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RESUMO

O presente trabalho apresenta uma investigacéo acerca das correlagfes estabel ecidas
entre texto imagético e texto verbal em anincios publicitérios publicados em revistas. O
quadro tedrico que serviu de fundamentacdo para a andlise desenvolvida foi constituido por
categorias oriundas da Semidtica peirciana, a qual foi dedicado o primeiro capitulo, e da
Andlise do Discurso, em sua versao especifica representada pela Teoria Semiolingistica,
contemplada no segundo capitulo. O terceiro capitulo consistiu na andlise de cinco andncios, a
partir da qual buscou-se destacar a construcéo estratégica das correlacBes acima referidas,
ressaltando-se a funcdo desempenhada pela materialidade imagética e pela materiaidade
lingliistica e os efeitos de sentido decorrentes de sua articulaggo discursiva nos aniincios,
considerados como uma das préticas de linguagem mais recorrentes e importantes da

sociedade moderna

LINHA DE PESQUISA: Enunciacéo e Processos Discursivos

PALAVRAS-CHAVE:  Semidticae Discurso
Producéo de Sentido
Anuncio Publicitério
Texto Imagético e texto verbal
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No momento em que um homem foi reconhecido por
um outro como ser sensivel, pensante e semelhante a
ele, 0 desgo ou a necessidade de comunicar-lhe os
proéprios sentimentos e 0s proprios pensamentos fez
com que procurasse 0s meios de fazé-1o. Esses meios
somente podem ser extraidos dos sentidos, 0s Unicos
instrumentos através dos quais um homem pode agir

sobre outro. (Rousseau).
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1 INTRODUCAO

Ao caminharmos pelas ruas, abrirmos uma revista, pararmos em um farol,
assistirmos a T.V., entre algumas outras atividades rotineiras, € possivel observarmos a
invasdo de anuncios publicitérios, os quais promovem, entre outras coisas, 0 desgo de
consumo de nossa sociedade, a qual possui como valor, dentre outras coisas, 0 poder de
compra. Na composicdo desse género, aimagem, em principio, mostrava-se , aparentemente,
como um signo de maior destaque, em relacdo ao texto verbal, uma vez que se trata de um
tipo de materialidade semiolOgica bastante explorado e, utopicamente, de leitura e
interpretagBes mais imediatas. No entanto, ao ativarmos recursos composicionai's Necessarios
para um processo de leitura, visando a uma interpretacdo que atendesse, efetivamente, a
Situacdo comunicativa em questéo, percebemos que o texto verbal era imediatamente
“convidado” a participar desse processo, permitindo, assim, uma visdo mais precisa e global

desse género discursivo.

O anuncio publicitério, fortemente marcado por uma finalidade persuasiva e/ou
sedutora, encontra-se presente em muitas esferas da vida socia e nele percebemos a macica
existéncia de codigos, que dominam o ato comunicativo, refletindo ideologias a serem
transmitidas a determinados interlocutores. Em funcéo disso, trata-se de um texto em que ha
estratégias de organizacdo bem peculiares, as quais visam ao comportamento dos possiveis
leitores consumidores, objetivando ora convencé-los, através da razéo, ora persuadi-los e/ou
seduzi-los, sgja por meio de valores e crengas sociais partilhadas, seja por meio de recursos

subjetivos e emotivos, ndo sendo possivel prever qual o exato percurso de leitura realizado
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por esse leitor consumidor. N80 esta em questdo sabermos 0 que lemos primeiro, se € a
imagem ou o texto verbal, nem se h& ou ndo linearidade na leitura desse género, assm como
de qualquer outro, uma vez que criamos repertérios visuais diferenciados, que sdo
cognitivamente integrados em rede. Assim, interessa-nos avaiar as formas de articulagéo
discursiva entre o texto verbal e o imagético na construcéo estratégica do dispostitivo
enunciativo e referencia dos anuncios publicitérios. O jogo realizado entre a imagem € o
texto verbal ndo €, nos andncios, simplesmente mais uma estratégia; € parte integrante desse
género. O espaco que o texto imagético ganhou, e vem ganhando cada vez mais, em nossa
sociedade, legitima a necessidade de ampla discussdo sobre a linguagem em suas vérias
manifestagdes, sendo importante que se perceba todo e qualquer texto como uma pratica
significante historicamente determinada. Esse fato aiase a outro. o poder de

persuasado/seducao daimagem, correlacionada ao texto verbal, ou vice-versa.

Assim, desenvolver um estudo que utilize, como fundamentacdo tedrica, a
conjugagdo entre a Semidtica e a Analise do Discurso, em funcdo de uma andise da
correlacdo estratégica estabelecida entre a materialidade imagética e a verbal na producéo e
interpretacéo de anuncios publicitarios, € um desafio que pretendemos enfrentar, ndo obstante
os riscos e dificuldades, por alguns motivos. Em primeiro lugar, aimportancia tedrica de uma
articulacdo conceitual entre categorias oriundas da semidtica e da analise do discurso. De um
lado, ateoria semidtica apresenta um escopo que trata do processamento cognitivo de todos os
tipos de signos, cdédigos, sinais e linguagens, desde a sensacdo, passando pela percepcéo e
pela representacdo, até chegar a acdo; de outro lado, a Andlise do Discurso oferece um
instrumental mais adequado para avaliar os efeitos de sentido que esses tipos de signos
produzem, quando organizados e acionados em praticas discursivas efetivas na sociedade. Em

segundo lugar, o discurso publicitério constitui um dominio privilegiado, enquanto lugar de
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encenacdo da significacdo, para uma aplicacdo operacional dessa articulagdo tedrica, com a
finalidade de andlisar as correlagbes discursivas estabelecidas entre a materialidade
semiol égicaimageética e averbal como forma de acéo dos sujeitos na sociedade, em fungdo de

efeitos de sentido objetivados e interpretados pel os interlocutores.

Sendo assim, na readlizacdo deste estudo, adotamos dois referenciais tedricos
bésicos acerca da Semidtica e da Andlise do Discurso: os estudos realizados por Charles
Sanders Peirce, no ambito da Semidtica, e por Patrick Charaudeau, no ambito da Analise do
Discurso. O desenvolvimento do nosso trabalho, cujo primeiro capitulo foi dedicado a
Semidtica, a partir dos estudos apresentados por Peirce e outros comentadores, justifica-se
pelo fato de a obra desse autor ser reconhecida como uma das fundadoras da semidtica,
lancando um novo olhar sobre questdes relativas a significacdo, a referéncia e a producdo de
sentido em geral, ou segja, ateoria apresentada por esse autor abre espaco para que analisemos

0s anuincios publicitérios desde a perspectiva da cognicéo até a da acao.

Ja os estudos realizados por Charaudeau, cujo escopo tedrico foi apresentado no
segundo capitulo, merecem a nossa especial atencdo, uma vez gque esse autor concebe o
discurso como um fendmeno linguageiro que “ultrapassa os codigos de manifestacdo
linguageira na medida em que é o lugar da encenacdo da significacéo, sendo que pode utilizar,
conforme seus fins, um ou varios codigos semiolégicos’ (Charaudeau, 2001: 25).
Charaudeau, ao privilegiar a observagéo das situagdes de comunicacao nas quais 0s discursos
se constroem, busca elucidar como funciona “o0 contrato de comunicagdo”, enquanto
dispositivo psicossocia que estrutura a especificidade dos diferentes géneros situacionais e,
ainda, como sdo acionadas as diversas estratégias discursivas, em funcdo dos respectivos
contratos a que estéo associadas. Entendemos, assim, que a combinacdo desses dois percursos

tedricos possibilita a realizacdo de uma andlise que nos permite apreender o anuncio
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publicitario em sua dimensdo de acdo discursiva, a partir dos tipos de materiaidade
semiolégica que ora nos interessam: a imagética e a linglistica. Temos, pois, 0 objetivo de
identificar e analisar a correlagdo entre textos imagéticos e textos verbais nos processos de
producdo e interpretacdo, assm como analisar as formas de enquadramento contextual e os
recursos semio-linguistico-discursivos responsaveis pela interacdo dos parceiros do ato de
comunicacdo dos anuncios publicitérios. Ainda procuramos explicitar como o emprego de
valores e crengas identificados e analisados, e ainda, a forma como sdo organizados,
contribuem para instaurar a relagdo entre os sujeitos do discurso (Euc/ Eue — Tui /Tud), ou
sgja, tomando como base o quadro dos sujeitos proposto por Charaudeau, analisamaos como se
constroem as identidades sociais do sujeito comunicante e do sujeito interpretante, e as

identidades discursivas do sujeito enunciador e de seu sujeito destinatario.

Dessa forma, nasceu a proposta de se desenvolver, neste trabalho, o estudo da
correlacdo entre texto verbal e texto imagético, afim de que, a partir de uma andlise semidtica
e discursiva, avalidssemos, aém de determinados valores da sociedade contemporéanea,
processos cognitivos e discursivos instaurados a partir dos andncios publicitarios. Assim,
dentre os diversos suportes nos quais o andncio publicitario se manifesta, cartazes, outdoors,
panfletos, etc, escolhemos, em especial, trabalhar com anlincios de revistas por encontrar,
nesse espaco, anuncios de produtos bem diversificados. Notamos também que, se a revista é
especializada, os anuncios estdo voltados para os produtos relacionados a temética especifica
da revista, ou sgja, cosméticos, sapatos, bolsas, roupas e outros produtos aparecerdo em
grande escala em uma revista destinada ao publico feminino. Em contrapartida, revistas de
circulagdo semanal, como a Veja, Isto E, Epoca, por exemplo, utilizam os espagos destinados
a publicidade sem privilegiar um ou outro produto, ainda que seja notério o fato de que esses

espacos configuram-se em graus diferenciados. Séo reservadas paginas de frente ou péginas
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inteiras aquel e anunciante que tenha um produto economicamente “forte” no mercado.

Trata-se, portanto, de um género que merece ser ‘focado’ pelas lentes dos
estudiosos das ciéncias da linguagem, uma vez que, por meio do estudo da sua construcéo

semio-linglistico-discursiva, tem-se acesso a um dos modos de construcéo do espaco publico.

Este estudo apresenta-se, pois, como uma oportunidade de observarmos essa manifestagéo, a
partir de uma perspectiva privilegiada e indispensavel, se considerarmos que vivemos, nesse
momento, em uma sociedade em que o apelo visual adquire, cada vez mais, espaco e
importancia, tornando-se, na sua correlagdo com o texto verbal, pouco a pouco, um lugar de
encenacgado em que a significacdo, por intermédio da imagem e da palavra, materializa-se em
circunstancias de producéo e interpretacéo particulares. De maneira singular, tanto aimagem,
como a paavra destacam-se, pois, nesse contexto, como formas complementares de
manifestacdo discursiva, em funcdo de uma situacéo de comunicacdo especifica. Acreditamos,
assm, que o estudo que queremos desenvolver - a partir da percepcdo e da andlise de
anuncios publicitarios - podera contribuir para que se busgue compreender o funcionamento
dos processos cognitivos e discursivos do género anuncio publicitario, a partir das relacdes
integradas entre uma dimensao psicossocial e uma dimensdo semio-linguistica dos fenbmenos

da linguagem.

A principio, a selecdo do corpus parecia, entdo, cadtica, ja que existem, como ja
mencionamos, ocorréncias especificas, voltadas para o suporte no qual se encontram 0s
anuncios. Trabalhar com a teoria semidtica nos permite uma avaliacdo que envolve, desde a
percepcdo de cores e formas dos objetos, até o processo de significacdo linguistica. Por sua
vez, a Andlise do Discurso nos possibilita reflexfes acerca das préticas discursivas, que

contemplam varios fenémenos de encenacdo do ato de linguagem. Sendo assim, em quaisquer
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gue sgjam os anuncios selecionados, encontramos um terreno fértil para analise. No segundo
capitulo, apenas mencionamos dois anuncios (De um aparelho de TV da PHILCO e do
sabonete LUX), afim deilustrar brevemente a estruturagéo do contrato de comunicagdo como
um modelo sociocomunicativo, na medida em que apresentamos aspectos tedricos da AD,

sobretudo em sua versao denominada Teoria Semiolinguistica.

No terceiro capitulo, destinado a analise propriamente dita, selecionamos cinco
anuncios publicitarios (PHILIPS, PIRELLI, ABBOTT - Laboratério -, AMBEV e
CREDICARD). Essa escolha se justifica pelo simples fato de considerarmos esses aniincios
bastante interessantes e passiveis de andlises, do ponto de vista da correlaco entre texto
imagético e texto verbal, tendo em vista nosso embasamento tedrico. Como metodologia,
procederemos a andlise dos textos imagéticos e dos textos verbais, apresentando,
primeiramente, nos anuncios 01, 02, 03 e 05, a imagem isolada do texto verbal, para, no
momento seguinte, correlacion&la ao texto imagético, com o intuito de demonstrarmos
diferentes aspectos envolvidos na interpretacdo dos textos. Pretendemos mostrar que na
constituicdo desses textos, assim como em outros quaisguer, ocorre uma combinacéo de
nossas habilidades mentais e sensdrias, as quais se integram em um todo coeso, para, enfim,
instaurar identidades dentro de um processo enunciativo e referencial de realizacdo do
discurso. No anuncio 04, intencionalmente, apresentaremos, a principio, o texto verbal para,
SO depois, apresentarmos a imagem. Essa op¢do de andlise, nesse momento, justifica-se pelo
fato de queremos reforcar a hipétese de que o linguistico pode confirmar ou ndo as impressoes
de sentido suscitadas pela imagem, funcionando como recurso de filtragem e/ou ancoragem
enunciativa e referencial dos anuincios. Adotamos, pois, como metodologia de andlise,
primeiramente, a descricéo de ocorréncias para, em seguida, procedermos a interpretacdo das

ocorréncias descritas.
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O presente trabalho se apresenta, enfim, organizado da seguinte forma:
introducéo, na qual apresentamos o problema, ajustificativa, os objetivos, a metodologiae a
organizagdo do trabalho. No primeiro capitulo, discutiremos o surgimento da linguistica
como ciéncia e sua relacdo com a semidtica; apresentaremos também a concepcao triadica de
Peirce, para, em seguida, buscarmos, no pragmatismo, um alicerce tedrico para a hipétese
aqui elaborada. No segundo capitulo, tomaremos a analise do discurso sob a perspectiva do
discurso publicitario, identificando, nateoria semiolinguistica, a concepcdo do discurso como
encenacdo do ato de linguagem compreendido como um jogo comunicativo. Ainda nesse
capitulo, contemplaremos, sob a perspectiva charaudiana, a existéncia de um contrato de
comunicacdo em que o reconhecimento mutuo dos parceiros da interacdo torna-se condicdo
fundamental para qualquer prética de linguagem, havendo, nesse contrato, a estruturacéo de
um modelo sociocomunicativo, desdobrada em trés niveis: situacional, comunicacional e
discursivo. JA no terceiro capitulo, teceremos algumas consideracfes sobre o anincio
publicitario como manifestacdo discursiva, discorrendo sobre a intencionalidade nos
anuncios publicitarios e a aplicacdo da semiética e da analise do discurso nos anincios
publicitérios. Apresentaremos, em seguida, as andlises do corpus, tendo em vista o quadro
tedrico em que desenvolvemos nosso raciocinio, em se considerando a correlacdo entre texto
imagético e texto verbal nos anancios publicitérios, a luz da teoria semidtica e da andlise do

discurso. Por ultimo, teceremos as nossas consider ages finais.
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CAPITULO 1
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2 SEMIOTICA: A DOUTRINA DOS SIGNOS

2.1 LINGUIiSTICA E SEMIOTICA

“(...) o problema linglistico &, antes de tudo, semiolégico, e todos 0s nossos
desenvolvimentos emprestam significacdo a este fato importante. Se se quiser
descobrir a verdadeira natureza da lingua, sera mister considera-la inicialmente no
gue tem de comum com todos os outros sistemas da mesma ordem; e fatores
lingUisticos que aparecem, a primeira vista, como muito importantes ( por exemplo:
o funcionamento do aparelho vocal), devem ser considerados de secundaria
importancia quando sirvam somente para distinguir a lingua dos outros sistemas.
Com isso, ndo apenas se esclarecerd o problema linglistico, mas acreditamos que,
considerando os ritos, os costumes etc. como signos, esses fatos aparecerdo sob
outra luz, e sentir-se-a a necessidade de agrupa-los na Semiologia e de explica-los
pelasleisdaciéncia” (SAUSSURE, 1998: 25)

Em se tratando de uma pesquisa que prevé reflexdes acerca da relagdo entre o
signo imagético e o signo verbal no processamento discursivo, partiremos de um comentério
sobre a trgjetdria da linguistica enquanto marco referencial do estudo da lingua como ciéncia,
para, em seguida, avancarmos na direcéo de uma abordagem da semiética, justificando a sua
importancia para a nossa pesquisa, na medida em que possibilita uma andlise efetiva do texto

imagético e de suas correlacbes com o texto verbal.

Os diversos estudos linglisticos realizados no decorrer das Ultimas décadas, assim
como muitos apresentados hoje, de fato, abordaram a questdo do signo lingdistico a partir do

estudo realizado pelo pai dalingistica, Ferdinand de Saussure.*

“Nunca Saussure esteve mais presente do que nesta década, em que €ele é as vezes
declarado ‘ superado’. S6 h4, porém, um meio honesto de superélo: € [&lo, repensar
com outros os problemas que ele propds, nas suas célebres dicotomias (...)."
(SAUSSURE, 1998: xv)

! Ferdinand de Saussure — fundador dalingliisticamoderna (...) escreve que alingua é um todo em s mesmo e um principio de classificag&o.
Saussure refere-se ndo a um fendmeno particular, mas a um objeto tedrico, isto € a um artefato da teoria, a um objeto da ciéncia, a um
constructo, como gostavam o0s estruturalistas de dizer, a uma simulagdo dos fendmenos linglisticos, de sua estrutura e de seu
funcionamento, a um modelo, enfim, da linguagem e suas ocorréncias histéricas, sociais culturais. (VOGT, Carlos: 1)
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Se as linguas naturais constituem um tipo de sistema semidtico inerente ao ser
humano e, se antes de haver a escrita jA nos comunicdvamos através dos sons por nos
emitidos, parece legitima a idéia de que o trabalho tedrico deva comegar por uma andlise da
natureza e do funcionamento do sistema lingtiistico, que é fundamentalmente oral. Talvez, por
isso mesmo, ndo seja dificil perceber que, na teoria saussuriana, o signo oral ocupa um lugar
privilegiado, aparecendo como objeto central. “Lingua e escrita sdo dois sistemas distintos de
signos; a Unica razéo de ser do segundo é representar o primeiro (...).” (SAUSSURE, 1998:
34). Saussure, ao se referir ao prestigio social e académico conferido a escrita em detrimento
da lingua oral, deixa clara a sua posi¢éo em favor dessa Ultima, reforcando a idéia de que a
lingua oral ndo depende da escrita. Em sua definicdo de lingua, explicita, com clareza, aidéia
de que alingua é parte fundamental do processo comunicativo, sendo, “ao mesmo tempo, um
produto social da faculdade de linguagem e um conjunto de convengdes necessarias, adotadas
pelo corpo socia para permitir o exercicio dessa faculdade nos individuos.”

(SAUSSURE;,1998: 17).

Se a lingua pode ser entendida como um sistema de signos que relacionam
formag/significantes e contelidos/significados, 0 mesmo pode ser pensado em relacdo a outros
sistemas semidticos, a exemplo daguele que é, para nossa pesquisa, tdo importante quanto o
signo linguistico: o signo imagético. Ainda que Saussure ndo tenha realizado, em seus
estudos, andlises que abordassem questdes especificas referentes a imagem, entendemos sua
afirmacao sobre ‘0 prestigio que a escritafoi adquirindo em relacédo alinguaoral’ como algo a

ser estendido aimagem. Saussure diz que:

“ (...) aimagem gréfica das palavras nos impressiona como um objeto permanente e
sdlido, mais adequado do que o som para constituir a unidade da lingua através dos
tempos. Pouco importa que esse liame seja superficial e crie uma unidade puramente
ficticia: € muito maisfécil de apreender que o liame natural, o Unico verdadeiro, €0
do som.” grifo meu (SAUSSURE, 1988: 35)
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A pergunta que surge, a partir de tal confirmacdo, é a seguinte: ndo teria a
imagem, hoje, considerando a afirmacao saussuriana, um prestigio semelhante ao da palavra
escrita sobre a palavra oral, sobretudo nas sociedades modernas de consumo, em que a
comunicacdo de massa utiliza, intensamente, 0S recursos visuais como estratégia de
espetacularizacdo dos objetos e consegliente captacdo do publico, a exemplo do discurso
publicitéario que ora nos interessa? Reconhecemos que a imagem tem sido objeto de
freqlentes indagacdes, em se tratando de sua importancia e constante presenca no universo da
linguagem. Vivemos em um mundo altamente visual. Saussure, em relacdo a palavra, por

exemplo, ja afirmava que:

“Na maioria dos individuos, as impressdes visuais s80 mais nitidas e mais
duradouras que as impressdes acUsticas; dessarte, eles se apegam, de preferéncia, as
primeiras. A imagem gréfica acaba por impor-se a custa do som.” (SAUSSURE,
1988: 35)

Desde os primeiros anos de vida, nos, seres humanos, somos expostos a uma
imensidéo de signos ndo-verbais, tanto imagéticos quanto sonoros. Uma crianga, mesmo que
ainda ndo tenha passado pelo processo de afabetizacdo, o qual prevé a decodificacdo das
convengbes do sistema escrito, € capaz de redlizar ‘leituras’ que, em principio, parecem
depender da aprendizagem desse sistema; ela o faz através de sua percepcao, ativando sua
memoéria visual para reconhecer/ler, por exemplo, um signo como ‘coca-cola, através da
imagem da garrafa, de suas formas e cores?, entre outras caracteristicas. Algo semelhante
acontece quando a criancga € capaz de perceber as ilustractes de um livro de narrativa infantil
e processar eventos importantes do enredo da histéria a partir dos recursos visuais que
reconhece, antes mesmo de ser alfabetizada, isto €, antes mesmo de desenvolver a habilidade

de ler, no sentido estrito do termo. Essa possibilidade deve-se certamente ao fato de ser o

2« Assim como o sentimento de luminosidade provém das reagtes do sistema visua aluminancia dos objetos, o sentimento de cor provém de
suas reagdes a0 comprimento de onda das luzes emitidas ou refletidas por esses objetos: contrariamente a nossa impressao espontanea, a cor
— bem como a luminosidade — n&o esta ‘ nos objetos’, mas ‘em’ nossa percepcao.” (AUMONT,2002:25).
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signo imagético, em muitas de suas manifestaces, mais motivado. Isso significa dizer que o
Seu carater convencional se caracterizar pela presenca de uma relagdo anal6gica entre formae
sentido, ou ainda, em funcéo da possibilidade de ele se relacionar, de imediato, a imagem

aquilo que ela representa e/ou significa.

A abordagem em torno da arbitrariedade do signo linglistico, realizada por
Saussure, reafirma a importancia dos estudos linglisticos, no decorrer da histéria, uma vez
gue esses estudos permitiram o avango de teorias, que hoje nos possibilitam refletir sobre a
existéncia de um continum entre o signo arbitré&rio e o signo motivado. De acordo com o
autor em questdo, “O lago que une o significante ao significado € arbitrario”, no entanto, ele
faz uma observacdo em relacdo a palavra arbitrério, por considerar que o falante ndo escolhe
livremente a ligac&o entre a forma e o contetido. Na realidade, o signo é estabelecido em uma
determinada comunidade linglistica. Sendo assim, “o significante é imotivado, isto €,
arbitrario em relacéo ao significado, com o qual ndo tem nenhum laco natural na realidade.”
(SAUSSURE, 1988:83). Essa concepcdo estd, sobretudo, ligada aos signos verbais,

considerando-se a escritae alingua oral. E o que afirma Buyssens (1967, 81):

“Segundo Saussure, uma palavra como boi é arbitraria, porque nada em sua forma
justifica a ligagdo com a idéia do animal, enquanto uma palavra como cuco é
motivada — parcialmente, pelo menos — porque sua forma lembra o canto da ave
designada’.

Sob o ponto de vista da comunicagdo, todos os signos serdo entendidos como
convencionais - ainda que alguns possam ser considerados mais motivados gque outros —
porgue nos os utilizamos socialmente tal como eles se apresentam, de modo gue ha um acordo
tacito entre os usuérios dos signos, que sdo, portanto, intersubjetivamente validos. No caso
dos signos imagéticos, o significante tem um caréter que se assemelha mais ou menos ao do

significado. Uma fotografia € um signo mais motivado que uma placa de trénsito, apesar de
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ambas serem icbnicas. A primeira, por vezes, apresenta um nivel muito proximo de
semelhanca com o objeto significado; ja a segunda apresenta pouca ou as vezes nenhuma
semelhanca com seu significado, simplesmente os individuos reconhecem a convengdo

estabelecida por ela.

Outro aspecto que nos chama a atencdo na teoria saussuriana € a afirmacédo de que
a lingua evolui sem cessar, enquanto a escrita tende a permanecer estatica. Nesse caso,
segundo Saussure, “a grafia acaba por ndo mais corresponder aquilo que deve representar”
(p.37). Caso entendamos esse fato como um problema na relagdo lingua oral X lingua escrita,
acreditamos ficar aimagem fora desse quadro, uma vez que sua imobilidade em nada implica
na estrutura da lingua, aém de que ndo temos, ainda, como estabelecer uma sintaxe da
imagem, a fim de indicarmos, por exemplo, um parametro de comparacéo, ou mesmo um

paralelo entre oralidade, escrita, imagem.

O que acontece, na redidade, é a dificuldade de se delimitar, com clareza, o
objeto integral e concreto da lingliistica. De qualquer forma, é a lingua® o seu foco, o seu
ponto de partida. Interessante notar que todas as contribuicbes posteriores a teoria
saussuriana, na realidade, ndo a contestam em seus principais fundamentos, ao contrério,

reconhecem haver concordancias sobre alguns pontos cruciais.

Em Lingiistica, a natureza do significado deu lugar a discussdes sobretudo
referentes a seu grau de ‘realidade’; todos concordam, entretanto, quanto a insistir
no fato de que o significado ndo € uma ‘coisa’, mas uma representacdo psiquica da
‘coisa (...). (BARTHES, 1997: 46- grifo meu)

Ainda que alguns autores discordem de parte da teoria Saussureana, ha sempre

respeitosa referéncia a contribuicdo deixada pelo pai da linglistica; afinal foi ele que,

3 up lingua é, a0 mesmo tempo, um produto socia da faculdade da linguagem e um conjunto de convengdes necessérias, adotadas pelo

corpo social para permitir o exercicio dessa faculdade nos individuos.(...) ela € um todo por s e um principio de classificagdo.”
(SAUSSURE, 1988: 17)
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analisando a Gramatica Comparativa e observando os rumos da Filologia, entendeu ser a
lingua precioso objeto de estudo, ou sgja, uma ciéncia autdbnoma, capaz de suscitar reflexdes
acerca dos muitos mecanismos que envolvem o processo de comunicagdo. Fundar a
lingUistica moderna, apontando para a possibilidade de operar um recorte tedrico-
metodol6gico que se destacasse do vasto objeto que é a linguagem, para conceber o objeto
autdbnomo da ciéncia linguistica que se traduz pela lingua, enquanto um sistema especifico de
signos, foi uma das grandes contribui¢des deixadas por esse autor. Saussure explicita o fato de
a “linguagem ter um lado individual e um lado social, sendo impossivel conceber um sem o

outro”. (SAUSSURE, 1998:16)

A partir dessa visdo, 0 autor expande o alcance de suas hipéteses ao escopo mais
abrangente da semiologia, que se propde, exatamente, a estudar a vida dos signos no seio da
vida social. A semiologia surge com uma determinagdo: considerar os diferentes sistemas de
significacio presentes nas diversas formas de comunicago na sociedade. E interessante notar

que:

“A semiologia se integra na psicologia como ramo da psicologia social. Neste caso,
a linglistica ndo passa de um ramo da semiologia. O paradoxo sublinhado por F. de
Saussure € que, simples ramo da semiologia, a linguistica é necesséria a semiologia
para a colocagdo conveniente do problema do signo.” (DICIONARIO DE
LINGUISTICA, 2000: 536)

Tendo uma histéria recente, porém de extrema riqueza, a semiologia surgiu
aceitando o fato de que a linglistica estaria a seu “servico” no gue concerne a sua importante
trajetdria enquanto uma ciéncia que apresenta conceitos fundamentais para o estudo da
linguagem humana. A expectativa criada para o desenvolvimento da semiologia, desde entéo,
apresenta duas preocupacoes: “ de um lado, esbocar uma teoria geral da pesquisa semioldgica;
de outro, elaborar semidticas particulares a objetos, a dominios circunscritos (o vestuério, a

alimentacdo, a cidade, anarrativa, etc.)” (BARTHES,1997: 7).
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Se a linguistica detém-se sob uma perspectiva de ciéncia independente,
compreendendo ser necessario deixar de lado outras ciéncias como a antropologia, afilologia,
apsicologiaetc, asemiologia, por suavez, “nao é puramente cientifica, mas relaciona-se com
0 conjunto do saber e da escritura’. (BARTHES,1997:7). Tal fato significa, portanto, que esse
recente objeto tem contato com outras ciéncias. Para Saussure, como ja citado acima, a
semiologia se dedicar4 ao estudo dos signos no seio da vida social. Sob esse prisma, a
lingUistica ndo passa de um ramo da semiologia, sendo a primeira necessaria a segunda para
a colocacdo conveniente do problema do signo. Em outras palavras, sua postulagcdo previa
ser possivel existir uma ciéncia geral dos signos, embora deixasse de fazer a ressalva de que
se devia considerar o fato de que qualquer sistema semioldgico esta intrinsecamente ligado a
linguagem. Barthes (1997) atualiza esses estudos, considerando ser a semiologia um ramo da

linglistica e ndo o inverso. Ele afirma que:

“Objetos, imagens, comportamentos podem significar, claro esta, e o fazem
abundantemente, mas nunca de uma maneira autbnoma; qualquer sistema
semioldgico repassa-se de linguagem. A substancia visual, por exemplo, confirma
suas significagdes ao fazer repetir por uma mensagem lingiistica (é o caso do
cinema, da publicidade, das historietas em quadrinhos, da fotografia de imprensa
etc), de modo que a0 menos uma parte da mensagem iconica estd numa relagcdo
estrutural de redundéncia ou revezamento com o sistema da lingua (...); nés somos,
muito mais do que outrora e a despeito da invasdo das imagens, uma civilizacdo da
escrita.” grifo meu (BARTHES, 1997:12)

Assim sendo, acreditamos ser também de grande contribuicéo para essa pesquisa a
posicdo de Barthes, uma vez que, segundo €ele, os significados de qualquer objeto ou imagem
ndo existem fora da linguagem®, ou seja, a todo tempo, recorremos a determinadas
especificidades da lingua, para que haja condigdes de  produzirmos sentidos em nossas
atividades de comunicacdo e interacdo . De uma forma ou de outra, serd essa relacdo -

lingUistica e semiologia - fundamental para que pensemos a linguagem em uma amplitude real

4 Essa linguagem néo é exatamente a dos linglistas: € uma segunda linguagem, cujas unidades ndo sdo mais 0s monemas ou 0s fonemas,
mas fragmentos mais extensos do discurso; estes remetem a objetos ou episddios que significam sob a linguagem, mas nunca sem ela.”
(BARTHES, 1997: p. 12)
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e necesséria a andlise de textos que integram a linguagem verbal e ndo-verbal. Por fim, é
justificavel aintencdo de Barthes de rever a proposicdo de Saussure, ja que ela amplia nossa

Visdo sobre o universo de teorias da linguagem.

Ao apresentar a semiologia como a ciéncia das grandes unidades significantes do
discurso, Barthes acaba fazendo se aproximarem as definicdes de semiologia e de semidtica,
se entendida como “estudo da préticas significantes que tem como dominio o texto">.
(Dicionario de Linguistica, 2000: 537). Ou ainda, a semidtica “deseja ser umateoria geral do
modo de significar”. (grifo meu — Dicionério de Linguistica, 2000: 536). Conhecida como a

doutrina dos signos, a teoria semidtica reconhece ser a linguagem uma rede de relacdes

significativas, e ndo apenas um sistema de signos encadeados.

Na verdade, o0 que podemos observar € o fato de que os textos que se propdem a
apresentar essas teorias fundem as palavras semiologia e semidtica em varios momentos,
tornando-as quase sinbnimas. Se pudermos aventar uma hipétese sobre tal distingdo, ousamos
dizer que, de um lado, a semidtica tem alcance maior no sentido de pretender construir-se
como uma teoria do conhecimento capaz de explicar as etapas cognitivas subjacentes ao
processo de significacdo; de outro lado, a semiologia tem um alcance mais restrito, na medida
em que se propde a avaliar os diferentes sistemas de signos, sem se preocupar com uma
avaliacdo das referidas etapas cognitivas inerentes ao processo de significagao.

Utilizaremos, com freqiéncia, o termo semidtica, por considera-lo mais
apropriado, umavez que 0 Seu Uso Nos remete a uma concepcao de doutrina dos signos, como

também pelo fato de que:

“ (...) a semidtica constitui uma abordagem particular do significado, em especial
porque seu objeto de estudos é o signo em geral, independente de sua realizagdo em

® Estamos tomando texto aqui como um conjunto dos enunciados linguisticos ou ndo linglisticos, passiveis de formas de significacdo, que
podem ser submetidos a andlise.
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um dado sistema semiético; qualquer processo em que haja troca de informagdo em
sentido amplo, inclusive processos de estimulo e resposta em plantas e animais,
constituem seu objeto de estudos.” (OLIVEIRA, 1999: 301).

Como nosso corpus é composto de textos publicitérios que articulam signos
verbais e ndo-verbais, parece-nos ser a semidtica a ciéncia a nos fornecer subsidios capazes de
extrapolar as possiveis barreiras entre os signos acima referendados, pois ela destaca os
principios cognitivos que subjazem ao processamento de ambos, e nos permite reflexdes

acerca da propostainicial da pesguisaem questéo.

Em outras palavras, para que a imagem assuma uma “posicao”’ de signo, €
Necessario que o conceito de signo ndo seja apenas pensado nos moldes mais tradiciona mente
utilizados. O enfoque dado as primeiras teorias linglisticas tinha como ponto de partida a
oralidade. Sendo assim, as teorias que inauguraram 0s estudos linglisticos baseavam-se na
manifestacdo oral dalingua. Esse fato, em Saussure, por exemplo, € bem explicitado, quando

de sua distin¢do entre lingua e fala:

“O estudo da linguagem comporta, portanto, duas partes. uma, essencial, tem por
objetivo a lingua, que € social em sua esséncia e independente do individuo; esse
estudo é unicamente psiquico; outra, secundaria, tem por objeto a parte individual da
linguagem, vale dizer, a fala, inclusive a fonagé@o e é psicofisica.” ( SAUSURE,
1998: 27)

Saussure ainda apresenta especificacdes dentro de um quadro tedrico em que
diferencia a Linguistica Externa da Linguistica Interna, ou sgja, a primeira esta diretamente
relacionada a tudo que diz respeito a0 espaco geogréfico e as manifestagbes e/ou
desenvolvimento dos dialetos, enquanto a segunda mantém um certo compromisso com as
regras internas de descricdo e de funcionamento do sistema. Exemplo claro e interessante
apresentado por Saussure é 0 do jogo de xadrez, em que ele diz ser fécil distinguir o externo
do interno. O jogo, de origem persa, chegou a Europa, fato considerado de ordem externa. No

entanto, tudo relacionado ao sistema de regras do xadrez sera de ordem interna. Ao haver
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troca, por exemplo, das pecas de madeira por marfim, a troca sera indiferente para o sistema;
todavia, mudancas mais radicais, como a reducéo ou aumento do nimero de pegas podem
atingir profundamente o que Saussure chama de “gramética’ do jogo. Sendo assim, chega-se
a conclusdo de que “é interno tudo quanto provoca mudanca do sistema em qualquer grau”
(SAUSSURE, 1998:32). A teoria abordada acima nos permite levantar, por hora, a seguinte
questdo: seria possivel atribuirmos ao signo imagético® os mesmos principios de constituicdo

vélidos para o signo verbal ?

Ambos podem ser pensados a partir de uma relacdo binéria entre a forma
significante e o contetido significado. Para Saussure, no entanto, o signo linguistico seria
arbitrario ou ndo motivado, no sentido de que ndo existe um vinculo natura entre a forma
significante e o contetido significado, ou seja, ndo existe relacdo anadgica’ entre forma e
contelido. Sabemos que, por estarmos constantemente interagindo, buscando estabelecer
comunicagdo e entendimento entre nés, encontramos Varias maneiras para nos comunicarmos.
Essas diferentes formas de comunicacdo parecem possuir uma convencao prépria interna que
garante a sua especificidade semioldgica. No caso do signo imagético, segundo o raciocinio
Saussureano, ele pode ser pensado como um signo mais ou menos motivado, uma vez que
existe uma relacdo analdgica entre a forma significante da imagem e o seu conteido
significado.

E possivel pensarmos os textos que conjugam signos verbais e ndo-verbais, como
outdoors, anuncios publicitarios, banners, folderes etc, como detentores de agumas
regularidades. Essa afirmativa serd explorada no decorrer da pesquisa. Nossa intencdo é

fomentar a discussdo acerca dos estudos realizados nas Ultimas décadas, reconhecendo ndo

eA expressao signo imagético equivale ao conceito de signo ndo-verbal, sendo que seu foco esta centrado puramente naimagem.
! “Analogia é a inferéncia de que num conjunto ndo muito extenso de objetos, se estes estéo em concordancia sob vérios aspectos, podem
muito provavelmente estar em concordancia também sob um outro aspecto”. (PEIRCE, 200: 6)
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haver muitas teorias, por enquanto, sobre as imagens, abordagem a ser explorada ao final
desse capitulo. Reconhecemos que, se as concepgdes linglisticas ja referidas neste texto ainda
se mantivessem téo fechadas até hoje, pouco teriamos de avanco nas pesquisas englobando
aspectos relativos a imagem, parte de nosso objeto empirico. Considerar a semiética como a

doutrina dos signos permite-nos buscar fundamentacdes atualizadas sobre o tema, afinal:

“A semidtica é a ciéncia que tem por objeto de investigacdo todas as linguagens
possiveis, ou sgja, que tem por objetivo o exame dos modos de investigacao de todo
e qualquer fendbmeno de producdo de significacdo e de sentido.” (SANTAELLA,
1983:13)

Estamos nos propondo, assim, na presente pesquisa, atecer uma reflexado tedrica a
partir do dominio da semidtica, uma vez que se trata de uma ciéncia “aberta’ para varias
possibilidades, em se tratando de andlises dos signos. E importante perceber que o
entrelacamento das teorias enriquece qualquer pesquisa. Se a semidtica, aqui, sobressai-se €
porque nos atende, ja que ela “é uma ciéncia formal e abstrata, num nivel de generalidade
impar” (SANTAELLA, 1983:43). Saussure destaca o signo linglistico sob a perspectiva de
gue 0 “Objeto concreto de estudo €, pois, 0 produto social depositado no cérebro de cada um,

isto & alingua’ (SASSURE; 1998: 33). Charles S. Peirce®, por outro lado, afirma que:

“Um signo é aquilo que sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém.
Dirige-se a alguém, isto &, cria na mente dessa pessoa um signo equivalente, ou
talvez um signo mais desenvolvido.” (PEIRCE, 2000: 46)

Apenas recentemente as teorias de Pierce comecam a ser mais diretamente
investigadas, pois se comegou a entender ser a semidtica uma ciéncia de suma importancia
para 0s mais diversos estudos, como a comunicacdo, a literatura, a prépria linglistica, a
psicandlise, as artes e as ciéncias sociais. Na verdade, a semidtica peirciana configura-se

como

8 Charles Sander Peirce (1839 — 1914), cientista, matemético, historiador, fil6sofo e |6gico norte-americano, € considerado o fundador da
moderna Semiética. Uma das marcas do pensamento peirciano é a ampliacdo da nogdo de signo e, conseqiientemente, a nogéo de linguagem.
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“uma teoria dos signos e das representacdes que efetua uma extensio da Logica’
para os limites da cognicdo e da experiéncia dos fendémenos. E, por isso, também
uma teoria do conhecimento, além de propor novos insights sobre questes
referentes a significacdo e a producdo de sentido.” (PINTO, 1995:7).

Tendo como hipétese o fato de que os principios €/ou mecanismos envolvidos nos
processo enunciativos de textos com imagens, embora apresentem uma mesma base cognitiva
em termos da natureza mental de seu processamento, parecem apresentar estratégias
diferentes daguelas envolvidas no processamento de textos sem imagens, tomaremos,
inicialmente, como parametro, a semidtica, uma vez que ela se caracteriza, principal mente,
por ndo se aplicar apenas aos codigos verbais, mas também aos demais dominios da
significag@o, ou sgja, estamos supondo haver possibilidade de reflexdes acerca de signos
icbnicos, por exemplo, sem ter de estabelecer niveis de maior ou menor importancia em

relacdo aos signos verbais.

2.2 DOMINIOSDA SIGNIFICACAO

“O homem vive num mundo significante. Para ele, o problema do sentido ndo se
coloca, o sentido € colocado, se impde como uma evidéncia, como um ‘ sentimento
de compreensdo’ absolutamente natural”. (GREIMAS, 1975: 12)

A todo tempo, atribuimos significacdo as experiéncias que vivenciamos em nossas
relagbes com o mundo, incluindo nele os outros seres humanos com 0s quais interagimos.
Produzir sentido é base da prépria condi¢éo humana. Na verdade, sdo muitos os autores que

refletem sobre as condi¢des necessarias para a manifestagdo do sentido.

Muitas teorias do signo e das significacles ja foram desenvolvidas. Ha diversos

Para Peirce, |6gica é apenas um outro nome para semiética
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estudos sobre os fundamentos da Seméantica e da Semiética, bem como as relaces que cada
uma delas estabelece com o signo linglistico. S&o muitos os dominios da significagdo. A
linguistica, a semidtica, a semantica e a filosofia da linguagem séo ciéncias as quais abordam

atemdtica, ora aproximando conceitos, ora acrescentando a eles novas reflexdes.

Na concepcdo “classica’ da linglistica, por exemplo, o signo é concebido como
produto resultante do processo de significacdo, que é a unido de um significado com um
significante, ou sgja, a combinagdo do conceito e da imagem acustica. Esse fundamento vem
servindo de base para as teorias semanticas ao longo de seu desenvolvimento, apesar das
diversas criticas a outros aspectos da concepcao saussureana. Reconhecemos e assumimos o
valor tedrico-metodoldgico dessa concepcdo, mas ndo nos limitaremos a ela em nossa
pesquisa, uma vez que, como ja foi dito, aspectos de outras correntes atendem-nos mais
diretamente no que se refere a relacdo entre signo verba e signo imagético, a exemplo da
concepcao triadica do signo proposta por Peirce, que apresenta, em uma de suas tricotomias, a
distincdo entre simbolo, icone e indice, que sdo também signos importantes para a nossa
abordagem. Nesse sentido, a semiologia e a semidtica nos interessam na medida em que nos

permitem estabel ecer, de forma mais direta, umarelagdo com aimagem.

“O signo é, pois, composto de um significante e um significado. O plano dos
significantes constitui o plano de expressdo e o dos significados o plano de
conteddo.(...) Em semiologia , em que vamos tratar de sistemas mistos que
envolvem diferentes matérias (som e imagem, objeto e escrita etc.) , seria bom
reunir todos os signos, engquanto transportados por uma Unica e mesma matéria, sob
0 conceito de signo tipico: o signo verbal, o signo gréfico, o signo icdnico, o0 signo
gestual formariam, cada um deles, um signo tipico.” (BARTHES, 1997: 43-50)

Assim, é possivel dizer que qualquer objeto, som, palavra, gesto ou imagem capaz
de representar algo constitui um signo. Na vida moderna, interagimos, todo o tempo, com o
meio no qual estamos inseridos. Para 0 homem comum, a nocdo de signo e suas relagdes com

a sociedade ndo sdo importantes apenas do ponto de vista tedrico, mas sobretudo na
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perspectiva de sua vida prética, de sua conduta cotidiana. A utilidade do signo vai aém do
que imaginamos. um simples trgjeto em uma rodovia exige de nos a leitura e andlise de
discursos transmitidos, por exemplo, pela seta de um carro, pela faixa de pedestres, pelas
placas e pelos cartazes afixados nos mais diversos pontos etc. Estamos nos propondo a falar
sobre os dominios da significagdo, considerando a importancia das relacdes entre 0s signos
linguistico e imagético no processo especifico de semiose social engendrado pelo discurso
publicitario, o que explica a escolha da semidtica como suporte tedrico fundamental para

nossa pesqui sa:

“Determinar as multiplas formas da presenca do sentido e os modos de sua
existéncia, interpreta-los como instancias horizontais e niveis verticais da
significagdo, descrever os percursos das transposicbes e transformagBes de
conteddos, sdo tarefas que, hoje em dia, ja ndo parecem utdpicas. SO uma semidtica
de formas como esta podera surgir, num futuro previsivel , como a linguagem que
permite falar do sentido. Porque a forma semidtica € exatamente o sentido do
sentido.” (GREIMAS, 1975: 17).

E preciso, pois, considerar 0 género que escolhemos andisar — 0 anincio
publicitario — do ponto de vista de seus aspectos pragméticos em termos de sua funcédo socio-
comunicativa. Se utilizamos, com certa frequiéncia, a palavraimagem é por consideré-la parte
integrante de suma representatividade, levando-se em conta o0 objeto empirico proposto na
pesquisa. N&o desconsideramos, portanto, o fato de entendermos ser o texto publicitério um
sO tipo de texto, composto, quase sempre, de ilustraces (imagens) e de textos verbais. Nesse
conjunto, a base da significacdo sb podera ser depreendida considerando-se o “todo”, ou sgja,
nem as paavras, nem as imagens serdo analisadas isoladamente, mas na sua interacdo
constitutiva do texto publicitério. E preciso ndo esquecer que a significacdo é o elo de ligagio

entre uma forma significante e um contetido significado em um dado contexto bem definido.

Muitos foram os estudiosos que refletiram sobre a natureza e o funcionamento dos

signos. Vimos que Saussure se dedica a um estudo do sistema linglistico, a partir do
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estabelecimento de relacdes dicotébmicas entre lingua e fala, imutabilidade e mutabilidade do
signo, sincronia e diacronia, entre outras. Bakhtin, por sua vez, preconiza a importancia
ideoldgica do signo, criticando Saussure, quando aponta uma certa insuficiéncia da oposi¢ao

lingua/fala. A teoria bakhtiniana afirma que:

“Todo signo é ideolégico; a ideologia é um reflexo das estruturas sociais; assim,
toda modificacdo da ideologia encadeia uma modificagdo da lingua. A evolugdo da
lingua obedece a uma dinadmica positivamente conotada, ao contrério do que afirma
a concepcdo saussuriana(...). A entonagdo expressiva, a modalidade apreciativa sem
a qual ndo haveria enunciacéo, o contelido ideoldgico, o relacionamento com uma
situacdo social determinada, afetam a significagcdo.(...) O signo &, por natureza, vivo
emovel, plurivalente.” (BAKHTIN, 2002: 15).

Para Bakhtin, portanto, a base do sistema de significacdo esta nas relactes
mantidas entre a lingua e as mais diversas situacGes sociais existentes. Greimas (1973:17),
além de definir o significante — “elementos ou grupos de elementos que possibilitam a

aparicdo da significacdo ao nivel da percepcdo’” - e o significado — “ conjunto das
significacBes que sdo recobertas pelo significante e manifestadas gracas a sua existéncia’ ,
apresenta uma classificagéo para os significantes, conforme a ordem sensorial pela qual eles

podem se apresentar: visual, auditiva, tétil, olfativa e gustativa.

Entre os autores citados, acreditamos que a proposta de Peirce apresenta um
alcance mais significativo no sentido de contemplar diferentes etapas cognitivas da producéo
do sentido €/ou de construcéo do conhecimento, desde o0 nivel mais elementar das sensacoes,
passando pelos niveis mais elaborados da percepcao e da representacdo, até chegar ao nivel
mais complexo das agbes que realizamos na sociedade, sobretudo as acdes gque realizamos
através da linguagem, a exemplo da linguagem publicitaria que nos interessa diretamente
nesta pesquisa. Peirce faz, nessa perspectiva, uma renovacdo daquilo que ja havia sido
discutido e teorizado sobre 0 processo de semiose socia, propondo um conjunto de relagbes

estabel ecidas entre o representamen, o objeto e o interpretante.
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2.3 O SIGNO E SUASRELACOES TRIADICAS

“Parece (...) que as verdadeiras categorias da consciéncia sdo: primeira, sentimento,
a consciéncia que pode ser compreendida como um instante do tempo, consciéncia
passiva da qualidade, sem reconhecimento ou andlise; segunda, consciéncia de uma
interrupcéo no campo da consciéncia, sentido de resisténcia, de um fato externo ou
outra coisa; terceira, consciéncia sintética, reunindo tempo, sentido de aprendizado,
pensamento.” (PEIRCE, 2000:14)

Se até o presente momento defendemos a idéia de ser a semidtica o melhor viés
para o desenvolvimento desta pesquisa, € porque entendemos ser a linguagem um objeto de
dificil compreensdo, necessitando, portanto, de uma teoria que dé conta de responder a nossa
questdo: “Quais sdo 0s mecanismos envolvidos nos processos enunciativos de producéo de

sentido engendrados a partir dos textos que conjugam signos verbais e ndo verbais?’

Para inicio de conversa, ndo ha como deixar de lado o que consideramos parte
fundamental do processo de conhecimento: a cognicdo. Sob esse aspecto, a triade apresentada
por Peirce serve de suporte tedrico primordial em nossa pesguisa. Além disso, como a
semidtica se presta ao estudo dos mais variados tipos de linguagem e significacdo, ela pode
atuar nas mais diversas areas, como a comunicacdo mididtica de um modo geral, fato que
pode nos favorecer quanto a analise de anincios publicitarios, mesmo se considerarmos a
nossa dificuldade, por vezes, de entender a forma como as imagens, cores e estilizacdo das

palavras, por exemplo, se atualizam.

A fim de apresentar uma proposta que permita reflexdes sobre os processos de
conhecimento e de significagdo de maneira mais ampla, propomo-nos a investigar tais
processos através de um coment&rio sobre algumas categorias formuladas por Peirce,
denominadas primeiridade, segundidade e terceiridade, entendendo serem essas categorias

explicacOes tedricas de fendmenos cognitivos que podem “constituir-se num itinerario que
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recobre a atividade humana da sua forma mais elementar de percepcao até padrdes el aborados
de aplicacdo”. (MARI, 1998: 8). Mesmo se tratando de formulagbes conceituais, que
apresentam um alto grau de abstracdo, essa teoria esta respaldada em procedimentos de

andlise que fazem parte de nossa atividade cognitiva.

A primeiridade, nome dado por Peirce para a primeira das trés categorias da
experiéncia, esta no dominio da sensacéo, ou sgja, da nossa condi¢do primaria de acionar 0s
sentidos com o propdsito de “expor nossa atividade perceptiva diante de uma descricdo

daquilo que étal como €”. (MARI, 2002: 76).

Conceber a idéia de que a construgdo do conhecimento possa passar por um
estégio desprovido de qualquer referéncia com um fato, um objeto ou uma situacdo decorrida
de um momento passado ou futuro, que faz parte de nossa memoéria, € algo, ho minimo,
estranho. No entanto, seria ela a responsavel pela nossa capacidade primeira e imediata de
produzir conhecimento da realidade, acionada através de nossos sentidos. De acordo com
Peirce, aprimeiridade € *“ algo que é aquilo que é sem referéncia a qualquer outra coisa
dentro dele, ou fora dele, independentemente de toda forca e de toda razéo”. (PEIRCE, 2000:
24); emais:

“A primeiridade é uma instancia daquele tipo de consciéncia que ndo envolve
qualquer andlise, comparagdo ou processo andlogo, nem consiste, no todo ou em
parte, em qualquer ato pelo qual uma porcdo da consciéncia é distinguida de outra.”
(CP1.306) "

Ndo sendo, de fato, de facil compreensdo perceber a primeiridade como uma
Sensacao pura, comparada a nossa capacidade se sentir, Peirce acrescenta a discussdo a

possibilidade da existéncia do que ele chama de percepto puro, considerado em

" Duas obras de Peirce, publicadas em oito volumes nos Estados unidos, - Collected Papers — est&o organizadas em parégrafos numerados.
De acordo com a maneira tradicional de citagdo dos estudos peircianos, usam-se as letras CP, seguidas do nimero do volume do paragrafo.
Assim, CP 1.306 refere-se ao parégrafo 306 do volume 1, dos Collected Papers.
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MARI,2002:77, como “a aptiddo de um organismo para o reconhecimento, a apreensdo de
informacfes através de sensores especificos acionados pelo sentido da visdo, do tato, do
olfato, da audicdo, do sabor.” Nosso contato com 0s objetos, portanto, prevé que
experimentemos um tipo qualquer de sensagdo preenchida, assm que acionamos NOSSOS

sentidos, ainda que anteriores a uma consciéncia desses sentidos.

A categoria designada como primeiridade, entdo, segundo Peirce, € a responsavel
por representar nossas sensacoes ao “ experimentarmos os objetos’. Surge, assim, junto a essa
categoria, um padréo cognitivo orientador de nossa experiéncia, conhecido como qualidade
de sensacdo, dominio que ndo comporta nenhuma formalizacdo em termos de regras, tendo
apenas como afirmacdo o fato de que “Podemos senti-la, mas compreendé-la ou expresséla
numa férmula geral esta fora de questdo”. (PEIRCE, 1980: 20). A qualidade de sensacédo
constitui-se de um momento de pura sensacdo, em que surgem simples percepcdes primérias
capazes de conduzir a nossa experiéncia de maneira instanténea. Sob esse aspecto, devemos
considerar 0 que Peirce denomina “ presentidade dos acontecimentos’, fato que nos conduz a
perceber ser a primeiridade essencialmente inaugural, conduzindo-nos “para um impacto
inicia frente a redidade’. (MARI;1998:41). Nesse estdgio, ainda ndo ativamos nossa
memoGria, uma vez gque a imediatidade ndo nos permite avancar para 0 passo seguinte, que

seria 0 da nossa capacidade de assimilar ago, conferindo-lhe uma existéncia conceitual .

Como seres dotados da capacidade de pensar, em contraponto com o que
designamos animais irracionais, buscamos explicar a racionalidade de diversas maneiras. Ao
longo de toda a histdria, esforcos foram realizados no intuito de se compreender como somos
capazes de adquirir conhecimento, de identificarmos 0s objetos e até mesmo de representé
los. Ndo obstante a dificuldade de se explicar a presentidade através de algum padréo de

racionalidade, percebemos ser possivel integr&la em modelo tedrico que contemple a
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dimensao da categorizagao'®, assumida como um pressuposto tedrico relativo a um principio
cognitivo que nos permite reconhecer e compreender um objeto qualquer ou mesmo uma
acao. Sendo assim, ao nos depararmos com um objeto a ser reconhecido, seremos capazes de
categoriza-lo, ndo porgue refletimos de imediato sobre ele, mas sim porque esse tipo de
operacdo pressupfe que acionemos, de algum modo, primeiramente 0S NOSSOS sentidos.
Concluimos, portanto, que a presentidade ndo nos fornece elementos dos quais pudéssemos
apreender qualquer padrdo de racionalidade, uma vez que, nesse estégio, “reconhecemos 0s
objetos e fatos apenas na forma de uma qualidade de sensacdo, orientada a captar a sua

dimensdo de presentidade, de imediatez e de concretude” (Mari, 1998:95).

Uma vez que a teoria peirciana propfe-se a estabelecer um modelo de
representacao por meio de trés categorias, entendemos tratar-se de uma organizagao de ordem
basicamente metodoldgica, pois essa divisdo (primeiridade, segundidade e terceridade) néo
tem por objetivo separar os fendmenos cognitivos que ocorrem no processo de producéo de

conhecimento, ou sgja, 0 que ocorre € 0 encadeamento simultaneo das categorias referidas.

“A triadicidade que est4 na base de todo edificio tedrico da semidtica de Peirce
parte da concepcéo de que a experiéncia do fendmeno apresenta trés, e apenas trés,
tipos de propriedades correspondentes a categorias, que recebem o nome de
primeiridade, secundidade e terceiridade. (...) E importante ressaltar que, apesar de o
termo categorias poder conduzir o leitor a um tipo de raciocinio taxonémico ou, ho
minimo, hierarquizado, esse ndo € o que se quer dizer. Na verdade, ndo ha qual quer
relacdo de hierarquia ou prioridades entre a primeiridade, a secundidade e a
terceiridade. As trés estdo simultaneamente presentes em qualquer fenémeno, e
qualquer delas pode estar mais manifesta (ou ser relacionada pelo observador) a
qualquer momento, dependendo do que se busca ao se pensar, estudar, examinar,
sonhar, imaginar ou perceber o fendbmeno.” (PINTO, 1995:17)

Independentemente dessa simultaneidade que ocorre entre as categorias, € preciso

continuar mostrando os aspectos gue as envolvem, uma vez gue elas possibilitam uma forma

0up categorizagdo (...) € essencial anossa atividade cognitiva e atravessa toda a compreensdo dos fatos que nos cercam(...) categorizar €, no
plano perceptivo, executar um conjunto de operagBes organicas (neurofisioldgicas), capazes de possibilitar a compreensdo de um dado
objeto, de uma dada agdo; no plano metalingistico-representativo, categorizar é explicar algum tipo de procedimento suficiente para
justificar o que conhecemos —umateoria, por exemplo.” (MARI,2002:74)
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de racionalidade que nos permite observar “aderivacao de formas |6gicas (0s tipos de signos)
através de sua aplicacdo recursiva’ (PINTO, 1995:18). Entre os mais diversos estudos
semidticos, em especia agueles que se propdem a discutir a qualidade signica da imagem, ha
amiude referéncia a teoria peirciana, porque, entre outros signos, Peirce entendeu ser o icone

responsavel por estabelecer alguma similaridade com o objeto que representa:

“A caracteristica de semelhanga entre 0 signo da imagem e o seu objeto de
referéncia € também uma das causas da polissemia do conceito de imagem. Partindo
de um modelo triadico de signo, o signo de imagem se constitui de um significante
visua (representamen para Peirce), que remete a um objeto de referéncia ausente e
evoca no observador um significado (interpretante) ou umaidéia do objeto. Jaque o
principio da semelhanca possibilita ao observador unir os trés elementos
congtitutivos do signo, ndo é de se estranhar que o conceito de imagem sga
reencontrado nas denominagBes de cada um dos trés congtituintes. “ (SANTAELLA
& NOTH, 2001:38).

Sabemos também de estudos em que autores se propuseram a analisar a teoria
peirciana, confrontando-a com outras formulagbes conceituais. Procedimentos como esse
permitem uma multiplicidade de enfoques interessantes e de imensuravel valor nos estudos da
lingua/linguagem. No entanto, gostariamos de reforcar a idéia de que a nossa proposta, na
presente pesquisa, € a de apresentar a teoriade Peirce sem a pretensdo de fazer o mesmo tipo
de paralelo com outras formulaces. Nossa intencéo € reconhecer que esse modelo tedrico
utiliza procedimentos que vao ao encontro de nossa atividade cognitiva, ainda que sgjam eles

de dificil compreensdo, pois seus conceitos ndo sao auto-explicaveis.

Sendo assim, damos sequiéncia a nossas reflexées descrevendo a segundidade que,
“como categoria universal, circunscreve-se no terreno vasto das condicdes necessarias para o
acesso a qualquer forma de conhecimento” (MARI,1998:41). Segundidade € o nome dado por

Peirce & segunda categoria da experiéncia. Ela representa 0 momento em que o objeto™

Heos Signos serdo considerados como tendo, cada um, apenas um objeto, com a finalidade de se dividirem as dificuldades do estudo. Se um
Signo é ago distinto de seu Objeto, deve haver, no pensamento ou na expressao, alguma explicagdo, argumento ou outro contexto que
mostre como, segundo que sistema ou por qua razdo, o Signo representa 0 Objeto ou conjunto de Objetos que representa.”
(PEIRCE;2000:47)




Andlise da Correlacdo entre Texto Imagético e Texto verbal em Andncios Publicitarios 38

constitui condicdes de determinacdo para sua existéncia. Nessa categoria, a experiénciando se
enquadra mais num principio de pura sensacdo. Inicia-se, aqui, um processo de classificacdo,
ou sga

“(...) poder classificar um objeto é reconhecer-lhe um dominio de pertinéncia,
associar-lhe propriedades de classe, enfim, mostrar um primeiro estégio genérico de
confronto deste objeto com outros. Quando assim procedemos, estamos, de fato,
modificando os objetos externos de algum modo, porque ja nos tornamos aptos a
predicar sobre algo que, até este momento, tinha sido mera sensacéo de qualidade.”
(MARI, 1998:43).

Quando o individuo é capaz de modificar um objeto porque consegue predicar’?
algo sobre ele, significa que esse individuo passou do estégio de mera sensacao (primeiridade)
para um momento da experiéncia mediada pela percepcdo (segundidade). Ou sgja, surge a
possibilidade de se construir um conhecimento utilizando-se uma racionalidade natural. Em
outras palavras, a segundidade € a categoria em que alcancamos, em primeira instancia, a

nossa racionalidade. Nesse momento, atribuimos forma as nossas sensacoes de qualidade.

E importante ressaltar que Peirce ndo atribui a essa categoria uma tnica forma de
racionalidade, uma vez que o confronto entre objetos permite formas diversas de se definir o
enfoque a eles conferidos. Cada individuo possui uma atuacdo cognitiva Unica em quaisquer

segmentos do mundo natural. 1sso significadizer que:

“No fundo, é a nossa atuagdo cognitiva sobre a natureza que ndo se da num Unico
recorte, numa Unica forma de compreensdo. Ndo existe A FORMA RACIONAL de
apropriacéo logica dos objetos. existe pluralidades histéricas, culturais, mentais,
fisicas, através das quais expressamos nossa racionalidade em relagdo a eles.”
(MARI;1998:92)

Para finalizar, entendemos ser a segundidade uma categoria que nos propicia

12up predicagdo € um procedimento racional e primério que podemos acionar para compreender a formacdo de conceitos. A predicagdo
pode representar, pois, um processo de cognicdo intuitiva que admite duas orientagdes diferentes. Na primeira, a predicacéo € o efeito da
nossa sensacao de conhecer ago, pois é através dos predicados atribuidos a um objeto que podemos falar do seu dominio conceitual. Na
segunda, a predicac@o € a possibilidade de virmos a conhecer um objeto, em razéo de predicados que podemos a ele aplicar. Tanto na
primeira como na segunda situag8o, a predicagdo é um procedimento de implementacdo da nossa atividade cognitiva, como também um
processo de construgdo tedrica, na medida em que, através de procedimentos |6gi co-lingliisti cos, associamos a el es propriedades descritivas e
funcionais, atribuimos-lhes valores, conferimos-Ihes functes a desempenhar” (MARI, 1998, 49).
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condicBes de formarmos conceitos', entendendo ser esse o espaco em que percebemos os

objetos, notamos a sua existéncia.

Avancamos, agora, para a categoria que nos dard maior suporte tedrico: a
terceiridade. Essa afirmativa ndo se formula em fungdo de se estabelecer graus de maior ou
menor importancia a essa categoria, uma vez que, como ja exposto, a triade foi desenvolvida
em conjunto, ainda que com conceitos diferenciados, associando-se especificidades proprias a
cada uma das categorias ja referidas (primeiridade e segundidade). Na realidade, a reflexdo
torna-se mais interessante, porque chegamos na instancia de representacdo. 1sso significa que,
nesse estégio da teoria, Peirce desenvolve mais suas consideracdes por apresentar “aspectos
de uma estruturacgéo representativa do signo” (MARI,1998:96), ou sga, aproximamo-nos da
condicdo de elaboracdo |6gica dos objetos, na qual os aspectos do processo de significacdo

s80 de sumaimportancia.

A teceiridade contempla uma proposta direcionada a aspectos de uma estruturacéo
representativa do signo que ndo se encontra no dominio do real, ou sga, ela exige uma
elaboracdo l6gica, a qual nos conduz a uma operacdo em gue a racionalidade emerge, através

da representacéo dos objetos. Vemos em MARI (1998: 98).

“A instancia da representacdo ndo se funde, como nos planos anteriores, na realidade
do ser — como qualidade ou como existente - mas numa légica que lhe confere o
estatuto de ser representado, que possui, com certeza, uma extensdo maior do que
um suposto realismo.”

Com o proposito de atenuar o grau de dificuldade presente na construcéo tedrica
da terceiridade, Peirce formula conceitos que contribuem para uma relativa compreensdo
dessa categoria. Propomo-nos a fazer uma breve mencéo a tais conceitos, por entendermos

gue eles corroboram “a idéia de que 0s objetos ndo se relacionam com seus signos de modo

13 “Formar um conceito pode significar, por exemplo, a formulagdo de procedimentos que nos permitem destinar objetos a classes,
reconhecer o lugar especifico de um membro na classe, determinar configuragdes fronteiricas para membros de classe.” (MARI, 1998:46)
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uniforme nem aleatério” (MARI, 1998:101).

Em principio, a degeneracédo, entendida agqui como um grau de distanciamento,
surge com o papel duplo por estar relacionada tanto as duas primeiras categorias, como a
terceira™®. E exatamente na relagdo com a terceira categoria que encontramos maior respaldo
tedrico para dar sustentagdo a nossa hipotese, pois, a partir dela, a relacéo entre objeto e signo
€ delineada em formas como icones, indices e simbolos, “instancias de relacBes e de
propriedades diversas que determinam a representacéo do ser”. (MARI, 1998:100). Uma vez
que o icone é conceituado como 0 Signo que possui 0 maior grau de similaridade com o objeto

que representa, percebemos o quanto ele esta associado aimagem.

A concepcao de representdmen ou signo parece ser algo de simples compreensao
—“Um signo, ou representémen, € aguilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para
aguém” (PEIRCE,1972:46) —. Esse aspecto € de fundamental importancia a compreensdo da
terceiridade, pois o fato de que 0 signo “representa algo” e que o faz “para alguém’ ja aponta
para uma reflex&o que indica algum tipo de analogia. Acreditamos que essa analogia visa a
esclarecer 0os processos intelectuais do conhecimento que incluem tanto a atividade verbal
quanto a imagética, racionalidade capaz de permitir ao sujeito adotar uma posicéo de leitura
pertinente, considerando os varios fatores que podem compor uma situagdo comunicativa.
Peirce ampliou sobremaneira a nocdo de signo, concebendo-o como uma relacdo triddica, a

partir da qual ele criauma classificagdo dos signos.

“Os signos sdo divisiveis conforme trés tricotomias; a primeira, conforme o signo
em st mesmo for uma mera qualidade, um existente concreto ou uma lei geral; a
segunda, conforme a relagdo do signo para com seu objeto consistir no fato de o
signo ter algum carater em si mesmo, ou manter alguma relago existencial com esse

14, . . . A . — A

(...) 0 percepto atua pelaimediatez com os objetos e, ao fazé-lo, dispensa a mediacdo de algo que se possa fazer de representamen entre
eles. A segundidade, por sua vez, ja exibe algum grau degenerativo; como processo de formulagdo, ela requer algum distanciamento da
realidade sobre a qual opera. Se areagdo e o conflito sdo marcas de sua forma de operar, j& nos mostramos distantes daquilo que &, por forca
de impressao sensivel, para alcancar aquilo que pode ser, por forga de uma elaboracdo conceitual. A terceiridade emerge, entdo, como um
territério de presenca determinante da degeneragdo, onde os objetos devem ser modificados em favor de uma expressao de racionalidade”
(MARI,1998:99).
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objeto ou em sua relagdo com um interpretante; e a terceira, conforme seu
Interpretante representé&-lo como um signo de possibilidade ou como um signo de
fato ou como um signo de razéo”. (PEIRCE, 2000: 51).

As tricotomias foram bem desenvolvidas por Peirce e representadas sob a forma
do esquema a seguir (MARI,1998:109), que nos d& uma idéia sucinta de como os tipos de

signos'™ criados por Peirce se relacionam entre si.

cor':lci[iLthrJ(:lT?ias Correlato 1: Correlato 2: Correlato 3: COE:;;:'J ;Ir ?ias
~ Representamen Objeto Interpretante ~
relacdes relacées
tl_'\"tzllagoej o . Dominio das
MRl Ll ‘ Qualissigno icone Rema possibilidades
comparagao
Relacoes .
triddicas de - Sinsigno indice Dicente - Dor.n"j'o _da
existéncia
desempenho
Relagbes L } Ao
iicicas de Legissigno Simbolo Argumento Doml':i': das
pensamento
Primeira Segunda Terceira
tricotomia tricotomia Tricotomia

[LUSTRACAO 1 —FUNCAO DOS CORRELATOS

A partir desse mesmo quadro, pretendemos dar maior énfase a segunda e a
terceira tricotomia, pelo fato de elas serem formas de representacdo importantes para a
linguagem, lembrando ser nosso objeto empirico constituido de um tipo de texto que se

caracteriza pela conjugacdo entre imagens visuais e verbais. o texto publicitéario. O que

5 was tricotomias propostas pelo autor recobrem dimensdes distintas do signo. A primeira considera 0 signo em s mesmo, enquanto
manifestacdo de uma qualidade (qualissigno), de um existente (sinsigno) e de uma lei (legissigno). A segunda considera o signo na sua
relagdo com o objeto, enquanto se refere a um objeto por razdes intrinsecas ao préprio signo (icone), através de uma conexdo existencial
(indice) ou em razéo de uma relagdo com o interpretante (simbolo). A terceira admite o signo enquanto determinado pelo seu interpretante
como uma possibilidade (rema), como um fato (dicente) e como um construgdo racional — correlacdo entre fatos- (argumento).”
(MARI,1998:103)
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pretendemos comparar sdo dois tipos de leitura desse texto: a leitura de um texto publicitario
do qual se subtraem suas ilustragcdes (suas imagens) com a leitura do mesmo texto, tal como

realmente ele se apresenta, com suas ilustragoes.

Sendo assim, inferimos que, enquanto as relacBes triadicas apontam para o
dominio de certas categorias, as tricotomias especificam uma tipologia de signos. A partir
dessa especificacao, “ as possibilidades |6gicas sdo definidas, de modo particular, em razéo de
cada um dos correlatos™ que interfere na constituicdo do formato de representacdo”.

(MARI,1998:109)

Da segunda tricotomia, ndo obstante considerarmos a importancia do indice e do
simbolo, 0 signo que mais nos interessa particularmente é o icone, uma vez que ele
compartilha caracteristicas com o objeto que representa, ou seja, tem com esse objeto alguma
similaridade. Da terceira, interessa-nos todos, a saber: o rema, o dicente (ou dicissigno) e o
argumento. 1sso porque entendemos que todos eles representam processos cognitivos que
podemos “experimentar” a0 acionarmos nossa mente no intuito de interpretarmos, por

exemplo, umaimagem. De acordo com Peirce (2000):

“Podemos dizer que um Rema é um Signo que é entendido como representando seu
objeto apenas em seus caracteres; que um Dicissigno € um signo que é entendido
como representando seu objeto com respeito a existéncia real; e que um Argumento
€ um Signo que é entendido como representando seu Objeto em seu cardter de
Signo. Um Argumento é um Signo que, para seu Interpretante, € Signo de lei”

(p.53).

Em se tratando de leitura de textos — para nos, em especial, de textos publicitarios
— acreditamos que 0s signos pertencentes a terceira tricotomia “traduzem”, de certa forma, o
caminho percorrido para gue alcancemos algum dominio de significacdo. O rema tem uma

relacéo com o interpretante, sendo que esse interfere nas condicdes de uso daguele. O dicente

%« Um representdmen € o Primeiro Correlato de uma relagéo triadica sendo o Segundo denominado seu Objeto e o possivel Terceiro

Correlato sendo denominado o seu Interpretante...”. (PEIRCE, 1977:51).
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nos remete ao plano da existéncia real, da materialidade. E o argumento a aspectos da
persuasdo, uma vez que “Ele sintetiza padrdes diversos de raciocinio, como a expressao

méximadaracionalidade’ (MARI, 1998:111).

Como estabelecer um parédmetro tedrico-metodolgico para explicar as condutas
préticas, ou ainda, as acbes que realizamos a partir do processamento dos conceitos até agora
estudados? Possivelmente, tarefa tdo ardua encontre, no pragmatismo, um instrumento

consistente que |he satisfaca, sendo por completo, pelo menos em parte.

24 O PRAGMATISMO

“Mas qual € o objetivo do pragmatismo? Que é que se espera dele? Espera-se que
ponha um termo as disputas filosdficas que a mera observacéo de fatos ndo pode
decidir, e na qual cada parte afirma que a outra é que esta errada. (...) O que se
desgja € um método capaz de determinar o verdadeiro sentido de qualquer conceito,
doutrina, proposic¢do, palavra, ou outro tipo de signo. O objeto de um signo é uma
coisa; 0 sentido outra. O objeto € a coisa ou ocasido, mesmo indefinida, & qual o
signo se ha de aplicar; o sentido é a idéia que €ele liga ao objeto, tanto por via de
mera suposi¢ao, ou ordem, ou assercdo.” (PEIRCE, 1980:6).

O pragmatismo, constituido a partir da palavra grega pragma - acéo, atividade,
coisas de uso — teve origem nos Estados Unidos, no final do século XI1X. Nosso interesse €
partir de abordagens que apontem para a linguagem como atividade psico-social de interacéo
entre individuos. A primeira teoria pragmatista foi publicada por Peirce no artigo “How to
Make Our Ideas Clear”, em janeiro de 1878, na revista Popular Science Monthly. E nosso
propasito dar prosseguimento aos pressupostos defendidos na teoria peirciana, cuja orientacéo

podemos verificar no trecho seguinte:

“Quais sd0 os ingredientes essenciais de um experimento? Primeiramente, € claro,
um experimentador de carne e 0sso. Em segundo lugar, uma hip6tese verificavel .(...)
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O terceiro ingrediente indispensavel é uma divida sincera no espirito do
experimentador quanto a verdade daquela hipotese”. (PEIRCE: 2000,292).

O pragmatismo, na visao de Peirce, nos permite elaborar uma ldgica da ciéncia e
da conduta prética dos individuos vivendo em sociedade, mediante um estudo das relacdes
entre 0s signos e seus usudrios. Ta estudo é de suma importancia, uma vez que se faz
necessario “explicitar o modo pelo qual 0s signos, nas suas manifestacdes mais diferentes, sdo
instrumentos habeis para a racionalizacdo de todo o nosso comportamento”. (MARI,
1998:261). O termo pragmatismo, na teoria peirciana, passou por um processo de
renomeacdo, ou sgja, Peirce, ao avangar em seus estudos sobre o tema, verificou que a palavra

pragmatismo nédo ia ao encontro do que ele se propunha, por dois motivos.

() “... a palavra comega a aparecer nas revistas literarias, onde sdo cometidos com
ela os abusos impiedosos que as palavras devem esperar quando caem sob as garras
literdrias.”; (I1) “ Por vezes, os modos dos ingleses efloresceram em repreensdes
contra essa palavra como um vocébulo mal escolhido — mal escolhida, isto é, para
exprimir algum significado que lhe incumbia, antes, excluir.” (PEIRCE, 2000: 286-
287)

Sendo assim, Peirce adotou a palavra pragmaticismo. No entanto, utilizaremos o
termo pragmatismo por consider&lo de uso mais corrente. Concebemos “o pragmatismo
como instancia  fina de um processo que inclui, gradativamente,
sensacao>formulacéo>representacdo>acao” (MARI,1998:166), caracteristicas associadas as
categorias sobre as quais ja discorremos. Temos consciéncia de que a primeiridade, a
segundidade e a terceiridade, ainda que sgjam etapas de construcdo da racionalidade de nossa
experiéncia cognitiva, permite-nos pensar em seus efeitos praticos. Tarefa facil? Néo, porque
“cada uma das categorias comporta dimensdes absolutamente distintas de racionalidade, no
percurso que vai do ‘pré-raciona’ ao racional” (MARI,1998:169). Admitimos, assim, que
nosso esforco estard inclinado para a terceiridade, pois as duas primeiras categorias estéo

associadas diretamente a experiéncia sensivel e conceitual, fato que ndo as descarta da




Andlise da Correlacdo entre Texto Imagético e Texto verbal em Andncios Publicitarios 45

dimensdo pragmatista, mas, no nosso entender, elas se tornam menos operacionais, em se
tratando de uma verificagdo imediata de uma hipbtese a ser submetida a prova de uma
experiéncia, na qual a razéo deve ser transformada em ag&o, conforme podemos verificar na

seguinte afirmagéo:

"A riqueza dos fendbmenos reside em sua qualidade sensdria. O pragmatismo néo
pretende definir os equivalentes fenomenais das paavras e das idéias gerais, mas,
pelo contrério, elimina o elemento sensdrio destas e tenta definir o proposito
racional, e isto, ele descobre na conduta utilitaria da palavra ou proposicdo em
quest&o”. (PEIRCE:2000, 294). (Grifo meu)

Ja a terceiridade, compreendida como uma relacdo existente entre signo, objeto e
interpretante, pode nos permitir perceber, com maior clareza, em termos de efeitos praticos, a
leitura decorrente da integracéo de textos verbais e ndo-verbais, ja que “considerar algo como
um terceiro é considerar esse algo como um signo” (PINTO,1995:58). O signo linguistico,
exaustivamente explorado nas mais diversas teorias, apresenta-se como um objeto de estudo
no qual as referéncias sobre os efeitos comunicativos criados no ato de interacdo, entre outras
coisas, s80 de fundamental importancia. Os fenbmenos experimentais aos quais eles sao
submetidos tendem, em funcdo de pesquisas de longa trajetéria, a uma aplicabilidade
imediata, ou sgja, 0 pragmatismo, em se tratando do signo verbal, possui um certo “status”’.
Da Fonologia a Semantica, encontramos um vasto campo tedrico, que foi objeto de estudo de

pesquisadores.

JA 0 signo imagético ainda caminha a passos lentos, se comparado ao signo
linglistico. 1sso decorre do fato de que, apenas nas Ultimas décadas, em funcéo da existéncia
de um grande nimero de imagens em nosso cotidiano, € que se comegou um estudo mais

apurado sobre a semiose das imagens. Podemos atestar tal feito na seguinte citacao:

“(...)os estudos da imagem ndo criaram uma tradi¢do similar [de pesquisa como a
estrutura da midia palavral, continuando até hoje sem um suporte institucional de
pesquisa que lhe sga proprio. Uma ciéncia da imagem, uma imagologia ou
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iconologia ainda esta por existir. (...) Conforme foi observado pelo semicticista
Emile Benveniste, as imagens sdo um sistema ao qual falta uma metassemictica
enquanto a lingua, no seu cardter metalingistico, pode servir, ela propria, como
meio de comunicacdo sobre st mesma, transformando-se assim num discurso auto-
reflexivo, imagens ndo podem servir como meios de reflexdo sobre imagens.”
(SANTAELLA & NOTH: 2001,1).

Se ndo h& um suporte ingtitucional de pesquisa sobre imagens, como abordar seu
aspecto pragmatico? Acreditamos que as contribui¢des realizadas, até o0 momento, por aqueles
estudiosos que se dedicaram ao tema, conduzir-nos-do a reflexdes que — sendo por umateoria
reconhecida, mas por algumas abordagens tedricas — nos auxiliardo na busca por respostas
gue sgam pertinentes a nossa pesquisa. Assim, ainda que a funcdo pragmatica sga,
aparentemente, aberta e indeterminada’’, existem situacdes nas quais elas sdo utilizadas com
propésitos assertivos. Fotografia, pinturas, desenhos e ilustragbes sdo exemplos de signos

imagéticos que, em relacdo ao seu valor de verdade, merecem consideracdes mais detalhadas,

sobre as quais discorreremos na secéo seguinte do presente capitulo.

NO0sso corpus aponta para uma correspondéncia consensual entre a concepcéo do
objeto e a concepcdo de seus efeitos préaticos, ou sga, ha, nesse género textual, um ato de
linguagem que objetiva, em Ultima instancia, levar os usuariog/leitores a redizar acbes
futuras, de modo que se percebe “a explicitacdo do significado dos signos €/ou das hipdteses e
a sua extensdo a condutas praticas’ (MARI, 1998:170). 1sso nos faz pensar sobre a acéo dos
sujeitos na sociedade através de um tipo de linguagem especifica como a publicitéaria. O
contexto a partir do qual devemos perceber os signos verbais e ndo-verbais €, portanto, bem
amplo. Se h4 diferencas, repetimos, elas se devem a ndo existéncia de uma ciéncia que
consiga, de fato, criar mecaniSmos em gue as imagens possam “servir como meios de reflex&o

sobre imagens’. Uma referéncia ao problema remete a formulacbes de SANTAELLA &

17 . . . . . . .

Wittgenstein (1953: § 22) argumenta contra o potencial assertivo das imagens, apresentando o seguinte exemplo: Imaginemos uma
imagem representando um boxeador numa determinada posicdo de luta. Agora, imagem pode ser usada para dizer a alguém como deve
Se posicionar, manter-se numa posi¢ao; ou como ele ndo deve manter-se; ou como um determinado homem manteve-se em tal lugar; e assim
sucessivamente. Alguém poderia (para usar a linguagem quimica) chamar estaimagem de uma proposicao radical.
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NOTH (2001):

“A diferenca entre assercfes verbais e pictoriais reside no fato de os indicadores de
contexto de uma asser¢do cujo meio é a lingua podem ser expressos nesse mesmo
meio, enquanto os da imagem pictoriais ndo podem. Se podemos verbalmente
reforcar a credibilidade de nossas declaragfes por meio de verbos ilocucionarios
como “Eu assevero que”, “Eu declaro que’, ou “Eu juro que’, e outros dispositivos
metalinglisticos similares, as imagens ndo possuem tais mecanismos de asseverar

suaverdade (...)." (207-208)

Por razéo, precisamos aceitar o fato de que ainda temos muito para avancar
no estudo do signo imagético, o qual merece destague por, entre outras coisas, ativar funcbes
cognitivas importantes no processamento de suas diversas manifestagcbes em diferentes meios
de comunicacdo. Propomo-nos, assim, a refletir sobre essa caminhada histérica e conceitual

daimagem.

25 A IMAGEM

“A questdo sobre a gramética da imagem ocupou a semidtica da imagem
principalmente no inicio da semiologia estruturalista, quando a pesquisa se esforcava
em provar o postulado de Saussure sobre a transferéncia do modelo da lingua para
outros objetos de pesquisa. Alguns argumentos contrérios a suposi¢ao da existéncia
de uma gramética da imagem em analogia & gramatica da lingua foram discutidos
atras em relacdo ateoria linglistica daimagem de Gibson, como também em relagdo
ao problema da distingdo entre a semidtica visual do objeto e a metassemidtica
verbal dasimagens’. (SANTELLA & NOTH, 2001: 47-48)

Vivemos em um mundo onde as imagens sao cada vez mais numerosas e também
cada vez mais diversificadas. Considerando-se 0 corpus desta pesquisa € 0 objetivo que nos
propomos alcancar, indicar aspectos conceituais do termo imagem™ torna-se relevante, ja que

existe uma multiplicidade de significados para palavra, 0 que nos levou a escolha de uma

18y p o o - . i ) .
Asimagens tem inimeras atualizagtes potenciais, algumas se dirigem aos sentidos, outras unicamente ao intelecto, como quando se fala
do poder que certas palavras tém de ‘ produzir imagem’, por uso metaférico, por exemplo”. (Aumont, 2002: 13)
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variedade especifica a ser considerada aqui: a imagem visual .*®

A percepcdo visual € um modo de relacdo entre o sujeito e o mundo. Teorias
diversas acerca daimagem, no decorrer da historia, foram construidas por estudiosos de vérias
&reas do conhecimento, em principio sob a perspectiva fisiolégica, conforme podemos

verificar no trecho seguinte (AUMONT, 2002:17):

Ha um vasto corpus de observacfes empiricas, de experimentos, de teorias, que
comegou a congtituir-se desde a Antiguidade. O pai da geometria, Euclides, foi
também, em torno de 300 a.C., um dos fundadores da Gptica (ciéncia da propagagéo
dos raios luminosos) e um dos primeiros tedricos da visdo. Na era moderna, artistas
e tedricos (Alberti, Direr, Leonardo da Vinci), filésofos (Descartes, Berkeley,
Newton), e, é claro, fisicos, empenharam-se nessa exploragédo”.

No processamento da percepcao visual, ainformagdo nos chega através daluz que
entra em nossos olhos. Uma vez que toda informacéo € codificada, nesse caso, o sentido ndo é
0 da semiologia, pois as regras aqui S80 naturais (nem arbitrarias, nem convencionais). Essas
regras irdo determinar a atividade nervosa em fungdo da informagdo contida na luz. Nossos
olhos, entdo, sdo atingidos por certas regularidades nos fendmenos luminosos. “Em esséncia,
essas regularidades referem-se a trés caracteristicas da luz: sua intensidade, seu comprimento

de onda, sua distribuicdo no espaco”’. (AUMONT, 2002:22).

Sendo assim, h& importantes estudos sobre a constituicéo fisiol6gica, que visam a
explicar o desempenho do olho — através das transformagdes Opticas, quimicas e nervosas.
Elementos da percepcéo, como luminosidade, bordas, cores, séo produzidos simultaneamente,
e a percepcao de alguns afeta a percepcdo de outros. Também 0 tempo € um aspecto a ser
considerado, uma vez que a visdo € por ele afetada. Além de nossos estimulos visuais
variarem com a duragdo ou se produzirem sucessivamente, Nossos olhos estéo em constante

movimento, o que faz variar ainformacao recebida pelo cérebro.

19 Neste trabal ho, consideraremos apenas aimagem visual, por se tratar de uma forma visivel e por suarelacdo com o corpus a ser analisado.
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Na presente pesquisa, no que concerne ao estudo da imagem, em sua constituicéo
fisiol6gica, ndo havera aprofundamento, apesar de reconhecermos que “a visao, a percepcao
visual, € uma atividade complexa que ndo se pode, na verdade, separar das grandes fungdes
psiquicas, a inteleccdo, a cognicao, a memdria, o desgjo” (AUMONT, 2002:14). Ja as teorias
relacionadas a percepcdo, as quais enfatizam elementos como: percepcdo da luminosidade,
percepcao da cor, distribuicdo espacial da luz, entre outros, em dados momentos, como na
andlise do corpus, serdo destacadas, assim como o estudo da imagem como signo, como
convencdo aliada a percepcdo e a linguagem.Torna-se interessante, também, em face das
muitas pesquisas sobre uma gramatica da imagem, apresentarmos reflexfes de aguns
tedricos, considerando haver suposic¢les sobre a existéncia de uma “gramatica’ semidtica da

imagem.

A polissemia® acerca do estudo daimagem tem como causa, entre outras coisas, a
caracteristica de semelhanca entre 0 signo da imagem e seu objeto de referéncia. Sob esse
aspecto, o modelo triadico de Peirce, ja abordado, respalda nossa intencéo de estabelecer um
conceito de imagem visual, direcionado a compreensdo dos mecanismos envolvidos nos
processos enunciativos de producdo de sentido engendrados a partir de textos publicitérios

gue conjugam signo verbal e ndo verbal.

No momento, portanto, 0 conceito de imagem nos possibilita dialogar com a

concepcao Peirciana, aqual preconizaque

“Partindo de um modelo triadico de signo, o signo de imagem se constitui de um
significante visual (representamem para Peirce), que remete a um objeto de
referéncia ausente e evoca no observador um significado (interpretante) ou uma
idéia do objeto. J& que o principio da semelhanca possibilita ao observador unir os
trés elementos constitutivos do signo, ndo é de estranhar que o conceito de imagem

20«0 mundo das imagens se divide em dois dominios. O primeiro é o dominio das imagens como representagdes visuais: desenhos pinturas,
gravuras, fotografias e as imagens cinematogréficas, televisivas, holo e infogréficas pertencem a esse dominio. Imagens, nesse sentido, sfo
objetos materiais, signos que representam o0 Nosso meio ambiente visual . 0 segundo é o dominio imaterial daimagens na nossa mente. Neste
dominio, imagens aparecem como visdes, fantasias, imaginagdes, esquemas, modelos ou, em geral, como representagbes mentais.
(SANTELLA & NOTH, 2002:15)
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seja reencontrado nas denominagbes de cada um dos trés congtituintes.”
(SANTAELLA & NOTH,2001:38)

Quando olhamos uma imagem, ndo o fazemos estabelecendo uma relacéo
abstrata, excluindo-a de toda a realidade concreta. Uma visdo efetiva da imagem prevé
contextos. social, ingtitucional, técnico, ideoldgico e historico. Esse conjunto de fatores
possibilita a relacdo do sujeito com a imagem, permitindo a producdo de sentido,
circunscrevendo significagdes. Mas o0 que € uma imagem? A imagem, segundo AUMONT
(2002: 14 ), “é um dominio vasto da atividade humana’. Ainda que nossa perspectivarefira-se
apenas a imagem visual, efetivamente existente, torna-se necessario esclarecer que ha muitas
maneiras de se pensar sobre a imagem, tais como: a fixacdo, a percepcdo e a relacdo da
imagem com o sujeito / espectador. Como olhamos as imagens? A complexidade dessa
questdo nos faz ressaltar, em principio, que muitos fatores estdo envolvidos nesse processo, ja
que a intencionalidade difere-se de espectador?’ para espectador. Levando-se tal fato em
consideracdo, sabemos que construimos muitas maneiras de “olhar”, as quais estdo
relacionadas a um processo gque envolve fixacdes sucessivas sobre uma cena visua, se, de
fato, desgjamos explora-la em detalhe, como no caso de leituras de anincios publicitarios.

Umareferéncia direta a quest&o remete a formulagdo de AUMONT (2002: 60):

“(...) Notou-se h&4 muito tempo (pelo menos desde os anos 30) que olhamos as
imagens de modo global, de uma so vez, mas por fixagBes sucessivas. (...) O que
surpreende nessas experiéncias é a auséncia total de uma regularidade nas
seqiiéncias de fixacdo: ndo ha varredura regular daimagem do alto para baixo, nem
da esquerda para a direita; ndo h& esguema visua de conjunto, mas, a0 contrério,
vérias fixagdes muito préximas em cada regido densamente informativa e, entre
essas regides, um percurso complexo.”

Nossa visdo da imagem, portanto, integra uma multiplicidade de fixagbes

particulares sucessivas. O fato de o espectador buscar ou ndo determinada informacdo

= Espectador, no presente capitulo, € o sujeito que olha aimagem, aquele para quem ela é feita.
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desencadeara uma trgjetdria especifica visando ao que ele desgja explorar. A capacidade que
temos de perceber as imagens esta rel acionada a nossa condi¢éo de associacdo, de acordo com
a qual havemos de considerar as formas espaciais, o reconhecimento do objeto representado,
como também as expectativas do espectador. As imagens mostram objetos ausentes, dos quais
elas s30 uma espécie de simbolo®. Segundo AUMONT (2002), “a percepcdo das imagens,
contanto que se consiga separé-la de sua interpretacdo, € um processo proprio a espécie

humana, apenas mais aprimorado por certas sociedades.”

As imagens sdo produzidas para determinados fins. Esse fato revela um vinculo
com o simbdlico, o qual permite que elas estejam em situacdo de interacéo com o espectador,
estabelecendo uma relagdo com o mundo. “A imagem tem por fungdo primeira garantir,
reforcar, reafirmar e explicar nossa relagdo com o mundo visua”. (AUMONT, 2002). Sendo
assim, ha um porqué e um como se olhar uma imagem. Construimos a imagem e a imagem
nos constroi, pois somos capazes de reconhecer alguma coisa em uma imagem, identificando
alguma coisa que pode ser vista na realidade, ainda que haja convengdes que regulem as

relagdes intersubjetivas.

A relacdo entre imagem e seu contexto verba € intima e variada. Nos anincios
publicitarios, temos exemplos nos quais a imagem pode ilustrar um texto verbal, assim como
o texto pode esclarecer aimagem sob aforma de comentario. Discute-se, no entanto, o fato de
gue, nesses casos, aimagem parece ndo ser suficiente na auséncia do texto. Nossa perspectiva
visa a correlacdo entre o texto imagético e o texto verbal, sem que estabelecamos,

necessariamente, uma hierarquia de maior ou menor importancia entre ambos.

Considerando a linguagem uma atividade interativa, propomo-nos, no capitulo

2 (...) o valor simbdlico de umaimagem &, mais do que qualquer outro, definido pragmaticamente pela aceitabilidade social dos simbolos
representados.” (AUMONT,2002:79)




Andlise da Correlacdo entre Texto Imagético e Texto verbal em Andncios Publicitarios 52

que segue, refletir sobre o papel que o sujeitos/interlocutores desempenham no processo da
enunciagdo e de que maneira esses sujeitos atuam sobre os enunciados produzidos e
interpretados, uma vez que um anuncio publicitéario desencadeia um processo relevante de
realizacao de discursos, figuras e espacos significantes. Sendo assim, as abordagens realizadas
serdo fundamentadas em modelos da analise do discurso, que preconizam a forma como 0s
sujeitos agem na sociedade através da linguagem, destacando os processos de referenciacao,
que circunscrevem as atividades humanas, cognitivas e linglisticas, estabelecendo uma
relacdo entre o texto e a dimensdo extralinglistica a partir da qual ele pode ser produzido e
interpretado. Nesse sentido, desenvolveremos, no proximo capitulo, um comentério acerca do
que chamaremos de um contrato de comunicacéo especifico do discurso publicitario para, em

seguida, elaborarmos um quadro enunciativo relativo a esse contrato.
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CAPITULO 2
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3 ANALISE DO DISCURSO E PUBLICIDADE

31 CONSIDERACOES GERAIS

“(...) a realidade social é objeto de uma construgéo significante através de uma
atividade mental consistindo, por s mesma, em produzir discursos de
racionalizacdo, de explicagcdo e de justificacdo dessa realidade e que faz com que
esta se constitua como redl. (...) O que parece ser significativo é que sdo construidos
discursos de representacdo que revelam sistemas de valores dos quais se servem 0s
individuos para julgar arealidade. De imediato esses individuos podem se definir e
se reconhecer como pertencendo a um grupo social em fung@o dos discursos de
representacdo que eles rejeitam. E construida assim uma <<consciéncia social>> do
sujeito, consciéncia essa que ndo € necessariamente consciente e que 0O
sobredetermina parcialmente. ( CAHARAUDEAU, 1999: 35-36)

A andlise do discurso (que abreviaremos AD), teoria que irrompeu na década de
sessenta, tem, sobretudo, a caracteristica de estudar a linguagem humana, vinculando-a a suas
condicbes de producdo. A AD inscreve-se em um quadro que articula o linglistico com o
social, apresentando varias correntes de andlise, as quais se entrecruzam. O que nos interessa
aqui ndo é a escolha de uma vertente em detrimento de outra, umavez que, “ao lado de teorias
cujos fundadores tém origens francesas e suicas, coabitam, em paz, teorias cujos fundadores
tém origens anglo-americanas.” (MACHADO, 2001:40). De imediato, é necessario que
percebamos que o simples reconhecimento das palavras e de suas regras de combinacdo ndo é
suficiente  para que tenhamos habilidades imprescindiveis a0 processo de
producdo/interpretacdo de textos, pois ha elementos relativos a interagdo social que sdo

indispensaveis & comunicagdo humana.

Essa apresentacéo prevé uma relacdo estreita desses conceitos com as teorias da
linguagem, sem desconsiderar a colaboragdo de outras ciéncias em sua constituicdo. N&o

pretendemos perfazer agui todo um percurso histérico sobre a no¢éo de ideologia nem sobre
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as polémicas em torno da viabilidade ou n&o de se construir uma teoria da ideologia. Em
linhas muito gerais, interessa-nos abordar a ideologia em termos de suas relacOes
fundamentais com a linguagem e, portanto, com o discurso e com 0 sujeito. Servimo-nos,

assim, da seguinte citagéo:

“(...) aideologia € a maneira pela qual os homens vivem a sua relagdo com as
condigdes reais de existéncia, e esta relagdo é necessariamente imaginéria.(...) Toda
ideologia tem por funcdo constituir individuos concretos em sujeito.” (BRANDAO,
1997:22-23)

Parece-nos que, mesmo em face de diferentes formas de se ver e de se conceituar
a ideologia, podemos reter alguns aspectos que sdo comuns as diversas concepcies, a

exemplo do que é dito na citagdo abaixo:

“(...) uma nogdo mais ampla de ideologia é definida como uma visdo, uma
concepcdo de mundo de uma determinada comunidade social numa determinada
circunstancia histérica. Isso vai acarretar uma compreensdo dos fendmenos
linguagem e ideologia como nogBes estreitamente vinculadas e mutuamente
necessérias, umavez que aprimeira € umadas insténcias mais significativas em que
a segunda se materializa” (BRANDAO, 1997: 27)

Em se tratando do discurso publicitario, analisando o fato de que esse tipo de
discurso é marcadamente ingtitucionalizado na sociedade moderna de consumo, é preciso
considerarmos a possi bilidade de que haja uma situacdo de manipulacéo ideoldgica, naqua o
real pode ser mascarado, uma vez gque ocorre um processo de construcdo discursiva da
realidade capaz de levar a um “escamoteamento da realidade social, apagando as contradi¢oes
que lhe sdo inerentes’. Nessa perspectiva, a materializacdo da ideologia se dara através do uso
da linguagem, o que coloca em questéo as nocdes de discurso e de sujeito, tdo complexas
quanto a de ideologia. Dessa maneira, de uma perspectiva discursiva, a linguagem, para ser
considerada como tal, precisa fazer sentido, inscrevendo-se na histéria e engendrando o
aparecimento do sujeito, enquanto instancia enunciativa afetada ndo s6 pela histéria, mas

também pelo fazer linguistico. Sdo exatamente as relagdes entre o sujeito, alingua e a Histéria
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gue fundamentam a nossa concepcao de discurso:

“Em termos tedricos, (...) trabalhamos continuamente a articulagdo entre estrutura e
acontecimento: nem o exatamente fixado, nem a liberdade. Sujeitos, a0 mesmo
tempo, alingua e a histéria, ao estabilizado e ao irrealizado, os homens e os sentidos
fazem seus percursos, mantém a linha, se detém junto as margens, ultrapassam
limites, transbordam, refluem. No discurso, no movimento do simbdlico, que ndo se
fecha e que tem nalingua e na histéria sua materialidade.” (ORLANDI, 2001:53)

Tendo, portanto, em vista que os discursos séo um modo de pratica social e que
tanto o sentido quanto os sujeitos/enunciadores constituem-se no discurso, instaurando, assim,
“uma realidade simbdlica’, buscaremos relacionar 0s processos discursivos com processos
sociais mais amplos, o que implica analisar o discurso como pratica discursiva e como prética

social, construidas em funcdo do processo interlocutivo.

“O discurso ndo é fechado em si mesmo e nem é do dominio exclusivo do locutor:
aquilo que se diz significa em relacdo ao que ndo se diz, ao lugar social do qual se
diz, paraquem se diz, em relacdo a outros discursos’. (ORLANDI, 2001:71)

E oportuno fazermos uma observacao, recuperando primeiramente o fato de que
iniciamos as reflexdes da presente pesquisa a partir da obra de Saussure, detectando, em
seguida, na semidtica peirciana, uma perspectiva de didlogo com outras teorias. Essa
possibilidade se deve ao fato de que a formulagéo do pragmatismo de Peirce apresenta o
desafio de se converter a concepgdo cognitiva de um objeto em efeitos praticos, ou ainda,
converter a razdo em agdo, 0 que, para nossos propositos, pode ser traduzido em termos da
conversao da linguagem em discurso. Embora as linguas naturais constituam sistemas
semi6ticos privilegiados em relacdo a outros sistemas, nossa formulacéo ndo pode se limitar a
uma concepcdo discursiva que considere exclusivamente a materialidade linguistica, porque,
conforme ja reiteramos exaustivamente, interessa-nos estudar a relagdo entre o texto verbal e
0 imagético na construcdo do discurso publicitario. A propdsito dessa questédo, podemos

antecipar uma citacdo de Charaudeau, cujo modelo tedrico serd apresentado mais a frente
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(CHARAUDEAU, 2001:24):

“O discurso ndo deve ser assimilado a expressdo verbal da linguagem. A linguagem,
mesmo sendo dominante no conjunto das manifestages linguageiras, corresponde a
um certo codigo semioldgico, isto €, a um conjunto estruturado de signos formais,
do mesmo modo, por exemplo, que o cédigo gestual (linguagem do gesto) ou o
codigo iconico (linguagem da imagem). O discurso ultrapassa os codigos de
manifestacéo linguageira na medida em que € o lugar da encenagdo da significacao,
sendo que pode utilizar, conforme seus fins, um ou varios codigos semiol égicos.”

O discurso esta relacionado ap fendbmeno da encenacdo do ato de linguagem pelos
sujeitos pertencentes a um determinado grupo social, os quais compartilham saberes. Um
dado contexto sbcio-cultural serve de “cenario” para que as préticas sociais sgjam
manifestadas sob a forma de préticas discursivas. A partir dai, sdo criadas estratégias que
possibilitam o0 processo de comunicagdo, devendo-se considerar 0s papéis enunciativos
desempenhados pelos sujeitos no ato de linguagem em questdo, numa dada situacdo. A
inovacdo trazida pela AD problematizou a idéia de se considerar 0 enunciado simplesmente
como produto de um ato individual de enunciacdo; essa visao da linguagem como interacéo
social reconhece a existéncia de um interlocutor ativo na constituicdo do sentido, o qual
desempenha um papel fundamental, integrando todo ato de enunciagdo individual em um

contexto mais amplo, revelando as relacdes entre o linglistico e o social.

Tal perspectiva esta intrinsecamente relacionada a toda e qualquer situacéo de
comunicacdo. No entanto, interessa-nos reconhecer essa prética de linguagem nos anuncios
publicitarios, género discursivo cuja agdo sedutora e/ou persuasiva sobre os interlocutores se
constréi a partir da exploracéo de um conjunto de crencas relacionadas a uma ideologia de
mercado, ou ainda, de representacdes socio-cognitivas de uma comunidade. Esse fato se da
porque a sociedade moderna, chamada de “sociedade de consumo e de comunicagdo de
massa’, com todo desenvolvimento industrial e tecnoldgico, assujeita o individuo ao lugar de

consumidor, podendo-se até afirmar que esse lugar passa a ser uma condicdo para que o




Andlise da Correlacdo entre Texto Imagético e Texto verbal em Andncios Publicitarios 58

individuo possa se afirmar como cidad&o, no exercicio de seus direitos e deveres. A dimensio
mercadol égica a que sdo submetidas as relagcbes humanas imp&e 0 consumo de uma gama
muito variada de produtos, entre os quais 0s anuncios publicitarios comerciais ocupam um
espaco privilegiado no sentido de interpelar e incitar os sujeitos a serem consumidores ndo s
da publicidade, mas sobretudo dos produtos e dos valores que elaveicula. Tal processo preve,
quase todo o0 tempo, entre outras coisas, a correlacdo entre textos imagéticos e textos verbais.
Assim, ao optarmos pelo objeto de anadlise que se traduz pelos anlincios publicitérios como
poderosos atos de linguagem, nos quais esta circunscrita uma intencionalidade, nossa pesquisa
“visa a pensar 0 sentido dimensionado no tempo e no espago das préticas do homem,
descentrando a nogcdo de sujeito e relativizando a autonomia do objeto da Linguistica’

(ORLANDI, 2001:16), como também da semiética.

A esse propésito, vale lembrar que a teoria semidtica, em sua abordagem
estruturalista, inseriu-se em um contexto no qual a nocéo de significagdo reconhece a
linguagem como uma rede de relagdes significativas estabelecidas no interior de um sistema
A problematica da enunciagdo, sob tal perspectiva, ficava relegada ao segundo plano; a
relacdo entre as formas, constituidas por uma seméantica, por uma sintaxe e por uma
morfologia é priorizada, excluindo, portanto, a existéncia do sujeito da enunciacdo. Assim

sendo,

“(...) tudo deveria estar materializado na linguagem de tal maneira a que se deixasse
de fora aguilo que era considerado o seu exterior, entendido como manifestacdo da
subjetividade psicoldgica. (...) a proposta da semidtica, porque se ligava a
metodologia estrutural, valorizava ainda dois aspectos que sustentavam seu
distanciamento da enunciacdo. O primeiro era o principio da objetivacéo de todos os
constituintes e das diferentes relagdes internas ao texto, o que vem a ser o principio
daimanéncia.(...) O segundo diz respeito aincorporacéo, pela semidtica, do conceito
de uso (...) que entende a enunciagdo individual como submetida ao conjunto de
habitos linguisticos de uma determinada sociedade.” (CORTINA & MARCHEZAN,
2001:393)

Esses conceitos, na realidade, sdo uma reinterpretacdo da dicotomia lingua/fala de
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Saussure. Embora nossa pesquisa focalize a semidtica peirciana, que tem como marca
fundadora a ampliacdo da nogdo de signo e, consegientemente, da nogdo de linguagem,
achamos interessante mencionar certos aspectos da semiética estruturalista, por percebermos a
insuficiéncia de sua concepcdo no que se refere as abordagens desenvolvidas pela AD. Os
estudos de Peirce, no entanto, avancam na direcdo dos conceitos abordados no presente
capitulo, a exemplo da no¢do de interpretante, que nos remete, de certo modo, as condicdes

que fundamentam a interpretacéo dos signos.

Sabemos, entdo, que o texto publicitéario destina-se a influenciar a conduta da
sociedade, de tal forma que as pessoas adotem uma opinido ou uma atitude determinada,
através dos sentidos construidos através dos signos linguiisticos (titulos, slogans, frases) e dos
signos iconicos (imagens: desenhos, fotos, quadrinhos, faixas, gravuras). Esses sentidos, no
entanto, ndo podem ser concebidos do ponto de vista de uma suposta imanéncia relativa aos
sistemas semi6ticos em questdo, pois tais sentidos sao processados pelos sujeitos envolvidos
na interacdo, em funcéo das condic¢des de producéo e interpretacdo. Portanto, vale ressaltar

que:

“Levando em conta 0 homem na sua histéria, [a andlise do discurso] considera os
processos e as condigdes de produgdo da linguagem, pela andlise da relacdo
estabelecida pela lingua com os sujeitos que a falam e as situagtes em que se produz
o dizer. (...) Nos estudos discursivos, ndo se separam forma e contetido e procura-se
compreender a lingua nd s6 como uma estrutura mas sobretudo como
acontecimento. Reunindo estrutura e acontecimento a forma material é vista como o
acontecimento do significante (lingua) em um sujeito afetado pela histéria.”
(ORLANDI, 2001:16-19).

Processar a correlagdo entre texto imagético e texto verbal nos andncios
publicitarios compreende ultrapassar os limites que visam a andlise apenas do conteldo,
prética comum, uma vez que a reacdo imediata de um interlocutor, ao se deparar com esse

género, assim como com outros, € a de extrair sentidos, procurando “entender” o que o texto




Andlise da Correlacdo entre Texto Imagético e Texto verbal em Andncios Publicitarios 60

quer dizer. O papel fundamental da andlise do discurso, sob esse aspecto, € 0 de que ela ndo
considera a linguagem transparente, ou seja, “ elando procura atravessar o texto para encontrar
um sentido do outro lado. A questdo que ela coloca & como este texto significa?’

(ORLANDI, 2001:17).

3.2 A TEORIA SEMIOLINGUISTICA

“A diversidade de fontes, as dificuldades metodol égicas ndo impediram uma certa
evolugdo dispersiva da AD. Por estas razéo, ndo € mais possivel, no presente
momento, concebé-la, como uma abordagem Unica e fechada, centrada numa sb
metodologia, hum s tipo de corpus e organizada em torno de uma sé grande escola.
A natureza diversa do objeto-discurso, os mdltiplos interesses que nele sdo
projetados possibilitam a existéncia de escolas distintas, a ampliacdo do quadro
metodol 6gico e uma fundamentacdo tedrica em pressupostos cada vez mais amplos.
O resultado é um elenco de abordagens cada vez mais apuradas e orientadas para
recortes tematicos especificos dos universos discursivos’. (MARI, H. et al. 1999)

A semiolinguistica é formada pela integracéo de categorias oriundas de diferentes
abordagens da AD. A razdo de a elegermos como suporte tedrico de nossa pesquisa na
presente secdo deve-se ao fato de ela apresentar um modelo sdcio-comunicativo cujo aparato
conceitual possibilita uma abordagem mais rigorosa das condicdes psicossociais que
determinam a especificidade de certas praticas de linguagem institucionalizadas, a exemplo
das situacdes de comunicacdo mididtica e, mais especificamente, do discurso publicitério,
cuja andlise ora nos interessa. O que nos chamou a atencdo na teoria semiolinglistica é o fato
de o discurso ser visto como um “jogo comunicativo”’, que oferece a possibilidade de se
perceber arelacdo entre as limitagdes socio-historicas e as estratégias discursivas constitutivas
das diversas producdes linguageiras engendradas pela sociedade. Nesse processo, as reflexdes

acerca dessa teoria “passam pela pragmaética, pela Psicossociologia, pela Enunciacéo, pela
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RetéricalArgumentacdo e, conforme o corpus® abordado, ou conforme os objetivos do

pesquisador, pela socio-ldeologia’ (CHARAUDEAU, 1995:110).

Interessa-nos, pois, investigar a producdo de sentido através das formas
linguisticas e/ou semioldgicas, por parte dos sujeitos envolvidos em praticas concretas de
linguagem, nas quais eles se definem como parceiros determinados por suas respectivas
identidades psicossociais, definidas em funcdo da situacdo de comunicacdo especifica em
questdo. Operar com os fatos de discurso considerando-se a sua constituicéo linglistica e/ou
semiol 6gica em funcéo de suas condicdes situacionais de producdo e interpretacdo nos remete
anoc¢ado de contrato de comunicacdo, uma das mais importantes da teoria semiolinguistica, ja

que diz respeito a propria estruturacéo do referido model o sécio-comunicativo.

Utilizaremos, assim, 0 seguinte quadro enunciativo, em funcéo do qual se definem
0s sujeitos da linguagem, traduzidos pelas nogoes de sujeito comunicante, sujeito enunciador,
sujeito destinatario e sujeito interpretante, que sdo fundamentais para o engendramento do

ato de linguagem, segundo a formulagéo de Charaudeau (2001):

23 “Nio confundir (...) texto e corpus; o corpus é um outro objeto, construido pela reunido de diversos textos (textos estes que seguem certos
parémetros, cuja finalidade é ade dar ao corpus um principio de homogeneidade’. (CHARAUDEAU, 2001:25)
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Relagdo contratual

Circuito externo — FAZER

Circuito interno — Dizer

EUc EUe Tud TUI

Espaco Discursivo

Espaco Situacional

ILUSTRACAO 2—RELACAO CONTRATUAL

Como podemos observar, o circuito externo do quadro € o lugar da instancia
situacional, onde se encontram os parceiros da relacdo contratual, responsaveis pelo fazer de
ordem psicossocial. Esses parceiros sdo, portanto, sujeitos histéricos, dotados de
intencionalidade, cujas identidades sdo definidas em funcéo da situagdo de comunicacdo em
gue seinserem, a partir da qual se estabel ece um reconhecimento reciproco que lhes confere o
direito a palavra. Nesse sentido, 0 sujeito comunicante (Euc) é o parceiro que detém a
iniciativa no processo de producdo linguageira, enquanto o sujeito interpretante (Tui) € o
parceiro que tem ainiciativa do processo de interpretacdo do ato de linguagem. Ao colocarem
o discurso em funcionamento através da enunciacdo, esses parceiros se desdobram sob a
forma de ‘seres de linguagem’, construidos através da encenacdo do dizer, de ordem
linglistico-enunciativa, produzida pelo Euc e interpretada pelo Tui. Assim, no circuito interno

do quadro, lugar da instancia discursiva propriamente dita, sGo engendrados os protagonistas
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do ato de linguagem, a saber, 0 sujeito enunciador (Eue), enquanto imagem projetada do
comunicante, e o0 sujeito destinatério (Tud), como imagem projetada do interpretante pelo
comunicante. Os protagonistas, enunciador e destinatério, definem-se, pois, como instancias
enunciativas que desempenham diferentes papéis, encenados pelos parceiros do ato de

linguagem em funcéo da relagdo contratual e dos seus respectivos projetos de fala.

O quadro enunciativo mostra o fendbmeno de construcéo do ato de linguagem, o
qual combina o dizer e o fazer, ou sga, os dois espacos de producdo do sentido a partir dos
quais 0s sujeitos participantes da interacdo se desdobram no processo comunicativo, em
funcdo da relacdo contratual estabelecida entre eles, de modo que “a colaboragcdo entre
parceiros € forcada pela vida em sociedade” (MACHADO,2001:49). Nesse caso, 0S aspectos
explicitos e implicitos da linguagem tém de ser considerados, pois 0 ato de linguagem é

guiado por circunstancias sociais do discurso.

Perceber como se constroi esse processo de interagdo nos anuncios publicitarios é
nosso objetivo, o qual pretendemos detahar, através de andlises, no capitulo seguinte. No
entanto, ja podemos nos antecipar fazendo algumas consideracdes, em funcdo do género a ser
analisado. Nos anuncios publicitarios, os parceiros da comunicacdo ndo estdo face a face um
do outro, como numa conversagcdo, 0 que leva 0 sujeito comunicante, na pessoa do
anunciante, a imaginar o sujeito interpretante a partir de representagdes sociais acerca do
publico-alvo que pretende atingir, cuja construcdo discursiva sob a forma do sujeito
destinatario deve levar em consideragdo o processo de semiotizacdo que se utiliza do canal
gréfico, a partir do qual se configura a materialidade/textualidade linguistica e imagética
veiculada através de diferentes suportes, tais como revistas, jornais, etc. Se um anincio se
propde a alcancar um publico significativo, é de se esperar que haja uma gama variada de

fatores de ordem psicossocia a ser considerada na construcdo da relacdo contratual
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estabel ecida entre os parceiros da comunicagdo, cuja intencionalidade, em linhas gerais, pode
ser caracterizada pelo objetivo de levar o interlocutor a realizar uma agédo futura, seja a de
comprar um determinado produto, no caso dos anincios publicitarios comerciais, seja a de
assumir uma determinada atitude, no caso dos anuncios educativos ou sociais. Para ser bem
sucedido, o sujeito comunicante deve construir o anincio publicitério de modo a estabel ecer
um elo/vinculo intersubjetivo com o sujeito interpretante, a partir da exploracdo e/ou
manipulacdo de representacdes supostamente partilhadas, ou sgja, de um conjunto de crencas
e valores admitidos pela comunidade ‘ consumidora * do discurso publicitério, cujos sujeitos

se constituem dentro de uma estrutura social determinada

Assim, o contrato de comunicagdo requer, como condi¢cdo primeira para que haja
qualquer pratica de linguagem, que os interlocutores se reconhecam mutuamente como
parceiros da interacdo aos quais se atribui o direito a palavra, cuja pertinéncia intencional

apresenta trés condicdes essencials:

a) o reconhecimento do saber - representa um conjunto de universos de
referéncia, em termos de sistemas de crengas e valores, que permitem
que 0S parceiros assumam as suas representagBes supostamente

partilhadas sobre 0 mundo;

b) o reconhecimento do poder - diz respeito a posicdo socioinstitucional
ocupada pel os parceiros do contrato de comunicagdo, definida em funcéo

darealidade psicossocial em que se da 0 jogo enunciativo;

C) o saber fazer - refere-se a capacidade do sujeito comunicante, tornado
enunciador, de confirmar as duas condic¢des acima citadas através da sua

enunciacdo, ou sgja, através da efetivacdo de seu projeto de fala por meio
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do discurso, adequando o circuito interno (do dizer) ao externo (do

fazer).

De um lado, o reconhecimento do saber e o reconhecimento do poder constituem
a legitimidade dos sujeitos comunicante e interpretante, que lhes € conferida em razéo da
posicao que eles ocupam nas diferentes redes de préticas sociais. De outro lado, o saber fazer
configura a credibilidade ao sujeito comunicante, tornado enunciador. Essa néo é dada a ele,
mas conquistada e negociada no desenvolvimento das praticas de linguagem e esta
diretamente associada a0 desempenho enunciativo apresentado pelo comunicante, na funcéo
de enunciador. A credibilidade pode colocar a legitimidade em questéo, caso ndo haa
adeguacao entre o circuito interno, do dizer, e o externo, do fazer. Pode-se dizer, entéo, que 0
direito a palavra dos parceiros pode ser questionado em Ultima andlise, ndo obstante a

legitimidade que eles possuam a principio.

A partir dessa caracterizacdo da pertinéncia intencional do projeto de fala dos
parceiros envolvidos no contrato, como sendo organizada em funcdo das referidas condicoes
que conferem ao sujeito o seu direito a palavra, Charaudeau propde uma estruturacéo do

contrato como um model o sociocomunicativo que pode ser desdobrado em trés niveis.

321 Nivel Situacional

Nosso processo de socializacdo € realizado através da linguagem, a qual coloca
em cena um sujeito. Esse sujeito registra, em sua memoria, em funcdo da socializacdo, as
normas de comportamento instauradas em determinado grupo social, construindo sentidos e

formas. Em relacéo ao nivel situacional, ha o que Charaudeau denomina como memdria das
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situagdes de comunicacdo. Ela se presta a0 papel de normatizar as trocas comunicativas,
constituindo, assim, comunidades que devem estabelecer 0s seus contratos de comunicagéo.
Por exemplo, os parceiros dessa comunidade devem reconhecer, reciprocamente, as suas
respectivas identidades sociais como um dos fatores que Ihes conferem o seu direito a palavra,
em funcdo de condicdes psicossociais responsaveis pela normatizacdo das trocas
comunicativas. Aqui os sujeitos compartilham certas convencdes sociais associadas as

situagdes de comunicagdo, conforme afirma Charaudeau (2004:22):

“A situacdo de comunicagdo € o lugar onde se instituem as restricdes que
determinam a expectativa (enjeu) da troca, restri¢fes estas provenientes ab mesmo
tempo daidentidade dos parceiros e do lugar que eles ocupam natroca, dafinalidade
que os religa em termos de visada, do proposito que pode ser convocado e das
circunstancias materiais nas quais atroca se realiza.”

O nivel situacional é congtituido, pois, por um dispositivo conceitual que
representa a estrutura do contrato, composta pelas categorias mencionadas na citacéo acima,

as quais ja serdo aplicadas ao objeto de estudo em questdo, isto €, ao discurso publicitario.

a) ldentidade dos interlocutores (quem se dirige a quem?) — refere-se a
definicdo dos parceiros do contrato inseridos numa determinada situagéo
comunicativa, em termos de sua posi¢ao enquanto sujeitos comunicantes
(EUc) €lou interpretantes (TUi). No caso especifico do discurso
publicitario comercial agui a ser analisado, tais parceiros se traduzem
pelas empresas que, através de seus anunciantes/publicitarios, se
dirigem aos | eitores enquanto consumidores potenciais.

b) Finalidade (para que dizer?) — diz respeito ao objetivo segundo o qual o

aaZ4

discurso € engendrado, sendo também chamado de ‘visad (traducéo

2 «ps visadas correspondem a uma identidade psico-sacio-discursiva que determina a expectativa (enjeu) do ato de linguagem do
sujeito falante, por conseguinte da prépria troca linguageira. As visadas devem ser consideradas do ponto de vista da instancia de
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da expressdo francesa “visée”). Nesse sentido, pode-se tomar o contrato
de comunicagdo do discurso publicitario comercia em funcdo dos
‘objetivos comunicativos formulados por Charaudeau. Entre eles
destacam-se 0s objetivos factitivo (ou incitativo), persuasivo e sedutor.
O objetivo factitivo tem por meta levar o interlocutor (sujeito
interpretante — TUi ) a realizar uma agdo em favor do locutor (sujeito
comunicante - EUc), podendo ser traduzido pelo predicado modal fazer
fazer que, nesse discurso, significa levar o leitor da publicidade (TUi) a
ser um consumidor real de produtos e servigos e, ainda, de valores,
crencas e desgjos. O segundo, o persuasivo, pode ser traduzido pelo
predicado modal fazer crer e tem por finalidade o "controle do outro"
pelo viés de uma certa racionalidade, engendrada pelo comunicante que
busca levar o interpretante a crer no universo discursivo construido. Por
fim, o objetivo sedutor também prima pelo "controle do outro™, mas pela
via da seducdo, traduzida pelo predicado modal fazer sentir, buscando
fazélo "sentir" estados emocionais favoraveis aos propésitos do
comunicante e, assim, comprar aquilo que é anunciado. Em sintese, é
imprescindivel que o EUc convenga ou seduza o TUi a aderir a0 seu
projeto de fala e, por conseguinte, ao seu universo discursivo construido
(a publicidade). Assim, a satisfacdo do objetivo factitivo aparece

subordinada a satisfacéo dos objetivos persuasivo e sedutor.

c) Dominio tematico (sobre o que dizer?) — trata-se de um conjunto de

produgdo que tem em perspectiva um sujeito destinatario ideal, mas evidentemente elas devem ser reconhecidas como tais pela instancia de
recepcao; (...) correspondem, assim, a atitudes enunciativas de base que encontrariamos em um grande corpus de atos comunicativos, mas
além de sua ancoragem social.” (Charaudeau:2004,23)




Andlise da Correlacdo entre Texto Imagético e Texto verbal em Andncios Publicitarios 68

temas pertinentes ao contrato de comunicacdo em questéo; no caso da
publicidade comercial, tem-se a apresentacéo de produtos e/ou servigos

de vendarelativos a vida privada do consumidor.

d) Suporte fisico/material (dizer através de que meio de veiculagdo?) —
pode ser traduzido pelo canal/veiculo mididtico através do qual o
anuncio publicitario € transmitido, a exemplo das revistas e dos

outdoors, no caso do corpus aqui analisado.

A fim de ilustrar os conceitos desenvolvidos no nivel situacional, tomamos como
exemplo o andincio da PHILCO (Anexo 01), que, tendo como suporte fisico a revista Vea,

apresenta um produto relativo a vida privada do consumidor.

Esse produto coloca em cena a identidade de seus interlocutores — a empresa
PHILCO, que, através de seu anunciante, se dirige aos leitores da revista, enquanto
consumidores potenciais, huma determinada situagdo comunicativa : a venda de um produto.
Esses sujeitos compartilham de uma convengdo social, traduzida, nesse caso, pela relacéo
existente entre mae e filho, representada tanto pelo texto imagético, quanto por alguns
indices lexicais, como “leve’ e “favorito”, que pode ser associada a situacéo de comunicagéo
que prevé uma restricdo (relacdo mée ® filho), determinando a expectativa da troca
(anunciantes/publicitarios ® leitores). Ainda observamos que, no plano do objetivo factitivo e
persuasivo, 0 interlocutor realiza uma acdo em favor do locutor, ou sga, O sujeto
interpretante € incitado a tornar-se consumidor real do produto — aparelho de TV -,
construindo um universo discursivo e acreditando nos valores agregados ao anuncio,
configurados no enunciado: A TV que ja vem com video. Além disso, evidenciar a idéia de

facilidade de locomocéo de um aparelho pequeno (14" e 20”). Por fim, destaca-se 0 objetivo
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sedutor, que é aquele que prima pelo “controle do outro” pela via da seducdo, uma vez que
tenta fazer o sujeito interpretante sentir emocao; nesse caso, a relagdo afetiva entre mée e
filho. Assim, o ato de fazer o TUi ser um consumidor real esta subordinado a persuaséo e a

seducéo.

322 Nivel comunicacional

O segundo nivel é chamado de comunicacional e diz respeito ao funcionamento
do contrato em termos do horizonte de estratégias passiveis de serem atualizadas em funcéo
dos elementos do nivel situacional, configurando um nivel intermediario entre este Ultimo e o
nivel discursivo de atualizacdo efetiva das estratégias. As instrugcdes situacionais convocam,
assim, um conjunto de procedimentos para que a especificagdo da organizacéo do discurso
possa acontecer. Nao basta para o discurso publicitario, ja que somos todos consumidores de
publicidade, apenas “anunciar” seu produto; é preciso que nos tornemos, de fato,
consumidores de mercadorias em potencial. Para elaborar o conjunto de estratégias a serem
acionadas, a publicidade deve considerar, obviamente, a natureza da midia escolhida, que
delimitara as maneiras possivels de dizer, isto € 0 modo de se dirigir ao seu publico avo,
segundo a escolha de um suporte especifico de visibilidade; em nosso caso, revistas. Cada
suporte permite selecionar um publico especifico, o qual devera deter um saber que o permita
realizar as leituras pertinentes, a fim de que a apreensdo da mensagem, através da interacéo
com o leitor sgja satisfatéria. O espaco €, entdo, limitado, j& que se torna necessario escolher
signos especificos, privilegiando um determinado canal. Surge, por meio desse processo uma

forma textual, com configuracbes formais individualizadas, como nas mensagens dos
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anuncios publicitérios, em revistas, que ndo sdo organizadas de forma Unica, mas apresentam
uma certa recorréncia em termos de sua configuragdo formal: slogans, textos imagéticos,
textos verbais, contatos paras informagoes (telefone, home page), entre outros. Em relagdo ao
texto imagético, o seu reconhecimento esta ligado a sua relacdo anal6gica com os objetos do
mundo tal como o percebemos, o que facilita a ativacdo de nossa memdria. Como afirma

AUMONT (2002:82):

“... aconstancia perceptiva € o resultado de um complexo trabaho psicofisico. Mas
essa “estabilidade” do reconhecimento vai ainda mais longe, ja que somos capazes
ndo sO de reconhecer, mas de identificar os objetos, apesar das eventuais distor¢des
gue sofrem, decorrentes de sua reproducdo pelaimagem.”

Nesse sentido, 0 EUc (publicitério) deve optar por uma forma de qualificacéo do
produto, o gque significa escolher um tipo de encenagdo discursiva, ou sga, “o produto pode
ser smplesmente exibido ou, entdo, se transformar em objeto ou auxiliar de uma busca’
(SOULAGES, 1996: 148). Como no meio publicitario a concorréncia € uma “batalha”
constante, em que o “inimigo” deve ser “eliminado”, criasse uma zona de concorréncia
discursiva, na qual o discurso do concorrente devera ser “vencido” pelo uso de estratégias de
diferenciacéo e de demarcacéo de uma identidade singular. Um fator decisivo para a definicéo
do horizonte potencial de estratégias diz respeito a uma dificuldade comum aos discursos
monolocutivos®™, uma vez que as préticas de comunicacdo de massa, principalmente,
constroem destinatarios que podem, no interior do ato de linguagem, estar limitados em
funcdo da situacdo comunicativa. Sendo assim, 0s sujeitos interpretantes precisam estar
providos de um certo capital cultural, em se considerando a relacdo contratual estabelecida.
Segundo Soulages (1996: 149), “quanto mais 0 ‘avo’ é proximo e conhecido, mais a

mensagem se apresenta de maneira explicita e univoca’. Portanto, ha, nessa perspectiva, uma

25 . P . . . ~ ~ .. . . . T
O termo monolocutivo aqui indica parceiros da comunicagdo que estdo fisicamente falando in absentia. O discurso publicitério
caracteriza-se primeiramente por seu cardter monolocutivo, uma vez que ndo ha troca de turnos.
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fusdo de identidades, uma vez que a relacdo entre 0 sujeito comunicante e 0 sujeito

interpretante passa a ser direta.

Assim, considerando-se 0s espagos/suportes nos quais 0s anuncios publicitérios
podem ser veiculados, percebemos dois tipos de publicidade: alocal ou de proximidade e ade
midia de massa. A primeira possui uma configuracdo discursiva na qual o produto a ser
anunciado permanece no centro da interacdo, dispensando estratégias sofisticadas, uma vez
que sua apresentacdo € direcionada a um publico avo previsto, conhecido. A explicitagao,
nesse caso, € uma tendéncia, pois o produto a ser consumido destinase a sujeitos
interpretantes, 0os quais ndo necessitam dispensar grandes esforgcos para que a interacéo
comunicativa se realize. A proximidade, aqui, esta relacionada a0 dominio de saberes
compartilhados. E o caso, por exemplo, de antincios veiculados em agumas revistas técnicas,
nas quais predominam produtos destinados especificamente aquele grupo. Se a &area de
interesse € a agricultura, sdo as maquinas agricolas, os pesticidas e fertilizantes, entre outros,

os produtos anunciados. E nesse sentido que SOULAGES (1996: 149) afirma:

“A relac@o entre 0 sujeito comunicante e 0 sujeito interpretante torna-se direta: o
anunciante se nomeia explicitamente com freguiéncia como o verdadeiro enunciador.
A articulagdo direta da mensagem com o espago externo, o do consumidor, torna-se
possivel, nesse tipo de publicidade, gracas a essa fusdo de identidades’.

A segunda (televisgo, jornais e revistas de grande circulagdo em geral) langca méo
de estratégias que possam garantir um espaco de interlocucdo ideal. Esse fato se da porque os
sujeitos envolvidos no processo de comunicagdo Se encontrarem, agora, distantes. O
distanciamento, ao qual nos referimos, tem a ver com o espaco fisico e com a néo certeza do
anunciante de “quem” estarg, de fato, “consumindo” a mensagem. Nesse caso, € preciso que
representacfes socio-discursivas sejam acionadas e até construidas como forma de instaurar

um elo ssimbdlico com o consumidor. Entra em jogo, entdo, o aspecto simbdlico, o qual, ainda
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que através de hipdteses, precisa recorrer a valores, normas e saberes que sgjam partilhados
pel os sujeitos interpretantes. Apenas apresentar 0 produto a ser anunciado, nessa situacdo, néo
basta; € preciso que, aém dos contelidos destinados a informar, 0 anunciante incorpore a
funcéo de um enunciador que lancard médo de um discurso com contelidos metaféricos e
metonimicos. A enunciacdo adquire uma forma disfarcada, na qual o anincio desloca-se da
esfera do discurso para um tipo de narrativa cujos protagonistas, enunciador e enunciatario

estdo relacionados e identificados aos respectivos papéis de benfeitor e beneficiério.

3.23 Nivel discursivo

O nivel discursivo refere-se a prépria enunciacdo, isto €, a atualizacdo das
estratégias que sdo de fato efetivadas. No caso do discurso publicitério, a relacéo dialética
estabel ecida entre espaco interno e espaco externo € bastante perceptivel. Podemos dizer que
0 sujeito comunicante (EUc) — o anunciante de um produto ou servico qualquer — tornado
enunciador (EUe), constroi sua credibilidade de benfeitor através da sua enunciacéo, como
forma de corroborar sua legitimidade enquanto produtor de discurso publicitario, umavez que
Se apresenta como aguele que pode oferecer o produto de que o sujeito interpretante (TUi) —
leitores/consumidores potenciais do produto anunciado — necessita ou que desga,
construindo, assim, uma imagem de sujeito destinatario (TUd) beneficidrio desse produto.
Sendo assim, o discurso publicitario engendra uma enorme variedade de estratégias que visam
ao objetivo de levar 0 seu interlocutor/consumidor do andncio publicitario a se transformar
em consumidor dos produtos e servigos oferecidos. Essas estratégias se configuram sob a

forma de textos que conjugam signos verbais e imagéticos como forma de persuadir e/ou
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seduzir o leitor das publicidades, associando afinalidade de fazer fazer a de fazer sentir ou de
fazer crer, segundo o modelo de Charaudeau. Podemos, entdo, apresentar o quadro
enunciativo adaptado ao contrato do discurso publicitario, conforme a versao formulada por

Soulages (1996: 146).

Circuito externo: sujeitos psicossociais

Parceiros

_____ Circuito Interno: intralocutores

X
Anuciante | _ | Consumidores
Empresa + EUc EUe Objeto culturd:a ~ TUd TUi — do Produto
Publicitario —1 benfeitor mensagem publicitériabeneficiario |— da Publicidade
Protagonista
X

O produto mercadoria/ servico

ILUSTRACAO 3- CONTRATO DO DISCURSO PUBLICITARIO

Considerando que as estratégias representam um conjunto de procedimentos
capazes de organizar o discurso, podemos mencionar, como forma de exemplificacéo
preliminar a andlise, 0 anlncio do sabonete LUX apresentado no anexo 02, o qual nos permite
inferir que o publico alvo ndo s do anunciante — empresa produtora do sabonete LUX — mas
também da revista Vgja, suporte do andncio, hoje, engloba também pessoas da raca negra,
uma vez que esse grupo tornou-se, nos Ultimos tempos, ‘ consumidor em potencial’, apesar de
toda exclusdo social e econdémica ainda existente, fato que pode ser justificado por fatores

histéricos. Tal estratégia permite a esse publico arealizacdo de leituras pertinentes, através da




Andlise da Correlacdo entre Texto Imagético e Texto verbal em Andncios Publicitarios 74

escolha de signos especificos (imagem de uma bela atriz de raca negra; indices lexicais como:
pérola negra, uniformidade da pele morena e negra, etc.), que privilegiam a construcdo de
uma imagem de destinatario especifico, segundo as possibilidades de ‘semiotizacdo’ do
suporte do anuncio, organizado de forma a facilitar a ativagdo da memaria enciclopédica do

leitor.

Em se tratando de um anuncio veiculado em uma revista, caracterizada como
midia de massa, é preciso que o EUc (publicit&rio e anunciante) opte por uma encenagaéo
discursiva em que as estratégias sejam marcadas pela diferenciagdo e por uma marca singular
- nesse caso, sabonete exclusivo para mulheres de pele negra -, a fim de apresentar um
diferencial em relacéo aos concorrentes. O sujeito interpretante, agui, precisa possuir um certo
capital cultural para que se estabeleca uma interacdo satisfatdria, em termos da apreensdo da
intenc&o comunicativa — oferta comercial de um sabonete especial para pessoas de pele negra
— que é requerida para a efetivacéo da relagdo contratual. Percebemos, entdo, que o sujeito
comunicante, tornado enunciador, constréi sua credibilidade de benfeitor através da sua
enunciacdo (transforme-se em pérola negra; sua pele por inteiro), ja que se apresenta como
aquele que pode oferecer o produto de que o consumidor — sujeito interpretante — desgja ou de
que necessita, construindo, dessa forma, uma imagem de sujeito destinatario beneficiario do

sabonete LUX.
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3.3 SEMIOTICA E ANALISE DO DISCURSO

Assim como qualquer género, o anuncio publicitario exige, como ja afirmamos,
gue os sujeitos compartilhem de um saber comum, a fim de que a producédo de sentido possa
se efetivar. A utilizagdo de um material linguageiro é, no ato comunicativo, indispensavel, em
funcdo da qual ocorre um processo de semiotizagdo do mundo, fato que nos permite conjugar
a triade peirciana — primeiridade, segundidade e terceiridade — com 0 seguinte esguema

sugerido por Charaudeau (1995:98), no ambito da analise do discurso:

Mundo a ser Sujeito N Sujeito
I . Mundo significado .
significado comunicante interpretante

A T
L Proc. Transf

| LUSTRACAO 4 — ESQUEMA DE CHARAUDEAU

Proc.Trans.

“Proc. Transf” significa processo de transformacao e “Proc.Trans.” processo de
transacdo. A construcdo do saber comum sO pode ser efetivada através do processo de
transformacdo. Em outras palavras, o processo de transformacéo exige que uma determinada
comunidade compartilhe um conjunto de experiéncias que vai desde as sensagdes imediatas
captadas pelo percepto, passando pela elaboracdo de uma rede conceitual estocada na
memaria cognitiva, até chegar a estruturacéo dessa rede em sistemas semiol 6gicos, a exemplo
da lingua escrita e das imagens gréficas, que s80 0S que mais Nos interessam nessa pesquisa.
Vale notar que nossa memoéria cognitiva comporta, em sua rede conceitual, esquemas

relativos a situaces de comunicagdo com suas respectivas formas de insercéo dos sujeitos, de
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modo a possibilitar que um determinado enunciado, imbuido de uma certa intencédo
comunicativa e de recursos linglisticos que Ihe sdo inerentes, sgja compreendido em dadas
circunstancias histéricas, as quais envolvem saberes compartilhados pelos sujeitos
participantes. Essa compreensdo esta vinculada tanto aos sistemas semiol dgicos envolvidos,
como ao mundo social no qual vivem os sujeitos interlocutores. Assim, a transformagdo do
Mundo a ser significado — a0 “atravessar” 0 processo de mera sensacéo (primeiridade),
passando pela elaboracdo conceitual do conhecimento (segundidade), para enfim chegar a
representacdo sob a forma de uma estruturacéo signica (terceiridade) — constr6i um Mundo
Significado, constitutivo do jogo comunicativo. A construcdo desse mundo significado se da
sempre em fungdo do processo de transacao que caracteriza arelagdo entre 0 comunicante e o
interpretante, em funcdo de um contrato de comunicagdo especifico e do acionamento de
estratégias discursivas concretas. JA adentramos, entdo, o territério do pragmatismo, mais
afeito a Andlise do Discurso, pois 0 processo de transacdo requer a dupla capacidade de
produzir e de interpretar os atos de linguagem efetivados, isto €, a capacidade de fazer da

linguagem uma forma de ag&o dos sujeitos vivendo em sociedade.

Até aqui, avaiamos mais sistematicamente as condicdes situacionais e
comunicacionais constitutivas do contrato de comunicagdo que se traduz pelo discurso
publicitério. Quanto as estratégias efetivadas em funcdo desses dois outros niveis que
caracterizam o contrato de comunicacdo, apenas mencionadas nesta Ultima secéo, elas devem
ser contempladas com mais detalhes no capitulo referente a andlise do corpus propriamente

dito, ao qual passaremos em seguida.
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CAPITULO 3
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4 O ANUNCIO PUBLICITARIO COMO MANIFESTACAO
DISCURSIVA
4.1 SOBRE A INTENCIONALIDADE NOSANUNCIOS PUBLICITARIOS

“No discurso publicitario, afluem (...) algumas figuras pregnantes dos imaginarios
socioculturais. Esse discurso nos confronta com o curioso paradoxo que preconiza
gue o consumidor deve ser fabricado a0 mesmo tempo e talvez antes do préprio
produto. A publicidade age, entdo, incessantemente, para instaurar identidades,
destacando, dos materiais semidticos, tracos relevantes, diferenciando dentro do
social, por meio de um processo de redlizagdo de discurso, figuras e espagos
significantes.” (SOULAGES,1996: 142)

O anuncio publicitério, género textual de grande circulagdo hoje, é sobretudo o
reflexo de uma sociedade que busca sua identidade, através de muitas representagdes. A
criatividade e a persuasdo, caracteristicas essenciais desse tipo de texto, visam a atingir um
publico alvo determinado que, ainda que ndo se torne um consumidor em potencia do que se
pretende vender, sera um consumidor efetivo das mensagens produzidas. S&0 essas

mensagens, constituidas de textos verbais e ndo-verbais, que nos interessam.

O anuncio publicitario cria estimulos que desencadeiam reacOes. Ele precisa
influenciar a conduta da sociedade, fazendo com que as pessoas adotem uma opinido
determinada. Sem dlvida, torna-se um materia de estudo interessante, no qual a andlise de
sua producédo, do seu processamento discursivo e dos efeitos de sentido criados deve abordar
ndo s6 a forma e o contelido do proprio texto, como também o ponto de vista de quem os
produz, umavez que a relacdo entre os sujeitos envolvidos na atividade discursiva é elemento

fundamental de andlise.
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Sendo assim, escolhemos como corpus tais textos, 0s quais estruturam-se,

basicamente, da seguinte forma:
v' titulo / nome do anunciante;
v’ subtitulo;
v' dogans;
v legendas;
v' mensagem (textos verbais) ;
v imagens/ ilustracdes (textos imagéticos);
v enderecos/ tel efones para maiores esclarecimentos sobre o produto;

v’ estruturagdo similar a de outro géneros textuais em sua elaboragdo

(intertexto: manuais, receitas, poemas, bulas de remédios...)

Uma observacdo interessante a ser feita é a de que os itens acima alistados estdo
dispostos em péagina (s) nas mais variadas posicdes, quer dizer, ndo ha lugares fixos para a
disposicdo dos textos, ilustragdes, enderecos ou identificagdo do anunciante. Como se trata de
um texto com uma intencionalidade especifica, considerando o seu objetivo, sua formatacéo
esta estritamente vinculada ao espago reservado para o anuncio, destacando-se, entre outras
coisas, 0 suporte, limitado as revistas, ho caso da presente pesquisa. Sem duvida alguma, os
profissionais dessa area estdo atentos ao fato de que tais disposicdes devem ser
estrategicamente organizadas, a fim de que haja menor esfor¢co do consumidor ao ler o texto.
Sob tal perspectiva, quase tdo somente anincios de produtos bem consagrados no mercado €
que ocupam 0s espacos frontais, toda a pagina ou muitas paginas de uma revista. A utilizacdo

de estratégias deve, portanto, considerar uma série de elementos pertencentes ao universo do
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parceiro da atividade linguageira, ou sgja, o consumidor. Sob esse aspecto, a influéncia deve-
se ao fato de fazer com que o outro entre no universo discursivo, porque, se 0 outro néo entra,
ndo existe um tu; se ndo existe um tu,ndo existe um eu, impossibilitando, assim, a constitui¢éo

do discurso.

Ao nos depararmos com um texto de tal natureza, criamos, como ja foi dito, a
expectativa de identificagdo daquilo que se pretende “vender”. Essa busca tem relagéo direta
com as especificidades que cada género do discurso engendra, uma vez que nos situamos em
funcdo dos fendbmenos discursivos que ocorrem em nossa sociedade, nos quais a observacéo
das trocas linguageiras e as interacbes sociais fazem parte. A importancia dos papéis
discursivos e do estatuto dos parceiros do ato de comunicacdo constitui um fendbmeno que

pode ser evidenciado nos anuincios publicitarios, ja que:

“(...) trata-se de uma ocorréncia no espago do mercado, da troca de mercadorias e
servigos, 0 mundo do consumo. A insténcia de producdo do discurso de publicidade,
encarnada pelo publicitario, esta engajada contratualmente nessa relagéo discursiva
como aguele que tem o interesse de promover o aumento do consumo €/ou da
aceitacdo do objeto de sua publicidade. A instancia de recepgdo é constituida pelo
consumidor que tem o interesse de consumir aquele produto. O papel socia do
publicitario corresponde ao papel discursivo daquele que promove a divulgacéo do
objeto de consumo e ao papel comunicacional daquele que utiliza os dispositivos
comunicacionais de acordo com sua estratégia de seducdo e persuasdo. O papel
social do consumidor corresponde ao papel do sujeito interpretante da publicidade”.
(ROLIM, 2004:285)

As perguntas que colocamos sdo: qual 0 percurso redlizado pelo sujeito
interpretante ao se deparar com um anuincio? Criamos instancias enunciativas diferenciadas a
partir da observacdo e/ou apresentacdo do texto imagético, até que ele sgja totamente
correlacionado ao texto verba? Se o sentido de um discurso € congtituido de mdltiplas
possibilidades, em que medida apenas o texto imagético, apenas texto verba e, finalmente, a

correlagcdo dos dois textos nos permite niveis diferenciados de interpretaces ?

Primeiramente, defendemos a idéia de que ndo ha uma linearidade na leitura de
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qualquer tipo de texto. Sendo assim, a escolha de um percurso a ser selecionado pelo sujeito,
na interacdo com um texto, € arbitr&ria. Em segundo lugar, percebemos que, mediante a
apresentacdo fragmentada de um andncio publicitario — texto imagético, seguido de texto
verba ou vice-versa - a criac8o de instancias enunciativas ocorrerd em niveis diferenciados
sim, uma vez que sera a complementaridade responsavel pelas relacbes entre imagens e
palavras. Por fim, € notério o fato de que a atribuicdo de sentidos esta intrinsecamente
relacionada ao signo com o qua nos deparamos. Uma interagdo, ora apenas com um texto
imagético, ora apenas com texto verbal e, finalmente, na correlacdo desses textos, criara,

indubitavelmente, instancias interpretativas diferenciadas.

A aplicacdo das teorias contempladas na presente pesquisa ndo serd uma tarefa
simples, uma vez que, em primeiro lugar “a semiética de Peirce € uma das disciplinas que
compdem uma ampla arquitetura filosdfica concebida como ciéncia com cardter
extremamente geral e abstrato.” (SANTAELLA, 2004: XI11); em segundo lugar, a“Andlise do
Discurso €, por assim dizer, naturalmente envolvida pela heterogeneidade do objeto que ela
examina, ou sga, o discurso.” (MACHADO, 2001:41). Propomo-nos a expor como a
Semicdtica, sobretudo sob a luz da teoria peirciana, abordaria este fendbmeno, assim como a
Andlise do Discurso, de modo que esses dois quadros tedricos sdo complementares, passiveis
de mUtuo enriquecimento. O primeiro, apesar de seu alto grau de abstracdo, envolve processos
relacionados a nossa atividade cognitiva, considerando-se toda a elaboragdo de nossa
experiéncia, que passa da mera sensacdo para principios de formulacéo e de categorizacdo
conceitual, até a selecdo de padrbes de representacdo dessa experiéncia através de alguma
forma de linguagem. Ja o segundo implica, diretamente, uma consideracdo da nossa acao
linguageira, mediante a utilizacdo de estratégias utilizadas na elaboracdo do discurso, 0 que,

de certo modo, aponta para a abordagem do pragmatismo de Peirce, que se ocupa do modo
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pelo qual convertemos a nossa razéo em agao.

A semidtica peirciana trabalha com os signos e suas relacles triddicas a partir de
seus diferentes nivels de processamento cognitivo - primeiridade, segundidade e terceiridade
— que serdo contemplados em nossa andlise, na qual enquadraremos os antincios publicitérios,
partindo do pressuposto de que o sujeito, ao lancar médo de uma série de estratégias em uma
situacdo de comunicacdo, percorre caminhos que vao desde uma forma mais elementar de
sensacdo até padrdes mais elaborados de percepcdo e de representacdo, caracteristica inerente
a atividade humana. A AD, por sua vez, nos gjudara como modelo sbcio-comunicativo do
discurso, no qual o anuincio publicitéario pode ser visto como uma situagdo de comunicagao,
ou ainda, como um género a partir do qual se estabelecem elos psicossociais entre
interlocutores, sendo o discurso considerado uma forma de organizacdo do sentido, o qual é
construido na interacdo, a partir da utilizagdo do texto verbal e do texto imagético,

pertencentes a linguagem publicitaria.

Conforme dissemos, acreditamos ndo haver discrepancias entre os dois quadros
tedricos, porque reconhecemos que essas teorias enriquecem as abordagens linglisticas em
todo o0 seu desenvolvimento histérico, desde Saussure até nossos dias. Dessa forma, feita a

referéncia a nossa base tedrica, apresentamos a andlise do corpus.
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4.2 APLICAGCAO DA SEMIOTICA E DA ANALISE DO DISCURSO NOSANUNCIOS
PUBLICITARIOS

O crescente povoamento de novos signos no mundo é um fato inegavel. Torna-se,
portanto, necess&rio que estejamos aptos a |é-los, em um nivel de elaboracdo, que esteja
adequado a boas condic¢des de recepcdo. A expansdo das tecnologias da linguagem coincidiu
com o surgimento da semidética ao final do século X1X. Hoje, a existéncia de uma ciéncia que
acompanhe a evolucdo continua dos signos € de fundamental importancia, ja que parece ser
uma necessidade compreender como os signos agem efetivamente. E como a semidtica

peirciana pode ser aplicada?

Dedicamo-nos, ainda no primeiro capitulo, a uma breve apresentacéo da obra de
Peirce, abordando aspectos puramente tedricos. De qualquer forma, nosso enfoque, no
momento, se da no plano da aplicacéo dos conceitos de tal teoria e do método semidtico na
analise de anuncios publicitarios. A fim de que possamos compreender com maior clareza a
operacionalizacdo dessa proposta, € necessario considerarmos alguns aspectos como: o lugar
da semidtica na obra de Peirce, as relacBes entre fenomenologia e semidtica, o que da
fundamento aos signos, a que os signos se referem e como 0s signos podem ser interpretados.
Tais aspectos contribuem para que percebamos quais sdo as habilidades necessérias para o

desenvolvimento da prética de | eituras semidticas.

A semidtica peirciana tem como alicerce a fenomenologia, considerada “uma
quase ciéncia que investiga os modos como apreendemos qualquer coisa que aparece a nossa

mente, qualquer coisa de qualquer tipo”. (SATAELLA, 2004:2). A autora ainda afirma que:
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“(...) a légica, também chamada de semidtica, trata ndo apenas das leis do
pensamento e das condicBes de verdade, mas para tratar das leis do pensamento e da
sua evolugdo, deve debrucar-se, antes, sobre as condi¢des gerais dos signos. Deve
estudar, inclusive, como pode se dar a transmissdo de significado de uma mente para
outra e de um estado mental paraoutro.” (SANTAELLA, 2004:3)

E possivel, portanto, buscar, na classificagdio abstrata dos signos, principios que
déem conta de descrever e€/ou explicar processos engendrados a partir de andncios
publicitarios, uma vez que 0s signos, além de possuirem propriedades internas relativas a
significacdo, referem-se ou representam algo, como também causam efeitos em seus usuarios.
Considerando-se que o interpretante serve, em alguma extensdo, para medir a relacdo entre o

signo e o objeto, vale notar que:

“(...) os niveis do interpretante incorporam ndo sd elementos I6gicos, racionais,
como também emotivos, sensorios, ativos e reativos como partes do processo
interpretativo. Este se constitui em um compdsito de habilidades mentais e sensorias
gue se integram em um todo coeso. S&0 essas habilidades que precisamos
desenvolver na préatica das leituras semidticas (...)" (SANTAELLA, 2004: 27)

Uma andlise semidtica tem como caracteristica fundamental buscar a |6gica
interna das relagbes dos signos, ou segja, h& aspectos a serem considerados que sdo
estabel ecidos pelo proprio objeto analisado, sob 0 ponto de vista em que esta sendo analisado.
Se ndo ha receitas prontas para se redlizar andlise semidticas, pelo menos temos consciéncia
de que, ao analisarmos signos, estamos diante de um processo de natureza interpretativa.
Sendo assim, as etapas analiticas precisam respeitar a potencialidade que os signos tém de

sugerir, indicar e significar.

Nossa propostainicial de andlise prevé, em um primeiro momento, uma permissao
para que nossa sensibilidade e sensorialidade captem as qualidades dos signos. Indicar, passo
a passo, 0S pProcessos gque ocorrem na interpretacdo dos signos e pensar na sua relacéo com
Seus respectivos objetos, possibilita-nos perceber a sua capacidade referencial. Buscamos

analisar, portanto, os fundamentos que possibilitam aos signos agirem como tais. sua
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qualidade, sua existéncia e seu aspecto de lei. Os anuncios selecionados nos permitirdo
explorar o poder sugestivo, indicativo e representativo dos signos. Visto que cada exemplo
apresenta graus de iconicidade® — fun¢éo de uma relacéo de semelhanca com seu objeto —
bem especificos, nem todos conceitos semidticos apresentados aparecerdo em todas as
analises. Em principio, optaremos por ‘descolar’, em todos os exemplos, texto imagético de
texto verbal, a fim de considerarmos, primeiramente, 0 aspecto qualitativo dos signos, ainda
que se torne inevitdvel uma evolucdo para a existéncia e o modo desses signos fazerem
referéncia a alguma coisa. Sendo apenas um procedimento analitico, a0 agruparmos esses
textos, queremos reiterar que, nos andncios publicitarios em geral, a integracdo entre os
signos verbais e os ndo verbais é de suma importancia no processo de referenciacéo do objeto

representado em func&o da relacéo estabel ecida entre sujeitos participantes da interacéo.

Por outro lado, a Andlise do Discurso — interessada pelos textos em funcéo de
suas relacBes com as condicBes de producdo e interpretacdo - nos permitira analisar Nnosso
corpus como um conjunto discursivo dado, situado em certo dominio de pratica socia e
representativo de uma determinada situacdo de comunicagdo que apresenta regularidades
estratégicas em termos de seu modo especifico de producdo de sentido. Assim,
compreendendo ser o anincio publicitério responsavel pela circulagcdo socia de muitas
significacdes, cujo processo ndo € nada simples, e ha impossibilidade de abarcarmos todos 0s
fendbmenos ai implicados, consideraremos apenas algumas pecas publicitérias, a fim de
delimitarmos um territério para a andlise. Para isso, elegemos como elementos norteadores de
nossa andlise as nocbes de contratos de comunicacdo, de saberes compartilhados e de

processo enunciativo.

% Um icone é responsavel por sugerir ou evocar algo, porque a qualidade por ele exibida se assemelha a uma outra
qualidade. Estamos, portanto, entendendo como grau de iconicidade a capacidade que tem um signo de ser mais ou menos
motivado.
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Na medida em que apresentarmos 0s anlincios a serem analisados, deixaremos,
propositalmente, mais explicitos os graus de iconicidade, a fim de destacarmos as
representaces que os textos ndo-verbais suscitam na construgéo dos objetos do discurso, ou
segja, os referentes. Essa operacdo, que permite a0 sujeito interpretante acionar discursos
anteriores e/ou conceitos pré-contruidos durante o processo de referenciacdo e significacdo, é
parte fundamental de nossa andlise, tendo em vista que todo discurso desenha um campo de
efeitos de sentido. Bem entendido, a nossa andlise ndo tem pretensdo de ser exaustiva, e a
escolha dos cinco anincios ndo foi feita em funcdo de sua maior ou menor eficicia
pragmatica, em termos do acance de seus objetivos comerciais. Nossa proposta visa ao
reconhecimento de operagcdes desencadeadas a partir da correlagdo de textos imagéticos e
textos verbais como elementos essenciais no processo de referenciacdo, interpretacéo e
enquadramento contextual nas situagdes de comunicacdo especificas desse género.
Considerando-se, pois, os anuncios publicitérios em andlise, podemos dizer que tais textos
configuram unidades significantes ndo-homogéneas, as quais comportam marcas linglisticas

e marcas nao-linglisticas.
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Anuncio 01 (Revista Vea—22/11/1998)

[LUSTRACAO 5 | LUSTRACAO 6

ILUSTRACAO 7
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A que produto se refere 0 antncio acima? Em que medida a qualidade das cores,

as formas e a representatividade desse texto nos permitem uma andlise semiotica?

Compreender os procedimentos e recursos empregados nessas imagens permite-
nos penetrar N0 movimento interno da mensagem pretendida, uma vez que 0s aspectos
qualitativos e sensorios, produzidos por essas imagens, tém a caracteristica de um quali-signo.
A mensagem por s mesma pode também ser analisada em seu aspecto singular, como algo
que existe, agui e agora, em uma determinada situagdo comunicativa, abrindo o campo da
percepcdo. Nesse caso, estaremos analisando os sin-signos. Por fim, ao reconhecermos as
convencdes que regem um objeto que pertence a classe de anuncios publicitarios, estaremos

analisando os legi-signos do andncio.

Notamos que, nas ilustragdes 1 e 2, os icones tém como fundamento um quali-
signo: as cores verde e vermelha. Essa caracteristica funciona como signo apenas em fungdo
do poder de sugestdo que a mera qualidade apresenta, ou sgja, temos aqui uma qualidade que
€ um signo. Desconsiderando o contexto e tomando as cores, nelas mesmas, podemos
produzir uma cadeia associativa gque nos remete a muitas coisas. O verde nos lembra, por
exemplo, o comando de um seméaforo, como “siga em frente”, ou arvores, florestas etc.; o
vermelho, por sua vez, sendo uma cor culturalmente sobrecarregada, pode nos sugerir,
também em um seméaforo (pare), ou ainda o poder de sedugdo, entre outras coisas. No entanto,
a mera cor ndo é o seméaforo, nem a floresta, mas pode lembrar isso. O que permite a essas
cores terem a capacidade de funcionarem como signos €, exatamente, 0 poder de sugestéo que
a qualidade Ihes da. Nesse exemplo, as cores - que funcionam como signos - exibem
qualidades que se assemelham as qualidades acima referendadas. A cor verde, que representa
0 anunciante, evoca coisas positivas, funcionais, dindmicas, ao passo que a cor vermelha,

representando o concorrente, denota estaticidade que, nesse conjunto, configura-se como um
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aspecto negativo.

As formas (setas, reténgulo, retas paraléelas e circulos) que compdem 0 andncio
ocupam um lugar no tempo e no espaco, funcionando como um signo de referéncias a que
podem ser aplicadas, pois elas agem como uma parte daquilo para 0 que apontam. Essa
propriedade, conhecida como sin-signo, € um existente que pode se dirigir para outros
existentes, 0s quais, ausentes de um contexto, podem apontar para uma série de direcdes.
Nesse caso, em especial, ao lado do anunciante, estdo as setas, as quais sugerem movimento,
ir adiante. Representando o concorrente, 0 quadrado e as retas paralelas na cor vermelha
evocam, assim como a propria cor, estaticidade. Essas formas funcionam como indices na
medida em que as associamos metonimicamente a produtos eletro-eletronicos que sdo 0s
referentes sugeridos por tais formas, a0 serem utilizadas em um anuncio publicitério,
indicando, por contiglidade, ‘objetos existentes no mundo a que elas fazem referéncia. No
entanto, as imagens apresentadas no anuncio funcionam também como icones, uma vez que
estabelecem uma relacdo anal égica com 0s objetos que representam, isto €, se relacionam por
semelhanga com a aparéncia de comandos de aparelhos el etronicos, funcionando, pois, como
signos iconicos desses objetos potencialmente sugeridos. A partir do momento em que esses
signos sdo interpretados em funcdo de uma situagdo de comunicacdo especifica — andncio
publicitario — ocorre uma abstracdo operativa, conhecida, na semidtica, como leg-signo, ou
segja, algo que tem a propriedade da lei, que permite ativar cognitivamente uma convencao
social, da qual os efeitos interpretativos dependeréo diretamente, em termos das condigdes de

processamento do modo como esses Ssignos representam seus objetos.

“Uma pega publicitaria para o reposicionamento de um produto no mercado é um
signo do produto, que vem a ser 0 objeto desse signo, isto €, da peca publicitéria.
N&o apenas o produto em si € objeto do signo, mas o produto reposicionado, tal
como a pega o representa. O impacto ou ndo que a publicidade despertar no seu
publico é o interpretante da publicidade.” (SANTAELLA, 2004: 9)
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Assim, mesmo que ainda ndo seja possivel identificar a que produto o anincio em
questéo se refere, € possivel preencher determinadas condicfes para que haja producéo de
agum efeito de sentido, a exemplo de inferéncias relativas a finalidade comunicativa
associada ao anuncio, ou ainda, ao horizonte temético potencial que o anincio suscita em
termos de um dominio de referéncia a que ele se aplica, ou sgja, um determinado contexto a
gue os signos se referem. Os processos interpretativos da teoria peirciana agrupam um
conjunto de conceitos, nos quais hd, pelo menos, trés passos para que 0 percurso da
interpretacdo ocorra. As propriedades citadas (quali-signo; sin-signo e leg-signo) operam
juntas, na maioria das vezes, pois, estando quase todas as coisas sob 0 dominio dalel, tornam-
se signos interpretéveis em funcdo de convencdes €/ou de normas que regem a comunicacao
em uma comunidade especifica. E possivel, a partir somente dessa manifestago semi6tica,
perceber, nesse exemplo, uma manifestacdo discursiva? Se ndo devemos assimilar o discurso
apenas a expressao verbal da linguagem, temos, sim, um lugar de encenacéo da significacao,
ainda gque esteja incompleto, de modo que ndo podemos identificar, com mais precisdo, 0
conjunto de saberes que deve ser acionado, assim como a que representacdes imaginarias da
comunidade esses signos estdo associados de fato. O processamento do ato de linguagem, em
seu duplo processo de producéo e de interpretacéo, precisa ser contemplado em funcéo da
totalidade dos signos que compdem a superficie textual: cores e forma, organizadas em uma
dada sequéncia, sdo marcas nao-linglisticas, que funcionam como tracos de operacéo
discursiva fadados a uma limitag3o interpretativa. E necesséario avaliar, agora, o papel dos
signos verbais e de suas correlagbes com 0s signos ndo-verbais na constituicdo do andncio, de

modo a reconstruir a pertinénciainterpretativa do ato linguageiro na sua totalidade.
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De maneira bastante singular, esse anlncio da PHILIPS utiliza estratégias
persuasivas tipicas desse género textual, as quais objetivam, entre outras coisas, levar o
consumidor a crer na superioridade de seu produto em relacdo aos produtos de seus
concorrentes. Em 1.2, observamos, de inicio, que se trata de um anuncio publicitério que se
‘desdobra’ em seqUiéncias de paginas consecutivas da revista que |he serve de suporte.
Podemos dizer que o anuincio é composto de trés sequiéncias, sendo cada uma constituida por
um par de ‘imagens, associadas respectivamente ao anunciante e aos concorrentes. 1sso
caracteriza um procedimento estratégico relacionado diretamente com a correlacdo
estabel ecida entre textos imagéticos e textos verbais. Nessa perspectiva, cabe ressaltar que é a
presenca do texto verbal que permite ancorar enunciativa e referencialmente as interpretacoes
sugeridas pelo texto imagético. Assim, as impressdes de sentido suscitadas inicialmente pela
forma triangular verde sobre o fundo cinza se articulam (quase) simultaneamente ao
significado do enunciado “A PHILIPS evolui’, produzindo, na sua totalidade textual, um
efeito discursivo especifico. O reconhecimento do signo ‘PHILIPS como nome proprio
(nome de marca) de uma empresa de produtos eletro-eletronicos permite ao leitor, como
sujeito interpretante (TUi), inferir que esta empresa é o0 anunciante da publicidade, ocupando,
portanto, a posicdo de sujeito comunicante (EUc), que se desdobra em enunciador (EUe),
instaurando concomitantemente um imagem de destinatario (TUd) enquanto consumidor
potencial da publicidade e do respectivo produto anunciado. Note-se que, nesse caso, embora
0 enunciado sgja delocutivo, a marca ‘Philips funciona como um dético com vaor de

primeira pessoa do discurso.

Como contraponto, temos, no texto que integra o par constitutivo da primeira
sequéncia de imagens, a correlacdo entre a forma geométrica representada pelo quadrado

vermelho e o enunciado verbal representado pela expresséo referencial “Os outros’, que, de
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acordo com o dispositivo enunciativo instaurado, designa o terceiro do qual se fala, isto &, os
concorrentes da empresa anunciante. Tal dispositivo enunciativo é inferido pelo sujeito
interpretante em funcé&o do conhecimento gue este tem sobre 0 contrato de comunicagéo que
estd em questdo, qual seja, o do discurso publicitario comercial, cuja I6gica de mercado
determina que cada empresa anunciante deve persuadir e/ou seduzir o seu consumidor
potencial acerca da sua superioridade em relagio aos seus concorrentes. E com base nessa
l6gica que as estratégias discursivas sd0 construidas nesse anuncio. Assim, a expressdo
predicativa do enunciado “A Philips evolui” esta diretamente relacionada a representacéo do
‘comando com seta triangular verde’ que sugere o sentido de [seguir em frente], ou ainda, de
[colocar 0 aparelho em funcionamento], de modo que o enunciado verba parece funcionar
como um simbolo com valor de interpretante que ‘traduz’ o sentido da imagem representada
pela seta triangular verde, cujo significado verbal correlato na publicidade passa a ser
[evolui]. A escolha do texto imagético — representado por imagens de comandos de aparelhos
eletronicos — ndo é de forma alguma arbitréria, mas antes motivada em funcéo do tipo de
produto vendido pela marcalempresa anunciante, estabelecendo-se uma relagdo metonimica
em que a seta verde/comando do aparelho, como ja foi dito, assume o valor de indice do
préprio aparelho enquanto objeto existente. Essa estratégia pressupde um conhecimento
partilhado acerca das convencgdes utilizadas para indicar a fungéo dos comandos de aparelhos

eletronicos

Voltando ao contraponto dessa primeira correlacdo, € interessante notar que, a
oposicdo estabelecida entre o texto imagético/’ comando de seta triangular verde' e o texto
imagético/' comando de quadrado vermelho’, corresponde a oposicdo entre os enunciados
verbais “A Philips evolui” e “Os outros’. Esse Ultimo enunciado € estrategicamente eliptico,

no sentido de omitir, propositalmente, a expressao predicativa cujo sentido €, no entanto,
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sugerido e, inferencialmente, recuperado a partir da oposi¢ao que estabelece com a correl acéo
comando de seta triangular verde' /” A Philips evolui” e darelacdo que estabelece com o texto
imagético/' comando de quadrado vermelho’, que sugere o sentido de [estaticidade] ou, mais
precisamente, [interromper o funcionamento do aparelho] do qual derivamos, por inferéncia,

o significado [os outros ndo evoluem].

Essa mesma regularidade estratégica € vélida para as duas outras sequiéncias que
compdem a totalidade do anincio em questdo. Desse modo, a representacdo imagética do
comando com duas setas verdes € ‘traduzida® pelo enunciado verbal correlato “A Philips
avanca’, cujo conjunto se ople a relacdo estabelecida entre a representagdo imagética do
comando com dois segmentos de reta vermelhos, que significa [interromper
momentaneamente o aparelho] e o enunciado verba “Os outros’, o qual também apresenta
uma elipse de seu predicado, cujo semantismo pode ser traduzido pela proposicéo [os outros

nao avancam], em funcéo do jogo de oposi¢oes estabel ecido.

Finalmente, a Ultima seqliéncia apresenta 0 mesmo padréo com algumas pequenas
variagles curiosas. De um lado, as representacdes imageéticas dos comandos do aparelho ndo
s80 marcadas pela presenca de formas geométricas, mas, sim, de signos verbais, quais sejam,
apalavra “ power” nacor verde, associada ao anunciante, e a palavra “ off” na cor vermelha,
associada aos concorrentes. De outro lado, os respectivos enunciados verbais sdo ambos
elipticos, estabelecendo-se a oposicao entre os correlatos power / “A Philips’ e off / "Os
outros’. E curioso notar que as palavras inglesas “power” e “off”, convencionamente
utilizadas em comandos de aparelhos eletronicos significando respectivamente [ligar o
aparelho] e [dedligar o aparelho], apresentam um certo grau de iconicidade ndo so por suas
cores, mas também pelo fato de que sdo muitas vezes percebidas como figuras associadas as

funcdes de ligar e desligar o aparelho, mesmo que o sujeito que as percebe ndo conheca nada
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sobre a lingua inglesa. Entretanto, nada impede que os leitores ativem outros significados
lingUisticos associados convencionalmente a tais palavras, a exemplo de [poder] e
[autoridade] para “ power” e de [desocupado] e [ausente] para “ off” . Note-se que a estratégia
discursiva utilizada no antincio objetiva fazer com que o leitor atribua os valores semanticos
positivos aos componentes textuais associados a0 anunciante e o0s valores semanticos

negativos aos componentes textuai s associados aos concorrentes.

Em sintese, esse anlincio apresenta uma estratégia discursiva engendrada a partir
de correlacOes estabelecidas entre componentes textuais imagéticos e verbais, os quais
apresentam valores indiciais, iconicos e simbdlicos, cujas articulagcbes concorrem para a
producéo de um efeito de sentido discursivo, intrinsecamente relacionado a finalidade do
contrato de comunicagdo. Os elementos (identidade, finalidade, dominio temético e suporte
material) constitutivos da estrutura do contrato funcionam como parametros de filtragem do
sentido que permitem ao sujeito interpretante/leitor produzir, inferencialmente, um
interpretante/efeito de sentido para o anlincio na sua totalidade, cujo valor pragmatico pode
ser representado sob a forma de um signo com valor de argumento, traduzido pelo seguinte

formato silogistico/dedutivo:
Premissa (i): Ha varias empresas (anunciantes) de produtos el etronicos.
Premissa (ii): A Philips é melhor do que todos os outros concorrentes.

Conclusdo (iii): Entdo, compre produtos eletronicos da marca Philips.
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4.2.2

Anuncio 02 (Revista Veja — 02/10/2002)

|LUSTRACAO 11
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A imagem, acima apresentada, produz sensacfes que podem ser analisadas, em
principio, a partir dos mesmos elementos ja citados no andncio 1: cores e formas, ainda que
sob novas perspectivas. Curiosamente, a imagem parece produzir, instantaneamente, uma
sensacao ndo sO visual, como também tétil. Nao temos nela apenas a representacdo de pneus,
nem mesmo unicamente a representacdo de uma mao humana em forma de um punho fechado
que suscita também a imagem de um ‘soco’. H& uma mescla dessas representactes, que pode
nos levar a diferentes interpretagdes, de maneira mais imediata. O poder iconico dessa
imagem esta no fato de ela sugerir ‘pneus’ e ‘ punho fechado em forma de soco’, porque ela se
assemel ha a essa qualidade puramente no nivel anal égico da aparéncia, ou ainda, em seu nivel
de similaridade, visualmente percebido. Estrategicamente, essa possibilidade de associarmos
‘pneus’ e ‘mao’ é construida pela imagem dividida, quase que proporcionalmente, em uma
parte (inferior) que se assemelhamaisa‘pneus’, e em outra (superior), em que o destaque séo
as formas semelhantes as falanges dos dedos da ‘méao’ humana, quando fechada e observada
de um determinado angulo, a exemplo da perspectiva de quem observa o movimento de um
‘soco’ que estaria sendo dado. Ainda é possivel notar, pela propria constituicdo do que vem a
ser um pneu e pelo reflexo que a imagem produz no solo, uma sensagéo de movimento. A
luminosidade no entorno dos pneus é representada pela gradacéo da cor vermelha, com menor
intensidade, contrastando-se com o vermelho das bordas da pagina. Esse reflexo e essa
luminosidade permitem que o produto representado, ‘pneus, segja destacado como objeto
principal da mensagem. Além disso, a conexdo estabelecida entre ‘pneus’ e ‘méao’ pode fazer
com que essa imagem funcione também como indice, pois é possivel considerarmos um
aspecto desse signo representando parte de um outro existente para o qual aponta, a exemplo
de um automaovel, que, para ser colocado em movimento, requer a presenca de pneus e da mao

humana.
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Esse signo pode ser também interpretado em funcdo de uma possivel regra
internalizada pelo intérprete, 0 que gera uma terceira dimensdo de significado para os signos
em questdo. O interpretante”” realiza, assim, por meio de uma regra associativa, uma
associacao de idéias na mente do intérprete. Esta associacdo vai estabelecer a conexao entre o
signo e seu objeto. Mesmo reconhecendo que as pesquisas experimentais seriam, talvez, mais
desgjaveis em trabalhos dessa natureza, uma vez que elas objetivariam avaliar os efeitos que
um determinado conjunto organizado de signos produz efetivamente em um determinado
universo de pessoas, ndo optamos por esse tipo de abordagem, por falta de instrumentos
consistentes e de tempo habil paratal empreitada. No entanto, tendo em vista que ‘ pneus’, em
nossa sociedade, sdo objetos de facil reconhecimento, assim como os anuncios publicitérios
sd0 géneros de grande circulagdo, ndo é dificil supor que, diante de uma imagem como a que
estd em questdo, os sujeitos interpretantes teriam a tendéncia de inferir, como interpretacdo
imediata desse signo, que se trata de um anancio com finalidade de oferecer e/ou vender o
objeto ‘pneus’, cuja representacdo estilizada sob a forma de uma méo fechada poderia suscitar
vagamente a impressao de forca, poder ou seguranca. De qualquer modo, é somente a partir
da correlacdo do texto imagético, acima analisado, com o texto verbal, que podemos
apresentar consideragOes mais precisas a respeito das representacdes discursivas, pois esses
textos estdo intimamente articulados entre si e, como foi citado na andlise anterior, a presenca
do texto verbal possibilita a ancoragem enunciativa e referencial das interpretacfes suscitadas

pel o texto imagético.

27 «(_.) o interpretante é o terceiro elemento da triade de que o signo se constitui. (...) é o efeito interpretativo que o signo que
produz em uma mente real ou meramente potencial.” (SANTAELLA, 2004: 23)
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No conjunto, o anuincio da Pirelli ja é capaz de produzir alguns efeitos de sentido
mais precisos. O jogo das cores (preto, vermelho, amarelo e branco), a forma da imagem, o

slogan (poténcia ndo é nada sem controle), alogomarca, a frase de efeito (garra e controle em
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maos seguras), a referéncia direta ao produto (novo cinturato P4), o endereco eletronico
(www.cinturatop4.com.br) e o texto (Garra, seguranca, controle e durabilidade num anico
pneu. Cinturado P4, o novo pneu Pirelli, tem tudo o que vocé exige de um pneu e mais aforca
da marca Pirelli.) produzem algumas possibilidades interpretativas que se efetivam assim que
sdo filtradas cognitivamente pelo sujeito interpretante em funcdo do reconhecimento preciso
do contrato de comunicagdo que esta em questdo quando da leitura de um texto como o que
estamos analisando. Indiciar a existéncia da venda de pneus e ndo de um outro produto limita
as possibilidades interpretativas, que sdo orientadas na direcdo da ligacéo estabelecida entre
0S Signos e 0 objeto de venda em questéo®. Do ponto de vista de sua producéo e circulagéo,
esse anuincio obedece a certos critérios de formatagdo textual propria do hipergénero e do
suporte — revista Veja — em que esté sendo veiculado. Ao propor um modo de apresentacdo e
de qualificacdo do produto, o produtor opta por uma encenacdo discursiva especifica, de

modo arealcar certos atributos associados ao produto: seguranca, forca, durabilidade.

Estando a materialidade verbal e a imagética articuladas entre si em um Unico
texto, ao correlacionarmos, por exemplo, as frases de efeito (“Garra e controle em maos
seguras’ e “Poténcia ndo é nada sem controle”) a imagem dos pneus em forma de maos,
reconhecemos, na escolha lexical, uma associacdo direta com a imagem. O processo
anal6gico e/ou metafdrico, representando o objeto por similaridade, produz sentidos que
colocam a mostra algumas escolhas estratégicas. O formato de ‘mao fechada em forma de
soco’ e ndo de uma outra parte do corpo revela um jogo estratégico que coloca os indices em
relacdo com outros elementos do contexto, em funcdo de um certo saber compartilhado. A

maneira ostensiva pela qual o sujeito comunicante (EUc) - na posicdo do anunciante da

% 1550 nd0 quer dizer obviamente que o potencial de significacdo advindo desse anlincio possa ser esgotado. Para um
determinado sujeito interpretante X, o texto, no todo, pode ser criativo, vender bem a imagem do produto, trabalhar bem as
associacOes entre imagem e texto verbal; para Y, o anincio pode transmitir agressividade, violéncia, masculinidade; para Z,
pode ser arepresentagcdo de um produto capaz de degradar o meio-ambiente; e, assim, sucessivamente.
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publicidade — indiciado pelalogomarga ‘ Pirelli’, desdobrando-se em enunciador (Eue), dirige-
se ao sujeito interpretante (Tui) — na posi¢ao de leitor - sugere uma articulagéo direta com o
espaco externo dos consumidores potenciais, interpelados (através do que pode ser
metaforicamente interpretado como um ‘soco publicitario’ da Pirelli) sob a forma de um
sujeito destinatario (Tud) construido discursivamente como alguém que desegja ‘ consumir
produtos que apresentem ndo somente ‘poténcia, mas sobretudo ‘seguranca. “Garra e
controle” estdo, nessa situacdo discursiva, ‘a servico' de “maos seguras’, as quais podem
representar poder, qualidade, durabilidade, enfim, caracteristicas positivas do produto
anunciado e do préprio anunciante. A mensagem est4 organizada de modo que a
materialidade visual seja capaz de evocar significacbes sedimentadas no imaginario socio-
cultural, sendo que cabe ao texto verbal confirmélas, acrescentando especificidades que o

texto imageético ndo produziria por si sO.




Andlise da Correlacdo entre Texto Imagético e Texto verbal em Andncios Publicitarios 102

4.2.3 Anuncio 03 (Revista | sto E — 10/05/ 1998)

ILUSTRACAO 13

Como foi anteriormente mencionado, nossa intencdo € apresentar algumas
analises que esclarecam diferentes aspectos relativos a producdo de sentido a serem
considerados, sempre vinculados as teorias selecionadas. De um modo geral, 0 sujeito
interpretante consegue identificar, sem maiores dificuldades, a que se prestam os anuncios
publicitarios e 0s respectivos ‘objetos anunciados. Tal fato pode ser justificado ndo sO pela
teoria semidtica, que trata de todos os tipos de signos, codigos, sinais e linguagens, mas

também pela Andlise do Discurso que, por sua vez, esta habilitada a avaliar os efeitos de
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sentido que esses tipos de signos produzem quando organizados e acionados em préticas
discursivas efetivas na sociedade. Se um andncio pretende vender produtos de consumo,
Como carros, xampus, detergentes, roupas etc., apresentando uma finalidade tipicamente
comercial, ou se presta a conscientizacdo das pessoas, apresentando uma finalidade social, ha
marcas linglisticas e/ou imagéticas estrategicamente posicionadas, sendo que essas, muitas
vezes, estabelecem regularidades discursivas, acionadas em funcgéo da respectiva finalidade

comunicativa do anincio a ser interpretado.

O andncio 03, sem o texto verbal, também como os andncios 01 e 02, produz
efeitos que envolvem a ‘significagdo analégica (motivada)’, tipica dos signos imagéticos, que
levam a ativagdo de processos potenciais/virtuais de referenciacdo e interpretacéo discursiva
do texto em andlise. A mescla de icones, também caracteristica desse exemplo, rompe com
um cendrio tradicional: de um lado camisinhas, que se prestam tanto a prevencéo de doencas
sexualmente transmissivels, como servem como método contraceptivo; de outro, cartela de
comprimidos (drageas), medicamentos indicados para o tratamento €/ou a cura de alguma
enfermidade. |soladamente, esses icones fazem referéncia a objetos que podem apresentar
relacbes de proximidade, caso consideremos 0 tema da salide em sua generalidade. No
entanto, podem distanciar-se, na medida em que, do ponto de vista de certas representacoes
socio-discursivas partilhadas (pré-construidos), ndo identificamos, de imediato, a pertinéncia
da relacdo estabelecida entre a embalagem (cartela de remédio) e o produto (camisinha). A
fusdo dessas imagens cria uma ambigUidade, em se considerando 0 senso comum, a qual sera
desfeita, assim que, no papel de sujeito interpretante (receptor), entendermos essas misturas.
A especificidade discursiva dessa mensagem publicitéria, a0 misturar o texto imagético ao
texto verbal, produzira um tipo de efeito que tem o valor pragmético de argumento ou de

‘lei/norma’, enquanto interpretante da relacdo de sentido estabelecida em fungdo do contrato
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de comunicacdo especifico do anincio publicitario social.
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Nesse anlincio, a zona de transi¢cdo entre o verbal e o imageético pde em destague a
imagem, pois o texto verbal, além de apresentar letras minusculas, fica concentrado na faixa
de baixo do anuncio. Além disso, a identidade socio-institucional do sujeito comunicante —
laboratorio ABBOTT —‘indiciada’ pelo texto verbal, provavelmente ndo faz parte do estoque
de conhecimentos enciclopédicos de uma parcela consideravel da populacéo brasileira. Sendo
assim, os efeitos de sentido a serem produzidos por esse anincio em um sujeito interpretante

(Tui) - sempre instaurado naimagem de destinatério (Tud) — sdo filtrados a partir do momento
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em que o leitor tem acesso ao texto verbal. As referéncias a previséo do Banco Mundial, os
elogios as iniciativas do Ministério da Salde, das ONGs e das “incansavels pesguisas
cientificas’ orientam a producdo de um sentido pertinente ao jogo comunicativo estabelecido
a partir do anuncio publicitério, a partir de um ‘saber comum’ (pré-construido) que esta na
base do contrato de comunicag&o. Saber 0 que é ‘camisinha e qual a sua utilidade é um dos
passos para a compreensdo do sentido da mensagem publicitéria. Reconhecer uma cartela de
remédios também faz parte desse processo. O texto verbal se mostrara, portanto, pertinente,
pois ele confirmara as informagdes que ja foram processadas visualmente, acrescentando
dados especificos que a materialidade imagética ndo foi capaz de veicular. A confirmacdo de
que se trata de um anuncio, que tem como objetivo principal fazer com que as pessoas
percebam a importancia de se prevenir doencas, esta presente em todo o texto verbal, desde o
slogan do laboratério (“Dedicacdo mundial a salude’), até as paavras finais do texto
explicativo (... “a prevencdo é o melhor remédio”), destacada em negrito. E através da leitura
do texto explicativo, como reiteracdo do que aimagem das ‘camisinhas sugere, que 0 sujeito
interpretante (Tui) teré ciéncia de que o anlincio ndo fala de prevencéo de modo geral, mas em
especia da prevencdo da aids, doenca que assolou o Brasil no final da década de oitenta, e
que, por ser incuravel, desencadeou fortes campanhas preventivas. A referéncia ao Governo
brasileiro, assim como a ONGs, enfatiza 0 papel desses 6rgaos nesse processo, 0 que revela
uma estratégia de discurso que se manifesta através de uma organizacdo enunciativa
intencional, com estratégias persuasivas tipicas desse género textual, e que objetiva levar o

cidaddo a assumir uma atitude preventivaem relacdo a‘aids’ .

Destacar a frase fina do texto explicativo (... “a prevencéo é o melhor remédio”)
congtitui uma estratégia discursiva que, a principio, gera um efeito de sentido paradoxal, na

medida em que o conceito de ‘prevencdo’ é definido como o ‘melhor remédio’, o que pode
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funcionar como interpretante da imagem no sentido de que a imagem das ‘camisinhas
estabelece uma relagdo de contiglidade com o signo verbal ‘prevencdo’, assim como a
imagem da ‘embalagem de remédio’ estabelece um relacdo com o signo verbal “melhor
remédio”. O sujeito interpretante (Tui), ao fazer a mescla camisinha/cartela, processada em
termos da relacdo conceitual estabelecida entre contelido e recipiente, podera interpretar a
camisinha funcionando como um remédio. Todavia, o0 “remédio” aqui ndo estd associado a
cura, mas sm a prevencdo. Esse deslocamento gera uma aparente ‘transgressao’ de
representactes do imaginério social, segundo as quais a fabricacdo e uso de remédios advém
da necessidade de se curar uma doenca ja existente. O remédio é criado, através de muitas
pesquisas, porque uma determinada doenca existe. Sendo assim, prevencdo ndo deveria
manter nenhuma relagdo com o uso de remédios. Prevenir significaria tdo somente evitar a

contaminac&o da doenga, abandonando-se aidéia de se fazer uso de medicamentos.

Vale considerar o fato de que legitimar um contrato de comunicacéo € colocar a
cena de enunciagdo como o lugar em que tanto o sujeito comunicante, (EUcC) tornado
enunciador (EUe), quanto o sujeito interpretante (TUi), projetado sob a forma de um
destinatario (TUd), passam a atuar como interactantes, construindo o processo de
significacdo. O anuncio da ABBOT enfatiza a correlagdo do texto imageético e do texto verbal,
explicitando todo o seu potencial de comunicagdo, que produz um efeito de sentido cujo valor

pragmatico pode ser estruturado em termos do seguinte formato argumentativo:

(i) Premissa: o laboratério ABBOTT dedica-se a salde, realizando pesquisas sobre
vérias doencas, entre elas a aids, cuja cura definitiva ainda ndo pode ser acancada

através de remédios;

(i) premissac a ABBOTT apdia as acles de prevencdo e de tratamento da aids por
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parte do governo e das ONGs e, sobretudo, a conscientizagdo das pessoas, que sdo 0S

fatores responsaveis pelo controle da aids;

(iii) conclusdo: A ABBOTT aconselha a prevencdo da aids através do uso de

preservativos, que ainda € o melhor ‘remédio’.

424 Anuncio 04 (Revista Veja —19/09/2001)

I[LUSTRACAO 15

O anlincio daAMBEV, maior cervejaria da América Latina, também utiliza como
estratégia, em uma Unica pégina, a correlacdo do texto imagético com o texto verbal.

Apresentamos, a principio, diferentemente do procedimento metodol6gico até aqui utilizado,
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apenas o texto verbal, para depois apresentar o anlincio em sua totalidade/integridade verbal e
imagética. Essa mudanca de procedimento pretende mostrar que a escolha de apresentar
primeiramente a materialidade imagética ou a verbal é uma opc¢do relativamente arbitraria,
que ndo compromete a validade da hiptese de que o texto verbal permite filtrar as
potencialidades de sentido suscitadas pelo texto imagético, de modo a confirmar alguns
efeitos e a descartar outros, estabelecendo uma ancoragem referencial e enunciativa mais
precisa para 0 anuncio. Nao estamos, contudo, assumindo uma posicdo de linearidade no
processo de leitura, pois, no papel de parceiros do contrato de comunicagéo, acionamos a
nossa pratica discursiva a capacidade socio-cognitiva de gjustamento pertinente desses dois
tipos fundamentais de materialidade semiol dgica constitutivos dos aniincios publicitérios aqui
analisados. Além disso, quando ousamos apresentar, N0 primeiro momento, apenas as
imagens dos exemplos 1, 2 e 3, percebemos que os efeitos de sentido produzidos variavam
desde os efeitos interpretativos puramente sensoriais e emocionais, até os que tém um caréter
mais | 6gi co-argumentativo, mas € preciso destacar que as imagens traziam uma representacéo
icbnica e/ou indicial, mais ou menos direta, dos objetos/referentes dos anlincios, a saber,
aparelho eletrénico, pneus, e preservativos, respectivamente, isto €, nas imagens contidas
naqueles anuncios, a referencialidade € mais ou menos direta. Na correlacdo do texto
imagético com o texto verbal, formamos um conjunto capaz de produzir alguns sentidos com
valores pragmaticos representados sob a forma de ‘signos interpretantes com valor de

argumentos.

No Anlncio 04, em especial, a0 separarmos 0s textos, observamos que 0 acesso
ao codigo escrito ratifica a afirmagéo de que o enunciado verba parece funcionar como
simbolo com valor de interpretante que ‘traduz’ o sentido da imagem, fazendo, portanto,

diferenca. A formatagdo do texto verbal nesse andincio tem a seguinte organi zacao:
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a) primeiramente, na posi¢cao superior, alogomarca da AMBEV em destaque, junto a
informag&o: Programa ambev de consumo responsavel, posicionada no entorno de

uma representacao gréficaem formade circulo;
b) afrase destague 1 N&o adianta disfarcar. Cerveja SO DEPOIS dos dezoito anos’;
c) afrasedestague 2, em negrito: Campanha peca o0 RG da ambev;

d) a mensagem Pedimos RG. Cervgja s para maiores, presente na logomarca da

campanha, representada por uma tampinha em forma de “ carinha’* ;

e) texto explicativo 1. Ajudando a reduzr o consumo de cerveja entre menores de 18

anos;

f) por fim, o texto explicativo 2: Mais de 250 mil bares e restaurantes do Brasil
assumiram um compromisso com a AMBEV: exigir o RG antes de vender cerveja
aos jovens. Porque mais importante que vender cerveja € vender cerveja com

responsabilidade.

Cada anuncio publicitario apresenta um tipo de “chamada’ que funciona como
marca identificatéria. O texto verba no anincio da AMBEV oferece informagtes especificas
sobre o produto anunciado, o qual ndo esta relacionado a0 consumo diretamente, mas a
campanha de uma cervejaria que disponibiliza, no mercado consumidor, varios produtos a
espera de serem consumidos. Em (a), O destaque ao signo AMBEYV aponta, de imediato, para
0 sujeito comunicante (EUC), inferindo-se ser essa empresa 0 anunciante da publicidade, que
assume explicitamente o papel de sujeito enunciador (Eue). A informagdo Programa ambev
de consumo responsavel, nesse conjunto, remete-nos a forma de um carimbo, 0 que pode

simbolizar que a AMBEV delimita um espaco, objetivando promover uma campanha de

% A |ogomarca parece ser um signo mais proximo da materialidade iconica do que da verbal.




Andlise da Correlacdo entre Texto Imagético e Texto verbal em Andncios Publicitarios 110

cunho socidl.

Em (b), N&o adianta disfarcar. Cerveja SO DEPOIS dos dezoito anos, surgem os
primeiros esclarecimentos no entorno da campanha. O enunciado construido faz uma
remissdo a imagem, em que o uso do verbo “disfarcar” torna-se obscuro por ndo apresentar
ao sujeito interpretante (Tui), ainda, uma significacdo mais precisa. A identificagdo do texto
imagético é que permitird o processamento pertinente do sentido. A expressdo adverbia em
maitsculas “ SO DEPOIS’ reforca o objetivo da campanha, delimitando um tempo exato,

dezoito anos, para 0 consumo de cerveja.

Em (c), “Campanha pega 0 RG da ambev’, o interpretante tem de acionar 0 seu
ponto de vista convencional-simbdlico, a fim de analisar o poder representativo do anincio:
uma campanha em que o RG, documento de identidade capaz de comprovar a idade de uma
pessoa, torna-se 0 simbolo da autorizagcdo (ou ndo) para o consumo de cerveja. Para que o
sujeito interpretante (Tui), projetado na imagem de sujeito destinatario (Tud) construa a

producédo de sentido desegjada, € preciso que ele tenha o conceito de RG pré-construido.

Em (d), A logomarca da campanha desperta uma impressdo do que a campanha
pretende provocar no sujeito interpretante (Tui): pedir Rg com alegria € ago positivo. Uma
tampinha, em forma de carinha sorrindo, prevé uma analogia que possibilita a associacéo

dessas idéias.

Em (e), “Ajudando a reduzir o consumo de cerveja entre menores de 18 anos”,
adianta-se o resultado da campanha, prevendo, através de uma asser¢éo, um resultado a ser

alcancado.

Finalmente, em (f), explicagdes minuciosas mostram qual agéo efetivaa AMBEV

tomou, para que a campanha atingisse seu objetivo: criar parcerias com bares e restaurantes,
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em todo o Brasil, 0s quais assumiram 0 compromisso de exigir o RG antes de vender cerveja
aos jovens. Além disso, o anunciante justifica o valor de sua campanha, colocando, em
segundo plano, a venda do produto em questéo, “ porque mais importante que vender cerveja

€ vender com responsabilidade’ .

Explorar as relacbes imagem/texto nos permitira, em seguida, rever o papel da
imagem no discurso publicitario, avaliando a sua utilizagdo e percebendo o quanto o tema e a
imagem estéo vinculados, reforgando a unidade do conjunto. Sob tal perspectiva, a imagem,
em nenhum exemplo dado, esta sendo analisada em s mesma; ela ndo é separavel dos
elementos linguisticos que a acompanham e a comentam. O texto imagético, em anincios
publicitarios, tem um carater semidtico que pretende valorizar uma singularidade daquilo que
consegue mostrar. E a construgdo de um imaginério social que permite esse processo de
semiose. O material textual dos aniincios remete sempre a objetos pré-construidos na meméria

discursiva dos interlocutores.

Sendo nosso corpus constituido de textos que pertencem a um mesmo género
situacional — anuncios publicitérios -, é necessario percebé-lo como uma materialidade
significante que remete a um espaco imaginario no qual percursos multiplos de sentido sdo
propostos ao sujeito interpretante. Escolher um caminho de leitura com mais ou menos
liberdade depende da quantidade e da qualidade das marcas linguageiras deixadas pelo

trabal ho dos sujeitos comunicante, tornado enunciador.
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i :

NAO ADIANTA

DISFARCAR.
CERVEJA,

S0 DEPOIS, |

- DOS 18 ANOS

ILUSTRACAO 16

Tomando, isoladamente, a imagem do anuncio 4.2, é possivel afirmar que ela
produzira diferentes efeitos de sentido em relacéo a sua totalidade textual. Uma adolescente
usando roupas, acessorios, maquiagem e penteado, 0s quais nos remetem a0 universo dos
adultos, pode invocar simplesmente uma imitacdo caricatural em homenagem ao dia das

maes, por exemplo.

A imagem por s sO ndo pode ser interpretada em funcdo de uma situacdo de
comunicacdo mais precisa. No entanto, a imagem correlacionada ao texto verba produz e
define um sentido relacionado a essas marcas linguageiras, apontando para sujeitos
comunicantes e interpretantes definidos em um determinado processo de interagcdo. Dessa
forma, reiteramos a hipétese de que o anuncio publicitario seleciona elementos que sgam

passiveis de caracterizar a situacdo de enunciacdo, intencionando apresentar, na materialidade
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do texto, elementos verbais e ndo-verbais que acionem a producdo de efeitos pertinentes e até
mesmo premeditados. Em se considerando a prética discursiva do discurso publicitério, ainda
que o sujeito comunicante lance estratégias que tentam estabelecer uma relacdo entre forma e
contelido, ndo podemos desconsiderar o fato de que os efeitos de sentido, no plano da
enunciacdo, serdo construidos a partir de um contrato de comunicagdo em que as relacdes
interdiscursivas, com suas determinagfes historicas, sociais e ideoldgicas, devem ser
consideradas. A andlise desenvolvida nesta dissertacéo reconhece, nessas relacdes, um lugar

de producéo de sentido e, portanto, de possiveis interpretacoes.

Sendo assim, a AMBEV, como muitas outras empresas, quer demonstrar sua
responsabilidade social, como forma de compensar o fato de comercializar produtos que néo
sdo, digamos, ‘ politicamente corretos’, por se tratar de um tipo de bebida alcodlica, que pode
causar dependéncia. Sendo uma droga licita, a cerveja, a0 ser consumida por adol escentes,
gera, com mais freqiéncia, um ma estar social, em virtude dos maleficios organicos,
psiquicos e sociais que a ingestdo desse tipo de bebida pode trazer para pessoas nessa faixa
etéria. A campanha prevé o consumo da bebida apenas para pessoas maiores de dezoito anos,
sendo que € de nosso conhecimento que 0 uso excessivo de dlcool, independentemente da

idade, ndo é recomendavel a ninguém. Entretanto, esse fato ndo é objeto desse andncio.

Ao apresentar aimagem de uma adolescente “disfarcada’ com ‘trgjes caricaturals
de mulher adulta, podemos inferir que o enunciado Nao adianta disfarcar funciona como uma
adverténcia aos adolescentes, interpelados diretamente como uma das imagens de sujeitos
destinatarios (Tud), que terdo de comprovar, por meio da RG, estarem habilitados a consumir
0 produto. Sabemos, entretanto, que, diariamente, jovens conseguem comprar bebidas
alcodlicas, facilmente, sem a necessidade da apresentacdo de documentos de identificacdo. O

destague conferido & expressi SO DEPOIS pode ser interpretado como uma adverténcia a
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enfatizar uma proibicdo, sendo que, no universo infantil e juvenil, o depois denota um “ter de
esperar”, 0 que € geralmente, contestado por esses grupos de jovens. A imagem da
adol escente pode também produzir um efeito de sentido que ativa uma relagéo interdiscursiva
com o discurso subversivo, ja que hg, de certo modo, uma postura subversiva presente na
representacdo da adolescente, que simula caricaturalmente um aspecto fisico para transgredir
uma norma ou proibicdo. Em que medida é possivel comprovar que essa campanha, de fato,
estd “ajudando a reduzir o consumo de cerveja entre menores de 18 anos?’ Noticia-se, com
muita freqiéncia, 0 quanto o consumo de cerveja, exatamente entre adolescentes, tem
crescido. A afirmativa — “ajudando a reduzir o consumo de cerveja entre menores de 18
anos’ — presente no anuncio, apesar de ndo se respaldar, por exemplo, em dados estatisticos
para comprovar o fato, denota uma acdo em processo, que esta em andamento, a exemplo da
presenca do verbo no gerandio, abrindo uma possibilidade para que a campanha obtenha
éxito.

Por fim, é de se desconfiar que uma cervejaria afirme que “ mais importante do
que vender cerveja € vender cerveja com responsabilidade” . Primeiramente, entendemos que
alogica comercial que governa a sociedade de consumo tende a determinar uma situagéo em
que, para as empresas anunciantes, 0 mais importante é vender, e vender muito, gerando
crescimento econdmico para as empresas e, por extensdo, o desenvolvimento econdémico do
pais. Os reflexos comportamentai s da sociedade advindos da venda de quaisquer produtos néo
parecem ser preocupagdo primaria de quem quer vender, ou segja, tentar garantir
discursivamente uma postura de comprometimento ético em relacdo a venda e ao consumo de
cervgia €, no minimo, uma forma estratégica de se buscar confiabilidade e/ou credibilidade
perante a opinido publica, estratégia adotada por muitas organizacdes, ja que o consumidor

atual esta cada vez mais critico. Por outro lado, esse espirito critico pode levar o sujeito
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interpretante (Tui) a refutar essa estratégia de credibilidade, atribuindo ao anincio uma
intencdo demagdgica. Em segundo lugar, sabemos que o vicio encontra, no adolescente,
terreno fértil para se instalar. Nessa fase da vida, estamos mais suscetiveis a aquisicdo de
qualquer tipo de hébito prejudicial a nossa conduta. Assim, esse adolescente consumidor de

cervea, hoje, podera ser também o de amanha.

O processamento socia, interdiscursivo e ideoldgico do anincio permite ao
sujeito interpretante produzir efeitos de sentido ndo previstos pela instancia de producéo, em

termos de uma intencéo discursiva do sujeito-comunicante.

Nas palavras de VERON (2005, 236):

“Um discurso é um espaco habilitado, cheio de atores, de cenédrios e de objetos, e ler
‘é movimentar’ esse universo, aceitando ou rejeitando, indo de preferéncia para a
direita ou para a esquerda, investindo maior ou menor esforco, escutando com um
ouvido ou com os dois. Ler é fazer: € preciso, pois, terminar com o procedimento
tradicional que se limita a caracterizar o leitor ‘ objetivamente’, isto €, passivamente
em termos de CSP (Categorias socioprofissionais) ou de estilo de vida, sem jamais
indagar-se sobre a questdo de saber o que ele faz (ou ndo faz) quando I1&(...)"

Sendo assim, uma acdo enunciativa pode utilizar-se de diferentes estratégias
discursivas que ndo estdo habilitadas a pré-determinar os possiveis efeitos de sentido a serem

produzidos pel os sujeitos-interpretantes.
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4.25 Anuncio 05 (Revista Veja — 04/07/2004)

|LUSTRACAO 17

Gisele Budchen: icone da beleza feminina. Por que icone? Porque a imagem da
topp model sugere analogicamente a qualidade de beleza padronizada na modernidade,
representando a model o e suas qualidades. Convencionou-se, em nossa cultura, um padréo de
beleza, simbolizado por Gisele, que pode nos conduzir a um vasto campo de referéncias,
desde que os valores sejam compartilhados coletivamente, ou segja, o fato de conhecer ou néo
guem é a mulher/modelo representada na imagem faz muita diferenca em termos do

processamento do sentido por parte do interpretante.
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Tomada isoladamente, a imagem de Gisele Bidchen tem o poder de sugerir
muitas coisas. Trata-se de um texto imagético que poderia pertencer a suportes diversificados,
com representacOes especificas, convencionadas e com caracteristicas peculiares ao género a
que estivesse veiculado. Caso se tratasse de um ensaio fotogréfico, por exemplo, 0s processos
de referéncia e aplicabilidade desse signo seriam percebidos distintamente dos processos
relativos ao anincio publicitério. Sera, portanto, identificando a que género textual, de fato, a
imagem estd vinculada, e na correlacdo com o texto verbal, que o sujeito interpretante
perceberd a verdadeira natureza dessa mensagem, ainda que produza diversos efeitos de

sentido.

O signo imagético aponta para algumas possibilidades. A modelo, abracada a
ursinhos de pellcia, estaria simbolizando pureza, afetividade ou anunciando a venda desses
brinquedos? Ao nos depararmos com essa imagem visual, produzimos ndo sO sensacOes
visuais, mas também sinestésicas, sensacdo de maciez dos ursinhos de pellcia, por exemplo.
A imagem de Gisele transmite tanta informac&o quanto Ihe é possivel, mas sera o texto verbal
que confirmard (ou ndo) as impressdes de sentido sugeridas pela imagem e acrescentara
informacfes especificas, as quais o visua ndo foi, até entdo, capaz de transmitir. A
significacdo discursiva a ser analisada, tanto nesse anlincio quanto nos demais, opera com as

correl aches estabel ecidas entre os componentes lingistico, imagético e situacional.
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| LUSTRACAO 18

Enquanto sujeitos historicos, somos orientados em func¢éo do conjunto de nossas
préticas sociais e de nossos comportamentos culturais. No caso especifico do anincio da
Credicard analisado, € importante destacarmos a complexidade do jogo enunciativo que se
estabelece em fungdo dos elementos constitutivos do nivel situacional do contrato de
comunicagdo, no qual o sujeito comunicante (Euc) busca seduzir o sujeito interpretante (Tui)
através de um jogo especular estabelecido com as imagens do enunciador (Eue) e o (Tud).
Esse jogo gera uma espécie de fusdo de identidades no sentido de que, de um lado, o
comunicante, baseado em discursos anteriores ou conceitos pré-construidos sobre a sua
propria identidade social, se projeta diretamente como um enunciador que interpela o

consumidor potencial através de formas alocutivas, como o pronome ‘voc€', instaurando-o
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como destinatério. De outro lado, 0 mesmo comunicante constréi a imagem de Gisele como
uma outra enunciadora que diz, na primeira pessoa do singular, o enunciado formado pelos
signos verbais “eu /namorar”, entre os quais € colocada a logomarca da empresa Credicard.
Esse jogo projeta a imagem da modelo como um sujeito destinatario — consumidora e usuaria
idealizada dos servicos oferecidos pelo cartdo Credicard — no qual o sujeto
interpretante/leitor deve se espelhar. O que estd sendo enfocado ndo é o mundo da moda ou
das passarelas, mas sim a venda de um produto, pretendido pelo anunciante: cartéo de crédito.
Um cartéo de crédito, no entanto, ndo é o produto final a ser consumido, é o instrumento a ser

utilizado para se adquirir um determinado produto.

Vinculado a imagem, o enunciado Eu + (simbolo do Credicard) + NAMORAR
aponta para uma dada interpretacdo, sem que ainda tenhamos nos apropriado de todo o texto
verbal. O simbolo do Credicard - desde que seja um saber compartilhado - € um signo de
valor argumentativo que, intercalado aos itens lexicais Eu e NAMORAR, habilita-nos construir
proposicdes do tipo “Eu AM O namorar”, Eu ADORO namorar”, Eu GOSTO de namorar”,
cuja interpretacdo esta associada a incitagdo ao consumo, finalidade fundamental do discurso
publicitéario comercial, a qual é intensificada, em funcdo de uma data comemorativa
especifica, qual seja, o dia dos namorados. Essa estratégia pode ser percebida, com
regularidade, nos anuncios desse produto, em que 0 seu simbolo terd representacfes
semanticas de acordo com as circunstancias especificas de interacdo a que o anunciante se
propde, sendo essas mais diversificadas possiveis, como podemos perceber nas seguintes

imagens:
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FUS A0 MELHOR DA VIDA

| LUSTRACAO 19
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ILUSTRACAO 21
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ILUSTRACAO 22

Tomada, isoladamente, a logomarca do Credicard € um signo que pode produzir
uma cadela associativa que nos faz perceber, ao fundo, uma forma retangular, cuja
similaridade icbnica/anal 6gica com a forma geométrica do cartdo, nos leva a uma referéncia
guase imediata ao préprio cartdo de crédito; no entorno da logomarca, ha circulos que podem
nos lembrar movimento constante, ou sgja, a dinamicidade a qual o produto se propde, uma
vez que seu objetivo € promover, através do seu uso por parte dos consumidores, um processo
constante de venda e consumo, ou ainda, de circulagdo dos mais diversos produtos. Em Ultima
andlise, podemos dizer que a logomarca em si, na sua totalidade, € um indice do cartdo e/ou

daempresa Credicard.

Todavia, a ratificagdo de que o anuncio 5.2 faz uma referéncia direta a uma data
comemorativa s serd comprovada, a partir daleitura do texto verbal “Dia do Namorados com
Credicard, o cartdo mais aceito em milhares de estabelecimentos e relacionamentos’. Esse
enunciado confirma que se trata do Dia dos Namorados;, mas ndo um Dia dos Namorados

gualquer, e sm com Credicard. Além disso, nele percebemos a estratégia mais caracteristica
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desse género, ou sgja, a qualificacdo, responsavel por fazer o produto em questdo parecer 0
melhor do mercado em sua categoria: “... 0 mais aceito em milhares de estabelecimentos e
relacionamentos’. O advérbio mais e o numeral milhar es enfatizam tal qualificagdo, umavez
gue o primeiro intensifica a qualidade de ser *aceito’, enquanto o segundo quantifica, em alto
grau, os locais que aceitam o cartdo. Interessante notar que esse anlincio, a semelhanca da
grande maioria das publicidades contemporaneas, opera com um discurso segundo o qual o
poder de compra ultrapassa os bens puramente materiais. “... mais aceito (...) em
relacionamentos’. Sendo assim, o conceito pré-construido € o de que a relagdo entre as
pessoas, de acordo com 0 anunciante, pode ser garantida, com sucesso, se elas possuem 0
cartdo Credicard. Em seguida, o texto — “As vezes o cartdo é mais importante que as flores.
Entéo passe o Dia dos Namorados grudado no seu Credicard. Cinema, um jantar romantico,
uma viagem a doais, flores, chocolate, presentes, horas e horas no celular. Credicard é para o
gue Vocé quer, para O que VOCé precisa, para tudo o que vocé ama. E quem ndo quer o
melhor da vida?" — reforca a unidade do conjunto do andncio, sustentando a idéia de que o
cartdo é um elemento fundamental para proporcionar 0 bem estar no Dia dos Namorados. O
imaginario social criou, a partir de valores culturais, um lugar em que flores ocupam o
territério da conquista, do reconhecimento afetivo, da comemoracdo. O modelo de
desconstrugdo discursiva, identificada no advérbio “As vezes’, é parte da estratégia do
anunciante, na qual essa expressao torna-se enfraguecida, na medida em que o cinema, 0
jantar, aviagem a dois, as flores, o chocolate, presentes e horas e horas no celular sdo fatos a
serem concretizados, caso 0 consumidor possua seu Credicard, ou sgja, flores, novamente
citadas no conjunto de bens a serem consumidos, serdo compradas com o cartédo, ndo

podendo, portanto, ser o cartdo somente “As vezes' mais importante.

Todos itens lexicais sGo propositalmente selecionados, formando uma unidade
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semantica em que o foco € a data a ser comemorada. “Entéo passe o Dia dos namorados
grudado no seu Credicard” € um enunciado que coloca, em segundo plano, afigurado “ser”,
abrindo um espaco para o “ter”. Ficar grudado deveria significar, em especial no Dia dos
Namorados, trocar caricias com alguém e ndo estar grudado a algo, no caso, o cartéo.
Esgotadas as alternativas do que oferecer a alguém, no Dia dos Namorados, ha uma transi¢cao
do particular (Cinema, um jantar romantico, uma viagem a dois, flores, chocolate, horas e
horas no celular) para o gera “presentes’. Esse universo de possibilidades permitird ao
consumidor fazer sua opgdo, sendo que ndo serdo apenas bens propriamente materiais a serem
consumidos, mas também aquilo que o dinheiro pode comprar “horas e horas no celular”;
sim, no celular e ndo em um telefone convencional. Afinal, vivemos na época em gue o tempo
e 0 espaco precisam ser redimensionados e gjustados as nossas necessidades, e 0 consumidor
que tem um Credicard estard, de certa forma, mais habilitado para utilizar o telefone celular a

Ser pago com o cartéo.

O texto “Credicard € para 0 que vocé quer, para 0 que VOocé precisa, para tudo o
que vocé ama” confere ao cartdo um poder a ser repassado ao consumidor, o qual tera opcles
de escolhas. Esse fato desconsidera qualquer tipo de impossibilidade, pois visa aos desgjos e
as necessidades do consumidor que pode, portanto, comprar ndo somente coisas, como
também pessoas e sentimentos. E quem ndo quer o melhor da vida? O melhor da vida esta,
dessa forma, intrinsecamente vinculado a condi¢cdo econémica do consumidor e ndo a valores

de ordem ideoldgica, cultural, afetiva, etc.

E interessante tecer um comentario sobre a recorréncia dos enunciados “eu
(logomarca) namorar”, “eu (logomarca) o melhor davida’, “eu (logomarca) meu sonho”, “eu
(logomarca) shopping”, cuja estrutura linguistica nos leva a interpretar gramaticalmente a

logomarca como um verbo conjugado na primeira pessoa. Semanticamente, o valor a ser
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atribuido a logomarca nesses enunciados, depende da totalidade do texto do anuncio, que
apresenta pistas, como o fato de tratar-se de uma publicidade do Dia dos Namorados, a
presenca do sintagma “ para tudo que vocé ama’ e o proprio semantismo positivo dos termos
gue ocupam a posicao de objeto direto dos enunciados em questdo. Essas pistas nos levam a
interpretar a logomarca como a forma verbal ‘amo’. O significado [amor] funciona, assim,
como um interpretante da logomarca no contexto em questéo, o que constitui uma estratégia
de seducdo e captacdo do sujeito interpretante, interpelado como um destinatario cuja

felicidade depende daquilo que o cartéo de crédito pode, supostamente, |he proporcionar.
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5 CONSIDERACOESFINAIS

Procurando tecer consideracdes finais acerca da presente pesquisa, chamamos,
primeiramente, a atencéo para o fato de que o objetivo geral deste trabalho consistiu em
identificar e analisar, nos anuncios publicitérios, as correlacdes estabelecidas entre o texto
imagético e o verbal, atentando para os processos de significacdo, referenciacéo e enunciagéo
ai envolvidos, a partir de um quadro tedrico que buscou articular ateoria semiética e aanélise
do discurso. A primeira nos permitiu a constru¢cdo de uma concepcao do sentido em que
passamos do simples estagio de pura sensacdo para chegarmos até a interacdo semio-
lingUistica, por meio de um processo cognitivo altamente complexo e elaborado. A segunda
nos possibilitou observar como essa interacdo semio-linguistica € estrategicamente construida
em funcdo de situacbes de comunicacdo especificas, a exemplo daquela que se traduz pelo

anuncio publicitario, com suas respectivas condicoes de producdo e interpretacao.

Buscando alcancar esse objetivo geral, dedicamos a primeira parte deste estudo a
explanagdes tedricas, objetivando, no primeiro capitulo, apresentar um breve histérico da
teoria saussuriana, assim como tecer um paralelo entre a linglistica e a semidtica , colocando
em foco a origem dos estudos acerca da linguagem e a importancia de uma abordagem do
significado em sentido mais amplo. Observamos que alguns aspectos, intrinsecamente
vinculados entre si, marcam contrapontos entre a linguistica de Saussure e a Semidtica, assim
como apresentam concordancias, ou sgja, em Saussure, apesar da dificuldade de se delimitar,
com clareza, o objeto integral e concreto da linguistica, ha o reconhecimento de que suateoria

contribuiu, sistematicamente, para a fundacdo de uma linguistica moderna, capaz de apontar
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para a possibilidade de operarmos com recortes metodol égicos, estudando 0s signos no seio
da vida social. Enguanto a linglistica detém-se no estudo das linguas naturais, assumindo
uma perspectiva de ciéncia relativamente independente, a semidtica, além de ter contato com
outras ciéncias, vé 0s signos verbais como um subconjunto das vérias manifestagdes signicas.
A partir da articulacdo de tais principios, constatamos que, se por um lado, a linglistica
constitui o fundamento de todos os estudos hoje desenvolvidos acerca da linguagem - o que
Ihe confere um carédter de atualidade e, conseguentemente, de inestimavel e inegavel valor -,
por outro lado, a semidtica possibilita-nos ndo sd contemplar melhor a linguagem em suas
diversas manifestagdes como fendmeno social, mas também como uma atividade que envolve
operacOes que estdo ‘aguém ou aém’ da representacdo lingiistica, a exemplo da sensacéo, da
percepcdo e da acdo. Esta Ultima é contemplada na dimensdo do pragmatismo o qual
pressupde interacdo entre sujeitos, apontando para a linguagem como atividade psicossocial

de comunicagdo e interacdo entre individuos.

Cientes, também, da importancia das condic¢des de producao/interpretacdo em que
se opera a construcdo do discurso, dedicamos o segundo capitulo deste trabalho a
apresentacdo dos estudos realizados por Charaudeau (2001) acerca de elementos relativos a
interacdo social que sdo indispensaveis & comunicagdo humana. Ainda sob a oGtica
Charaudiana, apresentamos, nesse mesmo capitulo, alguns aspectos acerca do contrato de
comunicacdo, a fim de melhor compreendermos as restricdes que caracterizam o discurso
publicitario, em termos do que constitui o fundamento de tal situacdo comunicativa. Ao
contemplar os dois espacos distintos do ato de linguagem, o externo e o interno, o contrato de
comunicacdo proposto por Charaudeau nos auxiliou a promover uma interacdo sobre a

instancia situacional e os procedimentos discursivos com os postulados peircianos, referentes

a Sensacao e a percepeadn, ou sga, tais nogdes de contrato de comunicacdo constituiram o
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améalgama entre essas duas teorias, possibilitando-nos contemplar a dupla constituicdo dos
sujeitos, isto é dos sujeitos socio-cognitivos e dos sujeitos discursivos envolvidos na
comunicacdo publicitaria. 1sso permitiu que, na terceira parte deste estudo, dedicada a analise
de alguns anuncios publicitarios, tivéssemos elementos para explorar o discurso como um
atividade social, a partir do estudo de estratégias discursivas persuasivas e sedutoras
articuladas a partir da correlagdo das materialidades imagética e verbal, sem deixarmos de
reconhecer a linguagem como uma rede de relagdes significativas estabelecidas em diferentes

niveis de processamento e diferentes sistemas semiol ogi cos.

Tendo em vista ainda o objetivo geral pretendido neste trabalho, buscamos
apresentar, ainda no terceiro capitulo, a andlise de cinco aniincios publicitérios, contemplando
alguns postulados tedricos apresentados por Peirce, nos quais o sujeito, envolvido em
determinadas situagdes de comunicacdo, € levado a percorrer caminhos que vao desde uma
forma mais rudimentar de sensacéo até padrdes mais elaborados de percepcéo, representacao
e acao caracteristicos da atividade humana. Acreditamos que tais postulados, articulados aos
postulados tedricos apresentados por Charaudeau sobre o discurso relacionado ao fenémeno
da encenacdo do ato de linguagem, possibilitaram-nos articular as dimensdes linguistico-
semiolégica e sécio-cognitiva do discurso. A partir da articulagdo de tais teorias e de tais
instancias, procuramos, pois, contemplar o fendmeno discursivo sob aspectos fundamentais

que participam da composi¢ao de seu complexo dominio.

No terceiro capitulo deste trabalho, espaco dedicado a apresentacdo das analises
referentes aos cinco anincios publicitérios, descrevemos as caracteristicas desses Ultimos e
procedemos a interpretacdes, a luz dos aspectos tedricos apresentados na primeira e segunda
partes. Assim, ap6s voltarmos a atencdo para 0S processos sOcio-cognitivos e para 0s

discursivos ocorrentes nos corpora por nos selecionados, destacamos a observacéo de que, se
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0 texto imagético tende a potenciaizar o horizonte de efeitos de sentido a serem suscitados
nos leitores/sujeitos interpretantes, a partir de representagdes socio-culturais partilhadas entre
os interlocutores, o texto verbal tende a funcionar como uma espécie de filtro dessas
impressdes de sentido potenciais, orientando ainterpretacdo de modo a confirmar arelevancia
de alguns efeitos e a descartar outros efeitos possivels. Nessa perspectiva, o texto verbal tende
a funcionar como um simbolo com valor de interpretante capaz de traduzir o sentido da
imagem representada nos referidos anuincios. Destacamos, pois, hos antincios analisados, que
0 texto ndo-verbal é de fundamental importancia no percurso da producéo do efeito de sentido
desgjado, ainda que, na auséncia do texto verbal, outros sentidos lhe possam ser atribuidos,
considerando-se a apresentacdo ora do texto verbal, ora do texto ndo-verbal, ora de sua
integracdo nos anuincios. Confirmamos, assim, que € na correlacdo entre os textos imagético e
verbal que podemos ancorar enunciativa e referencialmente as interpretacdes sugeridas pelo
texto ndo-verbal, possibilitando balizar com mais precisdo e pertinéncia os elementos do

dispositivo enunciativo e referencial dos andncios.

Por fim, concluimos que a correlacdo de textos verbais e ndo-verbais pode operar,
aluz da semidtica e da andlise do discurso, a partir da instauragéo simulténea de signos, que
permitem que se entreveja 0 complexo jogo da significagdo e da comunicacdo em andncios
publicitarios. Tal significacdo/comunicacdo propde questdes referentes a sensacdo, a
percepcao, a representacdo e a acdo, em direcdo a producdo de sentido. Além disso, € possivel
estabelecer, a partir do discurso, uma estreita relagdo entre sujeitos sociais e sujeitos
discursivos. A avaliacdo das identidades sociais dos sujeitos, a0 operar em funcéo da
construcdo das identidades discursivas destes, permitiu-nos compreender que o discurso
reflete e refrata ‘realidades socio-cognitivas’, a partir de formas de persuaséo, seducdo e

incitacdo, como no caso especifico da linguagem publicitaria.
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7 ABSTRAT

Thiswork presents an investigation about the co-relationships between the images
composed text and verbal text in advertising texts, published in magazines. The theoretical
basis used for the developed analysis here presented was constituted by Peirce’s Semiotics
categories, for which it was dedicated the first chapter, and by Discourse Analysis, in its
specified version represented by the Semiolinguistics Theory, in the second chapter. The third
chapter is composed by the analysis of five advertising texts. And, through this analysis it was
aimed to emphasize the strategic construction of the co-relationships mentioned before,
highlighting the function of the imagetical materiality and of the linguistic one, as well as the
meaning effects resulted from the discoursive articulation in the advertising texts, considered

one of the most common and important modern society language practices.

RESEARCH AREA: Enunciation and Discourse Process
KEY WORDS: Semiotic and Discourse

Meaning effects

Advertising text

Verbal and non-verbal text
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ANEXOS
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8

8.1

ANEXQOS

ANEXO A (VEJA/MARCO —2002)
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8.2 ANEXO B—(VEJA, ABRIL/2001)
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8.3 ANEXO C—PHILIPSEVOLUI
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8.4 ANEXO D—PHILIPSAVANCA
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85 ANEXO E—PHILIPS—OSOUTROS

A PHILIPS.
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8.6 ANEXO F—=PIRELLI
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8.7 ANEXO G—-ABBOTT
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8.8 ANEXO H-AMBEV

NAO ADIANTA

DISFARCAR.
CERVEJA,
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8.9 ANEXO |-CREDICARD
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