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Considerações iniciais

No mundo moderno, estamos constantemente sendo levados à mudança pela força dos enunciados. Valendo-se da influência das palavras e das imagens, criam-se mensagens que procuram exercer o poder de transformar a realidade de seus receptores.
Propaganda foi registrada no Dicionário Eletrônico Houaiss como divulgação, propagação de uma idéia, uma crença, uma religião, diferente da publicidade que foi dicionarizada como a arte, ciência e técnica de tornar (algo ou alguém) conhecido nos seus melhores aspectos, para obter aceitação do público. Contudo, o que ambos buscam é persuadir seus receptores a aceitarem uma nova idéia por meio de argumentos resultantes da combinação do léxico e da imagem selecionados, o que nos localiza nos âmbitos lexical e diagramático, em primeira instância, de análise semiótica.
Assim, como nos propomos a uma análise subsidiada por tal área de interesse, vale lembrar que nosso corpus será tratado sob uma perspectiva que enxerga a propaganda como instrumento midiático que produz signos com vistas a difundir padrões de comportamento, os quais acabam por tornarem-se paradigmas socioculturais.
Análise do corpus
Este trabalho submete a peça publicitária da LAN Airlines publicada na revista Exame em junho/07 ao estudo das pistas semióticas que formaram os mecanismos de persuasão e convencimento de que se utilizou o projeto de dizer da publicidade em questão.
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No campo do modo de organização da publicidade, observamos que sua proposta está explicitamente registrada. Isso porque, apesar de não ter a imagem de um avião, após a leitura do texto concluímos que se trata dos serviços de uma companhia aérea e que a mesma pretende nos vender seus serviços. O texto persuasivo é predominante para o favorecimento da aceitação da proposta de se viajar para a Argentina e para o Chile pela LAN Airlines. A intenção do autor é despertar na mente do leitor a necessidade de voar e voar pela LAN Airlines.
Há tempos que voar deixou de ser privilégio de poucos (devido ao preço das passagens e das promoções), mas observamos que essa publicidade se põe a serviço da anunciação de um signo que aponta para um comportamento acessível a poucos dentro do contexto nacional, o qual, para além das dimensões geográficas, ainda se mostra excludente àqueles que não tenham possibilidades físicas e/ou financeiras para praticar tal esporte. O modelo exposto na publicidade faz com que o receptor deduza que deve mudar e começar a não somente esquiar, mas também a voar pela LAN Airlines.
Nesse sentido, identificamos o nível diagramático utilizado pela publicidade como um signo que pode depor contra o próprio objetivo final de seu projeto de dizer, à medida que restringe em muito o seu público-alvo, ao priorizar um comportamento que exigiria do interlocutor uma série de qualificações. No entanto, por outro lado, esse nível nos revela a astúcia dos produtores de tal peça, já que se trata de viagens para a Argentina e Chile, cujo maior potencial turístico consiste na prática de atividades na neve.
O impacto do texto publicitário

A maioria dos leitores do texto publicitário no Brasil é ingênua (Simões, 2003). Trata-se de receptores despreparados e vulneráveis às armadilhas da publicidade, formando assim uma “massa manobrada” pela ideologia da publicidade: vender o produto.
O público-alvo dessa publicidade estudada aqui é composto por pessoas de classe privilegiada que além de poderem patrocinar a viagem, sabem esquiar, esporte que não é popular no Brasil. E sendo este um país tropical onde não há paisagens com neve, essa noção nos faz entender que irá reagir a esse apelo, a pessoa que faz parte dessa seleção. Daí a publicidade se encontrar na revista Exame que  veicula conteúdos mormente para as classes altas.
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O objeto em foco na mensagem publicitária é vender a idéia de voar no sentido amplo: embarcar em um avião; divertir-se, ser livre; sair do chão graças ao impulso alcançado com o esqui; e convencer o leitor a escolher a LAN Airlines. Tem-se no anúncio signos para promover a reação a esse apelo. Primeiro, antepõe-se o adjetivo melhores ao substantivo esquiadores, pois ele serve ao propósito de intensificar e atribuir valor àqueles que escolherem a LAN Airlines, funcionando, assim, como ícone do status que será alcançado por esses supostos clientes. Além disso, em melhores foi utilizado outro mecanismo de intensificação: a noção de gradação que denota superioridade. Além disso, o adjetivo determina uma reação emocional, o que se identifica como um mecanismo de valorização do suposto usuário da companhia aérea, pois na comparação com os não usuários, esse é destacado.

No desenvolvimento do texto referido, corrobora-se a idéia de liberdade com o uso do verbo voar. No Dicionário Eletrônico Houaiss, o verbo foi dicionarizado como “sustentar-se ou mover-se no ar por meio de asas ou algum meio mecânico”. O verbo voar funciona no sentido denotativo na frase: “Os melhores esquiadores voam para o Chile e Argentina pela LAN”. Porém no desenvolvimento do texto, voar admite outro significado, pois na frase: “E continuam voando quando chegam lá”, o verbo deixa o seu sentido denotativo para resgatar um sentido que se consolida integrado à imagem e ao desenho do vôo do esquiador, potencializando a imagem de excelência, de poder sobre a natureza, a qual o enunciador pretende que seja desejada pelo receptor, isto é, cria-se um símbolo do que seria a verdadeira diversão e pretende-se vendê-lo junto com as passagens do avião.

O verbo assume o significado: ir com rapidez ou correr velozmente, que, por extensão, deve ser relacionado à capacidade de esquiar daqueles que escolherem os serviços da LAN. O campo de abrangência do verbo foi ampliado, instaurando a polissemia. Esse recurso foi utilizado para enfatizar a mensagem. E mais, o verbo voar é ícone de superioridade, altura e liberdade de ambos os elementos desse contrato: da empresa e do suposto usuário.
O enunciante, também, recorreu ao mecanismo gráfico para fazer a imagem sobressair. O tamanho da fonte diminui ao passo que o texto é redigido, produzindo um efeito que enfatiza a imagem: o homem voando, visto que ao passo que o modelo comportamental veiculado vai deixando de ser o assunto tratado, as letras vão diminuindo, iconicamente, à medida que a importância das informações também vão diminuindo; o que é curioso, já que as informações diagramadas em letras menores são justamente as que  tratam dos serviços propriamente oferecidos pela empresa.
Portanto, o produtor do texto cercou o receptor de elementos para dirigir a interpretação do mesmo para o consumo do objeto de sua mensagem.
A imagem convincente

É possível o homem voar? Sim. De acordo com a imagem que se depara ao ver a publicidade, o receptor aceita a idéia de se poder voar. Por outro lado, nosso conhecimento de mundo não nos leva a aceitar esse fato. Contudo, o enunciador apresenta a foto de um esquiador voando, isso induz o público a fazer a associação do fato com a foto com o fim de concluir que é possível voar.
[image: image3.jpg]



A foto do esquiador em sua prática posicionada bem próxima do texto tem o objetivo de atingir a pessoa que estiver interessada em ver o produto mais proximamente depois de ter seu desejo despertado pelo texto. Vale acrescentar que a publicidade referida requer conhecimento do esporte para que ao ver a foto, o receptor saiba qualificar a proposta.
As pessoas são atraídas pela publicidade que lhes interessa, de acordo com a idéia que fazem do mundo que as cerca (PAULIUKONIS & GAVAZZI, 2003). Considerando-se que a publicidade vem impondo padrões ao homem contemporâneo, atualmente o culto ao bem-estar tem abarcado grande número de pessoas que desejam fugir do estresse. Portanto, promover um produto que além de levar às alturas oferece conforto (com o serviço de bordo de premiado) traz à tona o desejo que se encontra no inconsciente do receptor: o sucesso.

Do ponto de vista não-verbal, a publicidade está calcada na cor azul. O anil foi intencionalmente usado para ajudar a dar sentido ao texto. Observamos que a cor azul denota o céu sem nuvens, assim, salienta o signo icônico de liberdade. Em contraponto, a cor azul significa ‘assustado, atrapalhado’ no sentido figurado. A segunda noção foi aniquilada pela primeira.
O vermelho (presente na bota de esqui) mostra-se ambíguo, pois pode ser visto como ícone de ação, dinamismo por ser uma cor quente, e, por outro lado, o vermelho é, também, sinal de perigo. O esqui é um esporte radical que oferece ação e perigo por desafiar as leis naturais da física e ampliar as capacidades humanas, prestando-se, portanto, a orientar e desorientar, ao mesmo tempo, já que remete à ação e ao perigo que esta pode ocasionar, trazendo-nos, também por extensão icônica, a adrenalina e o desfio que tal perigo pode oferecer, ingredientes esses perfeitos para provocar um espírito aventureiro e, principalmente, vaidoso.
A peça publicitária que todos compram

O anuncio foi publicado na Revista EXAME e compreendeu a uma página inteira do lado direito, lado por onde se começa ler devido ao movimento dos olhos. O público leitor da Revista EXAME é constituído por pessoas de nível sociocultural que se encontra nas classes A e B. Portanto, ela se destina a pessoas que além de possuidoras de qualidades para obter o produto oferecido, conhecem o esporte e exigem bom tratamento. Esses fatores garantem o objetivo de toda publicidade: divulgar o produto com o fim de fazer negócios. O leitor se envolve com a emoção que a imagem da publicidade produz em sua mente e sente o desejo de estar entre os melhores escolhendo comprar as passagens com a LAN Airlines e praticando esqui. A probabilidade de procura é grande, visto que tudo foi elaborado com essa intenção. 
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