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RESUMO

Os estudos do texto e do discurso alargaram as possibilidades de andlise ao permi-
tir o didlogo com outras teorias. Por meio da multidisciplinaridade, linguagens além
da verbal se tornaram objeto de reflexdo. Assim, este trabalho tem o objetivo de de-
monstrar os processos de significacdo em textos sincréticos, especificamente no género
anuncio publicitario. A base tedrica para a leitura dos textos selecionados pertence ao
campo da semiética francesa, também conhecida como semiética discursiva ou grei-
masiana.
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1. Introducéo

A partir da segunda metade do século XX, diferentes estudos do
texto e do discurso contribuiram para novas perspectivas e novos objetos
aos estudos da linguagem. Numa tentativa de preencher as lacunas dos
estudos linguisticos anteriores, trilharam o caminho para o conhecimento
da/pela linguagem humana e da cultura em que estdo inseridos. Assim, 0s
textos sincréticos, ou seja, que arquitetam a mensagem utilizando os c6-
digos verbal e néo verbal, passaram a ser lidos sob outros olhares, inse-
rindo o discurso na trama textual e, portanto, buscando conhecer o ho-
mem, seu meio e sua histéria.

Com isso, tem-se objetivado uma ressignificagdo para o ensino de
lingua portuguesa de modo que o aluno se aproprie de competéncias e
habilidades para ler e escrever de forma proficiente em contextos varia-
dos. Assim, tomar a leitura como uma pratica social veio a ser um eixo
condutor do processo ensino-aprendizagem, assumindo, entdo, os estudos
do letramento que partem de uma concepcao de leitura e escrita como
praticas discursivas, com diversas funcdes e arraigadas por um dado con-
texto. Logo, dependendo dos objetivos do autor, o texto terd propositos
determinados, como guiar, informar ou argumentar, dentre outros. E de-
vido aos muitos possiveis nas relages sociais que surgem os variados
textos que circulam no dia a dia.
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Bakhtin (1997, p. 280) diz que a utiliza¢do da lingua se efetua por
enunciados, orais ou escritos, concretos e unicos, advindos dos integran-
tes de determinada esfera da atividade humana. E, que esses enunciados
refletem as condi¢Bes peculiares de cada uma dessas esferas, seja por seu
contetido (temético), construcdo composicional ou por seu estilo verbal.
Tem-se, portanto, os géneros textuais/discursivos, que dizem respeito aos
tipos relativamente estaveis de enunciados, uma certa forma padrdo de
estruturacdo de um todo.

Sendo inimeras as atividades sociais, que ddo origem aos géneros
textuais/discursivos, estes se apresentam de diversas maneiras. Segura-
mente, sdo fendmenos histéricos entrelacados a vida cultural e social,
constituindo eventos textuais altamente dindmicos, plasticos e maledveis.

Segundo Marcuschi (2004, p. 17):

Os géneros constituem uma listagem aberta, séo entidades empiricas em
situagbes comunicativas e expressam em designaces tais como: serméo, carta
comercial, carta pessoal, romance, bilhete, reportagem, aula expositiva, noticia
jornalistica, horéscopo, receita culinéria, bula de remédio, lista de compras,
cardapio de restaurante, resenha, edital de concurso, piada, conversagdo es-
pontanea, conferéncia, e-mail, chat e assim por diante.

Mais um exemplo de género textual/discursivo é o anincio publi-
citério, no qual a imagem vem cada vez mais tendo destaque em relacéo
aos elementos verbais. O campo da publicidade, eixo central do marke-
ting, em virtude das estratégias semi6ticas que aciona, tem despertado a
atencdo daqueles que estudam a linguagem. Os textos publicitarios levam
o leitor a uma exploragdo das inimeras facetas hibridas que compfem a
tessitura das mensagens finamente elaboradas. Assim, na sua necesséria
interacdo, tal texto varia infinitamente em forma e contetido, pois carrega
o desafio grandioso de transformar produtos e servi¢cos em informagdes,
conceitos, sensagdes, desejos etc., por meio de palavras que falam e néo
falam aquilo que estdo dizendo.

Este trabalho analisa os processos de significagdo em textos sin-
créticos, especificamente no género andncio publicitario. Fundamentado
nos estudos de Algirdas Julien Greimas, o objeto em foco perpassa pelos
conceitos semidticos de percurso gerativo de sentido do texto, buscando
descrever o que cada texto diz e como ele faz para dizer o que diz.

A analise tem como corpus exemplificativo um andncio publicita-
rio veiculado em revista de circulagcdo nacional. Esse anincio privilegia
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0s elementos visuais, construindo uma narrativa que quase dispensa a
linguagem verbal.

2. A semibtica e o texto

Debitéria das teorias estruturalistas de Ferdinand Saussure e de
Louis Hjelmslev, a Semiética traz reflexos das dicotomias significante x
significado e contelido x expressdo. Na atribuicdo de significados ao tex-
to, Greimas utilizou o conceito de plano de contetdo (significado/conted-
do) e de plano de expressao (significante/expressdo). Desse modo, a teo-
ria procura explicar os sentidos dos textos, que sdo a jungdo dos planos
de contetdo e de expressdo, por meio de um percurso gerativo.

Todo texto possui uma estrutura interna organizada em uma espé-
cie de narrativa, sendo que cada texto, no plano da expressao, é peculiar
quanto & utilizagdo dos elementos expressivos — verbais, visuais, sensori-
ais, gestuais etc. Na construcdo narrativa, 0s sujeitos/actantes executam
ou sofrem uma acao provocadora de mudanca de estado. Para isso, as es-
truturas de organizacao textual perfazem um percurso gerativo de sentido
no qual a disposi¢cdo dos componentes desse processo se articulam uns
com os outros, atribuindo significados investidos de um simulacro teori-
co-metodoldgico em uma apreensivel articulagdo semiotica.

O percurso gerativo de sentido aponta para a construcdo de signi-
ficados através de etapas ou niveis. Da-se inicio por uma etapa simples e
abstrata e se encaminha para uma mais complexa e concreta, perpassando
por trés niveis: o nivel fundamental, o nivel narrativo e o nivel discursi-
vo. Portanto, as significagcGes dos objetos sdo encontradas a partir das
correlacdes presentes no texto (GREIMAS, 1979, p. 207).

No nivel fundamental, a primeira etapa do percurso, a significagdo
se da por uma oposi¢cdo minima do tipo X x Y, como vida x morte e li-
berdade x opressdo. S&o oposi¢des manifestas culturalmente e podem
aparecer em variados textos. A semiética organiza 0s pares opostos no
chamado quadrado semi6tico, esquema representativo da articulacdo 16-
gica de uma dada categoria semantica. Veja:

X Y

N&o-Y Nao-X
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A organizagdo dos elementos no quadrado semidtico indica o per-
curso narrativo no qual o texto se estrutura. As rela¢des sdo construidas
por meio de negativas, sendo que ao negar um dos elementos, ha a asser-
¢do de outro num movimento de encaminhamento de significagdes. Se-
gundo Bertrand (2003),

O quadrado se apresenta, portanto, como a estrutura constitutiva de um
microuniverso de significacdo, que “amarra”, por uma rede de interdefinicdes,
os valores semanticos (e os termos que o designam). Em consequéncia, estes
nédo poderiam ser considerados de maneira isolada. O quadrado pode ser apre-
endido e utilizado, por um lado, como um modelo posicional e taxionémico,
formando um paradigma que indica as posicdes relativas dos termos uns em
relacdo aos outros. Mas pode também, por outro lado, ser considerado como
um modelo dindmico que apresenta sucessivamente, no plano sintagmatico, a
passagem de uma posigdo a outra. Constitui assim, no nivel profundo, a forma
primeira das estruturas que, num nivel mais superficial, se desdobraréo em ar-
quitetura narrativa. (BERTRAND, 2003, p. 178-179)

A mudanca de estado dos actantes no texto acontece de forma
gradual, ndo havendo rupturas que impliqguem em desordem narrativa.
Assim, um estado Y, por exemplo, antes passou por um estado N&o X,
que previamente se constituia em estado X. Convém ressaltar que um (ou
mais de um) elemento do quadrado semi6tico pode ndo aparecer explici-
tamente no texto. Nesse caso, a existéncia de um elemento implica em
uma negativa e, consequentemente, na recuperacdo por pressuposicdo de
Seu par oposto.

Na estruturacdo narrativa, ha a representacdo do fazer do homem
que transforma o mundo, suas relagdes, seus valores, suas aspiragdes e
suas paixdes. Dessa forma, os elementos do quadrado semidtico remetem
a axiologizagBes positivas ou negativas que se materializam nas relac6es
de euforia ou disforia do actante. A relagdo é positiva (euforica) quando
se tem uma conjungdo entre actante e objeto-valor. Se contréria, ocorre a
disjuncdo, portanto é negativa (disfdrica).

Um percurso narrativo é uma sequéncia de programas narrativos
relacionados por pressuposicdo. Cada programa narrativo diz respeito a
um conjunto de acdes de um dado actante funcional. Assim, o percurso
desse sujeito representa, sintaticamente, a propria aquisicdo da compe-
téncia necessaria a agao e execucdo de uma performance.

Sdo 4 etapas em um programa narrativo, distribuidas da seguinte
forma:

178 Cadernos do CNLF, Vol. XIX, N° 01 — Analise do discurso, linguistica textual



XIX CONGRESSO NACIONAL DE LINGUISTICA E FILOLOGIA

1) Etapa da manipulacdo: por estratégias de tentagdo, seducdo, intimida-
¢do ou provocacdo, 0 actante se torna “objeto” de um destinador-
manipulador;

2%) Etapa da competéncia: o actante acredita poder-fazer uma performan-
ce;

3%) Etapa da performance: momento no qual o destinatario-sujeito execu-
ta a performance;

4%) Etapa da sancdo: diante da performance executada, o destinador-
manipulador sanciona o destinatario-sujeito. Primeiramente, reconhe-
ce a acdo realizada (nivel cognitivo) e em seguida atribui ao actante
um bdnus ou 6nus (nivel pragmatico).

O esquema abaixo representa tais etapas:

PROGRAMAS
NARRATIVOS

i COMPETENCIA PERFORMANCE SANCAO
MANIPULACAG * Cognitiva
* Pragmatica

* Tentacdo 1 1
* Seducdo DESTINATARIO- DESTINATARIO-

= Intimida;?o SUJEITO SUIEITO
* Provocagdo DESTINADOR-
| JULGADOR

DESTINADOR-
MANIPULADOR

Observa-se que a semidtica mostra que toda comunica¢do é uma
forma de manipulacdo, uma espécie de relagdo persuasiva do destinador
e interpretativa do destinatario. Com a articulagdo narrativa instaurada,
tem-se a andlise da enunciagdo, assim como das relacdes do enunciador,
dos temas (tematizacdo) e das figuras (figurativizagdo) presentes no tex-
to. O enunciador se relaciona com objetos numa interacdo estésica ou
com outros sujeitos huma relacdo racional ou passional.

Na enunciagdo aparecem as categorias de pessoa (actorializagéo),
tempo (temporalizacdo) e espaco (espacializacéo) inseridas numa sintaxe
discursiva que busca explicar as relagfes do sujeito da enunciagdo com o
discurso-enunciado e as interagdes entre sujeitos. Aparecem as operacfes
de debreagem — a enunciacdo emerge do enunciado como um eu-aqui-
agora (debreagem enunciativa) ou como um eu-la-entdo (debreagem
enunciva) — e embreagem — o enunciador utiliza a 12 pessoa para se refe-
rir a si mesmo como outrem. Com isso, 0s discursos podem ser uma
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enunciacdo enunciada ou enunciados enunciados, conforme Barros
(2012, p. 32):
(...) dois tipos de discursos podem ser distinguidos: os projetados em primeira

(e segunda) pessoa, no tempo do “agora” e no espaco do “aqui”, que caracteri-
zam uma enunciagao enunciada, e os organizados em terceira pessoa, no tem-

po do “entdo” e no espaco do “14”, que sdo ditos enunciados enunciados. Os
discursos do primeiro tipo (enunciagdo enunciada) produzem, geralmente,
efeitos de sentido de aproximagdo da enunciagdo e de relacédo dialdgica entre
sujeitos, pois se apresentam como simulacros da enunciagdo. Em outras pala-
vras, constroem interagdes com efeitos de subjetividade e, portanto, predomi-
nantemente sensoriais e emocionais. Os discursos do segundo tipo (enunciado
enunciado) produzem, por sua vez, os efeitos de distanciamento da enuncia¢éo
e de um certo “monologismo” ou autoritarismo das verdades “tnicas” e “obje-
tivas”. Constroem, por conseguinte, interacdes com efeitos de objetividade e,
predominantemente, racionais ou intelectuais.

Em linhas gerais, portanto, nas operagdes de debreagem, os efei-
tos de sentido sdo de subjetividade ou objetividade. Além dessas opera-
¢cbes (debreagem e embreagem), o plano do contelido se complementa
pelos temas e figuras. A tematizagcdo é um procedimento seméntico do
discurso que consiste na formulacdo abstrata de valores narrativos por
meio da recorréncia de tragcos semanticos. A figuritivizacdo também é um
procedimento seméantico pelo qual os conteldos concretos remetem aos
elementos teméticos abstratos. Assim, os temas sdo termos abstratos que
se relacionam ao mundo natural, como alegria e simplicidade, e as figu-
ras sdo elementos concretos que engendram um simulacro desse mundo
natural.

No plano da expressao, faz-se uma analise dos elementos que ma-
terializam o texto, ou seja, o conjunto de elementos por meio do qual o
texto é expresso. Nos textos sincréticos, como os anincios publicitarios,
séo apreensiveis as palavras e as imagens que interagem na construcéo de
sentidos. Barros (2012, p. 35) diz que a publicidade oferece bons exem-
plos de organizacdo enunciativa em textos verbais, visuais e sincréticos,
que denotam a importancia de uma proposta geral sobre a enunciagéo
que possibilita 0 exame das estratégias enunciativas em diferentes tipos
de texto, com diferentes substancias de expressdo. Diz ainda que, na
perspectiva semi6tica discursiva, para examinar os textos de marketing se
deve considerar que, especificamente nesses textos, o enunciador e o
enunciatario mantém uma relagdo de comunicagdo e interag&o.

180 Cadernos do CNLF, Vol. XIX, N° 01 — Analise do discurso, linguistica textual



X1X CONGRESSO NACIONAL DE LINGUISTICA E FILOLOGIA

3. O anudncio publicitario

O texto selecionado para a andlise que segue exemplifica alguns
dos recursos pertencentes ao campo tedrico da andlise semidtica e que
sdo empregados em anuncios publicitarios na midia impressa.

O anlncio é o seguinte:

(Fig. 2 — Revista Veja, 2008, ano 41, n. 21, ed. 2064)

Veja. Indispensavel para o pais que queremos ser.

Os anunciantes buscam a todo momento ressaltar sua mensagem,
fazendo-a sobressair, destacar-se em meio a inimeras atividades de co-
municagdo. Para tanto, a campanha publicitaria da revista Veja, veiculada
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na midia impressa, trouxe uma forte relacdo entre as articulagdes dos dis-
cursos e interdiscursos presentes no meio social.

O anuncio exibe de maneira explicita os problemas enfrentados
por grande parte da populacdo brasileira, problemas que, diretamente ou
indiretamente, atingem todas as classes sociais. Num jogo de imagens
antagdnicas, a revista apresenta o slogan: Veja. Indispensavel para o pais
que queremos ser, localizado no canto superior da pagina da direita. As
imagens dispostas em paginas duplas mostram uma criancga olhando inci-
sivamente para o leitor, segurando com a méo direita uma foto que ilustra
situacBes negativas, simbolizando o presente, a realidade do Brasil da
atualidade, enquanto, com a méo esquerda, apresenta uma imagem com o
contraponto positivo, ilustrando o Brasil idealizado para o futuro. Assim,
cria-se uma relacdo de aproximagdo em 12 pessoa, 0 simulacro de uma
comunicagdo em presenga.

Os efeitos de sentido dessa publicidade surgem da trama dos dis-
cursos que permeiam a sociedade atual. O anunciante pde & mostra o
problema da desigualdade social e quanto o pais precisa avancar na supe-
racdo de questdes bésicas, 0 que é essencial para a superacdo do subde-
senvolvimento. Assim, mobiliza os varios discursos suscitados pelas
imagens.

Constituida por 10 péaginas, a peca publicitaria posiciona, a cada
duas paginas, uma crianga no centro. Sdo 5 (cinco) criangas, que indivi-
dualmente representam uma raga, 0 que remete a miscigenagao do povo
brasileiro, segurando duas imagens. Na mdo da direita, retratam-se os
principais problemas sociais: exploracdo infantil, fome, violéncia, falta
de moradia e sistema prisional equivocado. As fotos mostram criancas
nas ruas, famintas, miseraveis, além de um presidio e um arsenal de balas
de fogo. Do outro lado, opondo-se a tais imagens, a crianga segura com a
mao esquerda, 0 que se espera de um pais que tem responsabilidade soci-
al com seu povo: criangas na escola, bem alimentadas, assistidas, seguras
e com um lar digno.

Os contrastes visualmente expostos — casa de alvenaria x casas de
favela, balas de fogo x guloseimas, cércere x liberdade para brincar, tra-
balho infantil x estudo e subnutricdo x alimentacdo saudavel — causam
horror ao leitor. Utilizar o horror em anuncios publicitirios consiste em
jogar uma imagem chocante na cara do leitor e, com isso, provocar uma
reacdo no sentido objetivado. A intencdo é tirar o interlocutor da postura
de insensibilidade cotidiana e obriga-lo a reagir de alguma forma.
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Esses elementos apontam para a oposi¢ao fundamental certo x er-
rado, sendo que o certo € o futuro préspero que se almeja e o errado é
todo fato anterior de mazelas e descasos. A essa temética basica, agre-
gam-se oposi¢cBes como justica x injustica, prosperidade x indigéncia,
dentre outras. Nesse anuncio, prevalece a estratégia de manipulagéo da
provocacdo, na qual o destinador-manipulador busca um dever-fazer do
destinatario-sujeito.

O andncio faz um chamamento a memoria discursiva do leitor, le-
vando-o a refletir acerca de sua realidade e dos problemas enfrentados
pela nagdo. Por meio da relacdo entre os problemas apresentados e os di-
zeres do senso comum que apontam as respectivas solucdes, hd uma re-
tomada dos discursos atualmente instituidos na sociedade e fortemente
arraigados no imaginario do sujeito-leitor. E de conhecimento de todos
que o desenvolvimento de uma nacdo se da com a presenca de condi¢Bes
dignas e fundamentais para o bem-estar das pessoas, como salde, educa-
¢do, emprego, trabalho, lazer, dentre outras.

A revista apela, portanto, para os discursos pré-construidos ativa-
dos pelo conhecimento de mundo do leitor, buscando encontrar um fio de
afinidade e proximidade. Logo, ao se definir como indispensavel para
qgue um novo Brasil seja construido, traz para si uma nova identidade.
Trabalhando com o discurso pré-construido e bastante aceito de que so-
mente com conhecimento e informacdo é possivel transformar determi-
nada sociedade, a revista, valendo-se da ideia de que ela possui esse ma-
terial imprescindivel, passa uma imagem de compromisso e responsabili-
dade social. Os temas e figuras invocados nesse antncio foram minucio-
samente trabalhados para materializar as relacGes de oposi¢des inerentes
ao discurso enunciado.

O destinador-manipulador (revista Veja) faz o destinatario-sujeito
lancar um olhar acerca de si mesmo e de seu nivel de informagdo e mobi-
lizacdo social. Assim, este passa a acreditar ter a competéncia de mudar o
contexto instaurado. Em seguida, o destinatario-sujeito realiza a perfor-
mance (adquire o produto anunciado) e, entdo, tem do destinador-julga-
dor a sancdo pragmatica de dever cumprido. A relagdo de conjuncéo com
o elemento euférico (certo/justica/prosperidade) €, portanto, estabelecida.

E destacavel a inter-relagdo existente entre presente e futuro por
meio das figuras das criancas, tanto as que seguram as fotografias, como
também das que aparecem nas mesmas. Essa estratégia mobiliza um ja-
dito que vé nas criangas o futuro do pais, fazendo alusdo ao tdo conheci-
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do discurso: as criangas sdo o futuro do Brasil. Logo, para o pais que
queremos ser, o trabalho para o crescimento e desenvolvimento deve ser
iniciado pelas criangas, que poderdo, a médio e longo prazo, construir um
futuro em que as desigualdades sejam mitigadas.

No nivel discursivo, ocorre o discurso do tipo enunciagdo enunci-
ada, tendo em vista 0 uso da 12 pessoa do plural, no tempo do “agora”
(presente) e no espago do “aqui” (Brasil). Promove-se, certamente, uma
relacdo dialdgica e de aproximagao entre os sujeitos, sendo que a intera-
cdo se da através da subjetividade. O efeito de sentido da debreagem
enunciativa favorece as estratégias do destinador-manipulador e a inter-
pretacdo dos destinatarios-sujeitos.

O anuncio, para atingir sua finalidade que é conquistar mais leito-
res para a revista Veja, comporta dizeres de responsabilidade social, per-
suadindo o leitor a ser agente de um processo de transformag&o no qual
informacdo e mobilidade andam juntas. A revista Veja, ao levantar a
bandeira para o enfrentamento de tantos problemas, ganha a credibilidade
do leitor, construindo um conceito positivo que serd levado para todas as
mensagens veiculadas na revista.

O quadrado semidtico que representa as relaces de sentido e per-
curso narrativo presentes no anincio da revista Veja é o seguinte:

Certo Errado
Justica Injustica
Prosperidade Indigéncia

,’l\ g

|

| I
Nao Errado Nao Certo
Nao Injustica Nao Justica
Nao Indigéncia Nado Prosperidade

4. Consideracdes finais

Por essas observagdes, embora ndo aprofundadas, percebe-se que
0s anuncios publicitarios perpassam ideias mais complexas do que aque-
las apreendidas sem principios tedricos metodolégicos capazes de anali-
sar as possibilidades de leitura de um texto sincrético. A semiotica pode
colaborar nesse sentido, vez que possui um aparato de analise que se vol-
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ta para a narrativa enquanto percurso, buscando na enunciacdo as estraté-
gias comunicativas presentes nas mais diversas interacdes cotidianas.
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