou para a realizacdo deste trabalho, é preciso esclarecer que
essa abordagem estara resumida em grandes linhas. Expor-se-a reduzida e
simplificadamente uma teoria complexa e em permanente aperfeicoamento.

Uma explanacdo exaustiva de todo o arcabouco teorico, tal qual o propds
GREIMAS, nao caberia nos limites deste estudo e excederia de muito a natureza
de seus propésitos.

Procurar-se-4, portanto, limitar essa exposi¢cdo aos pontos fundamentais
da semidtica escolhida, buscando-se um recorte que fosse imprescindivel,

suficiente e pertinente para a aplicagédo pratica a que se destina.
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N&o se ignoram as perquiricdes a respeito dessa teoria narratologica, as

controvérsias com que, muitas vezes, apresentam-se as posi¢des tedricas no que

diz respeito a ela.

Para ilustrar esse fato, cita-se VAN DIJK (1983, 19):

(...) o trabalho do antropologista russo Vladimir Propp (1928), a respeito das
estorias folcloricas russas, fornece-nos um exemplo de abordagem estrutural
das narrativas, aceita por mais de trinta anos subsequentes, principalmente na
Franca, por académicos e literatos tais como Lévi-Strauss, Barthes, Bremond,
Todorov, Greimas e outros, que finalmente emergiu na psicologia através dos
trabalhos sobre graméticas narrativas. (...). Muitas das nog¢bes tedricas
permanecem relevantes nos dias de hoje, embora estas varias teorias classicas
e estruturalistas ndo satisfagcam os atuais padrdes metodoldgicos de explicitude
em lingtistica e psicologia.

FIORIN (1995, p. 167) responde, talvez ndo especificamente dirigindo-se

ao teorico holandés, mas a critica em geral: Dizer que a narratologia formulada

pela Semidtica € uma camisa de forgca ou que ndo se aplica a textos de literatura

mais moderna é desconhecer os principios dessa teoria narrativa. (...)

E continua, no mesmo artigo (op. cit. p. 173), mais adiante, estendendo

também o protesto ao grupo mais amplo que questiona a cientificidade das teorias

do discurso:

As teorias do discurso nem sempre sdo reconhecidas pelos praticantes dos
chamados nucleos duros da Linglistica como pratica cientifica. Muitos negam
gue o uso linglistico seja um objeto tdo valido quanto os demais. Acresce a
iSSO que, muitas vezes, trava-se uma verdadeira guerra entre estudiosos do
discurso. As diferentes teorias sdo distintas é verdade, mas ndo se anulam,
pois tratam de aspectos complementares do processo de constituicdo do
sentido. Alids, ndo poderia ser diferente, dado que o objeto com que
trabalhamos é extremamente complexo. (...)
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Inclusive em ambito mais restrito, no cotidiano da experiéncia docente, em
contato com adeptos de diferentes correntes de estudo do discurso, tem-se
presenciado calorosas discussdes sobre a validade de uma ou de outra teoria. Ao
final de 1994, assistiu-se, na FURG/RS, a um curso ministrado pelos grandes
expoentes da semidtica greimasiana no Brasil, Prof. Dr. Edward LOPOES e Prof2
Dr2 Helenice TRIGO, denominado Semiolingiiistica Textual e Discursiva. A
realizacdo desse curso levantou novamente a questao, desta vez em proporgcdes
mais alargadas, incluindo alunos do ultimo ano do Curso de Letras, interessados
em prosseguir estudos na area de andlise do discurso.

Especificamente, quando o Prof. Edward LOPES, ao término do curso,
demonstrou a aplicacdo do nivel narrativo da teoria em um texto publicitério,
efervesceram as discussdes sobre a aplicabilidade da teoria naquele tipo de
texto. Os mais inflamados questionadores desejavam ver, nitidamente, na sua
completude, cada etapa da aplicagcdo do percurso gerativo de sentido naquela
modalidade textual, a fim de poderem concebé-lo como um texto narrativo.

Essa luta apaixonada constituiu desafio latente para que se levasse a
efeito o presente trabalho. A opc¢do pela semidtica de GREIMAS como linha de
forca para a pesquisa deu-se, acima de tudo, pelo carater instigante dos
guestionamentos levantados pelas correntes opostas.

Como ja se afirmou, sabe-se que é consenso entre os adeptos da teoria
semidtica de GREIMAS afirmar que a narratividade é componente de todos os
textos. Mesmo se tendo conhecimento de que a proposta de analise narrativa de

PROPP, adotada também por BARTHES, TODOROV e outros, da conta somente
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dos textos de agdo, o modelo greimasiano pretende-se aplicdvel a qualquer tipo
de texto, inclusive ao texto cientifico, uma vez que, segundo os tedricos, visa,
também, a uma transformacéo.

Nos postulados da prépria teoria, ressaltam os estudiosos que 0 percurso
gerativo € um modelo que simula a producéo e a interpretacdo do significado, do
conteudo, ndo descrevendo a maneira pela qual se fabrica um discurso.
Repetidas vezes afirmam tratar-se de um simulacro, de uma forma de
previsibilidade para leitura de textos. Alertam para o fato de que néo
necessariamente um texto deva conter todas as partes do modelo candnico das
transformacdes narrativas, havendo textos tipicamente de performance, outros de
sancdo e terceiros de manipulacdo, de modo que determinadas fases ficam
apenas pressupostas.

Os estudiosos aludem também as diferentes formas como que se dispdem
as fases da narragao; aos tipos de texto que dao mais énfase a uma fase que a
outras, evidenciando, por exemplo, a performance em detrimento das demais, e
aos textos que trabalham melhor um nivel que outro ou um componente que
outro. Chamam a atencdo para as narrativas que ndo contém uma unica
sequéncia canbnica, mas um conjunto delas, podendo essas sequéncias
encaixarem-se umas nas outras, num processo de hipotaxe, ou sucederem-se,
parataticamente. Fazem observacfes sobre os diferentes e crescentes niveis de
invariancia do percurso gerativo de sentido. Colocam as dificuldades de
lexicalizacdo dos estados passionais de um sujeito, na passagem do nivel

fundamental para o nivel narrativo. Enfim, toda a teorizacdo faz referéncia as
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inimeras dificuldades da proposta, a complexidade da problematica narrativa, a
busca permanente de aperfeicoamento através de incessantes pesquisas.

Diante desse conjunto de adverténcias dos pesquisadores, arrisca-se
afirmar que a teoria visa a garantir a universalidade do modelo. Ainda que a
semidtica de GREIMAS apresente outros aspectos que seus oponentes
considerem contestaveis, o ponto crucial da polémica reside na questdo da
aplicabilidade da teoria a qualquer tipo de texto, considerando-se que todo o texto
contém narratividade.

Esse ponto, pois, constitui 0 elemento mais instigante a influenciar
diretamente a realizagdo deste trabalho, uma vez que dele concretizaram-se
interrogacodes:

— Negar a validade da teoria? Contestar seus principios metodoldgicos?
Considera-la ultrapassada?

— Aderir a proposta, porque parece oferecer um instrumental de anélise
interessante para se captar as operagfes efetuadas na organizacdo das
mensagens?

— Afinal, essa teoria respondera adequadamente as dificuldades
especificas de andlise de qualquer tipo de texto, produzido em qualquer tempo?

Vista a probleméatica com essa inquietude, ndo se protelou mais a idéia de
realizar-se um trabalho de pesquisa que propiciasse, com base em soma de
dados e conclusdes, apreciar a teoria greimasiana com um nivel mais elevado de
seguranca, de conhecimento, levando em conta, inclusive, a distancia que sempre

existe entre teoria e prética.



14

Sabe-se que, em 1987, o Prof. Edward LOPES, em sua obra Metafora: da
Retérica a Semidtica, trabalho sem similar no Brasil, dedicou algumas paginas ao
discurso publicitario, através da analise de dois textos. Nessa andlise, o
semioticista greimasiano busca focalizar a metafora em acdo no cédigo verbal e
nao-verbal da publicidade e o faz com aguda perspicacia. O trabalho que ora se
realiza caminha para um outro lado, uma vez que se busca salientar, na anélise
do discurso publicitario, passando-se por todas as etapas do percurso gerativo de
sentido, 0s aspectos concernentes a narratividade, fundamentalmente.

Conforme ja se colocou quando se discorreu sobre o comportamento a ser
adotado para o desenvolvimento deste trabalho (vide p. 3), pretende-se aplicar a
teoria semidtica greimasiana na andlise dos textos que formam o corpus da
pesquisa, indo-se além do que as etapas de geracdo do sentido propostas pela
Semidtica prevéem, considerando-se também os textos nas suas relacdes entre
significantes lingulisticos e visuais.

Mesmo sabendo-se que as estruturas textuais estdo fora do percurso
gerativo de sentido e o exame do plano de expressdo nédo faz parte das
preocupacdes da Semiotica, proceder-se-a como se estda anunciando, por
entender-se que para o tipo de texto que € o da publicidade, a posicdo da
Semidtica € algo rigida.

Perante a riqueza dos textos publicitarios que, por terem, geralmente, mais
de uma expressao de linguagem, extrapolam os universos semiéticos que fazem
do cédigo linglistico a sua substancia, o seu ponto de partida, como ignorar o

sentido amplo que a expressao produz?
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Evidentemente que a andlise, apenas quanto ao plano de conteudo,
deixaria muito a desejar, em se tratando da linguagem sincrética da publicidade,
em que todos os elementos que integram 0s textos expressam significados,
compondo todo um discurso harmonioso e carregado de sentidos.

Frente a isso, levar-se-d0 em conta implicacdes com a linearidade e a
organizacao do espaco, a escolha lexical, as marcas estilisticas. Aplicar-se-do a
leitura do ndo-verbal os conceitos que o proprio percurso gerativo de sentido
oferece para a leitura do verbal, analisando-se os textos selecionados como um

todo.
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2. AESCOLHA DO CORPUS

Originada no dia-a-dia da vivéncia em classe, a escolha dos textos que
compdem o corpus desta pesquisa partiu de uma cuidadosa selecdo em um
banco de textos organizado desde 1989, para fins de andlise por parte de
académicos do Curso de Letras que se matriculam na disciplina de Semantica, na
FURG/RS.

Pelo fato de a analise do discurso publicitario ocupar um lugar pouco
significativo nos programas de ensino em geral, embora constituindo forma de
comunicagdo merecedora de estudo sistematizado e aprofundado, estando-se a

testa da referida disciplina, costuma-se oportunizar a classe um contato com
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textos de propaganda. Propicia-se acesso a subsidios tedricos pertinentes ao
assunto, orientam-se leituras, dirigem-se discussdes, da-se a observar trabalhos
de andlise ja realizados sobre a tipologia textual em questéo, solicita-se, enfim,
trabalhos de andlise de textos publicitarios, normalmente, com base no modelo
apresentado por ECO, no capitulo 5, da obra A Estrutura Ausente: Algumas
Verificacdes: A Mensagem Publicitaria (1974, p. 156-184).

Considerando-se a visdo de que o discurso publicitario nem sempre se
elabora da mesma maneira, mas varia conforme o momento histérico em que se
realiza, solicita-se, por vezes, a grupos de alunos a analise contrastiva entre
discursos produzidos em décadas diferentes, anunciadores, porém, de um mesmo
produto, objetivando-se que sejam evidenciados na andlise aspectos linguisticos,
sociais, politicos e ideoldgicos.

Juntamente com as inquietudes que geraram o presente estudo, surgiu a
idéia de se lancar mdo de textos que foram utilizados em andlise contrastiva,
pensando-se que, mesmo ja tendo os textos sido explorados a luz de outro
modelo tedrico, poderiam constituir o corpus ideal para uma pesquisa que visa a
colocar em xeque a aplicabilidade de uma teoria em textos considerados nao-
narrativos elaborados em tempos distintos, quando, inclusive, a aceitacdo do
modelo de analise pela critica esta a questionar a pratica em textos modernos.

Na busca ao banco de textos, teve-se o cuidado de agrupar de dois a dois,
textos produzidos em momentos distintos, que anunciassem o mesmo tipo de

produto. Estabeleceu-se um espaco de tempo em torno de 30 anos, entre a
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producédo de um texto e de outro, dos trés conjuntos de dois textos que se
selecionou.

Assim, o corpus definitivo é constituido de seis textos veiculados em
revistas da imprensa brasileira, num espa¢o que abrange quatro décadas. Os
textos estdo agrupados em trés conjuntos. Esses trés conjuntos constituem-se,
cada um, de dois textos que anunciam produtos comuns, a saber: sabdes em po,
automéveis e absorventes higiénicos.

Se toda a pratica tem uma teoria que a norteia, verificar-se pelo prisma da
teoria que se escolheu como se engendra a chamada narratividade no discurso
publicitario, num corpus que permite, inclusive, a observacdo do processo
evolutivo de producdo dessa tipologia textual, através dos niveis que compdem o

percurso gerativo de sentido €, agora, o grande desafio.
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3. PUBLICIDADE OU PROPAGANDA?

Uma vez que se vai tratar de uma tipologia textual especifica, convém que
se faca referéncia a uma questao terminolégica. Observe-se que, a comecar pela
problemética da denominacdo, a acdo que se empreende para conquistar o
publico visando a fins comerciais ja € indeterminada, controvertida. Publicidade
ou propaganda?

Os dicionarios apresentam o0s termos como sinénimos. O povo usa
indistintamente um e outro. Alguns tedricos da éarea, professores e
comunicadores, consideram propaganda o genérico e publicidade, o comercial,

(cf. RAMOS, 1987, p. 13-4).
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Outros autores explicam que propaganda é uma atividade voltada para a
propagacdo de uma idéia e que a publicidade é uma atividade que envolve a
difusdo de uma mercadoria especifica.

GARCIA (1990, p. 8-11), por exemplo, tem trés classificagcbes para o
processo persuasivo em questdo: propaganda comercial, propaganda eleitoral e
propaganda ideoldgica. A comercial corresponde a publicidade, visa a venda de
produtos e de servigos. A eleitoral convida a votar em determinado candidato a
cargo politico e a ideoldgica

€ mais ampla e mais global. Sua funcao € a de formar a maior parte das idéias
e convicgBes dos individuos e, com isso, orientar 0 seu comportamento social.
As mensagens apresentam uma versdo da realidade a partir da qual se propde
a necessidade de manter a sociedade nas condigcbes em que se encontra ou de
transforma-la em sua estrutura econdmica, regime politico ou sistema cultural.

Adotou-se neste trabalho o termo publicidade, respeitando-se a restricdo
que os profissionais da area fazem de seu uso apenas a atividade comercial. E
preciso que se registre que nao se considera fundamental para os propdésitos
deste estudo essa diferenca imprecisamente delimitada.

Importa mais que a linguagem sincrética da publicidade, combinando
palavras, imagens, cores, formas, dimensdes, angulagdes, proporcdes constitui
um fascinante universo semidético que vem atingindo, cada vez mais, um grau de
aprimoramento insuspeitado, em funcéo, também, da celeridade tecnoldgica.

Diariamente uma avalanche de anudncios publicitarios aborda o homem,
onde quer que ele se encontre: em casa, no metrd, na rua. Desde o tradicional
boca a boca, em qualquer lugar onde haja gente; passando pelo discreto adesivo

afixado num cesto de lixo, no mais recéndito beco; até chegar ao deslumbrante
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painel eletronico, que entontece com cores e movimentos, o0 homem aspira
publicidade por todos os poros.

Diante do quadro, vozes incomodadas se levantam, afirmando que a
explosdo comercial esta agredindo a dignidade humana. Fazem saber que se
esta vivendo em uma assustadora sociedade de consumo, na qual o ser humano,
pela perspectiva capitalista imposta, estd sendo visto unicamente como
consumidor, obrigado a ouvir, ver e ler, sem interrup¢cédo, em todo o lugar: coma,
vista, use, calce, tome, beba, procure, adquira isto e aquilo.

Em contrapartida, existem os que véem 0s comerciaiS como mais um meio
de se exercer o direito da livre expressdo, inclusive da expressdo artistica;
também como um rico instrumento de informacao, alegando que cabe ao publico
dar a resposta positiva ou negativa ao apelo. Os mais sensiveis ao refinamento
estético que muitos comerciais apresentam dizem-se embevecidos, até mesmo
agradecidos pela pausa relaxante que eles propiciam em meio a pressao
sufocante do dia-a-dia das grandes cidades.

Odiada ou amada, a publicidade invade o cotidiano de todos, traduzindo-se
em discurso real, altamente persuasivo, interessante de ser analisado, uma vez
gue envolve na sua producdao linglistas, psicologos, engenheiros de comunicagao
e de computacdo, estilistas, projetistas, fotégrafos, enfim, inUmeros especialistas
gue se dedicam a buscar incessantemente as mais criativas e originais
estratégias de persuaséao.

Para garantir o sucesso de um produto, um sofisticado aparato se articula,

a fim de que se desencadeie um processo dirigido de fora para dentro, ou seja, do



22

destinatario ao destinador. Em outras palavras, a publicidade se elabora em
funcdo de um alvo exclusivo, o consumidor, pois a imagem que deve ser projetada
no anuncio ndo é outra, sendo a dele. Esse dado é deveras importante para o

entendimento de posteriores colocagdes.



SEGUNDA PARTE
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1. UM PERCURSO HISTORICO DO SIGNIFICADO

Sabe-se que, somente a partir da publicagdo, na Franca, do artigo de
MICHEL BREAL Les Lois Intellectuelles du Langage, em 1883, em uma revista de
estudos classicos, o0 interesse dos linguistas se volta efetivamente para o
problema da significag&o. Isso ndo vale dizer que as questdes relacionadas com o
significado ndo tenham sido cogitadas anteriormente. A semantica é uma ciéncia
recente; porém, tudo ou quase tudo que se estuda atualmente tem raizes
profundas na Grécia Antiga.

A filosofia da linguagem, através das obras de PLATAO, ARISTOTELES e
dos Gramaticos Estéicos, na antiguidade, oferece um legado inestimavel aos
estudos semanticos. Também as obras de SANTO AGOSTINHO, SANTO TOMAS
DE AQUINO, BOECIO, ABELARDO, THOMAS DE EFFURT e DUM SCOTUS, da
tradicdo medieval, e mesmo ap0s a Renascenca, os estudos dos Gramaticos
Racionalistas seguidos, algum tempo depois, pelos dos Gramaticos
Comparativistas sao de extrema importancia para a semantica, (CASTIM, 1983, p.
7).

MICHEL BREAL, em sua obra Essai de Sémantique - Science des
Significations (1897), propondo chamar semantica a ciéncia a que deu

notoriedade, fez ressurgir a preocupacdo dos estudiosos para com o sentido. A
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obra de BREAL, publicada no Brasil como Ensaio de Semantica, em 1992, ainda
gue inovadora ao seu tempo, ndo ultrapassou um estudo diacrénico do significado
das palavras, constituindo-se numa semantica evolutiva.

No inicio do século XX, a partir do trabalho de SAUSSURE, no Cours de
Linguistique Générale, os estudos semanticos tiveram algum avanco. Nos anos
sessenta, e dai para 0s nosso dias, sdo muitas as perspectivas de analise
semantica. Com métodos préprios, e sob prismas diferentes, desenvolveram-se
trabalhos que confrontam a seméantica légica de FREGE, de CARNAP, de TARSKI
com a analise componencial de HJELMSLEV; a semantica embrionaria de
SAUSSURE com a semantica estrutural de GREIMAS; a semantica situacional de
DUCROT com a semantica gerativa de KATZ e FODOR, entre outras.

Foi GREIMAS (1976 b, p. 12) quem afirmou ser a semantica a parente
pobre da linguistica. Com efeito. Se a proépria linglistica, durante muito tempo,
rejeitou os estudos do sentido, que dizer da nova disciplina linglistica nesse
momento, ainda sem métodos proprios, sem um objeto homogéneo bem definido?

Muito antes de a linglistica ter o status de ciéncia, ja 0s neogramaticos se
haviam dado conta do impacto sofrido pela palavra no contexto. Mesmo assim,
durante um tempo bastante significativo, os estudiosos apenas contemplaram o
estudo da palavra isolada, ou seja, 0 estudo do verbete. Somente mais adiante,
passaram a se preocupar com a sentenca.

Os estruturalistas classicos ficaram quase que exclusivamente no nivel da
sentenga. O desenvolvimento dos estudos saussureanos, com as nocoes de

lingua, linguagem, linguistica e semiologia e suas relacdes e intersec¢cdes gerou
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polémica e abriu novos horizontes. Chegou-se a consciéncia de que a prépria
sentenca dentro do discurso sofre 0 mesmo processo que a palavra dentro da
sentenga. Por conseguinte, inferiu-se que os discursos individuais s&o recortes do
grande discurso que € a fala da humanidade.

De uma semantica lexical, cuja unidade de base é a palavra, passou-se,
por volta dos anos 60, a uma semantica estrutural, cujo postulado, a partir da
contribuicdo de HJIELMSLEV, é o paralelismo do plano de expressédo e do plano
de conteudo.

Ainda néo satisfeitos com os resultados, longe de conseguir fazer a
descricdo plena do contetddo de uma lingua e muito menos de superar os limites
da frase, os estudiosos avancaram consideravelmente, desenvolvendo teorias
gue se preocupam com o texto, quadro em que esté inserida a teoria semidtica
textual. Essas teorias surgem com a decisiva finalidade de refletir sobre os
fendbmenos linglisticos inexplicaveis apenas pelo estudo do enunciado, buscando
cada vez mais explorar os limites da frase.

KENETH PIKE (cf. FAVERO & KOCH, 1983, p. 34), fundador da
tagmémica, na década de 50, foi o primeiro linglista a mostrar-se atento a analise
do discurso, considerando, como diz o teérico holandés VAN DIJK (op. cit., p.34),
0 evento total da comunicacdo como objeto de uma teoria linguistica, e nédo
apenas sentencas, enunciados ou discursos. Tal fundamento foi amplamente
adotado para a analise de narrativas populares, em variadas linguas.

BENVENISTE (1976), outro pioneiro nos estudos acerca do discurso,

evidenciou em seu trabalho a intersubjetividade, que caracteriza o uso da
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linguagem, especialmente, quanto a producéo dos enunciados. Afirma (op. cit., p.

286)

A consciéncia de si mesmo sO é possivel se experimentada por contraste. Eu
ndo emprego eu a nao ser dirigindo-me a alguém, que sera na minha alocugao
um tu. Essa condicao de dialogo é que € constitutiva da pessoa, pois implica
em reciprocidade — que eu me torne tu na alocucdo daquele que por sua vez se
designa por eu. Vemos ai um principio cujas consequéncias € preciso
desenvolver em todas as dire¢cdes. A linguagem s6 é possivel porque cada
locutor se apresenta como sujeito, remetendo a ele mesmo como eu no seu
discurso. Por isso, eu propfe outra pessoa, aquela que, sendo embora exterior
a “mim”, torna-se o meu eco — ao qual digo tu e que me diz tu. A polaridade das
pessoas € na linguagem a condicdo fundamental, cujo processo de
comunicacdo, de que partimos, € apenas uma conseqiéncia totalmente
pragmatica.

HJELMSLEV ( 1975), extrapolando os limites demarcados entre a frase e 0

texto e entre o enunciado e a enunciagao, foi, nos seus estudos, possivelmente o

primeiro a buscar um conceito de texto. Numa perspectiva cronolégica observa-

se que, enquanto alguns pesquisadores estabelecem diferengcas marcantes entre

texto e discurso, outros utilizam indistintamente esses termos. Resumindo-se o

que diz HIELMSLEV (op. cit.) texto é toda e qualquer manifestacdo da lingua,

breve ou longa, escrita ou falada, como a parole saussureana, de modo a

constituir uma estrutura sintagmatica, que se opde a lingua, uma estrutura

paradigmatica.

KRISTEVA (1974, p.19) coloca que o texto ndo € somente a organizagdo

de estruturas gramaticais ou agramaticais: E aquilo que se deixa ler através das

particularidades dessa congregacéao de diferentes extratos de significancia.
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LEWANDOWSKI (apud FAVERO & KOCH, 1983, p. 21), para quem texto é
sinbnimo de discurso, a caracterizagao, delimitacdo e determinacéo do que seja
o0 texto séo feitas, levando em consideracao pontos de vista diferenciados.

VOLOSHIMOV (1976, p. 16) afirma ser o texto o enunciado como entidade
total.

Conforme VAN DIJK (apud FAVERO & KOCH, 1983 p. 23), o texto é a
unidade teoricamente reconstruida subjacente ao discurso e o discurso é a
unidade passivel de observacdo, aquela que se interpreta quando se vé ou se
ouve uma enunciacao.

Também CHOMSKY, KATZ e FODOR, lingliistas gerativistas americanos,
que inicialmente haviam posto de lado o texto do ambito da gramatica, passaram
a preocupar-se com fendbmenos que ultrapassam os limites do enunciado : a
correferéncia e a pressuposi¢ao.

A Gramatica dos Casos (cf. FAVERO & KOCH, 1983, p. 35-6), lancada
pelo americano C. J. FILLMORE (1968), foi largamente utilizada por varios
adeptos da linglistica textual que trabalham com o modelo gerativo para a
formalizacéo da estrutura profunda do texto.

Os estruturalistas POTTIER e GREIMAS seguem um esquema casual ou
actancial semelhante, parcialmente, ao de FILLMORE. Tal conciliacdo pode ser
entendida pelo estabelecimento de uma homologia entre as estruturas profundas
do texto e a descricdo das representacoes semanticas das frases. As mesmas
regras, pois, regem ambas as formagbes. VAN DIJK (1977, p. 210) considera

espantosa a analogia entre o modelo sintatico-semantico de FILLMORE
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elaborado para frases e o de GREIMAS elaborado para textos, modelos esses,
segundo o lingiista holandés, inspirados nas idéias de Tesniére (Eléments de
sintaxe structurale, 1959) sobre a estrutura da frase. BARROS (1988, p. 9),

acerca da semelhanca entre os modelos, afirma:

Os papéis sintatico-semanticos casuais, que simulam o espectaculo do homem
no mundo constituem, ja no nivel da frase, organizacdes “narrativas” e fazem
ponte entre as estruturas oracionais e as textuais, ou narrativas propriamente
ditas.

Em funcdo das formas diversas de concepcdo de texto e discurso, nos
estudos da linglistica textual, uma terminologia também diversa deu nome as
disciplinas que passaram a tratar das especificidades do texto. Desse modo, tem-
se, entre outras, a Translingtistica (BARTHES), a Textologia (HARWEG), a Teoria
do Texto (SCHMIDT), a Andlise do Discurso (HARRIS, PECHEUX), a Hipersintaxe
(PALEK), a Teoria da Estrutura do Texto - Estrutura do Mundo (PETOFI),
conforme FAVERO & KOCH (1983, p. 12).

Prosseguindo na trajetéria dos estudos sobre texto e/ou discurso,
dependendo das diferentes conceituagbes, € importantissimo registrar que
PECHEUX, em sua obra Analyse Automatique du Discours (1969), lancou
postulados tedricos sobre o discurso, de alta validade para os estudos que se
efetivam atualmente. Ancorando sua proposta de analise em uma teoria do
sujeito, coloca-se entre o sujeito da linguagem e o sujeito da ideologia (cf.

HENRY, 1993, p. 34).
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No Brasil, Eni de Lourdes Puccinelli ORLANDI e Hakira OSAKABE, da
UNICAMP, desenvolvem, na esteira de PECHEUX, pesquisas profundamente
significativas a respeito do assunto.

Sobre as nocgdes de texto e discurso, ORLANDI (1987, p. 157-9), baseada
em PECHEUX, concebe texto como unidade complexa de significacdo, uma
unidade pragmatica, e discurso como lugar social, linguagem em interacéo,
considerando a linguagem em relagcéo as suas condi¢des de producao. E explica:
O que caracteriza a relagdo entre discurso e texto € o seguinte: eles se
equivalem, mas em niveis conceptuais diferentes. Isso significa que o discurso é
tomado como conceito tedrico e metodoldgico e o texto, em contrapartida, com o
conceito analitico correspondente. Ha, portanto, uma relacdo necesséria entre
eles.

Ja Leonor Lopes FAVERO e Ingedore Grunfeld Villaga KOCH (1983, p 25),
citadas ja neste trabalho e grandes expoentes de um outro grupo de pesquisa
gue elabora, na PUC/SP, uma Gramatica Portuguesa de Texto, assim se

pronunciam quanto a definicdo de texto e discurso:

...0 texto pode ser tomado em duas acepgdes: texto, em sentido lato, designa
toda e qualquer manifestacdo da capacidade textual do ser humano, (quer se
trate de um poema, quer de uma mausica, uma pintura, um filme, uma escultura,
etc.) isto é, qualquer tipo de comunicacao realizado através de um sistema de
signos. Em se tratando da linguagem verbal, temos o discurso, atividade
comunicativa de um falante, numa situacdo de comunicacdo dada, englobando
o0 conjunto de enunciados produzidos pelo locutor (ou por este e seu
interlocutor, no caso do dialogo) e o evento de sua enunciagédo. O discurso é
manifestado, linglisticamente, por meio de textos (em sentido estrito). Neste
sentido, o texto consiste em qualquer passagem, falada ou escrita, que forma
um todo significativo, independente de sua extensdo. Trata-se, pois, de uma
unidade de sentido, de um continuo comunicativo contextual que se caracteriza
pela coeréncia e pela coesdo, conjunto de relagdes responsaveis pela
tessitura do texto.
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Ainda no Brasil, jA em 1973, ao mesmo tempo em gue a teoria semidtica do
texto apresentava grande desenvolvimento na Franca, foi fundado o Centro de
Estudos Semidticos A. J. Greimas, em Ribeirdo Preto, estado de Sao Paulo,
através da Faculdade de Filosofia Ciéncias e Letras Bardo de Maua, sob a
coordenagédo do linguista e ensaista Edward LOPES, autor de Fundamentos da
Linglistica Contemporéanea, de Discurso, Texto e Significacdo, de A Palavra e os
Dias, de Metafora e de Metamorfoses, grande divulgador da teoria semidtica
greimasiana de andlise do discurso. Como ele, no Brasil, destacam-se como
seguidores e divulgadores da mesma linha teérica, José Luiz FIORIN e Diana Luz
Pessoa de BARROS.

LOPES (1978, p.3), no que concerne a texto e discurso, ao declarar que

as teorias semanticas firmam-se em postulados, diz:

(...) o discurso tem um sentido. Mas é Idgico que tal assercéo nao é para ser
entendida ao pé da letra, pois se o discurso contivesse, realmente, algum
sentido imanente, ndo haveria necessidade de nenhuma interpretacdo. O fato
de que para captar o seu sentido precisemos interpreta-lo significa, pelo menos,
gue o sentido do discurso esta fora dele, situando-se, por assim dizer, em um
espaco que o transcende e ao qual chamamos texto. Assim também Peirce e
Saussure nos ensinaram a ver a propriedade heterodesignativa do signo: o
sentido do signo € outro signo que o traduz mais explicitamente.

A recuperacdo que se esta fazendo do caminho percorrido pelos
estudiosos quanto a questdo do significado, desde a preocupag¢do com o estudo

da palavra isolada, da palavra na frase, da palavra no texto e do texto no discurso
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longe esta de ser completa, no sentido de apontar todas as mudancas de
posicionamentos tedricos havidas frente aos fatos da linguagem.

O caminho que esta sendo tracado permite que se observe a diversidade
de pressupostos defendidos no ambito de diferentes correntes de pensamento.
Tais diferengcas nem sempre foram ou s&o gratuitas, gerando, muitas vezes,
veementes controveérsias.

Convém assinalar que, em estudos mais detidos, é possivel verificar-se
gue, mesmo posicdes provenientes de autores vinculados a correntes distintas,
ainda que enfatizando um ou outro aspecto, todas admitem o texto como um
objeto de significacdo, uma totalidade de sentido, articulado de forma especifica,
concomitantemente, linglistico e historico. O texto situa-se aquém e além dos
préprios limites, porque estd no homem; e todos os textos formam um Unico texto:
o da fala do homem. (cf. MIRANDA, 1983, p. 21).

No caso deste estudo, diante de tantas e diferentes conceituacoes,
considera-se necessario tomar-se uma posi¢cdo e adota-la como fundamental no
todo da analise que se pretende realizar. Sendo assim, porque se quer adotar o
pensamento hjelmsleviano e visto que se considera a perspectiva tedrica que ira

nortear o trabalho, assume-se a posi¢cédo de FIORIN (1990, p. 31):

Quando se manifesta um contetdo por um plano de expresséo surge um texto.
Discurso € uma unidade do plano de conteldo, € o nivel do percurso gerativo
de sentido, em que formas narrativas abstratas sdo revestidas por elementos
concretos. Quando um discurso é manifestado por um plano de expressédo
gualquer, temos um texto.

E, continuando, a fim de que se possa caminhar ao encontro da

explanacao tedrica basica que orienta este trabalho, entre avancos e recuos no
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tempo, importa ressaltar que a lingtiistica textual nasceu de trés grandes linhas de
pensamento: a retérica, a estilistica e o formalismo russo. No inicio do século,
década de 20, antes mesmo de se realizarem os estudos de PIKE, que langou
suas teorias nos anos 50, integrantes do Circulo Linguistico de Moscou,
conhecidos como Formalistas Russos, deram o primeiro passo para o estudo do
discurso.

Pelo fato de as grandes obras consideradas literarias, na sua maioria,
constituirem narrativas, o0s textos narrativos foram motivo de investigacdes
detidas e aprofundadas, por parte desses estudiosos de Teoria da Literatura.

VLADIMIR PROPP, em 1928, publicou Morfologia do Conto, obra em que
registra um empreendimento de frutiferas investigacdes a respeito da composicao
do conto, a partir dos contos populares russos. Nesse trabalho, PROPP aponta
elementos constantes, sempre presentes, ou seja, invariantes na estrutura do
conto maravilhoso: as fungdes das personagens. Sao elas: afastamento, proibigao
e transgresséo, interrogacdo e informacgdo, armadilha e cumplicidade, ma acgéo
(ou falta), mediacao, iniciagdo da acdo contraria, partida, primeira funcdo do
doador e reacdo do heroi, recepcdo do objeto magico, deslocamento no espaco,
combate, marca do hero6i, vitéria, reparacdo da falta, regresso do herdi,
perseguicdo e auxilio, chegada de incognito, pretensfes enganadoras, tarefa
dificil e tarefa cumprida, reconhecimento e descobrimento da armadilha,

transfiguracao, castio e casamento.
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Segundo o formalista russo, essas func¢des, em, nimero de trinta e uma,
nem sempre figuram todas nas narrativas, mas seu namero € limitado e a ordem
em que aparecem na sequéncia da acdo é sempre a mesma.

Explicando-se melhor, as trinta e uma fungdes proppianas reduzem-se a
sete esferas de ac¢do. De uma certa forma, € como se o conto fosse uma narrativa
com sete personagens. Sao estas as esferas de acao: o antagonista (o agressor),
o doador, o auxiliar, a princesa ou seu pai, 0 mandatario, o herdi e o falso herdi.
Cada um dos papéis (ou personagens) atua huma esfera de acao e, nessa acao,
incluem-se uma ou vérias fungdes. E clara, nesse estudo, a sobreposi¢do das
funcBes aos papéis.

O trabalho de VLADIMIR PROPP motivou as interpretagcdes de BREMOND,
GREIMAS, TODOROV e LEVI-STRAUSS. A interpretacdo que constitui base
fundamental, no presente estudo, é a desenvolvida por GREIMAS que, retomando
a analise de PROPP, construiu o percurso gerativo da gramatica semidética.
Assim, uma gramatica textual forneceu subsidios para um relacionamento
sistematico com outras teorias que também se ocupavam do texto.

Do mesmo modo como a mateméatica buscou regularidades formais para a
analise logica dos fendbmenos do universo, assim também os linglistas tentaram
transpor para as ciéncias da linguagem esses modelos. Era exatamente isso o
gue buscavam os formalistas russos com suas teorias sobre a literatura e a

linguagem.
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O mesmo ja pretendia ARISTOTELES, no século IV a.C., com suas
proposicdes apresentadas na Arte Poética. Todos eles procuravam invariantes
formais que dessem conta dos fenémenos linguisticos e literarios.

GREIMAS, na Franca dos anos 60, quando comecou a desenvolver-se na
Europa a linglistica textual, liderando um grupo de estudos, realizou um caminho
de investigacdes que contemplava as duas ciéncias, linguistica e literatura,
construindo suas proposi¢des a luz dessas diferentes areas de estudo e também,
ndo so se limitando a essas, como a outras areas do conhecimento. Pode-se dizer
que, a partir das perspectivas abertas pela contribuicdo de PROPP, o grupo
greimasiano trabalhou com a conviccdo de que seria possivel ultrapassar os
limites da frase e articular narrativas em conjuntos mais amplos. Ou seja, havendo
sistematizacdes em nivel transfrastico, as narrativas, da mesma forma que as
frases, seriam passiveis de uma organizagao sintatica.

Baseado nos trabalhos de DUMEZIL e LEVI-STRAUSS acerca do discurso
mitico, 0 grupo greimasiano observou outras possibilidades: a existéncia, em
estrutura profunda, de organizagfes discursivas subjacentes as manifestacdes da
narratividade de superficie, o que tornava a narrativa, a partir dessa viséo,
passivel de uma descricdo semantica.

Como ja se referiu, com base, também, nos modelos sintaxico-semanticos-
frasticos de BERNARD POTTIER, GREIMAS constréi seu modelo de andlise, no
qual o enfoque semidtico se desloca do nivel da frase para o do discurso,
homologando as estruturas dos dois niveis de codificagéo linguistica, o frastico e

o transfrastico.
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2. EM LINHAS GERAIS: A TEORIA SEMIOTICA GREIMASIANA

GREIMAS fundamenta sua teoria de andlise narrativa numa semantica
gerativa, sintagmatica e geral: gerativa, porque, segundo GREIMAS & COURTES
(s.d., p.431) é concebida sob a forma de investimentos sucessivos, dos mais
abstratos aos mais concretos e figurativos; sintagmatica, porque seu objetivo é
analisar a producao e a interpretacdo do discurso; geral, porque propde a analise
de qualquer tipo de texto, ndo colocando objecdo quanto a forma através da qual
se manifesta: verbal, visual, verbo-visual, etc.

Dada uma narrativa qualquer, conforme a teoria greimasiana, o primeiro
passo de analise consiste em isolar, tomando a licio de HIJELMSLEV, os dois

planos: o da expressao e o do conteudo, retendo-se apenas o ultimo.
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Assim, comeca a configurar-se um modelo de producdo de sentido que
constitui um percurso gerativo de sentido, uma sucessao de patamares que, vai
do mais simples e abstrato ao mais complexo e concreto, em diferentes niveis de
profundidade, todos eles passiveis de uma representacdo metalinglistica
pertinente.

Dessa maneira, os trés niveis do percurso sdo o profundo (ou das
estruturas fundamentais), o narrativo e 0 discursivo cada um deles admitindo
dois componentes articulados entre si: 0 componente sintaxico e o componente
semantico. O componente sintdxico corresponde a composicdo e ao
encadeamento dos enunciados narrativos e 0 componente semantico diz respeito
a ordem conceptual ou figurativa concernente ao investimento da ordenagdo
formal.

Nesse percurso, que vai do nivel mais profundo, comum a todas as
narrativas, independente e anterior a qualquer manifestacdo linguistica -
imanéncia - ao nivel mais superficial - aparéncia - em direcdo a manifestacao, a
significacdo perpassa uma espécie de nivel intermediério, composto de estruturas
semidticas organizadas a partir da significacdo discursiva de superficie: trata-se
do nivel narrativo.

O nivel narrativo (sintaxe actancial) € um tipo de gramatica organizadora da
narratividade, que elabora modelos capazes de comandar a producdo dos
discursos.

De acordo com GREIMAS (1975, p. 146): A geracao da significagdo nao

passa antes pela producdo dos enunciados e sua combinagdo no discurso; em
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seu percurso, ela é revezada pelas estruturas narrativas e sdo estas que
produzem o discurso significativo, articulado em enunciados.

O percurso gerativo define-se , pois, como um conjunto de procedimentos
gue conduz o leitor as abstracbes necessarias que devem ser feitas, com base na
superficie do texto, visando a compreensao do todo significativo.

Os itens a seguir deverdo analisar mais detidamente cada um dos

patamares do percurso gerativo de sentido.

2.1. Nivel Profundo (ou Nivel das Estruturas Fundamentais)

2.1. 1. Componente Sintdxico e Componente Semantico

E o nivel mais simples e mais abstrato, ponto de partida da geragdo do
discurso. Nesse nivel surge a significagdo como uma oposi¢cao semantica minima,
expressa por uma ou mais categorias. Uma categoria semantica é uma diferenca,
uma oposi¢cao a representar-se como Si vs. Sz, de modo a abarcar os diferentes
conteudos do texto.

O universo semidtico-linglistico, nesse nivel, articula-se em unidades
minimas de significagdo (os semas) que se opdem, uns aos outros, binariamente.
De forma didatica, para determinar-se 0 minimo de sentido que constitui a
esséncia em que se fundamenta o discurso, propde-se, por meio deste caminho
tedrico, a utilizacdo do modelo logico, o do quadrado semidtico.

(FIGURA DO LIVRO TD, PG 21)
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Estas relacdes légicas da sintaxe fundamental podem ser investidas
semanticamente. Tem-se, por exemplo, num determinado sistema de significagéo,
como o que rege as relagdes trabalhistas, a oposi¢éo labor / inércia.

(FIGURA P 76 - DISSERTACAO LEDA)

Na tensdo dialética que se estabelece entre os contrarios labor / inércia,
enquadra-se a figura do trabalhador ou do empregado; na tenséo inércia / nao-
labor, as figuras do malandro e do desempregado; no eixo labor / ndo-inércia,
esta o trabalho escravo. O ultimo eixo, ndo-inércia / ndo-labor, é o0 ndo-sistema
representado, assim, pela negacao (2).

Entendendo-se, pois, uma categoria semantica como uma oposi¢ao, de
acordo com a representacdo no quadrado semidtico, pode-se observar que 0s
termos opostos da categoria semantica Si1 vs. S2 mantém entre si uma relacdo de
contrariedade, ou seja, estdo em relagdo de pressuposicdo reciproca. O mesmo
ocorre com os termos S2 vs. Si1. Entre S1 e S1 e S2 e S2 h4d uma relacdo de
contraditoriedade. Os dois termos contraditérios sdo contrarios entre si. Além
disso, S1 mantém com S2, assim como S2 com S1, uma relacdo de implicagdo. Os
termos que mantém entre si uma relacado de contrariedade podem manifestar-se
unidos. Surgira um termo complexo, quanto houver uma relacdo dos contrérios
S1 + S2. Surgira um termo neutro atraveés da relacdo dos subcontrarios Si com
Se.

Para se conseguir penetrar na especificidade de determinados textos nos
guais a sintaxe fundamental se assinala pela presenca de termos complexos ou

neutros, € importante que se organize com perspicacia a oposi¢cao de relacoes.
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Como se V&, é de uma rede de relacdes opositivas reduzivel, normalmente, a uma
Unica relacdo que se origina a significacdo a ser detectada neste nivel. A
semidtica greimasiana leva em conta o postulado saussureano da diferenca, por
isso defende a idéia de que a significacdo esta associada ao sentido negativo.

FIORIN (1990, p.19), ao referir-se a oposicdo dos termos complexos ou
neutros de alguns textos, no nivel profundo, diz: O mito constréi-se com a juncao
de termos opostos. No universo mitico cristdo, a partir da oposicdo semantica de
base /divindade/ versus / humanidade /, teremos seres complexos como Cristo
(divindade e humanidade) ou neutros como o0s anjos (nem divindade nem
humanidade). No universo cultural grego, o mito do andrégino concebe um ser, ao
mesmo tempo masculino e feminino.

Veja-se que essa teoria de analise narrativa valoriza sobremaneira o mito.
Encontrou-se em ROCHA (1991, p. 7) uma reflexdo que vai ao encontro dessa

deferéncia:

O mito é uma narrativa. E um discurso, uma fala. E uma forma de as
sociedades espelharem suas contradicdes, exprimirem seus paradoxos,
davidas e inquietacbes. Pode ser visto como uma possibilidade de se refletir
sobre a existéncia, 0 cosmos, a situacdes de “estar no mundo” ou as relagbes
sociais.

Com efeito, linguagem é mito e o mito € uma hermenéutica primeira.
Linguagem é modo de ser do homem. E semidtica. E homem hic et nunc. E
homem passado. E homem futuro. E transcendéncia do tempo. E a propria
eternidade.

Com relagdo as categorias semanticas, os elementos opostos recebem

atributos correspondentes a valores axiolégicos com um traco de positividade ou
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negatividade que se constituem em euforia vs. disforia. A euforia caracteriza a
relacdo de conformidade (valor positivo) do ser vivo com o0s conteddos
representados. Da mesma forma, a disforia caracteriza a relagdo de n&o-
conformidade (valor negativo). Portanto, h4 textos euforizantes e disforizantes,
dependendo da trajetéria que realizem em direcdo a conformidade ou a
desconformidade com a categoria semantica fundamental. Uma mesma categoria
semantica pode ser trabalhada em dois diferentes textos, porém o fato de essa
categoria ser axiologizada de maneiras diversas, nesses dois textos, ocasiona a
producdo discursos perfeitamente distintos. E importante ressaltar, aqui, que a
euforia e a disforia, enquanto valores positivo e negativo, estdo ja inscritas no
texto e ndo constituem valores estabelecidos pelo sistema axiologico do leitor.

Ainda o nivel profundo ou das estruturas fundamentais contempla, no
componente sintédxico, duas opera¢des que se articulam na sequéncia de um
texto. Sao as operagdes logicas da negacdo e da assercdo. Dada uma categoria
tal em que aparecam os termos contrarios Si1 vs. S2, podem determinar-se como
nas organizacdes sintaxicas:

a) afirmacgao de S1, negacao de Si, afirmacéo de S2;
b) afirmacéo de S2, negacao de Sz, afirmacéo de Si.

Nessa perspectiva, uma organizacdo sintdxica como a expressa em “b”
pode exemplificar-se numa narrativa em que, dada a categoria /culpa/ (termo S1)
versus /inocéncia/ (termo S2), ocorre a afirmagdo da /culpa/, quando o
denunciante de um crime aponta quem o0 cometeu; a negacao da /culpa/, na

ocasido em que uma testemunha apresenta um alibi favoravel ao acusado; a
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afirmacao da /inocéncia/, no momento em que a prova apresentada é considerada
irrefutavel.

Levando-se em conta o carater abstrato da semantica fundamental e a
necessidade de representar as estruturas elementares para que se tornem
operatdrias, considerou-se mais produtivo abordar, a um s6é tempo, 0 componente
sintaxico e o0 componente semantico.

Este nivel, pois, tal como o propfe a teoria semidtica, marca 0s passos
iniciais do percurso gerativo. Determina-se nele o minimo de sentido a partir do
qgual ocorre a construcdo do discurso, ou seja, apreende-se a articulacdo mais
geral do texto.

Nos niveis subsequlentes, analisar-se-a, separadamente, cada

componente.

2.2. Nivel Narrativo (ou Nivel das Estruturas Narrativas)

2.2.1 Componente Sintaxico

A grande inovacdo da teoria semidtica do texto consiste em afirmar que
todo o texto tem uma sintaxe narrativa que o sustenta. Em fungédo disso,
estabelece uma distincdo entre narracdo e narratividade. Narracdo é um
género que caracteriza um tipo de texto convencional que conta fatos. Para

narratividade, a teoria prop6e duas definigbes (cf. BARROS, 1988, p. 28):

narratividade como transformacéo de estados, de situagdes, operada pelo fazer
transformador de um sujeito, que age no e sobre o mundo em busca de certos
valores investidos nos objetos; narratividade como sucessdo de
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estabelecimentos e de rupturas de contratos entre um destinador e um
destinatario, de que decorrem a comunicagdo e os conflitos entre sujeitos e a

circulacdo de objetos-valor .

Entendida através de uma concepc¢éo espetacular, a organizacdo narrativa
de um texto precisa ser vista como a simulacdo de um espetaculo que mostra o
fazer do homem no mundo, como agente transformador. Desse modo, tem-se a
descricdo do espetaculo, com a apresentacdo dos participantes e distribuicdo dos
papéis que cada um devera representar.

As personagens se constroem a partir de feixes de fungcbes que as
determinam, conforme a proposta greimasiana, como: sujeito ou herdi; objeto;
destinador, remetente ou emissor; destinatario ou receptor; adjuvante; oponente
ou traidor. GREIMAS (1976 b, p. 240) faz distingéo entre dois tipos de agentes ou
pacientes das a¢les: 0os actantes e os atores. Os actantes correspondem as
sete esferas de acbes das personagens, de acordo com o inventario proposto por
PROPP, ja& mencionado neste trabalho (p...). Sdo seres abstratos, categorias
metalinguisticas, resultado de abstracfes, classes de personagens que exercem
funcBes idénticas. Para BARROS (1990, p. 84), actante é uma entidade sintatica
da narrativa (...). O actante funcional, por sua vez, caracteriza-se pelo conjunto
varidvel dos papéis que assume em um percurso narrativo. Ja os atores sao
personagens concretas investidas de nomes préprios e de qualificacdes
especificas.

Numa narrativa-ocorréncia, 0os actantes realizam-se como atores, isto é,
deixam o plano abstrato e, ao nivel da manifestacdo, adquirem identidades

proprias e diferenciadoras. Tomam nomes e atribuicbes determinadas. E
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importante frisar que a um papel actancial podem corresponder varios atores, ou
entdo, o mesmo ator pode exercer, ao longo da narrativa, mais de um papel
actancial. E possivel, também, que a cada actante, corresponda um Unico ator,
ficando clara, pois, a sobreposicdo de funcdes aos papéis.

A relacao ator/actante pode ser assim representada:

INSERIR GRAFICO P. 81 (LEDA)

Dessa forma, as fadas Flora, Fauna e Primavera, em A Bela Adormecida
sdo trés atores que assumem o papel de adjuvante, estando a disposi¢cdo do
sujeito ou heroina para que ela venca as ciladas feitas pelo oponente. Veja-se
gue um conjunto de atores fica reduzido a condi¢cdo unitaria de membros da
mesma classe actancial. Ja o sujeito, nesse mesmo conto, é também objeto de
amor do herdéi. Tais actantes, sujeito e objeto, correspondem ao ator Bela
Adormecida.

Ha dois tipos de enunciados elementares na sintaxe narrativa:

a) enunciados de estado: os que estabelecem uma relagdo de juncéo

(disjungéo ou conjungao) entre um sujeito e um objeto;

b) enunciados de fazer: os que mostram as transformacoes,
correspondendo a passagem de um enunciado de estado a outro.

O enunciado elementar da sintaxe narrativa serd definido pela relacao-
funcdo entre pelo menos dois actantes. A relacdo de transitividade caracteriza o
enunciado elementar. Os actantes definidos por tal relagdo sédo o actante sujeito

e 0 actante objeto.
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A fim de organizar sintaticamente 0s sememas, 0 esquema actancial
constitui-se de trés pares de actantes cujo eixo central é formado pela ja
mencionada relagao de transitividade sujeito-objeto. Essa relagcéo se estabelece
com o investimento semantico do desejo. Um sujeito se instaura em discurso, na
medida em que apresenta uma caréncia em relagdo a um objeto de valor. A
narrativa, nesse sentido, define-se como o0 percurso do sujeito que parte em
busca da realizacdo do seu desejo, ficando expressa a modalidade do querer.
Cita-se aqui 0o exemplo de GREIMAS & COURTES (s.d., p. 13) onde no conto
Cinderela, o actante-sujeito Cinderela esta disjunto do seu objeto de valor, o
principe. Desse ponto de vista, a narrativa € o0 percurso do actante-sujeito
Cinderela em busca do seu principe.

O segundo par que entra na composicdo do esquema actancial é o do
destinador-destinatario. O eixo desses dois actantes situa-se a um nivel
transcendente em relacdo ao eixo sujeito-objeto. E o destinador que instaura o
sujeito-destinatario como um agente de um fazer ou de um ser. Integrando as
funcdes com o contrato, essa relagéo expressa a modalidade do saber. No conto
a que ja se fez referéncia, o ator Fada Madrinha é o actante-destinador. Ela
instaura o actante-destinatario Cinderela como um sujeito de um querer (querer
0 principe), enquanto comanda o percurso desse mesmo sujeito pela
determinacdo das condicbes de realizacdo do seu desejo: ser uma menina
obediente, no momento em que o relégio badalar a meia-noite. Portanto, cabe ao
actante-destinador, aquele que estabelece as regras do jogo narrativo, o

destinador-manipulador, julgar, ao final da narrativa, o percurso do sujeito, o
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destinador-sancionador ou destinador-julgador, atribuindo-lhe, de acordo com o
cumprimento ou ndo dos contratos, o prémio ou o castigo. Cinderela, humilde,
bondosa e obediente merece o prémio; as suas irmds, actantes-oponentes, por
serem pretensiosas, maldosas e invejosas resta o sofrimento, ou seja, o0 castigo.

O dltimo par de actantes é o adjuvante-oponente. Situam-se no nivel do
fazer do sujeito e exercem, cada um, uma funcdo. Cabe ao actante-adjuvante
auxiliar o sujeito na busca da realizacdo do seu desejo e ao actante-oponente
opor-lhe obstaculos. Essa relagdo expressa luta ou combate pela modalidade do
poder. As trés modalidades juntas levam a realizagdo da intriga: querer + saber
+ poder = FAZER. Em se tratando do conto que se tomou como exemplo, 0s
ratinhos que se transformam em cocheiros e a abdbora que se transforma em
carruagem sao actantes-adjuvantes que lutam contra empecilhos colocados pelos
actantes-oponentes, madrasta e irmas.

Acerca das modalidades, tratar-se-4 no componente semantico do nivel
sobre o qual se esta discorrendo.

A dinamizacao da sintaxe actancial pode ser assim representada:
INSERIR FIGURA DA PAGINA 79 - TESE LEDA

Voltando-se a questdo dos enunciados elementares da narrativa, deve-se
colocar que a juncao é a relacdo que determina outra relacdo, a de estado, ou
seja, a situacéo do sujeito vinculado a um objeto qualquer. O objeto, na condigéo
de objeto sintatico, €é uma folha em branco que recebe investimentos de
projetos e determinacdes do sujeito. Tais investimentos fazem do objeto um objeto

de valor. Assim, através do objeto, o sujeito tem acesso a valores.
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Representando, por meio das convencgoes
S = sujeito
O = objeto
M = conjungao
v = disjuncao

tem-se:

Enunciado de estado conjuntivo: S N O

Enunciado de estado disjuntivo: S O

Os enunciados de fazer, como ja se disse, operam a passagem de um
estado a outro, ou seja, de um estado conjuntivo a um estado disjuntivo e vice-
versa. O objeto de transformagdo é sempre um enunciado de estado. A
comunicagédo hierarquica de enunciado de fazer e enunciado de estado define o
programa narrativo, unidade operatéria elementar da organizacdo narrativa de
um texto. O programa narrativo defini-se como um enunciado de fazer que rege
um enunciado de estado.

Através das convencoes

PN = programa narrativo
F = funcgéo

—— = transformacgéo

S1 = sujeito do fazer

S2 = sujeito do estado
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M = conjungao
v = disjuncao
Ov = objeto de valor

Podem-se representar diferentes modelos de programa narrativo:

PN=F [S1— (S2n Ov)]

F [S1— (S2 U Ov)]

Os programas narrativos sdo, em geral, complexos, constituidos pela
hierarquizacdo de mais de um programa. Classificam-se em varios tipos
diferentes, segundo critérios diversos. Esses critérios levam em conta a natureza
da juncdo, o valor investido no objeto, a relacdo entre o programa narrativo
principal ou programa de base e os programas secundarios, a relacdo entre os
actantes narrativos (sujeito de estado e sujeito de fazer) e os atores que 0s
manifestam no discurso. Um encadeamento de programas narrativos define um
percurso narrativo: uma seqiéncia de programas narrativos relacionados por
pressuposicao.

Exemplificando-se, um percurso narrativo pode ser duplicado ou triplicado.
Ainda no conto Cinderela, para alcancar seu objeto de valor, o principe,
Cinderela precisa ir ao baile; para ir ao baile, precisa de vestido de gala e assim
sucessivamente. O programa narrativo de base pode-se desdobrar, dessa

maneira, em varios programas narrativos de uso.
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Assim, de acordo com 0s programas que se subordinam, tem-se o0s
diferentes percursos narrativos que se realizam através da acdo de actantes
funcionais, como: o percurso do sujeito, o percurso do destinador-
manipulador e o percurso do destinador-julgador, conforme ja se exemplificou
através do conto a que se vem fazendo referéncia.

Em funcdo das juncdes que determinam os dois tipos de enunciados de
estado, ha duas espécies de narrativas minimas. Uma caracteriza-se por um
estado inicial conjunto e um estado final disjunto, configurando uma privacao. A
outra caracteriza-se pelo processo inverso: um estado inicial disjunto e um estado
final conjunto, o que configura a liquidacdo de uma privacdo. Quando a
natureza da juncao implica aquisicdo do objeto de valor, essa aquisicdo pode
ocorrer por doacao ou por apropriacdo. Se implicar privacao do objeto de valor,
pode ocorrer por espoliagdo ou renuncia.

INSERIR O QUADRO TD, p. 23

Tendo em vista 0 modo como os enunciados se articulam, uma narrativa
complexa organiza-se numa sequUéncia candnica que abrange quatro fases: a
manipulacdo, a competéncia, a performance e a sancdo. Cabe, aqui,
lembrar FIORIN (1990, p. 22): Os textos ndo sao narrativas minimas. Ao contrario,
sao narrativas complexas, em que uma série de enunciados de fazer e de ser (de
estado) sdo organizados hierarquicamente.

A manipulacdo é a fase em que o destinador-manipulador propde um
contrato e exerce a persuaséao a fim de convencer o destinatério a ser manipulado

a aceita-la. Ai se estabelece um contrato fiduciario, baseado na fé. O fazer-
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persuasivo ou o fazer-crer do destinador-manipulador constitui um estimulo que
tem como resposta o fazer-interpretativo ou o crer do destinatario a ser
manipulado que recusa ou aceita o contrato. Essa fase pode-se efetivar por meio
de um pedido, uma ordem, uma suplica. Implica o fazer o outro fazer. Nessa
operagao, o destinador-manipulador instaura o sujeito virtual, levando-o a querer
ou a dever fazer o desejado. Pela atribuicdo do saber e do poder fazer ao sujeito,
o destinador-manipulador instaura o sujeito atual. O termo manipulagéo néo tem
aqui apenas o0 sentido pejorativo: a propria educacdo € uma forma de
manipulacdo, em que um sujeito atua sobre o outro.

Existe na Semiotica uma tipologia de variados processos de manipulacdao.
Nela, quatro grandes processos sao considerados 0S mais comuns: 0S processos
de manipulagéo por intimidacgéo, tentagc&o, provocacao e seducao.

A intimidagcdo e a tentagdo ocorrem a partir da agdo de um destinador-
manipulador que persuade pelo saber, oferecendo ao destinatario, no caso da
intimidacao, valores negativos (ameacas, desgracas, doencas) e, no caso da
tentacédo, valores positivos (prémios, presentes, vantagens), para 0 que O
provavel manipulado faca o esperado. Assim, o destinatério intimidado pode vir a
dever-fazer e o destinatario tentado, a querer-fazer, caso se deixem manipular.

Para obter um fazer-persuasivo, o destinador-manipulador, em se tratando
da provocacdo, pde em duvida a competéncia do destinatario, obrigando-o a
escolher entre aceitar a imagem negativa que dele foi apresentada ou a fazer o

gue esta sendo sugerido. Quanto & manipulacéo por seducéo, a descricdo que o
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destinador-manipulador faz do destinatario é lisonjeira. E mostrada através de
elogios a competéncia do manipulavel em detrimento da incompeténcia do que se
pretende manipulador. Cabe ao destinatério rejeitar a bajulacdo ou deixar-se
manipular. Dessa forma, o destinatario provocado pode vir a dever-fazer e o
destinatario seduzido, a querer-fazer, se aderirem a manipulacdo do destinador.
As estruturas dos processos de manipulagdo, dependendo da articulagéao
dos programas no percurso do destinador-manipulador, na maior parte das
vezes, apresentam-se complexas, combinadas de forma confusa, exigindo muita

perspicacia por parte de quem as analisa.

competéncia do Alteragdo na competéncia
destinador-manipulador do destinatéario
PROVOCACAO SABER (imagem negativa do DEVER-FAZER
destinatario)
SEDUCAO SABER (imagem positiva do QUERER-FAZER
destinatario)
INTIMIDACAO PODER (valores negativos) DEVER-FAZER
TENTACAO PODER (valores positivos) QUERER-FAZER

A segunda fase, a da competéncia constitui-se de uma organizagao
hierarquica de modalidades ou de valores modais (meios, valores intermediarios
para se chegar a outros valores): o querer-fazer e/ou o dever-fazer regem o
poder-fazer e/ou o saber-fazer, ou seja, querer ou dever-fazer pressupde saber
ou poder-fazer. Assim, um sujeito atribui a outro um saber e um poder-fazer,

ocorrendo, por parte de um, a aquisicao de valores modais por doa¢ao do outro.
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Criam-se, nessa fase, as condicdes necessarias para a realizagdo da
performance, uma vez que toda performance pressupfe uma competéncia.

Na performance, a terceira fase, ocorre a transformacédo central da
narrativa. O sujeito, através da performance, altera estados. Se um programa
narrativo consiste em um enunciado de fazer que rege um enunciado de estado, a
definicAo de performance, em sentido lato, confunde-se com a definicdo de
programa narrativo. Em sentido restrito, performance é um tipo de programa
narrativo, o programa de aquisicdo (ou de producado) de valores descritivos (0s
gue apresentam algo em si proprios, 0s entesouraveis), em que o sujeito de fazer
e 0 sujeito de estado estdo amalgamados em um Unico ator cuja agdo resulta em
uma aquisicdo por apropriagdo correlata a privagdo por espoliagdo. A
performance implica, pois, uma relacdo de perda e ganho. Se alguém se
apropria de algo, alguém é espoliado desse algo, € privado dele. Isso d& um
carater polémico a narrativa, pois ha sempre dois sujeitos interessados no
mesmo objeto. Retomando BARROS (1990, p. 89): Perférmance: € o programa
narrativo que representa a acao do sujeito que se apropria, por sua conta prépria,
dos objetos-valor que deseja.

A Ultima fase é a sancdo. Nela, o destinador-julgador responde pelo
julgamento do sujeito. A san¢do cognitiva é a constatacao de que a performance
se realizou, isto €, o reconhecimento do sujeito que operou a transformacéo. E a
fase dos segredos desvelados, das mentiras reveladas, da falsidade

desmascarada e da verdade reconhecida. A chamada sancdo pragmaética

concretiza-se na concessao de prémios e aplicacdo de castigos.
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A partir das consideragbes tecidas a respeito da seqiiéncia canobnica,
reveladora da dimensao sintagmatica da narrativa e das fases presentes na
espetacularizagdo da agdo do homem no mundo, pdde-se perceber que o
percurso do sujeito representa, sintaticamente, a aquisicdo, pelo sujeito, da
competéncia de que precisa para a agao e a execucao da performance. Os outros
dois percursos, percurso do destinador-manipulador ou percurso de
manipulacdo e percurso do destinador-julgador ou do destinador-
sancionador enquadram o percurso do sujeito.

Assim como um programa narrativo constitui-se do encadeamento légico de
enunciados e um percurso narrativo, do encadeamento légico de programas
narrativos, existe, também, entre as unidades sintaticas da narrativa, o0 esquema
narrativo, que se compde do encadeamento logico de percursos narrativos.
Desse modo, constata-se a relacdo hierarquica que mantém essas unidades.

Nem todas as narrativas operam as fases descritas na sequéncia candnica.
Ha fases que, muitas vezes, ndo sdo explicitadas e que devem ser recuperadas,
segundo as relagbes de pressuposicdo. Ha também narrativas que ndo se

realizam na sua completude.

2.2.2 Componente Semantico

O componente semantico do nivel narrativo d4 conta da atualizacdo dos

valores inscritos nos objetos em suas relagdes com os sujeitos. O processo de

conversdo da categoria semantica do nivel fundamental para o nivel narrativo
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implica, no primeiro nivel, a sele¢cdo de valores a serem articulados no quadrado
semidtico e, no segundo, a relagdo desses valores com 0s sujeitos. Nesse
processo, ocorre uma subdivisédo de valores narrativos em valores descritivos e
valores modais, jA mencionados no item anterior. Os valores descritivos, por sua
vez, classificam-se em valores objetivos (consumiveis e armazenaveis) e em
valores subjetivos (prazeres, estados de alma).

Inscritos nos objetos que estdo em jungdo com oS sujeitos, os valores 0s
tornam objetos modais e objetos de valor. Os objetos modais sdo o querer, o
dever, o saber e o fazer, necessarios para a obtencdo dos objetos de valor. Os
objetos de valor sdo aqueles que constituem a meta maior do sujeito na
performance principal.

Acerca das modalidades, ou seja, dos determinantes da relagédo do sujeito
com o seu fazer, GREIMAS (1976, p......) observa que esses determinantes
decorrem do desempenho pressuposto no plano narrativo e implica sujeito
competente performatico, pois o sujeito, para ser performatico, precisa primeiro
adquirir competéncia, o que ocorre através de: querer e/ou dever e/ou poder e/ou
saber-FAZER; sendo:

0 poder — virtual
0 saber — cognitivo
0 querer — volitivo
0 dever — deobntico

o fazer — factivo
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Essas modalidades estdo relacionadas, na organizagdo coerente da
narrativa, tanto aos papéis actanciais como a relacdo entre autor/leitor, e sdo
cruzadas argumentativamente com a categoria veridictéria do ser e do parecer,
sendo:

ser + parecer = verdade

nao ser + ndo parecer = falsidade
ser x ndo parecer = segredo

nao ser x parecer = mentira

Todo esse processo de modalizagao implicando sujeito e valores (ser) e
sujeito e seu fazer (fazer) devem ser observados analiticamente na narrativa.

BARROS (1988, p. 60), na obra que resume a primeira parte de sua tese
de livre-docéncia, coloca na explanacdo sobre a semantica narrativa o item
Paixdes e apaixonados. Nele, alude a abordagem da modalizacdo do ser que
resultou na semiética das paixdes, uma extensado da analise semidtica ao universo
afetivo e passional. Esse estudo buscou elementos na légica e na psicanalise e
Vvé 0 universo afetivo e passional como um universo de modalidades. As paixdes,
nessa visao semiotica, precisam ser compreendidas como efeitos de sentido de
qualificacdes modais que modificam o sujeito do estado.

Descritas em termos de relagbes modais e de suas combinacdes
sintagmaticas, as paixfes configuram-se em estruturas patémicas ou
passionais, de carater modal, que reproduzem diferentes efeitos de sentido, de
acordo, por exemplo, com as relacdes do sujeito de estado com o objeto de valor;

do sujeito, enquanto destinatario, com o destinador. A énfase ao sujeito é dada
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pelo fato de os estados de alma estarem relacionados a existéncia modal do
sujeito. O exame das paixfes explica as modificacbes desses estados de alma
no desenrolar da narrativa.

Portanto, para explicar as paixdes, é necessario que se passe pelas
relacdes actanciais, pelos programas e percursos narrativos, examinado-se,
atentamente, os lagos afetivos entre actantes.

Da relacdo sujeito-objeto surgem as paixdes-simples. De Vvarias
organizacdes de modalidades em percursos passionais complexos, surgem as

paixdes-complexas. As paixfes-simples sdo decorrentes da modalizacéo pelo

querer-ser.
/querer-ser/ Indo-querer- /querer-nao-ser/ /ndo-querer-ser/
nao-ser/
Desejo Avareza Despreendimento Repulsa
Anseio Mesquinhez Generosidade Medo
Ambicéo Usura Liberalidade Aversao
Cupidez Sovinice Prodigalidade Desinteresse
Avidez
Curiosidade

GREIMAS (1993, p.....) Vé nas paixGes-complexas um estado inicial ao
gual chama espera. Tal estado pode resultar em satisfacdo e confianga ou em
insatisfacdo e decepcao, considerados os diferentes tipos de espera
classificados e as relagbes de conjuncéo ou disjuncéo do sujeito com o objeto de

valor desejado.
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As pesquisas que visam a sedimentar o componente passional na
Semidtica continuam em desenvolvimento. Em 1991, foi lancada, na Franca, a
obra Sémiotique des passions, de GREIMAS & FONTANILLE, que, traduzida por
Maria José CORACINI, foi publicada no Brasil, em 1993, com o titulo Semiédtica
das paixdes - Dos estados de coisas aos estados de alma.

Assim, GREIMAS & FONTANILLE (1993, p. 9), iniciam a introducdo da

referida obra

Uma teoria semidtica que se concebe como percurso, isto é, como disposi¢ao
hierarquica dos modelos que implicam uns nos outros e pelos outros, deve
constantemente interrogar-se sobre esse percurso, considerado como atividade
de construcdo. Essa atividade de construcao, captada em sua ‘historicidade’, &
entdo reformulada como ‘percurso gerativo’, e seu objetivo dever, em cada
nivel, tornar-se competente para produzir o seguinte. Uma teoria com objetivo
cientifico, nessas condicdes, fica permanentemente alerta as proprias lacunas e
falhas, a fim de preenché-las, retifica-las. (...)

Assim concluem (op. cit., p. 20):

O fato de considerar o componente passional do discurso conduz a tais
ajustamentos que ressoam até nos patamares mais profundos da teoria
semidtica. A partir dai, tratar-se-a de remontar progressivamente a superficie,
verificando a validade das premissas e dos instrumentos metodolégicos.

Vé-se, dessa forma, que a introdugdo dos aspectos relativos as paixfes na
teoria semidtica que fundamenta este trabalho é ainda um evento inicial, mesmo
sendo as paixdes humanas razdo de profundas investigacdes nas mais diferentes

areas do conhecimento, ao longo do tempo.
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2.3 Nivel Discursivo (ou Nivel das Estruturas Discursivas)

2.3.1 Componente Sintaxico

As estruturas discursivas se definem como um conjunto de procedimentos
capazes de transformar as estruturas narrativas em unidades discursivas de
superficie. A discursivizacdo € o processo que ocorre ao nivel da enunciacdo e
gue conduz a significacdo a manifestagdo. Situadas em um nivel menos profundo
no percurso gerativo, as estruturas discursivas organizam a colocacdo, em
discurso, das estruturas narrativas. E no nivel da enunciacdo, portanto, que a
sintaxe narrativa se inscreve nas variaveis espacio-temporais e é também nesse
nivel que os diferentes papéis actanciais passam a atores, figuras de superficie.

O nivel das estruturas discursivas se constitui de trés procedimentos
sintaticos: actorializagcdo, espacializagdo e temporalizacdo; e de dois
semanticos: tematizacgéo e figurativizacdo, que serao tratados a seu tempo.

Pelo procedimento de actorializacdo ficam instituidos os atores. Pelo
procedimento de espacializagcdo os diferentes programas narrativos s&o
localizados, inscritos em espacos determinados. Através do procedimento de
temporalizagdo, produz-se o efeito de sentido de temporalidade, por meio do
qgual uma organizacao narrativa se transforma em historia.

A enunciacao, ato de producéo do discurso, ao realizar-se, deixa marcas

no discurso que constréi. As proje¢des da enunciacdo no enunciado, ou seja, no
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explicito textual resultante de uma enunciac¢édo, abarcam os trés procedimentos de
discursivizagdo citados. Uma vez que a enunciacdo € a instancia do eu-aqui-
agora, esse processo de discursivizagcdo nao existe sem a instauracdo de
pessoas, espagos e tempos.

A sintaxe do discurso, além de se ocupar das proje¢des da enunciagdo no
enunciado, ocupa-se dos procedimentos que o enunciador utiliza para persuadir
0 enunciatério a aceitar o discurso, entendo-se aquele como um desdobramento
do sujeito da enunciagdo, o que cumpre os papéis de destinador do discurso e
esta sempre implicito no texto, nunca nele manifestado. e este como uma das
posicbes do sujeito da enunciacdo, o que implicito, cumpre os papéis de
destinatario do discurso, (cf. BARROS, 1990, p. 86).

Quanto ao aspecto das proje¢cbes da enunciagcdo no enunciado, para que
se constitua o discurso das categorias de pessoa, espaco e tempo, existem dois
mecanismos bésicos: a debreagem e a embreagem.

Se num determinado enunciado estdo projetados uma pessoa (eu), um
espaco (aqui) e um tempo (agora) ocorre uma debreagem enunciativa, ficando
instaurado o discurso enunciado, em geral, considerado subijetivo.

Ocorrendo num outro discurso a projecédo de uma pessoa (ele), um espaco
(&) e um tempo (ndo agora = entdo) configura-se uma debreagem enunciva,
instaurando-se o enunciado propriamente dito, julgado objetivo.

Esse é apenas um esquema basico simples que comporta diferentes
combinacdes actoriais e espacio-temporais, capazes de produzir diferentes

efeitos de sentido pelas também diferentes proje¢cbes da enunciagdo no
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enunciado. A auséncia do eu, por exemplo, no discurso narrativo, € um tipo de
mecanismo escolhido pelo enunciador que gera efeitos insuspeitados.

Dos trés tipos de debreagens enunciativas e enuncivas (pessoa, espago,
tempo), a debreagem temporal é a mais complexa. Determina-se pela categoria
topologica da /concomitdncia vs. ndo-concomitancia/, articulado-se em
/anterioridade vs. posteridade/.

FIORIN (1990, p.41) representa com muita clareza a articulacdo dessa
categoria aplicada ao agora e ao entéao:

INSERIR GRAFICO FIORIM, P. 41

E segue (op. cit., p. 42) representando a partir dessas relacdes o esquema
basico das articulacdes temporais:
INSERIR GRAFICO FIORIN, P 42

Nem todos os valores de cada uma das formas verbais se explicam no
esquema, até porque a selecdo dos tempos envolve também valores de aspecto e
modo. Com relagdo ao componente aspectual, deve-se considerar que esse
componente projeta no discurso pontos de vista de um observador sobre as
categorias enunciativas. A apreensdo do processo leva em conta ter-se presente
que o narrador (explicito no discurso, o eu do texto para quem o enunciador
delegou o dever e o poder de falar em seu lugar), ao relatar fatos ou
acontecimentos, instala um presente que corresponde ao momento em que ele
estd falando e, de acordo com esse marco temporal, faz referéncia a fatos

anteriores e posteriores, fixando no discurso um antes, um durante e um depois.
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Além das formas verbais, advérbios de tempo, adjuntos adverbiais outros
recursos linglisticos funcionam como balizas temporais, por exemplo: a aluséo
as estacOes do ano, a uma data especifica, a uma efeméride, a uma hora exata, a
luminosidade do sol, a fase da lua.

A instalacdo do espaco no discurso ocorre com base nas trés balizas
organizadoras: aqui, ai, Ia&. Com base em um referente, oposi¢cdes espaciais num
eixo vertical (acima, abaixo), num eixo horizontal (& esquerda, a direita, em frente,
atrds); oposicoes determinantes de interioridade ou exterioridade (do lado de
dentro, do lado de fora) demarcam diferentes planos, situando elementos em
lugares distintos. Também os substantivos, denominando os espac¢os, sdo
demarcadores linglisticos que assumem, ndo raras vezes, efeitos de sentido
muito significativos nos textos.

Aos tipos de debreagens até aqui conhecidos, classificados como de 1°
grau, acrescentam-se as debreagens internas ou de 2° grau, responsaveis pela
producdo de simulacros de didlogos nos textos. O registro da fala original dos
atores no texto, unidade discursiva classificada como discurso direto, da-se
através da debreagem de 2° grau. No discurso indireto ndo ha debreagem
interna. No entanto, ha no discurso indireto duas variantes basicas, que
centralizam a analise, a primeira no conteldo e a segunda na expressdo. Na
variante analisadora do conteddo, importa o que foi dito objetivamente. Na
variante analisadora da expressao, o narrador pde em evidéncia peculiaridades

da fala do ator, aquilo que o caracteriza singularmente na narrativa. Tais recursos
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discursivos devem ser analisados com vistas a se perceber o quanto concorrem
para a producao de efeitos de sentidos no texto.

Oposto a debreagem, o procedimento da embreagem visa a uma
suspensdo das oposicdes de pessoa, de tempo ou espacgo. Através desse
mecanismo, que consiste na neutralizacdo das categorias, hd um retorno de
formas j& debreadas a enunciacao.

Se pela debreagem existem dois elementos em oposicédo (eu e ele), por
meio da embreagem, um se desfaz, desaparece, ficando evidente somente o
outro. Em A mamae ndo quer que vocé desobedeca!, a fala da mae substitui Eu
nao quero que vocé desobedeca. No exemplo, a mae empregou 0s recursos de
debreagem enunciva, usando a 32 pessoa em vez da 12, suspendendo-se a
oposicao entre eu e ele, o que criou a embreagem.

Essas mudangas criam seus efeitos. Quanto mais o narrador vai da 12
pessoa em direcdo a 32 pessoa, tanto mais cria objetividade. O registro da fala
Mamée nao quer denota o papel social da mae. Na busca da 12 pessoa, ressalta-
se a subjetividade.

Ao se analisarem as relagBes entre enunciador e enunciatéario, deve-se
ter em mente que a comunicacdo ndo € apenas um fazer comunicativo neutro,
mas um fazer persuasivo, um jogo complexo de manipulacdo. O enunciador,
cumprindo no objeto-discurso o papel actancial de destinador, apresenta seus
valores. O enunciatério, na condi¢do de destinatario, interpreta-os de acordo com

suas crencas.
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No nivel discursivo, o contrato fiduciario, ao qual ja se aludiu na sintaxe do
nivel narrativo, € um contrato de veridiccdo. Esse contrato determina as
condicdes para que o discurso possa ser visto como verdadeiro, falso, mentiroso
ou secreto. Ha procedimentos argumentativos, mecanismos linguisticos e logicos,
gue séo utilizados para dotar o discurso das marcas da veridiccao e para levar o
enunciatario a reconhecé-los.

O emprego da ilustracdo e das figuras de pensamento séo procedimentos
argumentativos muito frequentes. A ilustracao aparece sob forma de exemplos. As
figuras de pensamento com suas sobreposi¢cdes e malabarismos lingiisticos tém
importante funcéo no fazer do enunciador. Sao relevantes na sintaxe discursiva a
antifrase ou ironia, figura que ocorre quando se afirma algo no enunciado e se
nega na enunciacdo; a litotes, que se constroi pelo procedimento inverso,
negando-se algo no enunciado e afirmando-se na enunciacao; a pretericéo, figura
gue consiste em se afirmar no enunciado o que se nega explicitamente; e a
reticéncia, que se efetiva quando nao se diz no enunciado e se diz na
enunciacao.

No dominio das oposi¢des graduais, o eufemismo e a hipérbole séo figuras
de grande forca argumentativa. Cria-se o eufemismo, quando se atenua no
enunciado e se intensifica na enunciacdo, e a hipérbole, quando se adota o
processo oposto, intensificando-se no enunciado e atenuando-se na enunciacao.

O recurso da implicitacdo ou da explicitacdo de conteudos, a pratica dos

atos linguisticos ilocucionais para atingir fins perlocucionais também sé&o
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exemplos de mecanismos argumentativos utilizados no fazer persuasivo do
enunciador, visando ao fazer interpretativo do enunciatério.

Os limites deste trabalho ndo permitem abordar detidamente todos esses
procedimentos. Cabe colocar, entretanto, que, atualmente, assim como as teorias
pragmaticas e as teorias da analise da conversacdo, a Semidtica tem voltado

seus estudos para um exame mais apurado das estratégias discursivas.

2.3.2 Componente Semantico

Em sua dimensdo semantica, o nivel discursivo busca concretizar as
mudancas de estado do nivel narrativo. Temas e figuras sdo dois niveis de
concretizagao de sentido, uma vez que 0s esquemas narrativos podem-se revestir
com temas, tornando-se menos abstratos e ainda podem-se revestir com
figuras, atingindo um nivel ainda maior de concretizacao.

Em principio, os temas sdo abstratos e as figuras sdo concretas. Todo o
texto figurativo tem um nivel tematico subjacente. O nivel tematico, explicando,
classificando e ordenando a realidade, corresponde a uma etapa da
concretizacdo do sentido que antecede a figurativizacdo, simulacro da realidade.

Para que se possa encontrar o tema subjacente as figuras, € necessario
gue se observe, no texto, como se da a instalacao das figuras e o encadeamento
entre elas, que se perceba a existéncia de uma rede relacional por meio da qual
se deve estabelecer uma coeréncia interna. Uma figura isolada nao tem

significado em si. O que da sentido as figuras é o tema. O nivel dos temas e das
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figuras é o lugar privilegiado da instalacdo do conteudo ideoldgico que se
manifesta, ndo nos niveis abstratos do percurso gerativo, mas pela concretizacao
dos valores semanticos. Um conjunto de figuras relacionadas comp8e um
percurso figurativo.

Encadeadas, as figuras revelam um tema que lhes da sentido. Para se
chegar ao tema geral de um texto, é preciso que se observe o relacionamento dos
diferentes temas disseminados ao longo dele. Uma cadeia de temas constitui um
percurso tematico. Da mesma maneira como as figuras se combinam de modo
coerente, desenvolvendo um ou mais percursos figurativos, também os temas se
combinam coerentemente. Os percursos figurativos recobrem percursos tematicos
€ percursos narrativos.

A semantica discursiva trabalha também sobre as figuras discursivas.
Quando um tema comum esta presente em diferentes discursos, mesmo com
percursos figurativos e percursos tematicos diferentes, esse tema amplo constitui
nao propriamente um tema, mas uma configuracao discursiva.

Empregando-se principios da analise semantica é possivel detectar os
tracos ou semas que se reiteram no discurso e o tornam coerente. A recorréncia
do mesmo tragco semantico ao longo de um texto instaura o que a semantica
discursiva chama de isotopia. O conceito de isotopia permite determinar o(s)
plano(s) de leitura do texto, direcionar a interpretacdo dos textos abertos a
multiplas leituras e definir os mecanismos de construcdo de certos tipos de
discurso. Afirmar que uma obra literaria trata da questao da fome no mundo, que

uma obra pictorica retrata a efemeridade da matéria, que um poema aborda a
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instabilidade do temperamento humano, que uma escultura concretiza em formas
0 amor, s6 é possivel pelo reconhecimento da isotopia tematica.

A metafora e a metonimia, consideradas ndo como figuras de palavras ou
de frase, mas como figuras de discurso, funcionam como conectores de isotopia,
possibilitam a passagem de uma isotopia a outra num texto pluriisotépico, aquele
gue apresenta mais de uma leitura tematico-figurativa.

Os modos de combinagdo das figuras e dos temas sdo também
mecanismos da semantica discursiva. Os mais destacados procedimentos de
combinacdo de figuras ou temas num texto sdo a antitese, o oximoro e a
prosopopéia.

A disseminacdo de temas e a dispersdo de figuras em percursos
correspondem a sintagmatizacdo das configuracdes. A recorréncia de tracos
abstratos e figurativos propicia abordagens paradigmaticas do sentido do

discurso.
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1. Analise dos Textos do Conjunto 1

1.1 Texto 1/ C1

Identificar-se-a como Texto 1/C1 o primeiro texto que integra este conjunto
composto de dois textos. O texto a que se vai proceder a analise, veiculado na
revista Selecdes do Reader’s Digest, em setembro de 1967, anuncia o0 sab&o em
p6 SUPER RINSO.

Para desvenda-lo no seu jogo de significar é util lembrar que, segundo o
modelo jakobsoniano, o texto publicitario esté relacionado a funcéo conativa da
linguagem, orientando-se, portanto, para o receptor-destinatario. Sendo assim, o
texto publicitario constitui um discurso apelativo que, justamente por ser apelativo,

€ um discurso de manipulagdo. Como tal, realiza dois tipos de manipulacao, pois
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objetiva:  primeiramente, transformar um nao-leitor em leitor e,
consequentemente, levar esse leitor a transformar-se em comprador-consumidor
de um certo produto que determinado veiculo de comunicag&do anuncia.

No curso Semiolinglistica Textual e Discursiva, LOPES (1994), ao tratar do
discurso publicitério, aludindo ao processo de dupla manipulacdo, faz mencéo a
dois tipos de textos que se concretizam e se contextualizam nessa modalidade de
discurso: o texto mitico e o texto mercadoldgico.

Essas classificagfes fundamentam-se na idéia de que os desejos humanos
tém uma esséncia mitica, sendo vistos por essa perspectiva, ndo-realizaveis. No
caso do discurso publicitario, explicou o semioticista, ha dois desejos: o do
anunciante-vendedor e o do leitor-comprador virtual.

O desejo do anunciante é vender o produto que fabrica, objeto de ordem
pratico-econémica, dotado de valor de uso. O desejo do leitor € comprar o sonho
gue sua imaginacao fabrica, objeto de ordem cognitivo-ideoldgica, dotado de valor
de troca. Comprando, por exemplo, um reldgio, o leitor-comprador virtual tera
prestigio, terd sucesso no trabalho, despertara inveja de seus concorrentes e
realizara o escapismo, a tdo buscada fuga da crueza do dia-a-dia.

Ao anunciante cabe investir o objeto que quer vender desses valores
miticos que alimentam o sonho do possivel comprador e convencer esse possivel
comprador a se tornar um comprador real.

Dai, o discurso publicitario deve-se constituir de um texto mitico simulado e
de um texto mercadoldgico dissimulado. Explicando melhor, o texto mitico

7

simulado é o texto manifestante, o texto com que o leitor entra em contato
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sensivel. Nele, o leitor é enfocado, acima de tudo, como aquele que vai fruir, que
vai sentir prazer, que vai-se deleitar quando adquirir o produto anunciado. Esse
texto mostra o produto com um valor magico e manifesta-se enfaticamente no
nivel do parecer.

Ja o texto mercadolégico dissimulado é o texto manifestado, o que propde
a venda da mercadoria dotada de valor funcional pratico, como guardar roupas,
carregar garrafas, adubar plantas, revestir paredes, a maneira do ser. Este
trabalho contempla essa dupla classificagéo.

Feitas essas devidas consideracdes, toma-se agora o Texto 1/C1 para
submeté-lo a analise na primeira etapa da geracdo de sentido, ou seja, no nivel
profundo ou das estruturas fundamentais.

Na base da construgdo do texto estdo as categorias semanticas que,
manifestadas através das estruturas linguisticas, articulam o0s niveis mais
abstratos da producéo.

Veja-se no quadro a seguir:

Plano de Expresséo Verbal — Plano de Conteludo — articulagédo do

manifestacé@o das estruturas linguisticas | sentido

0 mais moderno produto... Conservadorismo x inovagao

... conservar suas roupas.

... deixam a roupa amarelada. Destruicao x preservagao

- e a sua formula foi adicionado... Incompletude x completude
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... fabuloso branqueador...

realidade x magia

...super forga de limpeza -
... tira toda a sujeira, gordura e

manchas...

impureza X pureza
escuridao x claridade

sujeira x limpeza

... super espuma: mais duravel, pene-

trante, super ativa...

escassez x abundancia
menor durabilidade x maior durabilidade
superficialidade x profundidade

nao-operosidade x operosidade

... carinhoso para suas maos...

aspereza x maciez

nocividade x inofensividade

... Suave também no lavar.

Dificuldade x facilidade
trabalho forgado x trabalho leve

cansacgo x descanso

Sua roupa fica mais cheirosa...

nao-fragrante x fragrante

vocé sente quando lava, quando

guarda, quando usa.

Insensibilidade x sensibilidade
nao-constatacao de eficiéncia x cons-

tatac&o de eficiéncia

A FORCA BRANCA que lava ainda mais

branco!

Inferioridade x superioridade
Incapacidade x capacidade

menor eficacia x maior eficacia
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Todo o conjunto amplo de oposi¢Oes levantadas pode reduzir-se a uma
relacdo fundamental minima que constitui 0 microuniverso semantico do texto,

sendo definidora, portanto, de seu denominador comum:

SUJEIRA vs. LIMPEZA

Investidas, simplificada e hierarquicamente, essas categorias semanticas

no quadrado semiético, tem-se:

S1 S2
trabalho forgado trabalho leve
ineficacia eficacia
realidade magia
Sujeira limpeza

INSERIR QUADRADO SEMIOTICO

S2 S1
trabalho n&o-leve trabalho n&o-forgado

nao-eficacia nao-ineficacia
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nao-magia nao-realidade

nao-limpeza nao-sujeira

Veja-se que as operacgles articuladas no quadrado semidtico negam um
conteudo e afirmam outro, dando origem a significacdo e, o que € muito
importante observar-se, tornando essa significacdo que se engendra sujeita a um
processo de narrativizacao.

A partir de uma oposicdo fundamental, o texto constréi uma possivel
leitura, orientada no sentido da passagem da sujeira a limpeza. Verifica-se que,
tendo sofrido, obviamente, essas categorias, uma modificacdo axioldgica, a
orientacdo dada nessa leitura concorre para que o texto se defina como
euforizante, pois caminha para o poélo conforme da categoria semantica
fundamental. Ratifique-se que a orientacdo € condicdo de narratividade, implica
valoracdo, é ideoldgica e a ela subjaz a presenca de um sujeito produtor de
sentido.

Explicando-se melhor, no texto, sujeira é disférica e a limpeza é eufdrica,

podendo-se estabelecer um percurso entre os dois termos:

sujeira —— nao-sujeira ——limpeza
(suja, engordurada, manchada, ( uso do agora detergente, adi- (ainda mais branca, suave,
amarelada) cionado de Tinopol, cuja espu- macia, fica mais cheirosa)

ma tira toda a sujeira, gordura,
manchas, amarelado)

disforia nao-disforia euforia
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Uma vez orientado o percurso, a projecdo das categorias timicas

leuforia/vs. /disforia/ sobre o quadrado que as encadeia, resulta na seguinte

dinamizagdo esquemética:

S1
trabalho forcado
ineficacia
realidade

sujeira

S2
trabalho leve
eficacia
magia

limpeza

S1
trabalho n&o-forcado
nado-ineficacia
nao-realidade

nao-sujeira

Aqui se pode observar, recapitulando PROPP, que, um estado de caréncia

inicial (falta de limpeza), sucede-se de um estado de plenitude final (limpeza

através da lavagem com o produto), isto €, um dano (sujeira na roupa) sucede-se

da reparacao do dano (lavagem), passando-se da sujeira a limpeza, no momento

em que um sujeito adere ao uso do produto anunciado.
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Antes de se proceder a conversdo das estruturas fundamentais em
estruturas narrativas, convém lembrar que as relac¢des, no nivel narrativo, devem
ser entendidas como simulacro das relagdes do homem com o mundo. Aqui se
guer perceber o discurso publicitario existindo numa narrativa-espetaculo cujo
palco é o texto.

Neste patamar, j& ndo se negam nem se afirmam conteddos, mas se
explicam transformacfes de estados pela acdo do sujeito. Se o discurso
publicitario se utiliza de dois tipos de texto, um texto mitico e um texto
mercadologico, a andlise dessa modalidade de discurso, para explicar
transformacdes de estado, deve contemplar dois diferentes programas narrativos,
um para cada tipo de texto.

Para se explicar o programa narrativo do texto mitico vai-se lancar mao da
férmula basica que a teoria semibtica propde para que se gerem as estruturas
narrativas abstratas hipoteticamente construidas para o Texto 1/C1:

PNi1=S1— O1[(S2uU0v) = (S2n Ov)], onde

PN1= Programa Narrativo 1

S1 = Sujeito de Fazer/Destinador (vendedor, anunciante)

S2 = Sujeito de Estado/Destinatario (leitor, comprador virtual)

O1 = Ov = Objeto/Objeto de Valor Ideoldgico

v = disjuncao

M = conjungao
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Tem-se, entdo, uma narrativa minima de liquidacdo de uma privacdo. A
transformacao pressuposta consiste em colocar um sujeito de estado/destinatério
(o leitor ou o comprador virtual), que estd em disjuncdo com o objeto de valor
ideoldgico (o produto, enquanto valor mitico), em conjuncdo com esse objeto.

O leitor da revista Selecbes do Reader's Digest, através dos atrativos
articulados no plano de expresséao, pelo registro ndo-verbal e pelo registro verbal,
devera ter sua atencédo voltada para o anuncio do sabdo em p6 SUPER RINSO.

Veja-se que o préprio anancio, por meio desses recursos, coloca-se neste
primeiro momento espetacular, diante de qualquer leitor do veiculo onde esta
publicado, como um objeto de valor que devera atrai-lo de modo a converté-lo
de nédo-leitor, daquela pagina em que se encontra, em leitor.

Ira instaurar-se, entdo, o destinatario como sujeito, pois o destinador, ao
dar-lhe as modalidades necessérias a realizagdo do fazer transformador, ou seja,
atribuindo-lhe o querer-fazer a leitura, propiciara a realizagdo do programa de
competéncia, o programa de uso utilizado para que o programa de base se
efetive. Com a realizacé@o dessa fase, ja terd acontecido a primeira manipulacéo.

Lendo o texto, o sujeito-destinatario estard demonstrando que aceitou os
valores modais oferecidos pelo destinador. O ato da leitura serd o cumprimento
do programa de performance, o programa de base.

Vindo a sentir-se satisfeito com o que a leitura Ihe propiciou ou insatisfeito
por té-la realizado, estara o sujeito-destinatario dando forma a sancao positiva ou

negativa.



78

Observe-se que esse programa pressuposto € complexo. Nele, os dois
actantes-sujeitos, de fazer e de estado, sdo assumidos por atores diferentes.
Trata-se, portanto, de um programa transitivo, no qual, pelo que se percorreu até
aqui, ja se teriam desenvolvido diferentes percursos narrativos.

O programa de competéncia, por meio do qual o sujeito-destinatario, no
papel de actante-sujeito, passara a querer ler o anuncio, formara, com o programa
de performance, fazer a leitura, o percurso narrativo do sujeito.

Para entender-se o percurso do destinador-manipulador, nesse primeiro
momento, devera considerar-se o0 anuncio, conforme ja se disse, como um objeto
de valor. Em se tratando de anuncio publicitario, a manipulagéo se concretiza por
meio de um plano tatico que reline, por exemplo, recursos visuais atrativos, cores
estimulantes ou chocantes, caracteres tipograficos enféaticos, enfim, elementos
iconicos que devem surpreender o leitor, consumidor virtual.

Sabendo-se que 0 anuncio publicitario visa a atingir dois destinatarios,
primeiro o ndo-leitor que devera transformar-se em leitor e depois o leitor que
devera converter-se em comprador, sua criagdo deve ser habilmente planejada.
Os procedimentos de escolha de imagens, tracos, palavras devem buscar formas
nao comuns que causem impacto imediato e absorvam com rapidez a atencéo
daquele que folheia as paginas da revista. Caso contrario, se o anuncio nao fugir
ao normal, ao corriqueiro, a percepcao fica automatizada e o possivel leitor ndo
sente seu interesse voltado para a mensagem, nem se detém para |é-la.

Assim, o percurso de destinador-manipulador ndo pode ser visto do ponto

de vista do sujeito de estado, actante-sujeito que recebe os valor modais, mas na
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perspectiva do sujeito de fazer, actante-sujeito doador desses valores. Se o
primeiro actante crer nos valores determinados pelo segundo, ficando atraido
pelo andncio, sentindo-se induzido a fazer a leitura, cumprir-se-a para o primeiro,
o destinatario do anuncio, o percurso narrativo do destinador-manipulador: o nao-
leitor passa a ser leitor.

Esse nao-leitor que passa a ser leitor 1€, de imediato, o texto manifestante,
0 que é simulado, aquele onde tudo se d4 ao modo do parecer, isto €, |é o texto
mitico, este que se esta analisando. No Texto 1/C1, é possivel entenderem-se 0s
procedimentos do plano tatico e os possiveis efeitos de sentido a que visam por
parte do destinatario, considerando-se o texto nas suas relagbes com o
significante visual.

Observe-se que a imagem da cabeca de um ledo branco, iluminada por um
azul fluorescente, sobressai-se em um fundo azul-escuro, ocupando mais que
uma quarta parte da pégina, no lado inferior esquerdo. O ledo branco-azulado é a
isca que capta imediatamente o leitor. Para vender um simples sabdo em po, o
anunciante, no papel de destinador-manipulador, oferece ao destinatario um
objeto-andncio sedutor e tentador que, através de um recurso imagético de
impacto, subverte uma ordem: n&do existem lebes brancos, muito menos branco-
azulados. Dessa forma, o icone que se imp&e pelo tamanho no todo do anuncio
nao apresenta aquilo que seria o normal, pois quebra uma expectativa, agucando
a curiosidade do destinatério.

Sobreposta a essa imagem-ima, o destinatario vera uma embalagem do

sabdo em p6 SUPER RINSO, o novo, o que esta sendo lancado, aquele que lava
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ainda mais branco do que o simplesmente RINSO, tradicional produto até entédo
conhecido no mercado. A caixa do sabdo tem cores fortes, um feixe tricolor
amarelo-vermelho-branco sobre um fundo verde-vivo. Essa embalagem, em si, ja
explora o poder do impacto psicolégico das cores, sua repercussdo emocional
sobre o virtual consumidor: o amarelo, que desperta energia, que remete ao ouro,
ao sol; o vermelho, que da exuberancia, estimulando o cérebro, o pulso; o branco
gue, sintetizando todas as cores, conota o poder alvejante do produto a venda e
ainda o verde que, em maior quantidade na caixa faz um apagamento do
elemento quimico que compde a formula do branqueador, apontando diretamente
para a natureza, para a vida, na sua simplicidade primitiva, quando tudo
acontecia independentemente da intervencéo refletida e consciente do homem.

Obviamente, com o primeiro toque de olhos na pagina, o destinatario tera
uma atitude receptora multipla, com imagens e palavras. E sera justo nesse
momento que o ndo-leitor deverd passar a leitor. Pelo grafismo hiperbdlico de
determinadas palavras, essa percepc¢do simultanea e rapida j& devera ocorrer em
nivel de leitura. A propria palavra, enfaticamente escrita neste anancio, adquire
uma existéncia visual mais concreta e € um objeto. Veja-se o registro verbal
escrito em maiusculas brancas, intencionalmente colocado num lugar estratégico,
na direcdo da boca do ledo. Sugerindo a vibragdo de um rugido forte, o registro
parece movimentar-se, como a mostrar a intensidade da forga branca.

Todo um processo metaforico-metonimico se estabelece em imagens.
SUPER RINSO, metaforicamente, € o proprio ledo, o rei dos animais - a forca

branca que lava ainda mais branco. Também esse texto macroestrutural escrito
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em branco refor¢ca a metafora. A representacdo metonimica pars pro totum se da
pelo icone ledo, que ndo aparece por inteiro, mas valorizado apenas pela cabeca.
Na cabeca, a juba e a fisionomia, sugerindo a emissédo de um rugido, compdem
uma imagem altamente persuasiva. Ainda nesse espaco inferior, a direita, o
contraste entre o branco e o preto das letras constitui uma antitese que remete a
oposicao limpeza vs. sujeira: 0 branco, mais abundante, superando o preto, em
tamanho e quantidade de caracteres.

Sabendo-se que qualquer receptor apreende o todo, primeiramente, e sé
depois observa esse todo em blocos, a percepcdo mais detida dos registros da
parte superior da pagina deverd ocorrer num segundo momento, até porque a
imagem que produz descompasso é a do ledo-azulado.

Os icones distintos que aparecem no alto da pagina e nos quadrilateros
gue reiteram o fundo azul da imagem do ledo, em diferentes nuancas e
luminosidades, apresentam, em trés tempos, toda uma seqtiéncia de estagios do
ato de lavar: o sabdo, enquanto po; o pd, que em contato com a agua, virou
espuma; a roupa branca como resultado da lavagem. Nessa gradacao de
imagens, ha todo um processo de narratividade que permeia a narrativa maior.

Na observagdo desse segundo bloco de icones, o destinatario sera
envolvido pela predominancia do contraste azul vs. branco, as cores misticas, por
exceléncia, que se impdem novamente.

Uma verdadeira argumentagdo visual se da através dos recursos
imagéticos. Ja assimilado o conceito de forca e lideranca de SUPER RINSO, a

partir da associagédo com a forga e a lideranca que o ledo exerce sobre 0s outros
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animais, o refinamento do pé branco-azulado induz a pensar-se em pureza. A
consisténcia da espuma nas maos femininas estabelece uma condicdo de luxo e
abundancia, como ja observava BARTHES (1982, p. 30), no artigo Saponaceos
e Detergentes, da obra Mitologias, publicada originalmente em Paris em 1957. A
roupa do bebé, que aparece dependurada no cabide, representa suavidade,
maciez, carinho.

Sobre a conotagéo de luxo sugerida pela espuma, sobre a sua inutilidade
aparente que se transforma em proliferacdo abundante, facil, quase infinita,
BARTHES (op. cit.,, p. 30), ainda afirma que é exatamente essa aparéncia a
responsavel pelo fato de as pessoas relacionarem a espuma a magia, a
espiritualidade, a uma concepc¢ao aérea da matéria. Aludindo a euforia provocada
pelo uso dos pds nas atividades de limpeza, nos anos 50, na Europa, BARTHES
acrescenta: O importante € ter conseguido mascarar a funcdo abrasiva do
detergente sob a imagem deliciosa de uma substancia simultaneamente profunda
e aérea, que pode reger a ordem molecular do tecido, sem o atacar.

Retomando a idéia de que o anuncio se dirige a dois destinatarios, veja-se
gue, a esta altura, ja ocorreu um imbricamento de percursos. No ato de leitura do
anuncio, inicia-se toda uma nova fase de manipulacédo, a fim de que aquele néo-
leitor que se transformou em leitor, transforme-se de comprador virtual em
comprador real do produto anunciado. Levando em conta 0s papéis actanciais, 0
destinador-manipulador propde a venda e persuade o0 sujeito-destinatario,
fazendo-o acreditar na qualidade do produto, fazendo-o confiar nesse produto. Se

0 sujeito-destinatario interpretar a persuaséo do destinador-manipulador (no caso,
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também adjuvante, pois é ele quem auxilia o sujeito a obter o objeto de valor), se
dotado de competéncia modal, crer e aceitar o acordo, dar-se-&4 a compra.

Realizada a segunda manipulacdo do programa pela adesdo a compra, o
percurso do destinador-julgador ira consumar-se pela san¢do positiva ou negativa
aplicada ao sujeito-manipulado. Verifique-se que, neste programa, 0S percursos
do sujeito, destinador-manipulador e destinador-julgador, na fase de manipulagéo
do leitor e de manipulacdo do comprador, constituiram um esquema narrativo..

A partir das categorias semanticas levantadas no nivel fundamental e da
selecao de valores implicada nessa operacéo, sabe-se que existe uma relagéao
entre esses valores e 0 sujeito.

Inscritos nos objetos, os valores os tornam objetos modais e objetos de
valor. O investimento de valores descritivos objetivos no objeto consumivel
SABAO EM PO SUPER RINSO torna-o um objeto de valor funcional pratico, o
gue é analisavel no texto mercadoldgico. Ja o investimento de valores descritivos
subjetivos, aqueles que dizem respeito aos prazeres e aos estados de alma, no
mesmo objeto, torna-o um objeto de valor magico, o que a analise do texto mitico
busca explicar.

Os valores modais séo investidos nos objetos pelas quatro modalidades
essenciais previstas pela Semidtica. Pela modalizacao veridictoria, a relacdo do
sujeito com o objeto deve classificar-se como verdadeira ou falsa, mentirosa ou
secreta. Sendo assim, estando o texto mitico no nivel do parecer, o sujeito de
estado ou leitor, ao interpretar o andncio como algo atraente e o produto

anunciado como uma aquisi¢cao desejavel, dar4 a entender sua crenca em que 0
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anuncio parece e é verdadeiramente eficaz. Os efeitos de verdade criados pelo
anuncio, portanto, permitirdo que o0s objetos de valor (anuncio e produto)
adquiram para o sujeito-destinatério, gracas a intervencdo do destinador, nessa
proposicdo, um valor ideoldgico, ou seja, a ilusdo do anuncio reflete a propria
ilusdo da sociedade, onde , nem tudo o que parece, de fato, €, mas a alma se
alimenta e vive dessa iluséo.

E através desse programa narrativo que a venda serd verdadeiramente
realizada. Nele, o anunciante, no papel de actante-adjuvante, transformara o
guerer do leitor, actante-sujeito. O leitor passara a querer o objeto de valor mitico
gue o anuncio, actante-objeto, oferece, passara a saber que para atingi-lo devera
comprar o objeto de valor de consumo anunciado, passara a achar que, por meio
dessa compra, podera alcancar o sonho de se tornar livre de um trabalho, até
entdo, arduo e escravizador, passara a poder fazé-lo. Dotado desses valores
modais, 0 sujeito-destinatario tornar-se-a4 competente para, como actante-sujeito,
agir, realizando a performance, no caso, fazendo a compra.

Recorrendo-se outra vez a BARTHES (1982, p. 29), no artigo a que se fez
referéncia, vale transcrever sua afirmacdo de que ...0s po6s sdo elementos
separadores: 0 seu papel ideal consiste em libertar o objeto da sua imperfeigéo
circunstancial. Mais adiante, acerca das estratégias de seducdo utilizadas,
visando ao uso de um determinado sabdo em po, diz: ...apela-se para a vaidade,
para o amor das aparéncias... E acrescenta, reiterando sobre o que faz a
publicidade com o provavel usuario de um branqueador de roupa: ... revela

sobretudo o processo de sua agao; fazendo assim com que o consumidor penetre
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numa espécie de modo vivido da substancia, faz com que ele se torne cumplice
de uma libertacdo e n&o usufrua apenas de um resultado....

A andlise de BARTHES, ao sabor da atualidade dos anos 50, continua
plenamente valida para o sonho que se queria vender com uma caixa de sabéo
em po, no final dos anos 60, e, como se podera constatar depois, também no
final dos anos 90, quase virada do milénio.

O objeto de valor ideolégico deste texto é, pois, ser livre, moderno(a),
atualizado(a), aqui contida a idéia de libertar-se de modelos conservadores, de
valores incOmodos e ultrapassados. E, enfim, estar de acordo com as concepgdes
avancadas vigentes no tempo.

Esse objeto de valor tem funcionalidades mitica e mistica que se
decodificam, como ja se disse, dentro da sociedade. Tem, na propria sociedade,
um valor signico. O processo de espelhamento de que fala LOPES (1987, p. 87),
no qual o sujeito-destinatario, ou seja, 0 actante-sujeito que quer ter o objeto,
induzido pelo préprio objeto-anincio, assume e personifica por espelhamento um
outro eu, tem importancia fundamental na avaliacdo do objeto de valor ideoldgico.

No Texto 1/C1, usar SUPER RINSO é, inconscientemente, purificar-se, é
como adquirir a brancura e a pureza mistica eterna. E ao mesmo tempo que
significa libertar-se de alguma coisa ruim, significa também entrar em sintonia
com habitos modernos em que se pode, num espac¢o minimo de tempo, isentar-se
de um dever moroso e desgastante, passando a se ter mais disponibilidade para
desfrutar a vida. Entdo, a partir do anuncio, objeto deslocador de mitos culturais

ao produto de consumo, o actante-sujeito, observando-se na figura do outro que
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aderiu a compra, vé nesse outro a imagem do sujeito, antes cativo, agora liberto,
vé nesse outro, ndo-eu alguém que faz a apologia do carpe diem. Adquirir o
produto é, portanto, possuir esse valor de liberdade.

Considerando-se a modalizacdo do ser, que, dando existéncia modal ao
sujeito de estado e modificando o estatuto dos objetos que estdo em relacdo com
0 sujeito, enfatiza as modifica¢cées dos estados de alma desse mesmo sujeito, no
decorrer da narrativa, chega-se ao exame das paixdes.

Por detras da definicdo dos estados passionais do sujeito de estado estéo,
antes de tudo, as categorias semanticas ja apontadas no nivel das estruturas
fundamentais. A partir dos percursos passionais desse sujeito, tem-se, entdo, na
figura do néo-leitor que passa a leitor e do leitor que passa a comprador virtual e,
finalmente, a comprador real, na narrativa pressuposta, um sujeito assim

modalizado:

— querer-saber de que se trata pela leitura do anuncio, o que implica

curiosidade e coloca o anuncio, para o leitor, como objeto de valor cognitivo;

— querer-ser moderno, livre, feliz, efeitos da satisfagao pela aquisicao do
objeto de valor ideoldgico, a realizacdo do sonho por meio do produto anunciado.

Desses arranjos modais resultam um sujeito modalizado pelas paixdes
simples do desejo (de fazer a leitura), da ilusao, da libertacdo e da felicidade,
através de suas relacdes com o objeto anincio e com o objeto SABAO EM PO
SUPER RINSO, este, enquanto objeto de valor mitico. Tais paix6es apontam para

estados relaxados e euféricos de conjuncéo.
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Conforme se anunciou, ha um segundo programa narrativo que deve ser
contemplado nesta analise, o do discurso mercadolégico. A formula a seguir pode

representa-lo:

PN2=S2 - 02[(S3 U Ov) = (S3 n Ov)], onde

PN2 = Programa Narrativo 2

S2 = Sujeito de Fazer/Destinatario (leitor, comprador virtual)

Ss = Sujeito de Estado/Destinatario (leitor, comprador virtual)]

O2= Ov = Objeto/Objeto de Valor Mercadolégico

v = disjuncao

M = conjungao

O PNz2 corresponde ao texto mercadoldgico dissimulado, manifestado ao
modo do ser, no qual é apresentado o objeto de valor de consumo: adquirir a
caixa de SABAO EM PO SUPER RINSO.

Os valores investidos nesse objeto tém um carater descritivo objetivo: o
SABAO EM PO SUPER RINSO é o mais moderno produto, lancado no mercado,
para lavar e conservar roupas; age como branqueador; lava ainda mais branco
que o SABAO EM PO RINSO, na sua férmula tradicional; nenhum concorrente
lava tdo branco quanto ele. Como objeto de valor mercadoldgico, tem uma

funcionalidade pratica: acima de tudo, serve para lavar roupas.
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Aqui, tanto o sujeito de estado quanto o sujeito de fazer sdo actantes
representados pelo mesmo ator, o leitor. Caracteriza-se, portanto, como um
programa reflexivo.

Esse leitor, incitado a comprar o objeto de valor mercadolégico, a fim de
atingir o objeto de valor mitico, e, tendo poder para fazé-lo, deverd efetuar a
compra da caixa de SABAO EM PO SUPER RINSO, meio para a realizacdo de
um sonho. Logo, haverd a transforma¢édo de estado de um sujeito em disjuncao
com o objeto de valor de consumo para um sujeito em conjungédo com esse objeto.
Ficar4, pois, consumada a ac¢do do sujeito com vistas a apropriacdo dos valores
desejados. O actante-sujeito realiza o ato propriamente dito de comprar a caixa
de sabdo em po6. Esse ato é representado sintatico-semanticamente pela
performance.

Encoberto pelo programa de uso PN1, o PN2 é um programa de base que
visa tdo somente a transformar o leitor do anuncio em consumidor do produto
SUPER RINSO. A verdadeira intencdo do destinador (anunciante) esta contida
neste programa.

Veja-se que nesse nivel pode-se observar, na narrativa pressuposta, a
transformacao de um estado inicial para um estado final. Cabe aqui citar-se o que

se encontra em LOPES (1993, p. 66):

Diz-se que o homem é um ser histérico porque aquilo que ele €, no presente, é
o resultado de uma transformacdo daquilo mesmo que ele foi no passado. O
gque chamamos histéria surge, pois, na correlacdo das transformacdes
ocorridas paralelamente nas duas dimensdes que marcham a par em nossa
vida: uma transformacéo da dimensdo do tempo, que se converte sem cessar
de um estado histérico inicial, um /antes/, num estado histérico final, um
/depois/; e uma transformacéo paralela na dimensdo dos contelddos, que se
converte de conteddo anterior a transformar em conteldo posterior ja
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transformado. Referido ao mesmo ator, o conjunto dessas transformacdes Ihe
organiza um arcabouco historico.

O estudo que se realiza pressupde as quatro fases citadas pela estrutura
narrativa:

— manipulacdo - esséncia e objeto do discurso, no qual um destinador-
manipulador induz um destinatario a fazer a leitura do andncio e a compra do
produto pela seducédo (o destinatario sente-se encantado com o anuncio) e pela
tentacdo (0 destinatario percebe promessas de ser considerado moderno,
atualizado);

— competéncia - fase em que o destinatario adquire um saber e um
poder para agir, investindo credibilidade nos valores que |lhe foram oferecidos
guanto ao sabao em po, o que estabeleceu cumplicidade entre os dois sujeitos;

— performance - momento no qual o destinatario-manipulado executa a
acdo de ler o anuncio e de comprar o produto exibido pelo destinador-
manipulador;

— sancao - fase na qual o destinatario € recompensado positiva ou
negativamente por essa acao, alias, € o momento da auto-sancao.

Quanto a essa ultima fase, a sanc¢éo, cabe aqui enfatizar que a realizacéo
de qualquer idéia, projeto ou sonho independe de qualquer fato externo. Aquilo
gue as pessoas buscam esta centrado nelas mesmas. Por isso, dificiimente o
percurso da sancdo serd positivo. Quando o consumidor efetua uma compra,

pretende comprar um sonho e recebe um produto consumivel. Assim, a conquista
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de um objeto de valor podera decepcionar, de uma certa forma, porque o que 0
homem busca s6 podera encontrar dentro de si mesmo.

Passando-se, agora, para o terceiro nivel, o discursivo, aquele em que se
revestem as estruturas narrativas abstratas, comeca-se examinado a estrutura
narrativa que se tem, levando-se em conta toda a pressuposicao feita a partir do
Texto 1/C1l: um sujeito A que estava em disjuncdo com o0 objeto
limpeza/libertacdo, entra em conjuncdo com ele. Essa estrutura pode ser
concretizada como aquisicdo do produto pela compra. Por detras desta estrutura
h& um sujeito diferente de A que age como operador da conjun¢do, o anunciante,
por meio do proprio anuncio. O texto € figurativo: cria um simulacro do mundo, faz
uma representacdo dos beneficios que o consumidor virtual terd, se vier a adquirir
0 produto anunciado, tornando-se um comprador real.

Na sintaxe do discurso, devem-se determinar os efeitos de sentido gerados
pelas projecdes da enunciagcdo no enunciado, o que envolve a andlise das formas
argumentativas usadas pelo enunciador para persuadir o enunciatario a aceitar o
seu discurso. Sendo a enunciagao a instancia do ego-hic-nunc, o processo de
discursivizagao tem existéncia pela instauracdo de pessoas, espagos e tempos.
Considera-se, também, nesse processo, um componente aspectual que projeta no
discurso pontos de vista de um observador sobre as categorias enunciativas.

Desse modo, veja-se como, no Texto 1/C1, instauram-se as pessoas. O
sujeito da enunciacdo desaparece, uma vez que o alvo da atencdo ndo é o
emissor, mas sim o receptor, possivel consumidor. Esse apagamento, porém, nao

tira desse sujeito sua indiscutivel autoridade de conhecedor do produto que
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anuncia, pois, mesmo apagado, ele se manifesta como quem confia na qualidade
do produto que quer vender, garantindo ao leitor as vantagens desse produto, tal
qual testemunha. Explicando-se melhor, a enunciacdo é simulada, ela apenas
parece enunciar-se sozinha, sabe-se, entretanto, que ha um alguém (um EU) que
fala no texto, um enunciador que procede a um fazer persuasivo, visando a um
fazer interpretativo do enunciatéario.

Esse EU ausente do discurso configura a debreagem enunciva. Dessa
debreagem resulta um discurso objetivo em que a projecdo EU aparece, pois,
recoberta. A relagdo sustentada entre esse tipo de enunciado e a enunciagéo cria
o efeito de objetividade.

O desaparecimento do narrador torna saliente o papel do observador, visto
gue este, na condicdo de sujeito cognitivo, assume o rumo do discurso. Como
sujeito do enunciado, o observador € o responsavel pela discursivizacdo da
narrativa, atribuicdo que lhe é dada pelo sujeito da enunciagéo.

Verifique-se que esse ndo-narrador é sujeito e destinador do discurso. E
também destinador-manipulador, destinador-julgador, sujeito do programa de uso
e sujeito delegado na narrativa. Assumindo todos esses papéis, busca
estabelecer uma relagcdo de exclusividade entre o produto anunciado e o
consumidor virtual, um VOCE, com o qual esse alguém que fala cria um didlogo
direto. E, ndo havendo, no nivel do parecer, um narrador, ha uma personagem, 0
SUPER RINSO, um ELE projetado que é actante e ator do enunciado, um ELE

cuja histéria parece narrar-se sozinha.
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Ja na frase macroestrutural, destacado o enunciado de fazer pragmatico,
pode-se observar essa projecao:

(ELE E) o mais moderno produto que existe para lavar e conservar suas
roupas.

E assim continua ocorrendo:

(ELE) Super Rinso agora € detergente — e a sua férmula (DELE) foi
adicionado...

(ELE) — é a moderna Forca Branca!

(ELE) Super Rinso é carinhoso para suas maos...

Examinado o processo de instauracdo das pessoas, veja-se que 0 sujeito
da enunciagao ou a instancia narradora recoberta instala o espago do enunciado
num aqui, Brasil.

E necessério, obviamente, que se recorra a elementos do contexto de
situacao, para que, levando-se em conta a edi¢éo brasileira da revista Selec¢des
do Reader’'s Digest, onde o anuncio esta publicado, afirme-se essa instalagédo
espacial.

Ja4 em termos de argumentacdo, considerando-se o espaco Brasil, onde a
resvista é publicada, considerando-se, também o publico classe-média-alta a que
se destina, pelo tipo de matéria de que trata, pelos produtos que anuncia
(cigarros de marcas caras, carros, agéncias de viagem, reldgios, aparelhagem de
som, canetas luxuosas, joias, maquinas fotogréaficas sofisticadas, bancos, hotéis,
bebidas caras), ndo se pode deixar de fazer referéncia ao processo de

manipulacdo que se configura e ao contrato fiduciario que rapidamente se



93

estabelece, pelo estatuto veridictorio do discurso, entre enunciador e
enunciatario, através da alusdo Marca Registrada de J. R. Geigy - Basiléia,
Suica, sobre o registro visual maior.

Nessas condicdes em que o discurso se realiza, note-se que a inscrigéo,
estrategicamente, colocada sobre a imagem-isca, aquela que capta de imediato o
leitor, chama atencdo, justo por apresentar-se em caracteres tipograficos
mindsculos. Explicito, esse dado trabalha no espaco da oposicdo que cria na
relacdo entre o aqui, Brasil, e 0 1a, Suica.

Trazendo-se a essa andlise os estudos de DUCROT (1977, p. 34), no que
diz respeito a formulacdo das trés leis do discurso, a da informatividade (o falante
deve dizer ao ouvinte o que supde que o ouvinte desconhece), a da exaustividade
(o locutor deve dar as informacgfes mais fortes que tiver sobre o tema em questéo)
e a da litotes (o locutor leva o ouvinte a interpretar o enunciado como dizendo
mais do que sua significacao literal), pode-se dizer que a inscri¢cdo referida apela,
implicitamente, para a concepgéo terceiromundista dos brasileiros que admitem
como superiores 0s produtos provenientes do primeiro mundo, forte trago
comportamental no final dos anos 60.

Diante disso, um aparente dado informativo sem importancia ndo escapa
ao leitor atento e exigente de SelecOes. Esse fazer manipulador da instancia
narradora efetiva-se, no e pelo discurso, como acéo pretendida pelo enunciador
em relag@o ao enunciatéario. Este, através da interpretacdo, devera ficar incitado a

testar o produto para verificar essa promessa de superioridade.
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Sendo RINSO uma marca estrangeira, esse nome estrangeiro tem em si
uma expressiva carga de importancia e qualidade. Ao ler RINSO, o leitor
prontamente associa 0 nome a todos os bons atributos que o produto, por sua
origem européia, possa ter. Essas associa¢cdes ndo surgem ao acaso. Ja estdo
determinadas, no inconsciente do leitor, por todo um discurso publicitario anterior,
no qual o traco marcante de colonialismo, colocando o produto estrangeiro em
posicao privilegiada, no contexto Brasil, € uma constante. Para ser bom, de boa
gualidade e para que seja consumido, o produto tem que ter alguma relagdo com
o exterior. O que € bom no aqui, Brasil, tem que ter, de acordo com essa
concepcao, pelo menos, origem estrangeira.

E oportuno trazer-se aqui a afirmagdo de PENINOU (1974, p. 94), de que a
mensagem publicitaria linglistica evidencia-se por trés atos fundamentais:

— nomeagcdao — identificacdo do produto através de um nome;

— qualificagdo — estabelecimento de uma personalidade através de

atributos;

— exaltacdo — garantia da promocdo através da celebragcdo do nome e

seus atributos.

Veja-se quantas sugestdes o nome RINSO, no mercado de 1967, traz para
o consumidor. O nome ja revela uma identidade; a brancura que o uso desse
sabdo em pd propicia as roupas é a marca de personalidade do produto; esse
atributo de branqueador de que o sabao é dotado promove-o pela simples aluséo
ao seu nome. Os trés atos fundamentais a que se fez referéncia confirmam-se

claramente nesta mensagem.
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Por tudo isso, o enunciatario é levado a reconhecer no discurso a marca de
veridicgdo. Acentua-se, inclusive, um efeito de verdade em funcdo do apelo a
ilusdo do uso de um produto importado.

Quanto ao procedimento sintatico de temporalizagdo, neste nivel
discursivo, observe-se que a agao narrativa aponta para um tempo anterior ao
agora, 0 que se comprova através dos elementos grifados em

Super Rinso agora € detergente

— e asua formula foi adicionado o

fabuloso branqueador Tinopal.

Por isso tem super forca de

limpeza — é a moderna Forca

Brancal!

Super Rinso
A FORCA BRANCA
gue lava ainda

mais branco!

Pelos termos explicitos grifados, fica implicito um tempo anterior em que o
tradicional RINSO nao era considerado detergente, aquele que limpa ou purifica
por meio de substancias ou ingredientes quimicos. Como a sua formula foi

adicionado o fabuloso branqueador Tinopal, agora, ele é detergente, por isso tem,
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agora, super forca de limpeza e é, agora, o SUPER RINSO, que lava, agora,
ainda mais branco do que lavava antes.

O advérbio agora, funcionando como operador de mudanca de estado,
ordena o tempo de modo concomitante & producdo do discurso, vinculado-se,
certamente, ao més de setembro de 1967, data da publicacéo da revista em que o
anuncio esta inserido. Todos os verbos no presente apontam para 0 momento em
que o tradicional RINSO superou a si mesmo, tornando-se, através do efeito
magico do agente transformador Tinopal, o SUPER RINSO. Esse momento
relaciona-se a uma anterioridade, ou seja, a um ndo-agora, a um passado que,
pela propria forca argumentativa do advérbio agora, deve ser esquecido.

Note-se que a instancia narradora, ou seja, 0 sujeito da enunciagéo,
mesmo ausente dessa enunciagdo, por meio de uma visdo de fora dos fatos,
conta ao consumidor do objeto-anincio o que ocorreu com a personagem SABAO
EM PO SUPER RINSO, actante e ator do enunciado, para que se tornasse t&o
eficaz.

Discorrendo-se sobre os procedimentos de actorializacdo, espacializagéo e
temporalizacdo, na sintaxe discursiva, dada a natureza linglistica do objeto-
anuncio, jA se esta analisando, concomitantemente, o repertério lexical que o
constitui, 0 que possibilita afirmar que essa selecdo vocabular é simples, muito
préxima do usuario da lingua, uma vez que se traduz em alto grau de
compreensibilidade.

Isso ndo vale dizer-se que esta isenta de carga argumentativa, pois a

7

escolha de um léxico jamais é neutra. No anuncio em questdo, essa escolha
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simples, combinada e ordenada em estruturas sintaticas também simples, d4 o
suporte necessario as idéias que norteiam o discurso. Cabe, obviamente, ao
enunciatario inferir, reconhecer subentendidos, realizar, enfim, o fazer
interpretativo, aderindo ou ndo a imposi¢cdo do enunciador.

Verifique-se que a argumentacdo se sustenta pela afirmativa. O
maximizador superlativo, resultante da combinacéo adveérbio + adjetivo — o mais
moderno produto, mais duravel, (roupa) mais cheirosa, (que lava ainda) mais
branco — desempenha papel altamente persuasivo no discurso, dotando o
produto anunciado de qualificagbes que o tornam superior a qualquer
concorrente. Sendo SUPER RINSO o mais moderno, o sabdo em p6 concorrente
ja esta ultrapassado; tendo SUPER RINSO a espuma mais duravel, a espuma
produzida pelo concorrente ndo tem durabilidade que permita penetracao e agéo
contra a sujeira; ficando mais cheirosa a roupa lavada com SUPER RINSO, a
roupa lavada com o concorrente ndo tem o mesmo perfume; lavando ainda mais
branco, o SUPER RINSO supera sua formula antiga e € mais eficaz que qualquer
sabdo em po6 que diz lavar mais branco.

A forca superlativa do advérbio mais, utilizado, intencionalmente, com o
comparado apagado, empresta ao produto um poder de superioridade ao qual
concorréncia alguma deve fazer frente. Mas o prefixo super, empregado com valor
de advérbio, é que realmente constitui o leit-motif do discurso. Além de promover
o produto pela magnitude do nome, dotando-o de um poder magico, o uso desse
recurso, reiterado nove vezes como intensificador de substantivos e adjetivos,

evoca 0 mundo fantastico dos super-herdis da fic¢cdo, tdo em moda nos anos 60.
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Exageradamente aproveitado no universo da publicidade, nessa mesma década,
esse emprego pré-ajustado aos nomes de marcas e produtos, registra um
modismo e estabelece elo entre mitologia e comércio.

Presente em combinacdes ndo muito cuidadosas, ora com adjetivos, ora
com substantivos (super completo, super espuma, super carinhoso), o
prefixo/advérbio super cria no enunciado a atmosfera onirica e irreal - verdadeira,
no nivel do parecer - que a anunciacdo quer mostrar e, mesmo em usos que
pecam contra o paralelismo, cumpre, associado ao apelo do registro visual, a sua
fungéo argumentativa.

A adjetivacdo é abusiva. Chega a ser dupla em fabuloso branqueador,
Tinopal. Cria hipérboles propositais e constréi conotagbes metaféricas em
moderna Forca Branca e carinhoso para as suas maos. O atributivo carinhoso
escora uma mentira cumplice na enunciacdo: esconde a condi¢do abrasiva do
detergente, com eficiente efeito de verdade, corroborado pelo registro visual que
mostra a delicada roupinha de bebé. O uso do ponto de exclamagdo também é
digno de nota na analise dos mecanismos argumentativos, pois arremata e ratifica
assercoes, fazendo com que o texto obtenha crédito pelo carater prosaico que ele
confere.

Sem incorporar ao enunciado a voz de mando, autoritaria e impositiva do
modo imperativo, a instancia narradora sabe utilizar os verbos com habilidade.
Destaque-se nessa estratégia argumentativa a combinagdo dos verbos, nas
estruturas sintaticas, com o0s pronomes vocé, suas, sua, marcas diretas do

destinatario, recursos que o envolvem por inteiro, apelando para a imagem de si
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mesmo, e com a conjuncédo quando cuja redundancia intencional sugere e implica
a realizacdo da compra, pois promete satisfacdes somente possiveis de serem
experimentadas durante o uso efetivo do produto. Também nessa estratégia que
usa a baliza temporal quando, registre-se a significativa intervencao do ato
ilocucional (promessa), objetivando o ato perlocucional, ou seja, a resposta da
acdo discursiva sobre o enunciatério, a adesdo a compra.

Elementos de coesdo, empregados adequadamente, dao consisténcia a
argumentacao. Conforme se pode constatar, o conetivo e introduz segmentos
gue acrescentam consisténcia ao que ja foi afirmado, desenvolvem e nao repetem
o que foi dito, indicam uma progressdo semantica;, por isso expbe uma
consequéncia; que faz referéncias anaforicas; também reforca um argumento
apresentado como acréscimo; ainda introduz mais um argumento a favor do
produto anunciado.

Reiterando-se o0 que ja foi comentado, ao analisar-se a forca persuasiva
das imagens, o poder evocativo do substantivo espuma, elemento que surge
como que pelas mados de um prestidigitador apés um processo de agitacéo,
mediante o0 ato pressuposto de colocagdo do pé em contato com a agua, merece,
mais uma vez, a palavra de uma autoridade, na analise semio6tica do discurso
publicitario.

N&o mais aludindo aos efeitos argumentativos do prefixo/advérbio super e
as implicacdes de seu emprego com o mito do heréi moderno, chama-se, aqui,
atencdo, nado especificamente para o0 substantivo, cujo referente € hiper-

semantizado como propriedade magica do sabdo em pd, a espuma, mas para o
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enunciado atributivo penetrante, adjetivo modificador. BARTHES (1982, p. 30),
acerca da idéia de limpeza em profundidade, através do efeito da penetragdo da
espuma, diz que essa idéia equivale a supor que roupa € profunda, o que nunca
se pensara antes, 0 que incontestavelmente a magnifica e a estabelece como
objeto sedutor perante os obscuros impulsos de envolvimento e de caricia que
existem em todo o corpo humano.

Veja-se que a perspicacia barthesiana contribui para que se aprofunde a
analise, na observacao das cadeias de efeitos de sentido que se poderdo formar,
na mente do enunciatério, como contrato de veridic¢cdo, ao atribuirem-se estados-
valores ao sabdao em pdé: enquanto po, de poder alvejante que vai expulsar a
Sujeira (a caixa parece conter essa forca branca clareadora) e enquanto espuma
(o pé em outro estado) que vai penetrar na roupa, operando a expulsdo. Como
resultado final, a roupa que, tendo-se submetido a for¢ca transformadora no
processo de lavagem, tornou-se um objeto imaculado e acariciante.

Tendo em vista as marcas de enunciagdo no enunciado, a andalise das
estruturas especificamente linglisticas no nivel textual, e a interpretacdo do
enunciatario, afirmando todo esse conteudo subentendido, objetivo maior da agéo
manipuladora do enunciador, o ato de persuaséao, neste nivel discursivo, pode ser
desta forma representado, a partir dos ja formulados PN1 (p. )e PN2 (p.) pela
conducéo de Szi:

a) S2/S3 ndo pode nao querer O2

b) S6 O2 pode dar O1 a S2/S3
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O discurso em questdo, como todo o discurso publicitario, uma
macrometafora discursiva, mostra-se, segundo LOPES (1987, p. 96), como
resultado da complexificagdo de dois textos: o relato manifestante e o relato
manifestado. O texto mitico que, induzindo conotativamente a um fazer-
cognitivo, propde a doacdo de um objeto magico, de utilidade psicoldgica, que
vai-se traduzir na libertacdo de um dever enfadonho e subjugante. O relato
manifestado, texto mercadolégico que, mesmo utilizando mecanismos que
suprimem a mencdo direta a compra, como se fazendo um eufemismo de doacgéo,
estimula a usar o produto que serve para lavar e conservar as roupas.

Na semantica discursiva, € importante salientar que a expressao concretiza
as abstracdes tematicas do contelido. Nesse componente, descreve-se e explica-
se a conversdo dos percursos narrativos em percursos tematicos e seu posterior
revestimento figurativo.

Comecando-se pela forma como se procedeu ao desenvolvimento das
oposi¢cbes fundamentais, no nivel narrativo, sabe-se que foi levantado um
conjunto amplo de oposicOes, através de relacdes estabelecidas entre os
elementos linguisticos explicitos no plano de expressdo e suas implicacées no
plano de conteudo (vide quadro, p. ...).

Assim, no anuncio sob andlise, como ja se viu, nega-se a sujeira e afirma-
se a limpeza, mudanca de estado possivel de realizar-se, através de um trabalho
leve que anula definitivamente um trabalho forcado, a partir da aquisicdo por um

sujeito de um produto que representa liquidacao de privagao.
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Toda essa trama se apresenta por meio de um texto predominantemente
figurativo, 0 que se pode afirmar pela prevaléncia de elementos concretos no seu
engendramento discursivo, mesmo que se destaque um tema. Pelas figuras, cria-
se um efeito de verdade, pois sdo elas que constroem uma realidade
representativa do mundo no texto. Tendo-se entdo um texto figurativo,
pressupdem-se temas sobre as figuras.

Objetivando-se evidenciar possibilidades de leituras dos componentes
tematicos subjacentes as figuras, procedeu-se a uma organizacdo de elementos
concretos em blocos, o que ja encaminha para a compreensdo das redes
figurativas que conferem coeréncia ao discurso.

Dessa forma, as figuras produto, detergente, Rinso, sintetizadas em sab&ao
em pod, apontam para 0 objeto em que estao investidos o valor de poder-ser, cuja
aquisicao proporcionard ao comprador um prazer ligado ao tema da libertacéo, e
um valor de compra, que recobre o tema do consumismo, uma vez que as
relacdes entre anunciante e comprador sdo também relagdes de valor econémico.

Alcanca-se o tema do status e do luxo através da figura espuma que,
associada as figuras lavar, penetrante, ativa, duravel, faz exacerbar-se para o
consumidor em potencial a satisfacdo pessoal inconsciente ja& despertada pelo
poder de motivagédo do objeto de valor invocado. Sobre o elemento espuma, o
prazer de natureza sensual e erética a que remete e tantas outras conotacdes a
que pode conduzir um interpretante ja se fez alusdo reiteradas vezes, neste
trabalho, através da andlise aguda e inteligente de BARTHES (1966), o que

ratifica o alcance do tema.
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As figuras formula e fabuloso branqueador Tinopal investem, pela criacdo
de uma supra-realidade no mundo textual, o tema da magia e da purificacédo. Este
altimo tema, ainda mais incisivo nas figuras tira, super forca, FORCA BRANCA,
limpeza, mais branco, liga-se a idéia de que é preciso muita for¢ca para expulsar-
se a sujeira, o que sugere esforco, trabalho &rduo e penoso. Enfocado
simultaneamente, o icone visual ledo e as figuras discursivas super forca e
FORCA BRANCA estabelecem uma relacdo metaférica que une isotopias,
processos de reiteracdo a serem abordados posteriormente.

O tema da purificacdo, implicando, obviamente, limpeza, e ainda
desembaraco, alegria, paraiso ople-se ao tema da sujeira, cromaticamente
figurativizado por toda a sujeira, gordura, manchas que deixam a roupa
amarelada. A esse componente tematico, na linha do mito, associam-se as
concepcdes de dor, sofrimento, pecado, punigéo.

Se expulsar-se da roupa a sujeira pressupde obter-se a roupa limpa, livre
de impurezas, expulsar-se da rotina um trabalho penoso e forgado, pressupbe-se
ver-se livre de um dever incomodo, conquistando-se a libertacdo. Veja-se que o
percurso narrativo do sujeito que deseja transformar seu estado de sujeira em
estado de limpeza e, por essa mesma via, conquistar a libertacdo, converte-se em
percurso temético. Ao juntarem-se, no sujeito, elementos da sintaxe narrativa e da
sintaxe discursiva, a consequUéncia dessa juntura sintatica é semanticamente
recoberta pelo material figurativo.

Conforme BARROS (1988, p. 124), as figuras séo, por exceléncia, o lugar

do ideoldgico no discurso. Os componentes tematicos a que se chega pelas
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figuras carinhoso para suas maos, suave também no lavar e sua roupa fica mais
cheirosa sédo prova dessa afirmativa. Para explicar-se melhor, recorre-se ao
elemento extradiscursivo consumidor, cujo perfil é levado em conta pelo
anunciante que, para melhor manipula-lo, dele constréi uma imagem. A partir dai,
pode-se dizer que as figuras em questdo, bem como o objeto-andncio, no seu
todo, tém um destinatario certo: a mulher.

Nessas figuras, a imagem da mulher rainha-do-lar, carinhosa e
permanentemente vigilante ao bem-estar da familia alia-se ao tema da protecéo, o
que acoberta, pelo fato de essa mesma mulher expor-se a lida, sacrificando-se,
utilizando, para o sucesso de suas tarefas, produtos quimicos danosos os temas
da escravidao, do subjugo, da passividade.

A data da publicacdo da revista onde o texto esté inserido, setembro de
1967, € outro elemento do contexto de situacdo que nao pode ser desprezado na
constituicdo ideoldgica do discurso, uma vez que determina comportamentos
vigentes, principalmente, em se tratando da producdo de elementos discursivos
com destinatario definido, baseadas, muito provavelmente, dada a época, no
imaginario masculino.

A figura maos, especificamente, metonimia do trabalho, da dor, do
sofrimento, da luta e, por antonimia, do carinho, do afeto, do prazer, do tato,
representa a mulher-consumidora. Dirigida a ela, a mensagem, criando a ilusédo
do real, trata-a, como protetora da familia e como responsavel pelo consumo
familiar. E o faz, apelando para a vaidade feminina, no que diz respeito ao éxito

pelo bom desempenho dos afazeres domésticos, revelado, para os outros, nas
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aparéncias. O procedimento visual, que mostra a roupinha do bebé, contribui para
gue esse apelo seja acentuado.

Como a verdade ou falsidade dos discursos dependem, principalmente, do
tipo de discurso, da cultura e da sociedade, o poder oculto da pressao psicolégica
sobre o0 enunciatario tanto mais efetiva-se, quanto mais esse enunciatario
identificar-se com o papel actancial que Ihe é dado no simulacro discursivo. No
caso, a tradi¢cdo social, reforcadora do mito esteriotipado da mulher rainha-do-lar,
uma rainha-escrava, nos anos 60, exercia, no agora da producéo do discurso toda
uma influéncia coercitiva e provocadora de multiplos escapismos.

Verifigue-se que ha uma possibilidade ampla de significacdo extrapolando
os fatos concretos dispersos, sob forma de figuras, ao longo do texto. Uma figura
ndo pode ser considerada isoladamente. O encadeamento com outras € que faz
com que se criem sentidos. O contexto relaciona as figuras por meio de redes
figurativas que concorrem para manifestar coerentemente os temas, conforme
esta-se procurando mostrar.

Assim como as figuras, encadeando-se em redes, estabelecem temas, a
reiteracdo dos temas pela redundancia das figuras, cria as isotopias. Esse
expediente, no anuncio que se esta analisando, ocorre, dentre outros exemplos,
pela repeticdo do tema da preservagao recoberto pelas figuras conservar as
roupas, mais duravel, quando guarda, em diferentes redes figurativas. O tema em
pauta, concretizado pela conservacdo das roupas e pela durabilidade da
espuma, dirige-se para a idéia do homem permanente, intemporal, moderno

apenas na superficie, porque na esséncia é conservador. E, na sua amplitude, o
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tema abarca o mundo da publicidade que ndo visa a mudar os parametros das
relagdes sociais, ndo visa a mudar o modelo capitalista, visa apenas a conservar
o0 consumidor, procurando convencé-lo, sempre, a mudar para um produto mais
moderno, como, por exemplo, do RINSO para o SUPER RINSO, que lava ainda
mais branco.

Por todo o discurso sob analise, espraia-se um permanente investimento
figurativo isotopicamente ordenado. O procedimento discursivo de ancoragem
espacial, ao qual ja se fez referéncia, estabelecido, no texto, pela alusdo a Suica,
reveste um tema. Pelo fato de atentar, por oposi¢do, para o espaco de producéo
do discurso, ganha importancia, como figura, na geragao de sentidos. Observe-se
que, por meio desse procedimento, a nacionalidade do produto estd sendo
afirmada, mas, na realidade, é negada. Dai, surge o tema da ndo-necessidade de
importacdo de produtos, o que fabrica a ilusdo de proveito econémico, uma vez
que a importacdo € uma operacao dispendiosa e lenta.

Tendo-se afirmado a dominancia de elementos concretos no texto,
caracteristica que o define como texto figurativo, fez-se também referéncia a
presenca de um tema. A formulac@o abstrata que, por si sO, constitui no texto e,
por extensdo, no discurso, o tema responsavel por todo um discurso tematico que
se gera em cadeias é o lexema SUPER. Centrado no ator sabdo em po, e
disseminado pelo texto como intensificador de todas as boas qualidades
atribuidas ao produto e de todos os efeitos positivos conferidos ao seu uso, esse

elemento valorativo desencadeia a isotopia tematica de superioridade, ligada a
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forca e ao poder, fortemente conjugada com o icone visual ledo, atrativo
imagético maior do anuncio.

Estabelecendo a coeréncia semantica, as isotopias garantem a linha
sintagmatica do discurso, da mesma forma que os tragos abstratos favorecem
abordagens paradigmaticas. Assim, as relacdes metaféricas de forca e as
relacbes metonimicas de maos conectam-se, unindo isotopias.

Nesta trajetoria pelos trés patamares do percurso gerativo de sentido, no
Texto 1/C1, ainda se quer fazer referéncia ao fato de que, pela identidade de fins,
0s textos publicitarios, na sua esséncia, utilizam-se de recursos muito
semelhantes, para fazerem dos produtos anunciado objetos de valor mitico e
mercadoldgico capazes de transformarem o consumidor virtual em consumidor
real.

Desse modo, apoiam-se uns nos outros, criando um amplo processo de
intertextualidade no qual se encontram discursos que repetem, simulam, ou
atacam outros discursos. Quando apontam para temas comuns, constituem
verdadeiras configuracdes discursivas. Assim, OMO lava mais branco e SUPER

RINSO é A FORCA BRANCA que lava ainda mais branco.

1.2 Texto 2/C1

Ainda que ndo se considerem esgotados os pontos de analise levantados

guanto ao Texto 1/C1, o exame dos textos subseqientes, como ja foi colocado,

visa a mostrar que 0S mesmos processos pressupostos de narratividade tém sido
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constantes e vém-se repetindo através do tempo no discurso publicitario. Por
isso, levando-se em conta os limites que este trabalho deve comportar, far-se-a
pelos textos que se seguem uma incursao menos detalhada, procurando-se evitar
redundancias que foram necesséarias na analise anterior, uma vez que se quis
testar a real aplicabilidade da teoria em um texto que, no nivel da manifestacéo,
ndo é considerado um texto narrativo.

E possivel que se questione o porqué da execucdo pratica da teoria nos
trés niveis, uma vez que se pode considerar a aplicacdo apenas do nivel narrativo
como suficientemente abrangente para a deteccdao da narratividade no discurso
da publicidade. Essa possibilidade de questionamento é viavel, na medida em
gue se considere os que rotulam a sintaxe e a semantica narrativa, sozinhas,
como sendo a propria teoria semidtica. O que se quer, porém, deixar claro é que,
no percurso gerativo de sentido, de acordo com a teoria semidtica de que se esta
tratando, a passagem de um nivel a outro resulta em enriguecimento e ndo em
ruptura. Se a analise parte do mais simples e abstrato para o mais complexo e
concreto, passando pelos trés niveis, ndo podem ser deixados de lado os valores
da semantica fundamental que se transformam em valores do sujeito, no nivel
narrativo, e aparecem, no nivel discursivo, sob forma de temas.

Assim, o provavel ponto de discussédo a que se aludiu pode ser justificado
pelo fato de que uma analise dos textos integrantes do corpus apenas no nivel
narrativo seria incompleta para os objetivos a que se quer chegar, pois o
enriquecimento do sentido pela soma dos elementos na passagem de um nivel a

outro tornam mais consistente o exame.
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O segundo texto do primeiro conjunto, Texto 2/C1, foi extraido da Revista
Claudia n° 407, de agosto de 1995. Distante trés décadas em tempo de
publicacdo do primeiro texto analisado, esse texto anuncia em duas paginas,
esquerda e direita, o sabdo em p6 ODD FASES.

Mesmo considerando-se desnecessaria a repeticdo de muitos dos
raciocinios ja feitos, quando do exame do Texto 1/C1l, a andlise abreviada dos
textos que se seguem devera contemplar cada nivel, em separado, para que se
possa perceber a concepgdo do percurso em seus trés patamares. A andlise do
segundo texto de cada conjunto devera conter elementos de confronto com a
analise do primeiro, a fim de que os dados constatados nesse cotejo possam
constituir referéncias Uteis para a conclusao a que se quer chegar.

No nivel mais profundo e mais abstrato, o das estruturas fundamentais,
ponto de partida do percurso gerativo, a oposi¢cdo semantica através da qual se

constroéi o sentido do texto €, tal qual no Texto 1/C1:

SUJEIRA vs. LIMPEZA

Verifica-se no texto essa oposicéo pelas manifestacdes: enzimas que agem
no molho; retirando manchas e combatendo a sujeira mais profunda das fibras;
reforcam o poder de limpeza; (vocé) sente os resultados na limpeza, na maciez e
no perfume de suas roupas; o resultado vocé sente e vé. Desse modo, sabendo-

se que euforia e disforia implicam valoracdo e sao ideologicas, tem-se a limpeza
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como categoria fundamental euférica e a sujeira como disférica, considerando-se

0 percurso terminolégico:

sujeira ——— nao-sujeira ——  — limpeza

(disforia) (n&o-disforia) (euforia)

A negacdo da sujeira, ou seja, a nao-sujeira evidencia-se mais
incisivamente em retirando manchas.

Intermediando o percurso, o nivel narrativo configura a presenca humana
do sujeito de fazer/ destinador e do sujeito de estado/destinatéario, anunciante e
comprador virtual, respectivamente. Pelo agir no mundo em busca de valores
investidos nos objetos, no caso, investidos no proprio andncio e no lava-roupas
anunciado, o sujeito de estado devera dar impulso a uma sucessdo de acdes
transformadoras de estado, o que devera definir a narratividade.

Com efeito, o Texto 2/C1, assim como o analisado anteriormente, narra a
histéria de um sujeito (leitor/comprador virtual) manipulado por um outro sujeito
(vendedor/anunciante) por seducéo.

E preciso que se transite de codigo a codigo entre o verbal e o iconico,
para que se entenda claramente as manipulagdes que o sujeito-destinador realiza
para determinar a competéncia do sujeito-destinatario, propondo-lhe valores.
Nessa perspectiva, texto e icones concorrem para que 0 sujeito-destinatario
aspire as mudancas de comportamento e proceda a performance: ler o texto e

realizar a compra.
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Para articular essa dupla manipulacéo, o sujeito-destinador procura colocar
em sintonia os dois cédigos de que se utiliza: o texto escrito e o visual.

A imagem da atriz Sénia Braga constitui o estimulo maior, haja vista o
efeito de estranhamento que causa a presenca dessa figura feminina, conhecida
das telas televisivas e cinematogréficas, vestida com camiseta de mangas longas,
como que negando qualquer apelo claro a sexualidade. No nivel do parecer tem-
se, entdo, a énfase visual no belo rosto moreno sorridente da atriz, revelador de
uma tranquilidade que devera ser associada ao uso do lava-roupas anunciado,
uma vez que o texto escrito destaca Sonia Braga, no papel de dona de casa, em
seu apartamento em Nova York.

Os caracteres tipograficos maiores, em azul, induzem, clara e
intencionalmente, o sujeito-destinatario a relacionar essa cor com a cor
predominante do pé que é o préprio lava-roupas com enzimas, posto que as
enzimas constituem o elemento mais ativo do produto no combate a sujeira. A
predominancia do branco, ao fundo, faz com que se estabeleca contraste
marcante com os tons alegres de azul, vermelho, amarelo e lilas, cores
especificas da embalagem do produto. Essas cores, extrapolando os limites da
caixa do lava-roupas, criam um apelo ininterrupto dirigido ao inconsciente do
comprador virtual. O preto do texto mais longo faz com o branco de fundo o
contraste maximo.

Tais estimulos tornam o sujeito-destinatério, ja motivado pela seducdo do
anuncio, competente para realizar a performance: ler o anancio. Realizando esse

fazer, ou seja, cumprindo essa relacdo contratual, tornar-se-a sujeito-destinatério
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de todo um novo processo de manipulacdo do destinador, para que se torne
comprador do produto.

Este anuncio estimula o desejo de compra do provavel consumidor,
buscando ativar nele o mesmo estado de prazer indiciado no semblante daquela
mulher bela, sensual e bem-sucedida profissionalmente que, na condicdo de
dona-de-casa, testemunha a qualidade do produto. E um outro eu, conforme
LOPES (1987, p. 87) toma conta do sujeito-destinatario, presumivelmente uma
mulher, que passa a acreditar que, comprando o produto, estard comprando
também beleza, sensualidade, sucesso, despreocupac¢do, descontragdo, solucéo
para seus problemas domésticos e a prépria liberdade.

O anuncio cria um desejo e o leitor manipulado deve logo querer
transformar esse desejo em necessidade. O icone da figura feminina de Sénia
Braga é forte elemento persuasivo. Da credibilidade ao produto e desperta o
desejo de identificacdo até da mais simples mulher-consumidora com a mulher
insinuante que € a atriz. Observe-se que os atributos da estrela sdo usados de
modo dissimulado para chamar a atengdo. Por tras da mulher vestida estd um
mundo erotizado no qual a mulher dona-de-casa talvez, provavelmente, também
gueira estar, mas que, por pressao das convencdes sociais, ndo pode ou néo se
deve inserir explicita e publicamente.

Veja-se que, assim como o Texto 1/C1l, também o Texto 2/C1 ativa na
mente do sujeito-destinatario o mito da purificagéo, trabalha a idéia de que a vida
pode tornar-se mais agradavel, desperta o desejo de identificacdo, traz a

promessa de uma recompensa basica centrada na diminuicdo do trabalho e,
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hipebolicamente, na eliminacdo dele. E importante observar-se que o sujeito-
destinatario assimila, concomitantemente, o texto mitico simulado e o texto
mercadoldgico dissimulado e que, cumprindo dois programas narrativos, o de
base e o de uso, devera dispor-se a comprar o0 objeto de valor mercantil, a fim de
atingir o objeto de valor mitico.

Modalizado, sobretudo, pelo querer-saber de que trata o anuncio e pelo
querer-ser tal qual a pessoa que usa o produto, no caso, uma dona-de-casa, o
sujeito de estado faz um percurso passional cujos efeitos de sentido apontam
para a ilusdo de libertacdo e de felicidade. Veja-se que a dona-de-casa, mesmo
envolvida com os afazeres domésticos, ndo perde a sensualidade e a beleza,
porque usa um produto moderno que nao a sacrifica, nem a escraviza, permitindo-
Ihe tranquilidade e descontracéo.

Na ultima etapa do percurso gerativo, nivel das estruturas discursivas, vé-
se nas relagdes instauradas entre a instancia da enunciagéo e o texto-enunciado
os variados recursos responsaveis pela criacdo de ilusdo de verdade. Verifique-
se, na pagina da esquerda, um argumento de autoridade, pois a palavra, uma vez
delegada a Soénia Braga, recurso bastante eficiente, faz com que o discurso, na
forma direta, projete um narrador EU, obtendo, assim, um efeito de subjetividade,
através de uma debreagem enunciativa interna de 2° grau. Na pagina da
esquerda, um discurso objetivo projeta duas terceiras pessoas, representadas por
dois actantes e atores discursivos — SoOnia Braga e o lava-roupas ODD.

Porquanto, apagado, o sujeito da enunciagéo produz a debreagem enunciva.
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O EU colocado no interior do discurso, na pagina da esquerda, instala os
espacos do enunciado num aqui, Estados Unidos, que se op8e a um ai, Brasil.
Esse ai, Brasil, na pagina da direita, passa a ser um aqui, Brasil, em funcdo da
mudanca de debreagem. Nessa mudanca, a primeira pessoa transforma-se em
terceira e a instancia narradora que assume, veladamente, a voz no discurso,
alude aquele EU que esta distante em termos instalagdo espacial. Essa
instalagcdo de um EU que representa uma figura feminina de prestigio no exterior
cria um efeito de verdade altamente eficaz.

Os procedimentos de temporalizacdo detectados a partir das marcas de
enunciacdo no enunciado dizem respeito a um agora atualissimo, em que o
produto € lancado como a dUltima novidade, capaz de suplantar todos os
anteriores, porque € o Unico que atua em todas as fases da lavagem. Veja-se que
0 produto é apresentado ndo sé como uma novidade num pais onde 0 novo é uma
constante dado a celeridade do progresso, a competitividade comercial, a busca
desenfreada do aperfeicoamento, mas como a ultima novidade conhecida pela
atriz.

Desse modo, o EU enunciador, através da escolha lexical, joga com trés
tempos: um tempo anterior ao conhecimento do produto e o momento do contato
com o produto recebido do Brasil (Ultima novidade — estd sempre conhecendo
novidades, ODD FASES aparece como a mais recente) e, ainda com um tempo
posterior ao conhecimento (conheci, mandaram). A idéia de passado
perfeitamente concluido transmitida pelo uso dos verbos no pretérito perfeito do

indicativo vai ao encontro de uma transformagao no comportamento desta dona
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de casa tao especial de que trata 0 anuncio, pois ela conhece o produto langado
— Néo é s6 no cinema que a Sonia Braga faz o maior sucesso nos Estados
Unidos. No seu apartamento em Nova York também, no papel de dona de casa.
Principalmente agora com essa novidade tdo brasileira quanto a Sonia: o Novo
ODD Fases.

Assim, se ela ja fazia o maior sucesso, agora passou a fazer mais. A
hiperbolizacdo gira em torno do uso adjetivante de dUltima, intensificador do
substantivo novidade; do uso da expressao superlativa o maior, intensificador do
substantivo sucesso; do uso do adjetivo Unico que, pela elipse de produto, figura
como um substantivo hipersemantizado.

A par do processo de transformacao do EU, actante-sujeito que adere ao
uso do produto, a alusdo as fases constitui o ponto alto da eficacia do produto,
aquilo que faz dele uUnico. Verifique-se que a alusdo as fases tem toda uma
implicagéo temporal, uma vez que aponta para uma sequéncia de momentos do
ato da lavagem de roupas.

O antes — vocé vé antes de tudo como ODD Fases age — detalha-se pela
apresentacdo verbo-visual dos componentes do pé: enzimas que, primeiramente,
limpam; pedacinhos de sabao de coco que, depois, reforcam o poder de limpeza;
amaciante que, finalmente, amacia e perfuma. Através da mostra do que se vé
antes, o provavel consumidor assimila a compreensao das fases. O depois diz
respeito a constatacdo da eficacia do processo de lavagem: E depois, sente os

resultados na limpeza, na maciez, e no perfume das suas roupas.
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Tal como o Texto 1/C1, o texto em andlise é flagrantemente figurativo. As
figuras que direta ou indiretamente apontam para o produto Ultima novidade, novo
ODD Fases, unico, novidade tdo brasileira, lava roupas, langamento, juntamente
com as figuras enzimas, coco, Sonia Braga compdem percursos figurativos que
conduzem aos temas da purificagdo, da magia, da modernidade, da brasilidade,
da conservacao da beleza, da facilidade, da libertagdo. Observe-se que a figura
do coco subjaz, além do tema da brasilidade, o tema do ecologicamente correto.
A relagdo do produto com a exuberante natureza tropical brasileira remete a
beleza morena de Sénia Braga e harmoniza o p6 branqueador com seu usuario. A
composicdo quimica que o faz alvejante ndo maltrata as roupas nem as maos de
guem lava, pois o0 componente coco, fruto de polpa branca, leitosa e delicada,
largamente utilizado na culinaria brasileira, elemento puramente natural, reforca o
poder de limpeza e, ndo agredindo as roupas, por extensao, nao agride as maos.

O simulacro criado pelo discurso visa ao papel actancial que devera ser
assumido por um enunciatario perfeitamente inserido na cultura brasileira pelo
qual o texto, certamente, serd assimilado com eficiente efeito de verdade. O que
no Texto 1/C1 é argumento indiciado iconica e verbalmente pela alusdo a espuma
branca e abundante, no Texto 2/C1 faz-se evidente pela referéncia, no texto, ao
componente coco. Todo o efeito nocivo que possa ter um produto quimico fica
neutralizado, ou antes, mascarado, pela informacgao ratificada na caixa do produto
e no texto publicitario de que um elemento tdo natural como o coco esta presente
na composicédo do lava-roupas. A naturalidade do elemento alia-se a idéia mitica

da pureza do branco, da polpa, da brancura do leite espesso que dela se origina.
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Um outro aspecto salientado quando da analise do Texto 1/C1 merece
destaque na analise que ora se faz: a construcao do efeito de verdade, criada, no
discurso, através do apelo a ilusdo do uso de um produto importado (vide p. ...).
Veja-se que, no Texto 2/C1, no nivel do parecer, ha um claro incentivo a
valorizagédo do produto nacional. Deve-se levar em conta que o andncio ndo visa
a vender o produto nos Estados Unidos, mas no Brasil. Portanto, ndo se trata de
impulsionamento de venda de um produto brasileiro no exterior. Observe-se entéo
gue, por detrds desse aparente sentimento nacionalista, escolheu-se para
divulgar o novo produto, dentre inUmeras atrizes brasileiras, ndo uma atriz de
sucesso meramente nacional, mas uma atriz de caracteristicas tipicamente
brasileiras que se destaca na cinematografia norte-americana. Dessa forma,
buscou-se, através dessa escolha, um elo forte de ligacdo entre o produto
anunciado e um pais de primeiro mundo.

Para a mulher-consumidora Sonia Braga, acostumada com a boa qualidade
dos produtos estrangeiros, o lava-roupas é reconhecido como a Ultima novidade,
ou seja, é plenamente aprovado para uso doméstico. Leia-se, entdo, que ODD
Fases é tdo bom quanto os produtos estrangeiros. Assim, colocar o produto
brasileiro no mesmo nivel de qualidade do produto estrangeiro €, na realidade,
afirmar que os produtos estrangeiros sdo melhores.

Como no Texto 1/C1, cria-se um espaco de ambiglidade na relagao entre o
nacional e o estrangeiro. A nacionalidade do produto € afirmada, mas,

efetivamente, € negada. Para o consumidor virtual intensifica-se a sensacdo de
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optar por um produto importado, recomendado por alguém que convive com a
exceléncia de qualidade do produto fabricado em um pais de primeiro mundo.
Pela visdo de conjunto do percurso gerativo de sentido que se pb6de ter
pela andlise dos dois anuncios até aqui apresentados, na forma como a teoria
semidtica propde, foi possivel notar que, a partir de um objeto de valor de
consumo comum, criam-se figuras que se encadeiam, compondo percursos
figurativos, na sua maioria, passiveis das mesmas leituras abstratas tematicas.
Considerando-se o0 tempo que separa a producdo dos dois anuncios, a
compatibilidade que se observou entre determinados dados, no processo de
analise de ambos, serd, certamente importante para os fins a que o presente

trabalho visa.

2. Andlise dos Textos do Conjunto 2

2.1 Texto 1/ C2

O segundo conjunto constitui-se de dois anuncios publicitarios de
automéveis de industrias estrangeiras fabricados no Brasil. O primeiro a ser
analisado teve sua publicacdo datada de setembro de 1967 e foi veiculado na
Revista Sele¢bes do Reader’'s Digest. Trata-se de um anuncio do automovel
Volkswagen, o popular fusquinha.

Partindo-se do pressuposto de que a primeira concepcdo de narrativa

estrutura-se em nivel de sucessdo de estados e de transformacfes, pode-se
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afirmar que o Texto 1/C2 aceita e nele estdo inscritas relacdes minimas de

sentido que se constroem através da oposicao entre

DEPENDENCIA VS. NAO-DEPENDENCIA.

Tais relagGes orientam-se, pois, na direcao da passagem de uma condi¢éo
de dependéncia da mulher, no que se refere ao marido, na qualidade de
proprietario de um automével a uma condi¢cdo de ndo-dependéncia. A afirmacao
da dependéncia da mulher implicita-se, no texto, pelo relato dos fazeres de cada
elemento formador do casal, no decorrer de um dia. A proposta de mudanca
desse estado de subordinacdo da mulher ao marido surge mascarada na
interrogativa final.

Em conformidade com o0s conteldos representados esta a nao-
dependéncia, sentida como positiva, pois o percurso do sujeito devera orientar-se
para a ndo-dependéncia euforica.

Convertidos em estruturas narrativas, os elementos da oposi¢cao semantica
fundamental, assumidos como valores pelo sujeito-destinatario, deverao resultar,
pela acao desse sujeito, em transformacao de estado. Tendo-se em vista que o
texto em questdo foi produzido visando a um sujeito-destinatario ideal, o marido,
detentor do poder de compra, a um sujeito-destinatario casual, a mulher,
interessada direta no objeto de valor, deve-se entender que o0 processo de
manipulacdo resulta em diferentes fazeres-interpretativos, dependendo da

perspectiva através da qual o sujeito atingido assimilar a persuasao.
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Em se tratando da mulher, observe-se que, seduzida pela leitura do
anuncio e, a partir da leitura, novamente seduzida pela obtencdo do objeto de
valor, automével Volkswagen, a esse sujeito-destinatario cabe a tarefa de
empreender a busca do objeto desejado. E importante perceber-se que o proprio
sujeito manipulado, mulher, devera tornar-se sujeito-manipulador, tendo que
haver, portanto, uma certa cumplicidade entre esses dois sujeitos que se
sincretizam.

Veja-se, entdo, que um percurso de manipulagdo é encontrado no interior
do percurso do sujeito-destinatario pelo fato de haver incompatibilidade entre a
modalidade virtualizante do querer e modalidade atualizande do n&o-poder-
fazer. Essa incompatibilidade impede a acao de sujeito que, apesar de querer
transformar seu estado de sujeito sem automével em sujeito com automovel, ou
seja, querer adquirir esse objeto de valor de consumo para alcancar os valores
miticos investidos nele, ndo pode fazé-lo porque sua condi¢cdo de mulher-esposa,
mulher-mée, mulher-dona-de-casa, economicamente subjugada ao marido, nao
permite.

A modalidade virtualizante do querer instaura a mulher como sujeito e
somente o fazer podera torna-la um sujeito realizado. Ocorre, porém, que ela, ndo
estando qualificada para o fazer, vendo-se impotente para tal, no papel actancial
de sujeito do querer, devera executar um outro fazer, o de convencer o marido a
coloca-la em conjuncéo com o objeto de valor desejado.

Esta-se diante de uma estrutura de manipulacdo mais complexa, uma vez

gue had um encadeamento de programas no percurso do destinador-manipulador
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(o anunciante, o préprio anuncio). Esse destinador-manipulador depende de que
0 sujeito-manipulado torne-se também sujeito-manipulador, para que se dé a
performance principal pela agdo de um terceiro sujeito, o marido.

A organizacao sintatica desta narrativa tem, como se pode constatar, um
nivel de elaboracdo maior pela variacdo que nela se estabelece. Articulam-se
sequéncias, pois, para conquistar maior autonomia de ac¢édo, sem depender do
marido, é necessario a mulher ter o automovel; para poder ter o automoével é
preciso que ela convenca o marido a adquiri-lo. A performance principal s6
acontecera se o marido, cedendo a manipulacdo que deverd ser por ela
empreendida aceitar o contrato, realizando, finalmente, a compra.

No caso de ser o marido o sujeito fisgado pelo andncio, os programas
narrativos de base e de uso deverdo ocorrer na forma como ja se viu, quando da
analise dos textos anteriores. Nao havera necessidade de a mulher seduzi-lo,
ativando o processo de identificagdo dele com o Ele do anuncio, dizendo-lhe que
€ um homem bem-sucedido profissionalmente; um homem de boa posi¢do social;
um homem que tem condic¢des financeiras para possuir e manter dois automoveis;
um homem que tem uma familia estruturada, uma esposa dedicada aos filhos e
atenta ao bem-estar de todos, sem deixar de cuidar da aparéncia, nem das
relacBes de convivéncia em sociedade. Sera desnecessario dizer-lhe que a posse
de dois automéveis é indice de prestigio e status frente ao grupo social do qual o
casal faz parte, bem como que, somente um homem de mente arejada e
evoluida, adepto as mudancas de costumes permite que sua esposa dirija um

automével e faca, motorizada, as atividades de rotina de uma mulher que teve a
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felicidade de casar com um homem de um certo poder aquisitivo, ndo precisando
trabalhar fora.

Todo esse raciocinio o marido mesmo fara, pelo processo de
espelhamento, sem que seja a mulher incumbida de atribuir-lhe competéncia,
doando-lhe os valores modais do querer e do poder-fazer. Mas o anuncio ainda
guer mais. Além de toda a persuasdo que exerce, quer pelo registro verbal, quer
pelo registro visual, objetiva colocar no marido a culpa de ser injusto com a
esposa que tem tantos afazeres em diferentes lugares, enquanto Ele, ocupado o
dia inteiro, sem poder conduzi-la as atividades rotineiras, mantém um automével
disponivel e ocioso no seu local de trabalho. O préprio espaco em branco na
coluna em que aparece o relato daquilo que Ele faz no dia-a-dia da conta desse
estado de inoperancia do automovel.

Sendo o marido o leitor do texto, ndo é preciso que a mulher, afora seduzi-
lo, também o intimide e provoque com o roétulo de injusto pelo ato que comete
diariamente.

Os estados passionais despertados pelos valores que os sujeitos (mulher e
marido) desejam combinam-se através da confian¢a e da satisfacéo.

As estruturas discursivas, assim convertidas pela narrativa, mostram um
discurso feito em 32 pessoa, portanto, em debreagem enunciva, objetivamente.

Tendo-se em vista 0 momento de producdo do anuncio, percebe-se que,
para fabricar a ilusdo de verdade, o enunciador, dotando o discurso dos atores

Ele e Ela, procurou copiar o real, apresentando seres de carne e 0SSO que, no
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dia-a-dia de 1967, faziam coisas que qualquer casal do espaco urbano e da
classe média fazia.

O discurso se amarra, pois, a pessoas, espacos e tempo que o receptor da
época pb6de reconhecer como reais. Somado ao papel ancorador do registro
visual, o relato do cotidiano dos actantes da narrativa contribui, efetivamente,
para que se crie todo um aparato veridictério.

Instalados num tempo atual (tempo da producéo e imediata publicacéo do
anuncio), nhum espac¢o urbano qualquer do Brasil, os atores, individualizados,
representam, na vida a dois, genericamente, para efeito de identificacéo, qualquer
casal brasileiro de classe média da época.

No texto verbal, apontando para a concretizacado de temas que constituem
o revestimento do esquema narrativo, as figuras lexematicas Ele, Ela, criancas,
mamae, sobrinhos, titia Celina formam uma rede que compde um percurso
figurativo implicado na entidade familia, determinador dos temas amor, afeto,
unido, preocupacao, protecao, atengao, solicitude. A essas figuras encadeiam-se,
na construcédo da trama, as figuras escola, casa, compras, feira que, assimiladas
dentro do plano de leitura que a isotopia figurativa oferece, garantindo a
coeréncia semantica do texto, conduzem ao tema do trabalho feminino em fungéo
do lar e da familia. Da mesma forma, as figuras trabalho, manh& e noite remetem
ao tema do trabalho arduo e intenso de um chefe de familia.

As figuras cabeleireiro, costureira, bolsa formam o percurso figurativo da
vaidade, do cuidado com a aparéncia e a figura amigas, reiterada em amiga,

indica o tema da boa convivéncia social, do cultivo de amizades.



124

Destacada no registro visual e no registro verbal a figura Volkswagen é a
concretizagdo forte do tema da independéncia, do status, do prestigio, da
comodidade, da modernidade, do conforto, da preservacao do desgaste fisico.

Nas suas relacdes com o significante linguistico, € importante ressaltar a
presenca de mecanismos constantes na estrutura de superficie do texto que
concorrem para que se construa uma idéia dindmica de acdo que se repete
cotidianamente. Sao os verbos ir, voltar, levar, buscar, devolver, em diferentes

flexdes, mais enfaticamente colocados na atividade da mulher.

2.2 Texto 2/ C2

Sendo o Conjunto 2 composto por anuncios de automoveis estrangeiros
fabricados no Brasil, o segundo deles, publicado em agosto de 1986, na Revista
Nova, diz respeito ao modelo Chevette SL, da marca Chevrolet montado pela GM
Brasil.

Ocupando péagina dupla da revista, lado direito e lado esquerdo, o sentido
do anudncio, no seu todo, considerando-se o registro verbal e o registro visual,

constroi-se a partir dos elementos semanticos contrarios.

AUTONOMIA VS. NAO-AUTONOMIA

no que tange ao nivel das estruturas fundamentais. O primeiro termo da oposicao

€ eufédrico e o segundo disforico.
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Na primeira fase do nivel narrativo, a da manipulagdo, o destinador
transmite o querer-ler o anuncio ao sujeito-destinatario mais provavel, a mulher-
consumidora, através do fascinante apelo visual dos icones. De forma hiperbdlica,
o Chevette SL, estrategicamente apresentado na cor vermelha, aparece, em
simulado movimento, tendo a direcdo uma bela e sensualissima mulher, de
écharpe amarelo ao vento.

O processo de espelhamento despertado pelo icone-mulher que conduz o
automével na mulher sujeito-destinatario e virtual consumidora é o bastante para
que, pela incitacdo dos desejos narcisistas de todas as mulheres, dé-se a

performance efetivada pela leitura do anancio. Como diz ECO (1974, p. 163):

Cada entidade isolada que aparece na imagem é, o mais das vezes, o0
representante por antonomasia subentendida, do proprio género ou da prépria
espécie. (...) Pode-se dizer que a citacdo do caso isolado assume valor de

exemplum de argumento de autoridade. Cada caso isolado é idealmente
precedido por aquele signo loégico que se chama quantificador universal e que
fez com que o simbolo x ao qual é preposto seja entendido como “todos os x”.

Lido o andncio, é atribuido, novamente, um querer ao sujeito-destinatario
pela segunda manipulagdo, bem como, um saber e um poder-fazer pela
competéncia.

Diferentemente do que ocorre em relacdo ao Texto 1/C2, neste anuncio, 0
sujeito-destinatario, alvo maior, esta qualificado e pode fazer a compra.

Vistos através dos quase 20 anos que 0s separam, em termos de
producdo, os dois anuncios, quando analisados no nivel narrativo, evidenciam,

por motivos cultural e historicamente estabelecidos em relagcdo a condicdo da

mulher, uma possibilidade de diferenca, quanto ao percurso do sujeito-
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destinatario. Trata-se, como ja se cogitou na analise anterior, da possibilidade de
o Texto 1/C2 ter como sujeito-destinatario a mulher e ndo o marido.

Pela representacdo que se faz no Texto 1/C2, em qualquer dos registros, a
mulher-consumidora, na condicdo de sujeito-destinatario, |é-se elogiada,
encastelada em seus estereétipos de esposa inigualavel, mae idealizada, filha
amorosa, companheira e amiga perfeita. Ao mesmo tempo, percebe-se injusticada
por fazer parte do grupo social cujas esposas, em grande parte, ja dispdem de
uma conducdo propria para realizarem uma rotina, na qual se esforcam para
garantir o bem-estar da familia, esmerando-se para administrar da melhor
maneira o tempo do dever e o tempo do lazer, sem que o marido, que tem o
poder para premia-la com um Volkswagen so para ela, ja o tenha feito.

Veja-se que, no anuncio do Volkswagen, a manipulacdo pela exploracao
da culpa do marido que, intimidado e provocado pela rotulagcédo de injusto, devera
por em pratica a performance, €, no anuncio do Chevette, algo fora de cogitacéo.
No Texto 2/C2, a mulher é apresentada como fémea-fatal, emancipada,
economicamente independente, dona de um espacgo conquistado no mercado de
trabalho.

Como no Texto 1/C2, o texto sob andlise realiza um discurso objetivo em
32 pessoa, pela debreagem enunciva. Os atores, segundo GREIMAS (1977,
p.195), lugar de encontro e de conjuncdo das estruturas narrativas e das
estruturas discursivas, no caso, actante-objeto automével e actante-sujeito
mulher, situam-se, temporalmente, no hoje, atualidade de 1986 e, espacialmente,

no aqui, onde esté instalada a GM Brasil.
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Dotado pelo enunciador de atores, espaco e tempo, por meio dos
mecanismos de sintaxe, o discurso propde uma verdade que se desenrola no
modo da ilusdo parecer vs. ndo ser, como se fara referéncia mais adiante.

Veja-se que o ator mulher, que representa todas as mulheres a serem
atingidas pelo discurso, no exame do nivel narrativo, ja se mostra como um sujeito
detentor do poder-fazer. Esse poder, projetado no nivel discursivo de modo
mascarado pela objetividade, esconde um sujeito manipulador que nao se
pronuncia diretamente como conscientizador da autonomia da mulher.

Mais uma vez, considerando-se 0s anuncios submetidos a estudo,
constata-se, no que diz respeito a semantica discursiva, a predominancia de
figuras em detrimento dos temas.

Os elementos narrativos estdo recobertos de temas que se concretizam
através de revestimentos figurativos. Assim, os temas da autonomia e do status
ddo sentido as figuras da mulher e do automoével. Esses temas sé&o
concretizagbes de esquemas narrativos. Devera haver uma performance em que
um sujeito manipulado 1€ um anuncio e, lendo-o, acaba convencido a comprar um
automével. Devera haver uma fase de sancdo em que esse sujeito, ao adquirir 0
automovel serd recompensado.

Desse modo, a performance principal, tematizada como conquista de
autonomia, de auto-suficiéncia, é figurativizada pela mulher. A recompensa pela
decisdo da compra, ou seja, a san¢ao, tematizada pelo alcance do status, do

prestigio, do sucesso é figurativizada pelo automével.
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Para que se entenda mais claramente como se constitui 0 conjunto
articulado de figuras que manifestam os temas subjacentes ao texto, é importante
gue se perceba a utilizacdo do recurso do intertexto e as redes coerentes de
figuras que se formam a partir desse recurso.

Veja-se que, hiperbolicamente colocado no anuncio, o registro verbal
nuclear — A BELA E A FERA - constrdi, de imediato, o clima de um espetaculo em
cartaz. E, se todo o texto traz na sua relacdo com outro texto uma possibilidade
de encontro, de resposta, o processo de intertextualidade que ai € instaurado
busca, sem duvida, um significativo recurso de argumentacao.

O conto A bela e a fera, conhecido como uma variante do conto O principe
porco e as trés irmas, inserido na coletanea de histérias de origem oriental-
medieval e de fundo folclérico peninsular Noites prazerosas (Le piacevoli notti),
de Gianfrancesco Straparola, publicada em duas etapas, 1550 e 1554 (COELHO,
1987, p. 61), contém o elemento fantastico ou o maravilhoso.

Recuperado na mente do enunciatario, em funcéo, inclusive de suas
multiplas adaptacdes para teatro, cinema, TV, histérias em quadrinhos e desenho
animado, o conto traz a tona a lembranca da relacdo positiva bela vs. fera,
fecundamente propicia para a leitura do anuncio, possibilitando, assim, a criacdo
da atmosfera magica que enunciador quer que seja ativada durante a assimilagdo
do apelo de compra.

Criado o clima mitico, ao qual, intencionalmente, o enunciatario € induzido
pelo titulo espetacular e pelas conotacfes plastico-cinésicas das imagens que

constroem a ilusdo de um automével em movimento, todo um procedimento
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argumentativo pautado na metaforizacdo é articulado no texto. Observe-se que o
Chevette SL é a metafora da mulher: tudo o que se diz dele pode-se dizer dela.
Se ela é a bela, ele é a fera, do mesmo modo que ela, vista pela 6tica que o
anuncio impde, é fera, e ele, o Chevette SL, é uma bela concep¢do mecanica.

Nessa perspectiva, a polissemia da figura fera, largamente explorada no
texto, conecta isotopias. Numa primeira possibilidade de leitura, fera remete a
animal bravio e carnivoro, leitura que é facilitada pela alusédo a bela, tal qual no
conto maravilhoso. J& ai, a utilizacdo do recurso retorico de alteracdo de sentido
determina um plano de leitura metaférica para todo o texto.

A fera do conto é animal e € gente. Em vez de nociva, assustadora e
irascivel, como a aparéncia promete, é bondosa, receptiva e terna. A associacao
da figura fera com a idéia de ser de atributos positivos, apontada pelo dialogo que
se realiza entre os textos, permite que se leiam as metaforas produzidas, através
da intersecgdo de tragcos semanticos, no plano animal, no plano humano e no
plano objetual.

Assim, a figura fera ligada as figuras bela, garra incrivel, profissional
competente, vencedora, sabe planejar, entende de economia e investimentos,
perfeccionista, enfrenta situagdes, ndo perde a sensibilidade, equilibrada, amiga,
mae, companheira, feliz acionam, juntas, o traco humano que aponta para a
mulher e constroem um campo figurativo responsavel por todo um percurso
figurativo que atravessa o discurso, concretizando, além do tema nuclear da

autonomia, outras leituras tematicas como a da forca, a do arrojo, a da
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sensualidade, a da impetuosidade, a da habilidade, a da capacidade, a da
determinacéo, a da efetividade.

Essas leituras tematicas enquadram-se na rede figurativa que, como se
percebe, é arquitetada pelo proprio texto, estabelecendo uma trama coerente.
Através do percurso figurativo, forma-se a isotopia que, caracterizada pela
recorréncia do tragco semantico do ser racional, encaminha a leitura do texto no
plano humano: fera = mulher.

Note-se que, em se tratando do texto da esquerda, ha todo um jogo
metaférico de figuras que conduz a isotopias direcionadoras de leituras em planos
distintos que se cruzam ou se superpdem.

As figuras concepgdo mecanica, motor, painel, porta-malas, relacionadas a
figura reiterada bela, levam, ndo a leitura do texto no plano humano, mas no plano
objetual: concepg¢do mecéanica = Chevette. J4 as figuras muita agilidade, bela
autonomia, belas linhas externas, design elegante, formas harmoniosas, ainda
mais estabilidade, vinculadas ao automoével, metaforicamente, aplicam-se também
a mulher, o que possibilita a dupla leitura: no plano objetual e no plano humano.
Todas essas leituras comportam, em nivel subjacente, a leitura da figura do plano
animal fera, no plano objetual e no plano humano, pois, conotadora de for¢ca e de
poténcia, a figura fera pode-se remeter tanto a mulher quanto ao automaovel.

Sabendo-se que a producdo de um texto € sempre um processo de
decisbes e que as escolhas no eixo paradigmético e as articulagbes no eixo
sintagmatico estdo, entre outros fatores, a servico do que se quer comunicar, a

servico de para quem se dirige a mensagem e a servigo dos fins para os quais se
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produz a comunicagao, pode-se considerar o Texto 2/C2, pela forma como joga
com as possibilidades de leituras, um texto mais sofisticado do que os ja
analisados em termos de elaboragéo.

Tal constatacéo vai ao encontro da idéia de que, se o homem e o mundo a
sua volta evoluem, o mesmo acontece com a publicidade que, visando a atingir
bem mais fundo o seu alvo, utiliza-se de recursos cada vez mais ricos e criativos.

Mas isso interessa muito de perto aos propositos deste trabalho, pois
estando-se contemplando o critério cronoldgico, € importante que se examine com
mais atencdo, neste nivel discursivo, quanto as relacdes entre enunciador e
enunciatario, os procedimentos argumentativos que norteiam a manipulacdo, no
texto em andlise e no texto que com este forma conjunto, pois as estruturas
discursivas manifestam as estruturas narrativas.

Partindo-se da certeza de que o discurso é sempre ideolégico e que, nele,
a palavra é o fenbmeno ideolégico por exceléncia (BAKHTIN, 1986, p. 36), é
correto afirmar-se que o0s dois textos-anuncios que compdem o Conjunto 2
constituem ocorréncias do discurso da situacdo da mulher na evolugcdo das
sociedades humanas.

Assim, os jogos de manipulagdo, num e noutro texto, em funcdo da
revolucdo de costumes que houve no decorrer de quase 20 anos, trabalham
sobre diferentes realidades.

Ao se fazer referéncia as estratégias manipuladoras de seducao utilizadas
no registro visual para fisgar o leitor e o futuro consumidor, ja se procurou mostra-

las como procedimentos argumentativos dentro do todo discursivo. Ainda no nivel
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narrativo, jA se teceram algumas consideracfes que evidenciam o contetdo
ideologico manifestado em ambos os textos. Pretende-se agora reforgcé-las e
amplia-las.

No jogo de persuasao de que o enunciador se utiliza, a fim de convencer o
enunciatario da validade de sua proposta, veja-se que, no Texto 2/C2 ha toda
uma preocupacdo com que seja atendido, através da expressdo, o pensamento
vigente na época de que a mulher ndo é inferior ao homem e que pode fazer, até
com mais eficiéncia, as mesmas coisas que ele, sem perder sua feminilidade,
conciliando as atividades profissionais, em um mercado de trabalho mais amplo, e
as atividades inerentes a condicdo feminina, o que pressupfe equalizacdo de
identidades, sobretudo, no que se refere ao poder.

Essa preocupacdo revela-se, por exemplo, em profissional competente, é
também vencedora nos esportes que pratica, sabe planejar, entende de economia
e investimentos, mas ndo perde a sensibilidade, consegue ser mae, amiga e
companheira.

Veja-se que, no Texto 1/C1, também visando a compatibilidade com os
comportamentos em vigor, o fazer do homem e o fazer da mulher s&o colocados
em diferentes ambitos, numa mostra clara de como se dividiam os papéis entre 0s
sexos. A prépria configuracéo grafica do anuncio € prova disso.

A mulher é apresentada como ser maternal, criatura candida, servil,

delicada, ocupando a esfera privada e sagrada do lar como, por exemplo, o indice

visual avental aponta. Ha o culto da domesticidade - vai a feira - e a evidéncia de
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um comportamento puritano e familiar — vai buscar mamae, vai ver como titia
Celina esta passando.

A afirmacéo do papel de ser util e agradavel ao homem esta marcada em
todo o vai-vem da atividade cotidiana que ela desenvolve. Também esta marcada
no texto a afirmacdo de sua boa situacdo social proporcionada pelo bom
casamento (marido executivo, de carro, terno, gravata e pasta) que lhe permite a
vida ociosa (ndo trabalha fora) e futil que leva (vai a costureira, vai visitar as
amigas, volta a casa de uma amiga para apanhar a bolsa que tinha esquecido),
motivo de orgulho para toda a dondoca dos anos 60. Trabalhar fora a esse tempo
era, para uma mulher casada, dar atestado do mau casamento que fez.

Na modernidade desse final de década, mesmo conservando
caracteristicas consagradas no comportamento feminino, a mulher casada ja
inovava atitudes, embora nédo querendo (ou ndo podendo), em vista das pressoes
sociais, de um todo, aniquilar tabus, pois o radicalismo provocante e ousado dos
movimentos feministas ja era noticia na midia. Uma mulher casada decente,
porém, ndo poderia alardear adesdo a idéias tdo revolucionarias e adoté-las
como emblema de atitudes. Inovava, entdo, com parcimdnia, colocando-se ao
volante de um automovel, presente, obviamente, do marido, o que |he conferia, de
uma certa forma, um status pautado na independéncia, alias uma pseudo-
independéncia, e no sucesso.

Era assim que a mulher queria ser vista, nessa época, e era assim que 0
enunciador-publicitario, certamente um homem, a contava, buscando sua ades&o.

Observe-se que um mito que qualquer mulher, desde a infancia, comeca a
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assimilar e a valorizar, como o de casar-se com o principe, com o homem rico que
vai solucionar todos 0s seus problemas existenciais fica, no Texto 1/C2,
facilmente subentendido.

A projecdo que a consumidora virtual fazia de si mesma na mulher
mostrada no anuncio era deciséria para que se estabelecessem 0s contratos.
Entrar em conjuncdo com a independéncia de a¢gdes, com 0 sucesso valia mais do
gue ter a posse do produto anunciado, valia a seguranga e a convicgao do ser.

Quanto ao Texto 2/C2, ha algo interessante a observar-se. Na aparente
demonstracdo de uma mudanca radical no comportamento feminino, persiste a
alusdo ao papel doméstico de mae e de esposa da virtual consumidora. Dai a
dizer-se que o discurso propbe uma verdade mostrada a maneira da ilusédo
daquilo que parece, mas néo é.

Verifigue-se que o anudncio do Chevette SL apresenta uma mulher
sexualmente atraente cuja libido é revelada pela postura insinuante, pelas cores
guentes, vermelho e amarelo, presentes nos icones e pelas metaforas do texto
verbal. A mulher do anuncio do Volkswagen parece assexuada e inorgastica,
porém, tal qual ela, a fera é vista também através do supremo ideal da
maternidade: exerce tanto a sexualidade quanto os seus instintos de mae.

A propésito dessa oposicdo de visBes, cabe referir-se 0 espirito de
campanario (conservador) e o espirito de intercurso (adepto das mudancgas),
tendéncias linglisticas apontadas por SAUSSURE (1975, p. 238) que, a grosso

modo correspondem a tradigéo e a evolugéo.
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Na figura consegue ser méae, amiga e companheira, note-se a carga
semantica do verbo conseguir, elemento linglistico cujo sentido remete para a
conciliacdo dos diferentes universos da atividade feminina, conotando sacrificio,
colocando a mulher mais proxima da condicdo que o pensamento conservador
considera normal.

Afora isso, observe-se no Texto 2/C2, que, para os olhos de qualquer
sujeito-destinatario, o valor mitico colocado no objeto de valor automével espraia-
se também para a mulher, vista, da mesma forma, como substancia consumivel. E
como se o anuncio vendesse também a mulher, explorada, na sua sensualidade,
como objeto de consumo. Sendo assim, a for¢ca argumentativa do anancio é capaz
de manipular maltiplas consciéncias, ou seja, pode falar ao inconsciente dos mais
diferentes consumidores virtuais, qualquer que seja sua convicgdo quanto a
condicado da mulher, vista na dualidade do mito anjo vs. demdnio, quaisquer que
sejam suas preferéncias sexuais. O status quo dominante p6e em pratica a agdo
publicitaria.

Se para 0 homo consumens, a compra significa uma pronta satisfacao para
desejos desmedidos e infinitos, €, no campo emocional, que a publicidade mais
busca atingi-lo e para isso, valem todas as estratégias, as mais criativas, as mais

inusitadas, as mais ardilosas e, até mesmo, as mais chocantes.

3. Andlise dos Textos do Conjunto 3

3.1 Texto 1/ C3
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O Conjunto 3 compbe-se de anuncios de absorventes higiénicos. O
primeiro anuncio desse conjunto, Texto 1/C3 do corpus do presente trabalho, foi
publicado em janeiro de 1961, na Revista Sele¢cbes do Reader’s Digest.

O sentido do texto, em se tratando do nivel das estruturas fundamentais,

constroi-se a partir das oposi¢gfes semanticas

ATUALIZACAO VS. DESATUALIZACAO
ou

CONFORTO VS. DESCONFORTO.

Entre os termos dessa oposicdo estabelece-se um percurso no qual se
devera passar da desatualizacdo ou do desconforto, categorias negativas, para a
afirmacao da atualizacdo ou do conforto euforicos.

Manifestadas no texto reiteradas vezes — a nova cobertura aveludada,
novo material de rayon (fibras téxteis de aspecto e consisténcia sedosos
[AURELIO, 1986, p. 1447]), mais higiénico do que os absorventes antigos -
essas oposicdes expressam-se também nos icones pela preferéncia as imagens
de uma mulher jovem e de delicadas pétalas de rosas que caem.

Sabe-se pelas vezes que ja se repetiu nas andlises anteriores, que, no
nivel narrativo, os elementos das oposi¢cdes detectadas no nivel fundamental
deverédo ser tomados como valores por um sujeito e que pela acédo desse sujeito
devera resultar uma transformacdo de estados. Essa transformacdo ocorrera

como um produto de todo um processo de manipulagcdo. Na narrativa que se
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pressupde no texto em exame, o destinador exerce influéncia sobre o sujeito-
destinatario por meio do recurso engenhoso da seducao.

Saber manipular, no universo da publicidade, implica saber que é o valor
mitico colocado no objeto de valor que suporta o valor comercial e econdmico do
consumismo. Dai a perceber-se que as decisdes tomadas pelo destinador sobre a
maneira como deveria criar para o0 destinatario a necessidade de consumo
incluiram a recorréncia ao mito de Hebe, filha de Zeus e Hera, a personificacdo
da juventude (GRIMAL, 1965, p. 224) e ao mito de Flora, ninfa grega considerada
a poténcia vegetativa que faz florescer, reinando sobre as flores nos jardins e
nos campos (GRIMAL, 1965, p. 204).

A recorréncia implicita ao mito, na busca da concretizacdo das
permanentes abstragfes do espirito humano, visam, no texto sob estudo, a
estimular no leitor e no consumidor virtuais a associacao imediata do produto aos
conceitos de novidade e maciez que conduzirdo as leituras tematicas da
atualizagao e do conforto.

Assim, o sujeito-destinatario mulher, visto tratar o texto de questdes
especificas relacionadas a condigdo bioldgica feminina, vai definir-se pela relagédo
transitiva com o objeto absorvente higiénico que, investido pelos projetos e pelas
determinacdes desse sujeito em busca de um passaporte de entrada num mundo
moderno de praticidade, de seguranca, de conforto, passa a ser um objeto de
valor.

Entrar em conjuncdo com o objeto de valor envolve o alcance de desejos.

O alcance de desejos esta ligado aos efeitos de sentido de qualificacdes modais



138

que permitem a mudanca de comportamento do sujeito de estado, ou seja, esta
ligado ao sujeito modalizado segundo o ser, 0 sujeito apaixonado.

O puro sujeito do estado, no texto em estudo, sé se tornara sujeito modal
por meio do querer ser atualizado veiculado pelo objeto de valor. Desse querer-
ser decorrerd uma paixao simples lexicalizada como alegria ou felicidade.

No nivel discursivo, observe-se que a instancia narradora projeta um ELE,
32 pessoa, actante e ator do enunciado, o préprio absorvente MODESS, criando-
se, entdo, o efeito de objetividade pela debreagem enunciva. Observe-se que
esse observador ausente do discurso, conhecedor, porém, do produto que deseja
vender, tencionando aproximar-se mais do consumidor virtual, conversa com ele
informalmente, tratando-o Vocé.

A informalidade do tratamento favorece o processo de espelhamento. Para
0 sujeito-destinatario mulher, a jovem iconizada no anuncio ndo é apenas
representacéo. E ela propria e o outro. E ¢ ai que, na posi¢do de quem se entrega
a seducdo, o sujeito-destinatario comega a encontrar os elementos psicoldgicos
compensatorios.

Outro recurso discursivo utilizado é o que cria o efeito de generalizagéo: o
processo de indeterminacéo do sujeito — Usa-se somente uma vez e joga-se fora.
Esse mecanismo cria no discurso o apelo, em massa, a todos 0s sujeitos que se
identificarem com a categoria que deve ser atingida.

A predominancia dos verbos no presente — sente, usa, €, oferece — marcam
um tempo atualizado em janeiro de 1961, data da publicacdo do anuncio. O marco

temporal quando, inscrito no texto, estabelece uma concomitancia de grande
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eficacia, em termos de argumentacdo: estar tranquila e segura e usar MODESS
séo fatos que acontecem ao mesmo tempo.

Mesmo tratando-se da instalacdo do espaco no Brasil, obviamente por
saber-se que a revista circula no Brasil e o anuncio dirigi-se a consumidora
brasileira, veja-se que todo um espaco onirico e paradisiaco se cria, no nivel do
parecer, através de metaforas e de metonimias visuais que se combinam com o
texto verbal. Isso porque a fuga do espago fisico real propicia um exercicio
catartico que garante o alivio de tensfdes, estresses e desgastes.

A jovem de delicado vestido amarelo, leve e aeriforme, assemelha-se pela
redundancia do frescor da aparéncia e da cor da veste as rosas que estdo sob a
embalagem do produto, o que configura a metafora: mogca = rosas. Pela
superposicdo dos icones, embalagem do produto e rosas fundem-se para
ressaltar o sema comum da delicadeza, o que culmina na construgdo da metafora:
MODESS = rosas.

As pétalas amarelas que caem em chuva sdo, numa alusdo metonimica,
partes de um todo rosas. Portanto, se o produto reapresenta-se com a nova
cobertura aveludada, os absorventes, individualmente, como partes do todo
MODESS = rosas, sdo, metonimicamente, as pétalas macias.

Observe-se, também, que, nessa atmosfera mitica e de transfiguragdes, o
chapéu branco da jovem, posicionado na regido da genitalia feminina, € como um
receptaculo para a acdo de Flora. A ninfa da natureza entregou, uma vez, a
deusa Hera uma flor cuyo simple contacto bastaba para fecundar a uma mujer

(GRIMAL, 1965, p. 205), fato que deu origem a concepcao de Marte, nome do
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primeiro més da primavera européia. Assim, as associacfes maciez e genitalia
ampliam-se no correlacionamento com juventude e fecundidade, pois a
menstruacdo é uma marca da vigéncia da fertilidade feminina.

Poder-se-a dizer que o nivel de sofisticagdo da leitura proposta ndo se
realiza para todo o sujeito-destinatario, em funcdo de possiveis limitacbes de
conhecimentos e de inaptidao para a decodificacéo de significados.

Cabe, entdo, justificar-se que é propédsito deste trabalho teorizar. Mesmo
sabendo-se que nem sempre 0 sujeito-destinatario é capaz de atingir um nivel de
leitura mais elaborado, a recorréncia a leitura de postulados de autoria de
aprofundados e apaixonados estudiosos do tema mitico, permite a inferéncia de
gue o contato com a simbologia é sempre apreendido pelo leitor, em maior ou em
menor grau, pois o homem esta impregnado pelo mito, a linguagem é mitologia e
a mitologia é inevitavel, €, em suma, a obscura sombra que a linguagem projeta
sobre o pensamento, e ndo desaparecera enquanto a linguagem e o pensamento
nao se superpuserem completamente: o que nunca sera o caso. (MAX MILLER,
apud CASSIRER, 1972, p.19).

Nessa perspectiva, um texto como o que estd em analise, cujos signos
visuais e verbais encadeados armam e calcificam um espago fantastico, visa a
gue a energia do inconsciente do sujeito-destinatario manifeste desejos que
podem ser comuns a todas as mulheres.

O léxico escolhido visou a criacdo de uma mensagem com base na
comparacao, o que se explicita pelo emprego da combinacdo amplificadora

advérbio + adjetivo — mais pratico, mais seguro — hiperbolizada, em alguns usos,
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pelo acréscimo de mais um advérbio — Muito mais delicado e macio, muito mais
higiénico.

Outros exemplos da utilizacdo da forca argumentativa do advérbio como
recurso enfatizador da qualidade do produto estdo em criado especialmente para
a cobertura dos absorventes MODESS e conforto jamais alcangado.

Ainda quanto ao nivel discursivo, pode-se afirmar que as leituras abstratas
concretizam-se por meio de figuras reveladoras de temas.

Reiteradas vezes aparecem no texto figuras que recobrem os temas da
atualizacao, da inovacgéo, da novidade, da compatibilidade com o mundo que se
moderniza a todo instante, como, por exemplo: N&o é gaze... nem papel. (...) € um
novo material de rayon...; (...) muito mais higiénico do que os absorventes
antigos.

Veja-se que nao se trata do langcamento do absorvente MODESS, produto
j& conhecido pelas mulheres requintadas de 1940, conforme o que se transcreve
fielmente a partir de consulta a Revista Vamos Ler!, de 9 de fevereiro desse ano,
pagina 17: (...) use Modess, a toalha hygienica. (...) nunca perde sua flexibilidade,
nao irrita e ndo apparece. (...) tem (...) o lado externo protegido por uma camada
impermeavel. Recommendada pelos medicos como a protecdo scientifica da
saude, (...) nas pharmacias e lojas de artigos para senhoras.

A esse tempo, o produto, elitizado pelo custo, pela promessa de
impermeabilidade e de discricdo, apresentava-se como uma toalha de tecido

felpudo que podia ser lavada e reaproveitada. Essa forma foi sendo reciclada ao
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longo dos anos até chegar a anunciada em 1961, que, sendo descartavel, vinha
para revolucionar o cotidiano feminino.

O anuncio em foco trata de um relangamento do absorvente que surge com
imagem renovada, criando promessas de avanco de qualidade, o que, no nivel do
parecer, tornam o produto superior as suas proprias versdes mais antigas e aos
absorventes langados ha mais tempo pela concorréncia.

Essas promessas sao percebidas, por exemplo, pelas figuras — tranquila
(sic) seguranca, cobertura aveludada, conforto jamais alcancado, Nao € preciso
lavar. Usa-se somente uma vez e joga-se fora — as quais sédo subjacentes o tema
do conforto que, por extenséo, liga-se ao do requinte e ao do privilégio de classe,
e o tema da liberdade (advinda da despreocupac¢do da mulher em seu periodo
menstrual e acrescida do fato de o produto ser descartavel), da praticidade, da
ruptura com o passado trabalhoso e aprisionador em que era preciso lavar e

remover as manchas das toalhinhas higiénicas.

3.2 Texto 2/ C3

O segundo anuncio de absorvente higiénico que faz parte do Conjunto 3 foi
publicado na Revista Capricho, em maio de 1995.
Procurando-se inventariar as categorias semanticas sobre as quais se

constroi o Texto 2/C3, chega-se as mesmas com que se estrutura o Texto 1/C3:

ATUALIZACAO VS. DESATUALIZACAO
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ou

CONFORTO VS. DESCONFORTO.

Detectadas, pois, as oposi¢Oes da primeira etapa da geracdo do sentido,
nivel das estruturas fundamentais, passa-se ao segundo patamar. No nivel das
estruturas narrativas, nota-se, quanto a fase de manipulacdo que, mesmo
passados 34 anos entre a publicacdo deste e do outro anuncio de absorvente
higiénico analisado anteriormente a busca de um pronto efeito no mundo psiquico
do destinatario pela construcdo de toda uma simbologia produzida também pelo
apelo as flores ndo se esgotou.

A observacédo dos signos visuais do anuncio de 1961 permite que se olhe
romanticamente para tras, para o investimento do destinador-manipulador nas
fantasias da mulher de entdo, buscando leva-la ao parar para ler pela evocacao
de flores, de um traje de gala, de sapatos de saltos altos. Conhecedor dos
devaneios femininos, o destinador criava um contexto capaz de transportar a
mulher para um espaco de sonho, de magia, de fascinacdo pura, segundo a
maneira pela qual ela via o mundo naquele momento.

Veja-se que os atrativos imagéticos colocados no andncio agora em
exame, ainda que ajustados ao modus vivendi da época em que foi produzido,
pondo em destaque a informalidade do comportamento feminino, a
supervalorizagdo da boa forma fisica, as cores fortes e a postura decidia da

mulher jovem que habita um mundo que parece real, da mulher jovem que sabe o
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gue quer e o que faz, repetem a inclusao de flores na composi¢do do ambiente,
como no anuncio do absorvente MODESS.

A presenca de flores na producdo de anuncios dessa natureza ndo so6 diz
da aposta que o destinador faz nas impressfes positivas que esses elementos
produzem nos sentidos do destinatario, levando-o a elaborar determinados
conceitos, como também mostra que sdo fortes componentes a auxiliarem na
construgao do mito. Assim como todas as literaturas se fundam sobre os
elementos miticos, nessa mesma esteira, a relacdo publicidade vs. mito vem
atravessando o tempo. O mito estéd vivo e atuante na projecdo das fantasias da

sociedade contemporanea. Veja-se o que diz LADRIERE (1977, p. 191):

O mito explica o mundo presente, vinculando-o pela for¢ca da narrativa, a um
tempo original em que este mundo foi talhado a partir de um elemento anterior,
informe e indiferenciado. O tempo original ndo é o tempo atual, de cujas
propriedades, alids, profundamente difere: o tempo atual € passagem,
deterioragdo, queda, desagregacdo, iminéncia sempre ameacadora de um
desmoronamento radical, de um retorno ao indiferenciado, enquanto o tempo
original é capacidade sempre ativa, for¢a organizadora sempre atuante,
operando no atual, capaz de reefetuacdes indefinidamente repetidas, sempre
suscetivel de ser chamado do fundo de seu passado imemorial, desde sempre
resolvido, para vir salvar o presente da dissolu¢cdo que o ameaca. O tempo
presente estd aqui, mas instdvel e sem forca. O tempo original esta
infinitamente longinquo, mas sempre ativo e indeclinavel.

Em funcéo da visdo de mundo da mulher dos anos 90, toda uma estratégia
de seducdo foi montada em imagens e palavras na criagdo do anuncio do
absorvente TAMPAX. A blusa da jovem com estampa floral e o fundo de flores
vivas e vigosas, ndo so6 funcionando, numa simples associacdo, como indicadores

de alegria, delicadeza e frescor, pelo fato de estarem ligados a natureza, criam a
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atmosfera ideal para que nela se inclua o aplicador biodegradavel para o
absorvente interno, elemento ecologicamente correto, tdo ao gosto da juventude.

A forma direta de apelo ao destinatario, de empatia, de cumplicidade com
ele através da frase interrogativa € atrativo verbo-visual de efeito surpreendente.
O contraste entre os caracteres tipograficos brancos sobre a nuanca de vermelho
do fundo, a redundancia da cor vermelha de fundo da blusa da moga com a de
outros detalhes das imagens aludem o sangue menstrual, evento lembrado muito
discretamente na cor de algumas poucas palavras escritas na embalagem do
absorvente MODESS do anuncio antes examinado.

Com certeza, intencionalmente, escolheu-se para posar para o andncio
uma moga com caracteristicas fisicas orientais, o que aponta para uma cultura de
mulheres recatadas, impassiveis, enigmaticas. Porém, seu sorriso aberto €&
revelador de felicidade, seu gesto de cabeca apoiada na mao demonstra atitude
de quem reflete, sua posi¢cdo muito & vontade de pernas afastadas vestidas com
roupas colantes de ginastica manifesta descontracao, tranquilidade, seguranca.

Esses signos indiciais frustram expectativas historicamente presentes no
inconsciente feminino. O que é esperado do comportamento de uma mulher
oriental, por extensao, é também esperado do comportamento de qualquer mulher
gue, estando menstruada, costuma resguardar-se, abdicar de atividades que
exijam a movimentacdo do corpo, porque fica desconfiada e insegura. O
estranhamento causado pela expectativa ndo atendida remete a idéia de

mudancas de costumes, de quebras de tabus.
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Ficar reclusa em fungdo da ocorréncia das regras € uma reagdo feminina
incompativel com as exigéncias que a mulher impfe a si mesma no mundo
moderno, inclusive, tendo em vista 0s espacos de atuagédo que ela conquistou, de
forma definitiva.

Sao raciocinios dessa linha que o anancio, actante-objeto, pretende propor,
num jogo de espelhamento, entre leitor, actante-sujeito, e a modelo que, no
simulacro, assumindo a palavra, assume o papel actancial de sujeito de saber,
actante funcional adjuvante, cuja determinag&o, no percurso narrativo em que se
insere, é de persuadir.

O absorvente interno anunciado, prometendo total seguranga contra
vazamentos, favorecendo agilidade e descontracédo de movimentos pela absoluta
discricdo que oferece, permitindo para as virtuais consumidoras virgens, atraves
da versdo Teens, tranquilidade quanto a preservacdo do estado, pretende
estabelecer-se ao seu tempo, por meio dos sedutores procedimentos de
manipulacdo com 0s quais se anuncia, como o ultimo marco de liberdade entre
outros que a modernidade tem apresentado a mulher.

Como se sabe, a dotacdo de competéncia semantica e modal ao
destinatario, fases do processo de manipulacdo, pressupde o contrato fiduciario,
contrato de fé, de crenca do sujeito manipulado naquilo que o destinador-
manipulador propde. Observe-se, nessa perspectiva, que um outro elemento a
contribuir para que o objeto de valor seja visto pelo destinatario como verdadeiro

€ 0 cupom apresentado no canto inferior direito da pagina da revista.
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A promessa do envio de um livreto informativo, bem como de uma amostra
gratis do produto anunciado diretamente do Servico de Atendimento ao
Consumidor do TAMPAX constitui forte argumento afirmativo de que o produto
existe e de que o sonho de, por meio dele, alcancar o estado de liberdade
evidenciado na felicidade da jovem modelo pode tornar-se realidade. E importante
observar-se que a entidade constante do cupom tem nimero de caixa postal, tem
namero de cédigo de enderecamento, esta estabelecida numa cidade do mundo
real, importante capital de regido de maior desenvolvimento do pais, enfim, é
verdadeira, assim como a realizacdo do sonho, parece ser.

Veja-se, em relacdo ao anuncio do absorvente MODESS, publicado em
1961, a diferenca marcante entre o0s signos icOnicos e 0s signos indiciais
presentes naquele e no anuncio que ora se analisa. Por tudo o quanto se tem
conhecimento acerca de tabus e mais ainda pela for¢ca da repressao vigente, a
mulher do inicio dos anos 60 vinha de uma adolescéncia em que 0 sexo era uma
nuvem rarefeita. Seria inaceitavel, naquele momento, que um comercial dirigido a
mulher deixasse veicular, para efeito de espelhamento entre leitor e modelo (no
simulacro, actante-sujeito e actante- adjuvante), a imagem de uma mulher
posicionada como a jovem do anuncio do absorvente TAMPAX.

Acrescente-se a essa imagem da descontraida postura feminina que,
seguramente, teria sido, na época, considerada obscena e vulgar, as imagens dos
procedimentos de aplicagdo do produto, em que a posicdo dos dedos de uma

mao de mulher metaforiza a profundidade do érgéo genital feminino.
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Mas, mesmo diante de toda a desmistificacdo sexual reinante nos anos 90,
nem tudo o que diz respeito ao sexo é, em 1995, tdo claro e evidente. Ainda ha e
sempre havera uma aura de mistério envolvendo a intimidade sexual. Ha
interesse, curiosidade, avidez de informagao por parte de grande camada da
sociedade. Prova disso € o que faz a publicidade no anuncio de TAMPAX para
manipular pelas imagens a consumidora potencial.

O comercial aposta na naturalidade da posi¢cdo de uma mulher menstruada
gue veste roupas colantes e senta-se com as pernas afastadas e, ainda que com
intencdo elucidativa, na demonstracdo, mesmo mascarada, do modo de uso do
produto como iscas fortemente estimuladoras a leitura do anuncio e a posterior
aquisicdo do produto. A adolescente em fase de formacdo de carater, quando
nutre as mais fantasiosas idéias de que pode reformar o mundo e mudar a
realidade circundante, na crengca absoluta de que n&o existem problemas
insuperaveis, é, com certeza, a primeira leitora a sentir-se o alvo para o qual o
anuncio foi feito. Quebrar tabus é sua meta maior. Os tabus ainda existem e o
produto oferece essa possibilidade de ruptura com o passado. Mentes
conservadoras, ainda que chocadas, pois o homem é lugar de conflito e
inquietacdo, deverdo, pelo menos, comecarem a sentir-se perturbadas com a
idéia de que o produto parece revolucionario, parece ndo causar danos e parece
ser agente determinante na conquista de uma vida mais livre e mais prazerosa.

Examinado-se o texto como discurso, resultado da enunciagao, ja no nivel
discursivo, parte-se do principio de que todos os enunciados nele presentes

foram produzidos por alguém, um narrador. Esse alguém narrador mostra-se de
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inicio ausente, escondido numa pergunta que, se apenas vista na relagdo entre
enunciacdo linguistica e enunciagdo icbnica, pressupfe a leitora jovem
adolescente. Mas veja-se que essa pergunta, provocativamente manipuladora e
intencionalmente ambigua, foi formulada de maneira a penetrar fundo no interior
feminino, pela alusdo a idade, possibilitando, assim, que se instaurem no texto
diferentes imagens de leitoras.

A interrogativa Na sua idade vocé ainda ndo experimentou? pode,
simplesmente, pressupor leitoras que nunca usaram o0 absorvente TAMPAX,
sendo elas de pouca ou de muita idade, mas que, alienadas, ainda ndo tomaram
conhecimento da existéncia do produto. Pode pressupor leitoras virgens,
adolescentes ou adultas, com davidas quanto a possibilidade do uso do produto
por mulheres em estado de virgindade. No ultimo caso, a ironia implicita no
intensificador ainda pode ser lida como surpresa diante da condi¢c&o invicta de
algumas mulheres que se mantém virgens, num tempo em que a iniciagdo sexual
ocorre cada vez mais cedo.

Essas sdo apenas algumas conjecturas acerca de imagens de leitoras que
a carga irdbnica da pergunta pode comportar. O importante, aqui, € notar-se que 0
anunciante visa a atingir toda a mulher, na faixa que vai da menarca ao climatério.
A identificacdo de qualquer leitora com a modelo fica por conta do processo de
espelhamento, da cultura do narcisismo, da fantasia de busca da eterna
juventude.

Veja-se que a pergunta tem resposta. No jogo de ilusdo de verdade, cria-se

a simulacdo de um didlogo. Numa debreagem enunciativa, a instancia narradora
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converte-se em EU e passa a realizar-se uma teatralizagao da fala da modelo no
palco-texto. Esse EU atesta a veracidade dos fatos, seu depoimento parece ser
verdadeiro. Tem funcdo pedagogica. Informa sobre o uso do produto e enumera
as vantagens advindas desse uso. O que relata € a comunicagdo de um saber, a
exposicdo de uma propriedade privada de experiéncias. E, na fala da moga, o
guerer dizer de quem quer vender o produto. Nesse artificio com a linguagem,
pois, as duas vozes que se manifestam no texto, a que pergunta e a que
responde, sdo uma sé voz: a voz do anunciante que tenta persuadir, mascarando
essa manipulacdo com o dialogo.

Na andlise em pauta, pode-se ainda observar a questdao das vozes num
grau maior de complexidade. Na pergunta esta também embutida uma voz
coletiva: a voz da sociedade que cobra uma atitude da mulher. Na resposta,
entidades narrativas e discursivas podem confundir-se aproximando-se e
identificando-se de uma tal forma como se a fazer uma s6 voz: leitor e modelo /
destinatario e destinador / enunciatario e enunciador. E novamente o sujeito da
enunciacdo volta a se esconder quando diz TAO CONFORTAVEL, VOCE NEM
SENTE QUE ESTA MENSTRUADA e quando, imperativamente, escolhendo um
tempo presente, diz ao enunciatério que envie o cupom a um endereco real.

O enunciador que se explicita no texto em hoje ndo me imagino usando
outra coisa, 0 que remete a maio de 1995, quando a revista que continha o
anuncio foi vendida nas bancas alude a uma mudanca de comportamento. No
universo textual, o hoje assume importancia em relacdo a uma anterioridade em

gue havia pouco conhecimento sobre o produto, ddvidas quanto ao seu
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funcionamento no interior do corpo feminino. Tal estagio de desinformacéo,
implicitamente demonstrada pelo EU que fala no texto antes de tomar ciéncia das
vantagens do produto, vai ao encontro do estagio em que se encontra a provavel
leitora/consumidora.

O desenrolar do depoimento passa pelo tempo preciso do conhecimento —
descobri — explicitado no pretérito perfeito do indicativo, tempo verbal marcador
de um outro passado textual perfeitamente concluido, posterior ao Antes de
conhecer TAMPAX e anterior as convic¢des do hoje. O marcador temporal Ai
ratifica essa idéia. Tais op¢Bes de organizacdo temporal fazem parte dos
procedimentos discursivos construidos por um sujeito e estabelecem lagcos com
outros elementos do discurso também responsaveis pela criagdo de todo um
dispositivo veridictorio.

Ainda dentro da sintaxe discursiva, diferentemente do que ocorre no Texto
1/C3, o espaco textual depreendido pelo enunciado icénico, € muito proximo do
real. O traje de ginastica tdo presente na rotina da mulher dos anos 90,
intensamente estimulada pela midia a dedicar algum tempo do seu dia ao cuidado
com o corpo, as flores dispostas em diferentes patamares, como se estivessem
expostas a venda em uma floricultura, distanciam-se daquele espaco de quimera
criado pelas imagens no anuancio de 1961. O enunciado lingtistico, situando em
Sao Paulo o Servigo de Atendimento ao Consumidor, € uma chamada a realidade.
Sabe-se, obviamente, que, nem por isso, 0 simulacro deixa de existir. O sonho de
adentrar & modernidade, libertando-se do antigo e ultrapassado, pelos propdsitos

do anuncio, deve do proprio anuncio emergir e envolver qualquer leitora.
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Observe-se que a instancia narradora optou por um léxico que resultou
numa linguagem clara, direta e precisa, utilizando-se, inclusive, do cientificismo
linglistico ligado a intimidade e a sexualidade feminina. Note-se que a selecdo
lexical evidenciada no anuncio de MODESS reflete com fidelidade os tabus que
envolviam o periodo menstrual feminino. N&o se ousava abordar esse evento
ciclico da natureza feminina de forma direta, aberta. Em nenhum momento, a
manifestagéo textual do discurso diz claramente do que se trata. Esse dado
apenas ficava na mente de quem lesse o texto , desde que, pela experiéncia
prévia ou pelo conhecimento de mundo tivesse condi¢gfes de realizar com eficacia
a leitura do anancio.

Tratando-se ainda da expresséao linguistica, verifiguem-se o0s efeitos de
duplicidade de leitura propiciados pelo apagamento proposital dos complementos
verbais em ...vocé ainda ndo experimentou? (0 qué?) e em TAMPAX tem
também uma versdo especifica para quem ainda ndo usou, ... (0 qué?). No
segundo exemplo, veja-se a expressividade do uso da virgula, marcando a pausa
gue antecede, ndo o complemento do verbo, até porgue, nesse caso, esse sinal
seria gramaticalmente proibido, mas uma explicagdo que fica suspensa na
articulagdo sintatica. JA& o apagamento da preposicdo em ... o conforto e a
seguranca (de) que eu preciso..., talvez se justifique pelo fato de tratar-se de um
registro de fala.

No que tange a semantica discursiva, também neste anuncio, os temas
aparecem disseminados na concretizagdo figurativa. Ainda n&o experimentou,

Antes de conhecer TAMPAX e hoje ndo me imagino séo figuras que concretizam
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o tema da atualizagdo, da modernidade, da adesé&o a inovac¢des que o uso ainda
nao consagrou.

O tema da desinformac&o quanto ao que se relaciona com a sexualidade
fica patente na figura eu também tinha davidas. Conforto e bem-estar sdo temas
depreendidos pelas figuras absorve o fluxo internamente, eliminado o risco de
vazamentos, absorvente no lugar certinho, nem sinto que estou usando, VOCE
NEM SENTE QUE ESTA MENSTRUADA.

Toda a frase de efeito que constitui a pergunta originaria do texto mais
longo é também uma figura que juntamente com esta outra sem interferir na minha
virgindade, criam no discurso uma oposicao teméatica: a pergunta figurativiza a
desmistificacdo do tabu da virgindade, imposicdo instituida pela sociedade
conservadora, o0 outro segmento textual aponta para a preservacao da virgindade,
mito reavivado nos anos 90, em funcéo da proliferacdo das doencgas sexualmente
transmissiveis. Uma leitura possivel para essa estratégia discursiva € a intencao
comercial de ndo excluir mulher alguma, em periodo reprodutivo, da possibilidade
de vir a tornar-se uma consumidora do produto.

Assumir uma nova postura frente ao mundo € o sonho maior que o anuncio
pretende desencadear na mente da provavel consumidora. Um sonho aliado a
idéia de ousadia, de liberdade, de conquista de prazer pelo conforto. Se
convencida pela argumentacdo do anuncio, manipulada, ela transforma a crenca
no ato de compra. Levada pela fantasia, tudo com que sonha esta ao seu alcance

com a simples condi¢do de adquirir uma minascula caixinha de TAMPAX.
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CONSIDERACOES FINAIS

Evidentemente, ndo se chegou a uma analise exaustiva dos textos
constituintes do corpus deste trabalho, ndo sé porque uma analise, assim,
pretensamente tdo completa, alongaria demais esta investigagdo, nem s6 porque
0 objetivo maior a que se quis chegar ndo era analisar os textos até a exaustao,
mas, acima de tudo, porgue os textos, todos eles, tém camadas insondaveis.

Julga-se ter alcancado os propoésitos iniciais. Percebe-se até que, no curso
do trabalho, encontraram-se implicacées que poderdo ser pontos de partida para
outros estudos.

Se para a Semiodtica, explicita ou implicitamente, todos os texto comportam
um nivel narrativo, desde que narratividade seja entendida pela primeira definicdo

proposta pela teoria (vide p. 22) — a que trata de sucessdo de estados e de
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transformacdes, adotando a perspectiva do sujeito e de seu fazer — em se
tratando da tipologia textual escolhida para ser investigada no presente estudo,
particularmente, quanto aos textos publicitarios aqui analisados, considera-se
verdadeira a afirmativa.

O fator surpreendente a ser encontrado na analise dos processos de
narratividade subjacentes ao discurso publicitario esta em perceber-se que, se na
acdo narrativa deve haver, sempre, no minimo, dois sujeitos responsaveis cada
qual por um programa narrativo, no caso do texto da publicidade, o leitor,
elemento exterior ao universo textual, tem de ser visto como sujeito integrante e
participante ativo da sequéncia de fatos pressupostos.

Veja-se que, visto assim, o leitor ndo apenas se envolve com o espetaculo
textual como mero interpretante, mas € sujeito, actante e ator desse simulacro.
Sabendo-se que a fungdo basica da linguagem em que se organiza o discurso
publicitario implica um agir sobre o outro, toda uma argumentacado que, através do
texto, implicita-se no discurso solicita a esse leitor — sujeito-actante-ator,
completamente ativo no universo simbdlico da leitura, uma reacdo, uma
performance.

Assim, desvendar-se a organizacdo narrativa no discurso publicitario
constitui um processo mais elaborado do que detectar-se o0s elementos
consagrados pela tradicdo aristotélica — principio, meio e fim — em um texto ja
rotulado pela sua aparéncia como um texto do género narrativo.

Estabeleceu-se como propdsito, ao se proceder a realizagdo da analise

mesmo tendo-se como objetivo maior a detecgao da narratividade, ndo se excluir
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do modelo tedrico adotado para estudo os niveis das estruturas fundamentais e
das estruturas discursivas, por ser o percurso gerativo de sentido, na sua integra,
um processo de enriquecimento semantico. Também ndo se ficou apenas no
plano de conteddo, pelo fato de esse manifestar-se por meio de um plano de
expressédo igualmente importante na construgcédo do sentido. Chegou-se, inclusive,
ao exame do nao-verbal. A partir desse propdsito, constatou-se que foi justamente
o nivel das estruturas narrativas, no que se refere a fase da manipulacdo, o mais
enriguecido com o alargamento dos limites de abordagem.

Sendo o texto publicitario um tipo de texto que implicita um discurso social
manipulador moldavel a visdo de mundo e ao modo como a comunidade percebe
0 seu universo, o leitor desse texto, quando capta os sentidos contidos nele ou
atribui-lhe sentidos, fa-los levando em conta os valores que tem como verdadeiros
dentro do tempo e da cultura em que o texto é produzido e dado ao consumo.

Nessa perspectiva, o fato de se ter chegado ao artesanato dos textos
analisados, aos contextos nos quais se inserem, aos icones neles apresentados,
com a certeza, é Obvio, de que todos esses elementos estdo contaminados,
formal e ideologicamente, por uma tradicdo de cultura, foi decisivo para que se
pudesse ver de maneira muito mais enriquecedora as estratégias de manipulacao
dentro da narratividade.

Verifigue-se que, em se considerando na analise o critério cronoldgico,
pode-se verificar que o processo de manipulagdo instaurado pela publicidade
sobre o consumidor teve de se adequar a mudancas culturais, econémicas,

sociais, politicas e ideolégicas que aconteceram através do tempo.
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O processo manipulador em si ndo mudou. Chegar-se na analise de textos
do mesmo tipo de produto as mesmas categorias semanticas, no nivel profundo, é
prova de que a esséncia do discurso continua sendo a mesma. Ocorreu, pois,
que, num universo saturado de estimulos, em funcdo de muitas transformacdes,
em um mercado de crescente concorréncia, foi determinante que se mudassem 0s
argumentos. A manipulacdo engendrada teve de se ater a determinados fatos,
sob pena, inclusive, de, ndo o fazendo, deixar de vender o produto anunciado.

O absorvente higiénico, por exemplo, foi um produto consumido, em um
certo tempo, por mulheres de estratos economicamente superiores da sociedade.
Entre outros fatores, em funcdo da expansdo de uma camada social média, da
necessidade de crescimento dos mercados, da fixacdo significativa de populagcdes
nos espacos urbanos, de a mulher poder dispor livremente dos ganhos auferidos
com o trabalho remunerado, de razdes outras a que se aludiu nas analises
constantes deste trabalho, toda uma nova tatica de argumentacdo teve de ser
acionada nos anuncios de produtos desse tipo, 0 que repercutiu em mudancas
textuais, icOnicas, enfim, discursivas, para eficacia da manipulacéo.

Situacdo semelhante ocorreu com os anuncios de fraldas de pano prontas
para o uso, quando as mesmas industrias que as fabricavam passaram a fabricar
fraldas descartaveis. Os textos publicitarios que anunciavam a novidade, a fim de
criarem a necessidade do consumo, tiveram de inovar taticas persuasivas,
chamando a atencdo para a praticidade do produto, para a exceléncia de
condi¢cbes de higiene por ele oferecidas. Curiosamente, hoje, esta havendo todo

um apelo de retorno ao uso da fralda de pano. O acumulo de lixo dos
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descartaveis, por ameacar de forma assustadora o ambiente natural, est4 criando
essa necessidade. E outra vez a publicidade deve-se adaptar com novas
estratégias de persuasao ao que a realidade obriga, o que, sem davida, repercute
nos processos de manipulagao.

Foi-se encontrar em BEAUVOIR (apud PERELMAN & OLBRECHTS-
TYTECA, 1996, p. 312) uma constatacao que ilustra com fidelidade essa questéao

de mudancga argumentativa:

As técnicas modernas da publicidade e da propaganda exploram a fundo a
plasticidade da natureza humana que permite desenvolver novas necessidades,
fazer desaparecer ou transformar necessidades antigas. Tais mudancas
confirmam que apenas continuam invariaveis e universais os fins enunciados de
um modo geral e impreciso, e que é pelo exame dos meios que efetua em geral
a elucidacao do fim.

As mensagens que registram essas mudancas de comportamento no
ambito da publicidade devem constituir textos histéricos. Alids, para GREIMAS
(1976 a, p. 237-39) qualquer texto € um objeto histérico, obviamente, porque
gualquer texto pode reter um tempo, um estagio do saber ou um modus vivendi,
uma filosofia de vida.

Evidentemente, também os valores miticos acrescentados a qualidade dos
produtos anunciados atualizaram-se. Ndo é uma ousadia querer-se explicar
através da referéncia a um mito grego uma experiéncia que a avassaladora
sociedade de consumo impde cotidianamente aos seus sujeitos-alvos. O homem
vive constantemente buscando solu¢cdes magicas para a problematica do mundo,

para a sua probleméatica pessoal. O mito € uma necessidade coletiva e individual.
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O mito tem um significado emocional. A ansia de criagdo de mitos modernos
exemplifica com clareza essa busca.

Em toda a atividade do ser humano, faz-se viva a presenca do
inconsciente. Nao se pode explicar o ato de ler, fugindo-se as raizes profundas do
mundo interior do homem. Tudo vem do inconsciente e converge para ele. E o
mito esta nele.

A Semidtica atribui amplo interesse a mitologia. O discurso publicitario, na
sua materialidade verbo-visual, implicita o mito, o sonho, a fantasia, o que nao é,
sendo, a busca da realizacdo de um desejo. Condicionado a associacao mitica,
alias, uma predisposicdo herdada, o leitor da publicidade, ao ler um anuncio,
retira-se do seu pequeno mundo-ambiente, sai do seu EU histérico, pessoal e,
penetrando no universo textual, penetra também na dimenséo do mito.

O anunciante quer vender uma mercadoria e o leitor-consumidor quer
comprar um mito. O ato de comprar, em si, agao pressuposta na narratividade,
perde espaco para o prazer da realizagdo de um desejo intimo. E a busca desse
prazer que adquire um significado transcendente. A mégica e o transe estao no
ato ilusério da compra do mito. Usar depois o produto pode até ser um incémodo.

E importante deixar-se registrado que a analise dos textos permitiu
entender-se que o discurso publicitario, mesmo sendo um discurso persuasivo,
altamente argumentativo, com todo o seu aparato de recursos linglisticos e
icbnicos, ndo tem a intencéo de transformar sociedades e mudar politicas. Visa a
transformacdes apenas superficiais: de um sujeito em estado de n&o-leitor a

sujeito leitor; de um sujeito em estado de ndo-consumidor a sujeito consumidor de
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um produto; ou de um sujeito em estado de consumidor de um produto a um
sujeito consumidor de um outro produto.

Toda a transformacdo deve ocorrer na superficie da malha social. O
discurso publicitario ndo visa a transformagdo do status quo da sociedade.
Objetiva alterar apenas as relagbes externas, sem interferir no sistema, pois é
extremamente conservador, depende do modelo social, trabalha por sobre o perfil
atualizado da sociedade. A imagem nele projetada € a imagem do consumidor,
guiada de fora para dentro. Se mudar totalmente o modelo consumista, perde a

razao de ser, autodestroi-se.



161

CONCLUSAO

Todas as reflexbes apresentadas ja no decorrer deste trabalho vém
corroborar a postulacdo de que a narratividade, ndo s6 é elemento constitutivo do
discurso publicitario, conforme se constatou, como é componente da propria
interacao social.

As relagbes humanas sao efusivamente dinamicas e implicam mudancgas
de papéis a todo o instante. O proprio didlogo constitui a interacdo humana pela
fala, em uma via de duas maos: dois sujeitos interferem no pensamento um do
outro, cada qual com o objetivo de convencer seu interlocutor.

N&o existe mondlogo. Mesmo no solildquio o outro esta presente e da uma
resposta tacita que impulsiona a continuagdo da ocorréncia, como se as duas

entidades basicas desse processo de narratividade fossem uma sd, uma contida
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na outra. Estando-se diante da televisdo, aceita-se ou rejeita-se 0 que esta sendo
colocado, deixando essa de ser o monélogo irrespondivel de alguns teoéricos.

Com base na teoria sobre a qual se calcou este estudo, pode-se verificar
gue o discurso publicitario é passivel de uma andlise a luz de seus pressupostos,
nos trés niveis de que esses se constituem. A teoria, por si sO, oferece
instrumentos para se compreender, criticamente, mensagens explicitas e
implicitas no discurso publicitario. A conciliagdo da analise interna, por ela
proposta, com uma analise externa, proposta pela pesquisa, objetivou
enriquecimento. Dizé-la perfeita, acabada, intocével, definitiva, melhor, por qué?
N&o h& a analise de discurso, h4 analises do discurso. Uma teoria ndo invalida
outra. Apenas as teorias se complementam.

Quando se opta, dentre muitos, por um referencial tedrico, esta-se fazendo
uma escolha, ndo so técnica, como também ideoldgica. E isso € muito importante.

Espera-se que este estudo tenha apontado para a importancia de se
imprimir ao texto publicitario uma leitura de necessaria eficacia critica. Uma leitura
por meio da qual o leitor possa reconhecer a beleza, a sofisticacdo e a
inteligéncia dos anuncios, ficando até embevecido com o aparato que hoje
apresentam, porém, sabendo analisar com discernimento o discurso que esses
anuncios veiculam.

Assim, estara preservando o direito que tem de tomar suas proprias
decisdes, de ir ao encontro de suas reais preferéncias, sem aderir, passivamente,
aquilo que Ihe seduz, tenta, intimida ou provoca, tornando-se um manipulador do

discurso publicitario, antes de ser manipulado por ele.
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