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Todo anúncio busca, a principio, chamar a atenção do consumidor para que, a seguir, possa persuadi-lo a comprar o produto ou serviço que está sendo anunciado. Na elaboração dos anúncios, os publicitários utilizam um conjunto de efeitos retóricos ou de figuras de linguagem, somados a efeitos sonoros e visuais.

Gonzales (2003: 103) afirma que “... as figuras de retórica ou de linguagem são importantes recursos para prender a atenção do receptor, pois dotam os discursos de mecanismos persuasivos.”
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SEU PARCEIRO PARA CRESCER

Experiéncia, tecnologia, equipe altamente qualificada. A unigo desses fatores tem escrito a histéria da Bayer CropScience,
marcada por produtos cada vez mais eficazes no modo de agéo e na forma de aplicacéo, potencializando a produtividade
das culturas.

A Bayer CropScience sabe que responsabilidade ¢ o melhor sinénimo de lideranca e que suas maiores vitérias estdo no
sucesso que proporciona aos seus parceiros no campo, fiel a convicgao de que s6 ¢ lider de fato quem trabalha para ser
melhor a cada dia. Bayer CropScience, lider mundial em solugées para a Agricultura.
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O “fazer comprar” é o ápice dos objetivos da publicidade e para tanto, os anúncios devem ser construídos buscando transmitir um valor de credibilidade e factitividade ao produto anunciado, levando o destinatário a um estado de satisfação através do consumo desse produto.

A nova realidade do agronegócio e a mudança do perfil do produtor rural devem, portanto, ser considerados na elaboração dos textos publicitários de forma a representar essa nova realidade e buscar seduzir, provocar e tentar o leitor induzindo-o ao consumo da mensagem – em 1ª. instância – e do produto nela veiculado – em instância posterior, segundo D’Ávila (2001a).
A ESTRUTURA DO ANÚNCIO

A estrutura é um fator importante na elaboração de um anúncio, pois tem como finalidade, torná-lo mais atrativo ao público-alvo.
“Em sua grande maioria, os anúncios impressos utilizam –se de linguagem verbal – palavras – e linguagem não-verbal – imagens - , apresentando a seguinte estrutura: título, imagem, texto, marca e slogan.” (Gonzales, 2003: 18).
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O anuncio da Bayer é composto de linguagem verbal e não verbal, porém, sua estrutura difere das demais utilizadas, apresentando a seguinte seqüência definida pela proxêmica na composição dos planos (visão detalhada):

a) Texto verbal - aspecto incoativo: “Para ser líder...”;

 b) imagem Texto/Discurso em produção imagética tripartida, com legenda (verbal) “É preciso ter experiência/ É preciso ter tecnologia/ É preciso ter uma equipe altamente qualificada”, com intersecção sêmica na totalidade do discurso, por três figuras justapostas que formam um “percurso figurativo” que denominaremos “da transmissividade”.

c) fusão do visual figural (semicircular) com a continuidade do verbal “É preciso ser...”;

d) logotipo (fusão figural x verbal) + slogan (verbal), definindo o módulo central do continuum verbal interrompido: “/Bayer /Bayer CropScience”;

e) texto verbal aspecto terminativo: ”Seu parceiro para crescer”;

 f) texto verbal de suporte factitivo (competência persuasiva auto promocional);

g) texto visual sextiforme, simbolizando auto-sanção por exposição de comestíveis agrícolas (sedução / tentação/ provocação).

A seqüência de planos busca reforçar com imagens a linguagem verbal, enriquecendo plasticamente o anúncio e tornando-o de fácil acesso ao publico leitor e de grande aceitação.

O anúncio tem como foco a divulgação da marca Bayer e não expõe nenhum dos produtos que ela produz, uma vez que eles constituem-se em objetos modais (ou de valor descritivo) atuando como “um meio para a obtenção de um fim (ideológico)”, isto é, o crescimento satisfatório (beleza, grandiosidade) = suplantação.

Título, Slogan e Marca
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Utilizando o recurso da metáfora – a marca torna-se sinônimo de “líder” – o título busca chamar a atenção do leitor pela via emotiva, por identificação ou complementaridade. A palavra “líder” é utilizada com dois objetivos:
1) afirmar que a marca é líder de mercado, conferindo credibilidade; 

2) afirmar que se o consumidor quiser ser líder, sua única opção é a marca Bayer.

O título é ainda construído a partir de uma fórmula fixa com substituições múltiplas – “Para ser líder é preciso ser Bayer CropScience” - sendo que a estrutura “Para ser ..., é preciso ser ....” é bastante utilizada e faz parte da cultura comum.

Estruturas discursivas
· Discursivização (Sintaxe discursiva): Análise dos atores no tempo e no espaço de acordo com os papéis temáticos.

ATOR = Bayer CropScience

Bayer (pragmático) + Crop (tímico – eufórico, disfórico) + Science (cognitivo)

Papel temático (do ator): tricotômico

Papel actancial = sujeito factitivo - manipulação (do fazer-fazer)

· Semântica discursiva: figuras e tema

Percurso figurativo = “solução para a agricultura”

Levantamento dos campos semânticos:

PARA SER LÍDER...

Líder (manipulação por tentação e sedução) – chefe, superior.

O “ser”, modalidade realizante, subsume o “fazer”, também realizante.

É PRECISO SER BAYER CROPSCIENCE
É preciso ser = necessidade

Crop: colheita, safra, produção, plantar, semear, ceifar, segar, tosquiar.

Science: ciência, saber,

Tecnologia.

SEU PARCEIRO PARA CRESCER
Parceiro: companheiro, semelhante, complemento, amigo, sócio.

Crescer: desenvolver, sucesso, realizar, competir, superar,...

A frase “É preciso ser...” implica em “é preciso fazer para ser”. Logo implica uma manipulação por provocação = “fazer/dever-fazer”. A frase conclusiva “seu parceiro para crescer” camufla, por meio da sedução (manipulação cognitiva: fazer o destinatário /querer-fazer, isto é, querer crescer, seduzindo-o) uma resultante deôntica (dever fazer = dever crescer).  Exemplos interpretativos do envolvimento deôntico:
· “Se você não usar Bayer, como eu, seu parceiro (amigo), não cresce” = manipulação por provocação.

· Para você “crescer” deverá usar Bayer, caso contrário... .(camufla também uma intimidação).

Manipulações: provocação e intimidação - a 1ª. cognitiva e a 2ª. pragmática.

O termo crescer apresenta-se como uma dualidade semântica, abrangendo as naturezas vegetal e animal, ou seja, está ligado ao crescimento físico das plantas -  a utilização dos produtos da marca garantirá a saúde das plantas – e tem relação com o crescimento financeiro do agricultor, seu sucesso, que se materializará com a utilização dos produtos Bayer.

O slogan do anúncio – Seu parceiro para crescer – também utiliza o apelo emotivo e busca a individualização do leitor, apresentando a marca como “seu parceiro”.
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A empresa patrocinadora do anúncio atua em diversos ramos de atividade sendo o agronegócio uma de suas divisões.

No texto em análise é utilizado o logotipo com o nome da empresa, geral, e o nome da divisão – Bayer CropScience – com a utilização do recurso do empréstimo lingüístico para sua definição. Este recurso busca conferir à marca credibilidade, glamour, passando a imagem de um produto globalizado, diferenciado, com alto grau de tecnologia, que é utilizado no mundo todo.

Em um momento onde a preocupação mundial com a preservação do meio ambiente é prioritária e, tratando-se de uma empresa que possui um leque de produtos voltados ao agronegócio, muitos deles com efeitos agressivos contra a natureza (agrotóxicos), a marca Bayer é apresentada inserida em um círculo onde as cores verde e azul aparecem representando, por rima poética, segundo  D’Ávila (2003c: 157),  as águas (na cor azul apreendida do globo terrestre) e as matas (metaforizando a coloração da vegetação expressa no texto), dando um significado de preservação da natureza e procurando minimizar a agressividade de seus produtos. A utilização da conotação também aparece na marca da divisão da empresa onde a palavra “CropScience” está impressa na cor verde, significando que essa divisão é voltada ao setor agrícola.

Em 1ª. instância, o termo “crescer” designaria “Para você crescer”; em 2ª. instância, para os produtos comestíveis crescerem; em 3ª. instância, para crescermos juntos (parceria); em 4ª. e última instância, a denotativa, pela construção gramatical, uma vez que a Bayer é o sujeito da frase (oração principal). “É preciso ser Bayer”, isto é, “É preciso (“você”, oculto) ser Bayer, seu parceiro para (“você”, oculto) crescer, para (“você”, oculto) ser líder.

Como o lexema “você”, na função de sujeito, está subentendido, não foi colocado intencionalmente - assim como a frase em ordem inversa -, para evitar ferir o ego do destinatário da mensagem sob forma tautológica de persuasão. Lendo as frases: “É preciso você ser Bayer para você ser líder”, os destinatários (4 espécies no quadrado semiótico) estariam posicionados em parâmetros negativos ou não de judicância, não aceitando a mensagem (alguns) por sentirem-se líderes ou vencedores já no uso de produtos concorrentes. Portanto, para que a Bayer venha a ser líder ou a manter seu prestígio no mercado consumidor, terá como único “trampolim” (objeto modal) o próprio consumidor (conquistando-o ou mantendo-o). 

Estruturas Sêmio-narrativas de Superfície

PROGRAMAS NARRATIVOS (PN)

Sintaxe narrativa de superfície. 

Estes programas representam uma amostragem das seqüências narrativas que poderiam ser extraídas do texto sincrético.

S1- Bayer CropScience ; S2 = narratários (personagens do texto);  Sx (Sx1, Sx2, Sx3 e Sx4) – Receptores (enunciatários chamados ao texto). 

Ov = Objeto-Valor (busca ideológica) = Manter seu prestígio (Qualidade) pela satisfação de S2 e Sx;  S2 + Sx = Sy (actante dual) isto é, receptores, narratários: in texto e extra-texto, os que foram convocados a atuar no enunciado. 

(  = implicação lógica do Fazer ; Ս = disjunção;   Ո = conjunção.

[  ]  = situação do Fazer;   (   ) = situação de Estado;    F:  = Fazer

Om – com caráter sincrético; os termos levantados nos campos semânticos, as imagens (figurativos: o globo terrestre, as roupas do pai, a casa de vegetação, o cientista, a lavoura, o técnico, os produtos da colheita, etc.), as cores, os figurais (formemas, tracemas, texturemas, coloremas, cromemas, isotopias da circularidade, retilineidade, verticalidade, diafonalidade, etc).

PN de Base de S1:
(S1 U Ov)       (       (S1 ∩ Ov)
O enunciante (S1) está disjunto do objeto-valor OV = manter o prestígio e a liderança (Poder) pela qualidade repassada a Sy e deseja conjugar-se com o mesmo.
PN1   F:     S1 ( [ ( Sy  U  Om )   (    ( Sy  ∩  Om ) virtual
Om:  todos os objetos modalizadores para as  performances  que levam a valorização da qualidade Bayer, perpetuando-a. 

O PN de base, sendo virtual nesta análise, solicita do analista prudência em afirmar sua junção com o Objeto-Valor. Seu sucesso dependerá da aceitação coletiva advinda dos receptores, destinatários S2 + Sx (Sx1, Sx2, Sx3 e Sx4) = Sy que absorvem os 4 pólos figurativizados nas dêixis do quadrado semiótico, conforme Estrutura Elementar da Significação abaixo apresentada, designando o nível profundo da análise propriamente dita.:
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S2 = actantes da narrativa que poderão enquadrar-se em cada uma das deixes deste quadrado semiótico. Dêixis positiva: a) e c); dêixis negativa: b) e d).

Linguagem Verbal

O anúncio apresenta duas situações de linguagem verbal: 1) frases reforçando a primeira seqüência de imagens (serão analisadas juntamente com as imagens); 2) texto expositivo sobre a marca no final da página.

No texto expositivo sobre a marca (auto-promocional), é utilizada uma rede semântica, recurso conhecido como “palavra-puxa-palavra” que objetiva tornar o texto mais atraente e mais facilmente memorizável para o leitor, buscando persuadir (/fazer-crer/ em Greimas) efetivamente o destinatário, levando-o a ter uma percepção positiva do produto/serviço ou da marca. (Cf. Carrascoza, 1999: 52).
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Partindo do paradigma “líder”, o texto apresenta o campo associativo com sememas que mantêm analogia com seu significado: “experiência”, “tecnologia”, “qualificada”, “eficazes”, “potencializando”, “produtividade”, “liderança”, “vitórias”, “sucesso”, “trabalho”, “melhor”, “soluções”. Esses sememas comportam inúmeras irradiações semânticas num levantamento de novos campos semânticos.

A última frase do texto, destacada em negrito - “Bayer CropScience, líder mundial em soluções para a Agricultura”-, reforça a imagem de liderança, de marca globalizada, de glamour e de ser, a marca, a solução para todos os problemas que o consumidor puder encontrar. 

A afirmação de que “responsabilidade é sinônimo de liderança”, tem como objetivo transmitir uma imagem positiva da empresa; de que sua atuação no mercado é feita de forma responsável, sendo, por isso, líder.

Linguagem Visual e Sincrética

São utilizadas duas seqüências de imagens que têm como objetivo dar vida ao anúncio, somadas aos figurais visuais (semicircularidades, circunferência, projeções paradigmáticas, rimas plásticas, etc.), chamando a atenção do consumidor para o texto publicitário e, conseqüentemente, despertando o desejo de compra do produto.
· PRIMEIRA SEQÜÊNCIA DE IMAGENS
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O “para” é pressuposto, pois, como conjunção subordinativa introduzirá a uma oração subordinada ao fim almejado.

Foto 1: São apresentados um homem e uma criança analisando um Globo Terrestre. O homem e a criança (menino) têm uma imagem urbana, sofisticada, diferente do estereótipo tradicional do homem do campo. Esta imagem traduz de forma mais contundente a mudança de perfil do homem rural ligado ao agronegócio e que começa a ser explorado, fugindo da trivialidade, pela publicidade. Apresenta a imagem do pai que está em posição de orientação de seu filho, indicando algum lugar no Globo Terrestre fora da América do Sul. Esta imagem tem dois sentidos conotativos:

a. Apesar do perfil do produtor rural estar mudando, permanece o paradigma de que este universo é estritamente masculino e que a sucessão será de pai para filho, não existindo espaço para as mulheres nesse setor;

b. Conota um indivíduo globalizado, diferenciado, culto, fora do ambiente rural, com informações e conhecimentos que ultrapassam as fronteiras das propriedades agrícolas e do próprio país, diferentemente do padrão do homem que normalmente vivia no campo sem acesso aos meios de comunicação de massa e que tinha uma visão de mundo restrita à região em que habitava. A frase abaixo da imagem – “É preciso ter experiência” – reforça o conteúdo da foto, afirmando que o individuo que tem experiência e é exemplo de sucesso utiliza os produtos da marca Bayer. Essa experiência e sucesso serão transmitidos às gerações futuras e que continuarão a consumir a marca anunciada.

Foto 2: Apresenta a imagem de um pesquisador, dentro de uma casa de vegetação analisando uma amostra. A frase – “É preciso ter tecnologia” -, associada à imagem, demonstra a importância do uso de tecnologia e profissionalismo para que o produtor rural tenha sucesso. Não mais existe no agronegócio espaço para exploração de forma amadora. Somente pela alta tecnologia sob a qual são desenvolvidos os produtos Bayer, o produtor poderá neles ter absoluta confiança obtendo boa safra e condições de sucesso. 

Foto 3: esta imagem apresenta o estereótipo mais comum do homem do campo buscando atualizar-se, com um perfil mais simples do que o apresentado na foto 1. A frase –  “É preciso ter uma equipe altamente qualificada” - demonstra que um indivíduo faz parte da equipe que trabalha no campo e que está no exercício de suas funções e no seu ambiente (uma lavoura), o que justifica sua simplicidade. Este, em proxêmica privilegiada (à destra do receptor da mensagem), recebendo instruções transmitidas por pessoa altamente qualificada (engenheiro agrônomo ou um expert no produto), define o que o emissor propõe ao receptor como garantia (e segurança) de investimentos para o presente e o futuro.

A análise da “transmissividade” no conjunto das três fotos leva-nos à seguinte conclusão: A utilização dos produtos Bayer, que é líder de mercado, e que emprega a mais moderna tecnologia, permitirá ao produtor rural ligado ao agronegócio - um individuo moderno, culto, urbano, informado - ter possibilidade de contar com um processo produtivo profissional, com uma equipe altamente qualificada, permitindo que ele possa, por meio de seu sucesso que será transmitido de pai para filho, usufruir do seu tempo com a família, para o lazer e para ele próprio.

MODALIDADES

IMAGENS (Tríplices)

1ª. Experiência acumulada = Querer ter o saber-fazer para vir-a-ser... (para o narratário)

2ª. Tecnologia = Ter um poder-fazer para vir-a-ser... (reconhecido como líder)

3ª. Equipe qualificada = Ter o querer e o saber-fazer para vir-a-ser (experiência para ser reconhecido como grande agricultor por seus produtos de qualidade).

SEGUNDA SEQÜÊNCIA DE FOTOS – UMA AUTO-SANÇÃO
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Auto-Sanção positiva, cognitiva e pragmática do narrador. Ele a antecipa na apresentação das imagens que já surgem sancionadas (as melhores produções agrícolas), exigindo “retribuição e reconhecimento”
 do destinatário. A sanção, neste caso, pressupõe as performances apresentadas, indicando a conjunção do sujeito com o Ov (objeto valor) = qualidade, sucesso, liderança.

Boas sementes (Om = objetos modais), em terras fertilmente preparadas (objetos modais) só poderão dar bons frutos e alimentos de qualidade (valor) ímpar. Os produtos com cores vibrantes conotam alta qualidade, que é resultado da utilização dos produtos Bayer.

RELAÇÃO ENTRE FIGURAIS – (Teoria semiótica de Nicia D’Avila)

O texto publicitário apresenta dois figurais (D’Ávila, 1999a, 2003c) com o intuito de significar uma situação virtual e outra concreta, quando em sincretismo com o caráter verbal e sendo colocado, o imagético, como produção semi-simbólica.

Inicialmente, é apresentado um semicírculo, envolvendo um texto verbal: “É PRECISO SER...”. Este conjunto representa uma situação virtual, uma vez que se refere a algo que ainda não se concretizou. Como apresentado anteriormente, a frase “É preciso ser...” implica em “é preciso fazer para ser”, ocasionando, portanto, uma manipulação por provocação = “fazer/dever-fazer”. Esta situação virtual é reforçada pela conotação obtida pelo semicírculo de algo em atualização, que ainda não se fechou, não concretizou sua realização.

A seguir, é apresentado o logotipo da Bayer, em formato de cruz e inserido em um outro figural, o circulo. Já esta apresentação conota uma situação concretizada, ou seja, o ator Bayer já se encontra em uma situação realizada, concretizada, transmitindo ao destinatário a certeza de que se trata de um logotipo finalizado o qual ele, destinatário, deverá tornar-se parceiro para alcançar o sucesso.

Plano Isotópico – Nível Profundo
COMUNICAÇÃO VERBAL
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� A retribuição é um prêmio, recompensa, uma herança de cunho pragmático. O termo “sanção” é provindo de Aristóteles. Como reconhecimento (que é a sanção cognitiva), foi reelaborado, semioticamente, por Greimas. (GREIMAS & COURTÉS s/d: 373 e 389).


� Esta teoria não será explorada neste trabalho, em função do que nos foi solicitado analisar em primeira instância, dada a primazia da manifestação verbal regendo as que com ela agem em sincretismo.
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