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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo apontar a relevancia de efeitos cromaticos como
desencadeadores de efeitos patémicos, no desvelamento de estratégias de singulariza-
¢do, no discurso midiatico, com énfase aos textos publicitarios. Partindo-se de um cor-
pus de textos veiculados nos Gltimos cinco anos, nas revistas Veja, Isto E e Epoca e com
apoio no referencial tedrico da semiolinguistica de Patrick Charaudeau, a pesquisa in-
cide, principalmente, sobre o contrato comunicativo do texto publicitario, focalizando,
em especial, as estratégias de singularizacdo de P — produto (marca), com destaque ao
emprego da cor — apoiada na estratégia de definitivizagcdo — como elemento diferenci-
ador, que contribui para a codificacdo de efeitos patémicos responsaveis por despertar
emoc0es no sujeito interlocutor, com vistas a conferir uma identidade ao produto, ti-
rando-o do lugar comum.

Palavras-chave: Midia. Singularizacdo. Cor. Patemizagéo.

1. Introducdo

A percepcéo da realidade é condicionada tanto por esquemas cul-
turais quanto por esquemas emocionais. Nesse sentido, uma mesma rea-
lidade pode ser percebida de maneira diferente, em funcéo de atitudes
pessoais, que, muitas vezes, ndo se baseiam em pardmetros racionais,
sendo, inclusive, inconscientes.

A teoria das cores permite compreender bem até que ponto as
emocdes contribuem para modificar as percepc¢des. Se as cores quentes
(o vermelho, o0 amarelo, o laranja) sdo salientes, ou seja, provocam a sen-
sacdo de que saem da superficie e se aproximam do espectador, as cores
frias, (0 verde, o azul, o violeta), ao contrario, produzem a impressdo de
que se distanciam do espectador. Assim, um quarto pintado com cores
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quentes da a impressao de ser menor, a0 passo que 0 Mesmo quarto pin-
tado com cores frias produzird o efeito de ser mais amplo. Da mesma
forma, uma caixa pintada de negro produzira a sensacdo de ser mais pe-
sada do que uma caixa de igual peso pintada de outra cor. Tudo isso por-
que as emocOes condicionam as percep¢bes. No ambito do amor, por
exemplo, tende-se a perceber como mais bonitas as pessoas que se quer
bem. (FERRES, 1998, p. 30)

Neste trabalho, pretendemos mostrar como a percepcao visual po-
de ser facilmente estimulada quando as emocGes e sentimentos entram
em jogo. Segundo S. ALI (1982, p. 146-147) a “percepgdo, como parte
integrante de um processo projetivo, esta destinada a realizar um desejo
inconsciente”. Sabe-se, também, que a missdo precipua da publicidade é
exatamente despertar esses desejos inconscientes que levam a compra de
um determinado produto. Assim, o recurso & cor como elemento desen-
cadeador de efeitos patémicos pode-se tornar uma estratégia de valor na
quimica dos mecanismos de seducdo da mensagem publicitaria. Para de-
senvolver melhor essa temética, serd necessario tomar alguns conceitos
relativos aos estudos das emog¢des no discurso.

2. A emocdo no discurso

Do ponto de vista de uma analise do discurso (cujo objeto é a lin-
guagem como produtora de sentido em uma relacéo de troca), o estudo
da emocdo ndo pode ser focado naquilo que os sujeitos efetivamente sen-
tem (por exemplo, vivenciar a felicidade, o medo, ou a raiva), mas no
que a linguagem traz em si mesma: o signo de uma coisa que nao esté ne-
la, mas da qual é portadora e, nesse sentido, estamos falando de uma vi-
sada de efeito, instaurada por categorias de discurso e complementada
por uma teoria do sujeito e pela situagdo de comunicagao.

Charaudeau (2010, p. 26-33), dando um tratamento discursivo ao
estudo das emocgdes, destaca trés pontos que considera essenciais neste
percurso: as emocOes sdo de ordem intencional, ou seja, originam-se de
uma “racionalidade subjetiva” (CHARAUDEAU, 2007, p. 240), tendo,
portanto, uma base cognitiva — racional; s&o ligadas aos saberes de cren-
cas (qualquer modificagdo de uma crenca leva a uma modificacdo de
emocao) e se inscrevem em uma problematica de representagdo psicos-
social. Nas palavras do autor,

N&o apenas o sujeito deve perceber alguma coisa, ndo somente essa al-
guma coisa deve-se acompanhar de uma informagéo, isto é, de um saber, mas
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€ preciso, ainda, que o sujeito possa avaliar esse saber, possa se posicionar em
relacdo a ele para poder provar ou exprimir a emogéo (2010, p. 28).

Assim, pode-se dizer que as emo¢des ndo advém apenas do incon-
trolavel, do impulso, mas que tém um carater social, na medida em que
permitem ao individuo desenvolver um sentimento de pertenca ao grupo
(MAUSS, 1974), representando um julgamento coletivo instituido como
uma regra moral. Nesse sentido, as emoc@es provocadas dependeriam de
normas, valores e crengas compartilhados, pois sdo susceptiveis de de-
sencadearem uma espécie de reacdo emocional, de acordo com as regras
sociais da comunidade a que pertencemos.

Vale observar que cada um dos termos — emocéo, sentimento,
paixdo e correlatos — abarca uma nocédo especifica, sendo que cada uma
dessas noc¢des depende de um ponto de vista tedrico especifico. Charau-
deau (2007) prefere falar, entdo, em patemizacéo, englobando tudo o que
se refere a sentimento (para ele, nocdo mais ligada a ordem da moral),
paixdo, emog¢do (nogdo mais ligada & ordem do sensivel) e derivados.
Dessa forma, consegue-se, segundo ele, por um lado, inserir a analise do
discurso das emoc0es na filiagdo retorica que, desde Aristoteles, trata 0s
discursos em uma perspectiva de visada de efeitos e, por outro, conse-
gue-se dissociar a anélise do discurso, da psicologia e da sociologia.

A relacdo patémica, portanto, vai engajar o sujeito em um com-
portamento reacional de acordo com as normas sociais a que esta subju-
gado e que permanecem em suas representacdes sociodiscursivas®

Na tentativa de categorizar os efeitos patémicos, Charaudeau
(2010), a partir de procedimentos de encenagdo na televisdo, estabelece o
que denominou “topicas do pathos”, uma patemia (imaginarios), que se-
riam constituidas por uma série de “figuras”, num confronto entre polos:
topica da “dor” e seu oposto, a “alegria”; topica da “angustia” e seu opos-
to, a “esperanga”; topica da “antipatia” e seu oposto, a “simpatia”; topica
da “atragdo” e seu oposto a “repulsa”, além de outras figuras, como o
“desprezo”, o “desgosto”, a “aversdo” e a “fobia”.

Como todas essas questdes emergem no discurso da publicidade?

30 Charaudeau (2010, p. 32) reserva a “qualificagdo ‘sociodiscursiva’ para as representagdes que im-
plicam o sujeito, engajando-os em uma tomada de posicdo no que diz respeito aos valores, em opo-
sicdo aos saberes de conhecimento que Ihe s&o exteriores, ndo lhe pertencem, vém até ele e ndo o
implicam.”
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3. A emocdo na publicidade via “tipos discursivos”

O discurso publicitario se configura como espaco privilegiado pa-
ra a expressdo de emogdes, ndo so por seu objetivo precipuo de despertar
desejos, mas também por “forgar” uma manipulagdo do publico alvo, le-
vando-o a pensar do jeito que a instancia publicitaria almeja (MONNE-
RAT, 2003). E concretiza, assim, suas metas por meio de estratégias de
captacdo do outro. Dentre essas estratégias, destaca-se a de singulariza-
¢éo do produto.

As estratégias de singularizagdo, no discurso publicitério, articu-
lam-se a tipos discursivos e estes, por sua vez, aos modos de organizacéo
do discurso: enunciativo, descritivo, narrativo e argumentativo (CHA-
RAUDEAU, 2008). Nesse sentido, propdem-se tipos discursivos para o
texto publicitario, a saber, tipos enunciativos, narrativos e argumentati-
VOS.

O estudo dos tipos enunciativos remete ao dos atos locutivos —
atos enunciativos de base, correspondentes & posi¢do particular do locu-
tor em seu ato de locucdo — cujas especificacBes sdo denominadas de
modalidades enunciativas. Os atos locutivos sdo de trés tipos: alocutivo,
elocutivo e delocutivo.

No ato alocutivo, estuda-se a maneira pela qual o locutor implica
o interlocutor, impondo-lhe a sua opinido, promovendo um “efeito de di-
alogo”. O enunciador se apresenta como um conselheiro que propde ao
destinatario um contrato de confianca, mostrando-lhe que necessita de
algo. S&o suas modalidades: a interpelacéo, a injuncéo, a autorizacéo, o
aviso, o julgamento, a sugestdo, a proposta, a interrogacao e o pedido.
Todas se apresentam numa relacdo de influéncia de “superioridade” do
locutor, ao tentar implicar o interlocutor, com excecéo das duas Ultimas,
cuja relacdo de influéncia ¢ de “inferioridade” do locutor, ja que apela
para a “superioridade” do interlocutor.

No ato elocutivo, o interlocutor ndo esta implicado na locugdo. O
enunciador se apresenta por meio de uma tomada de posicdo apreciativa.
Pode ainda o enunciador se colocar explicitamente como representante
da marca, caso em que se revela como responsavel pelo seu discurso e
como agente do “fazer” descrito (“Nos nos responsabilizamos por...”).
Nesse caso, tem o status de benfeitor, levando o destinatario, ainda que
ndo explicitamente, a se considerar beneficiario. Esse ato, portanto, diz
respeito a maneira pela qual o locutor apenas declara a sua opinido ou
posicao. Suas modalidades sdo a constatacéo, o “saber/ignorancia, a opi-
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nido, a apreciagdo, a obrigacdo, a possibilidade, o querer, a promessa, a
aceitagdo/recusa, o acordo/desacordo, a declaragao e a proclamagdo”.

Finalmente, no ato delocutivo, locutor e interlocutor estdo com-
pletamente apagados, desvinculados. A opinido expressa tem existéncia
nela mesma, impondo-se aos interlocutores pelo seu modo de dizer, ge-
rando, portanto, um “efeito de evidéncia”. A assercdo e o discurso re-
portado sdo as suas modalidades.

O tipo discursivo narrativo (CHARAUDEAU, 1983, p. 122) se
desenvolve em funcdo de quatro esquemas centrados no produto (P):

P = objeto da busca;
P = auxiliar eficaz;
P = aliado

P = agente da busca.

Em P = objeto da busca, o destinatario atinge R (resultado), por
meio da apropriacdo das qualidades de P: o produto é apresentado como
Objeto de Busca. Como o contrato comunicativo da a P o papel actancial
de auxiliar, essa fusdo faz com que o destinatario acredite que, ao se tor-
nar possuidor do auxiliar (sempre de facil acesso), atingird R, por meio
da apropriacdo das qualificagdes de P.

Em P = auxiliar eficaz, o produto é apresentado como instrumento
eficaz, que da “um poder técnico” ao agente de uma busca de perfeigao.

Em P = aliado, seja por representar a sociedade produtora, seja
por antropomorfismo, o produto é apresentado como aliado do agente da
busca, aliado esse que podera até substituir esse agente.

Finalmente, em P = agente da busca, o produto é apresentado na
qualidade da marca como o agente de uma busca eficaz, heroica, ou ma-
gica, da qual o destinatario participa como beneficiario, o que contribui
para estimular esse participante a ser, em troca, aliado do agente.

Na publicidade, o aspecto argumentativo esta frequentemente li-
gado ao implicito do discurso. O problema se coloca, entdo, nos limites
do trabalho de interpretagéo.

Os textos publicitarios tratam sempre de maneira mais ou menos
explicita do produto (P), da marca do produto (M), das qualificagdes do
produto (q) e do que ele oferece (R):
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Por vezes, as qualificagdes podem ser omitidas, como forma de se
dizer que o produto ja é suficientemente conhecido (/’effet de notorieté).
O resultado (ainda que implicito) nunca é, no entanto, omitido.

No estudo do tipo discursivo argumentativo, evidenciam-se estra-
tégias proprias do discurso publicitario, como a pressuposicao e a singu-
larizagdo (CHARAUDEAU, 1983, p. 123).

Na pressuposicdo, trata-se de fabricar, por meios diversos, uma
imagem do destinatario da qual ele proprio ndo possa fugir (por exemplo,
um anuncio do tipo: “Se vocé ndo sabe o que fazer do seu dinheiro, ve-
nha a nds”, em que se pressupde que o destinatario tem dinheiro).

E a singularizaco? Como se realiza esta estratégia?

A singularizac¢do € um procedimento argumentativo por meio do
qual se procura distinguir um produto (P) de seus possiveis concorrentes.
E expressa, de maneira explicita, em funcdo da qualificacdo do melhor
(recurso ao grau e a definitivagdo: “Se P ¢ o0 melhor, entéo, P € 0 tinico”;
da qualificacdo do modelo, ou do tipo do produto; da qualificacdo do no-
VO — a ideologia da modernidade (“o que é novo é Unico em seu género),
muito usada em comerciais de automoveis e, ainda, da qualificagdo por
meio do emprego das cores.

4. Asingularizagdo e as cores

Cabe destacar o papel da cor como elemento cultural simbdélico.
Nos textos visuais, a cor pode desempenhar funcdes especificas com o
proposito de informar (e até de seduzir). Essas funcBes classificam-se,
segundo Guimardes (2004), em dois grupos: um que trata das sintaxes
das relagGes taxiondmicas, cujos principios de organizacdo sdo paradig-
maticos; e 0 outro, que aborda as relagGes semanticas. Fungbes como or-
ganizar, chamar a atencdo, destacar, criar planos de percepcéo, hierarqui-
zar informac0es, direcionar leituras etc. pertencem ao primeiro grupo, ao
passo que fun¢des como ambientar, simbolizar, denotar/conotar perten-
cem ao segundo.

Cumpre ndo perder de vista que a simbologia das cores se altera
conforme a cultura de um povo, que é dinamica e variavel em relacdo ao
tempo. A cor pode também ser usada tanto para aumentar a credibilidade
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de determinada informagdo quanto para diminui-la. Os resultados sobre
os efeitos — negativos ou positivos — produzidos pelo emprego de deter-
minada cor podem provocar saturagao, reducao do repertério semantico,
neutralizacdo, deformacdo (depreciacdo ou desvalorizagdo), discrimina-
cdo etc. ou, por outro lado, intensificacdo. Esses recursos certamente in-
fluenciardo na credibilidade da mensagem e constituem possibilidades do
uso da cor como informacao.

O branco e o preto, por exemplo, significam dentro de uma pola-
ridade positiva/negativa. Em outras palavras, o branco, de um lado, opde-
se ao preto, de outro, sugerindo, respectivamente, na nossa cultura oci-
dental, as ideias de bem (branco: luz, conhecimento) e mal (preto: trevas,
ignoréncia). J& em grande parte dos paises orientais, o luto é representado
pelo branco. Isso porque na cultura desses paises, a morte é vista como
elevacdo espiritual, sendo, portanto, o branco a cor que mais se destina a
tal situacdo. Mais recentemente, tem-se observado o uso politico da cor
preta para simbolizar protesto.

Outros cédigos culturais sdo também caracterizados pela polari-
dade. Por exemplo, a dicotomia entre os géneros masculino e feminino:
azul, para 0s meninos e rosa, para as meninas. No caso do vermelho, ob-
serva-se a polaridade, mas desta feita, em relagdo & mesma cor — verme-
Iho: ao mesmo tempo em que indica sangue, guerra, vinganca e odio (va-
lor negativo), também simboliza a paixdo (PASTOREAU, 1993), o amor
do apaixonado ao oferecer rosas, vermelhas (valor positivo).

N&o esquecendo as diferencas culturais na percepcdo das cores,
seguem alguns valores ou “significados” das cores em nossa cultura:

Verde: esperanca
Azul: tranquilidade
Amarelo: riqueza

O amarelo, em especial, na cultura brasileira, é a cor do uniforme
da “sele¢do canarinho”, simbolizando, portanto, a alegria, o ouro (da
bandeira), 0 maduro das nossas frutas e a tropicalidade de nosso pais.

Assim, a bandeira brasileira oferece uma simbologia cromética
muito interessante: o verde simboliza as nossas matas; o amarelo, o ouro;
0 azul, 0 nosso céu e o branco, a paz.

A cor, portanto, contribui para o efeito de singularizacdo nas men-
sagens publicitarias, como veremos, a seguir, na analise de quatro pecas.
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5. Aanalise

Selecionamos quatro pegas publicitarias para analise: a primeira
da revista Veja Rio de 18 de junho de 2014, pagina 37; a segunda, da re-
vista Veja, de 25 de junho de 2014, contra pagina e seguinte; a terceira,
da revista Isto E Gente, de junho de 2014, paginas 6 e 7 e a quarta, a capa

de trés da revista Isto E, de 25 de junho de 2014.

A primeira peca publicitéria aposta na emocédo desencadeada pela
realizacdo da Copa Mundial de Futebol no Brasil e apela para as cores da

patria para veicular o seu recado:

HAJA CORAGAO!

0,2%

ACIDEZ MAXIMA

Na hora de torcer pelo Brasil e no seu
dia-a-dia cuide bem do seu coragao.
Escolha o azeite de oliva extra virgem O-Live, com
0,2% de acidez maxima , delicioso e levissimo, porque
da colheita & produc@o leva apenas duas horas.

Olisur. www.o-liveandco.com/por [ o.iveBR
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“HAJA CORACAO!” — trata-se de texto verbal propositalmente
ambiguo, j& que remete, de um lado, por meio do sentido de lingua, para
os cuidados com o coragdo, usando-se um azeite menos &cido, virgem
(azeite da marca Olive) e, por outro lado, por meio do sentido de discur-
S0, retoma, por intertextualidade, o “borddo” usado pelo locutor Galvao
Bueno, ao narrar as partidas de jogos brasileiros — “HAJA CORACAO!”

O discurso é refor¢ado pelo uso da cor — verde/amarelo — que sin-
gulariza o Brasil e, por extensdo, da marca que se quer anunciar. As cores
se dividem no texto verbal — asser¢éo delocutiva: “HAJA”: verde; “CO-
RACAO”: amarelo e, por tras do vidro de azeite, como a emoldura-lo,
um coragdo também bicolor, agora, verde e amarelo, com as cores em
contraposi¢do as do texto verbal. O azeite é apresentado como aliado,
que colabora na busca por uma sadde melhor. Os efeitos patémicos des-
pertados sdo de empatia ao grupo, ou seja, a nacdo de que fazemos parte.

A segunda peca publicitaria, da TIM, remete metaforicamente a
“porta azul”, criando um contexto visual de claridade e serenidade, o que
pode acarretar um efeito patémico de conquista, de alcance de metas, 0
que, por sua vez, gera a felicidade.

A UPDRTUNIDADE

E UMA PORTA AZUL
ESPERANDO PARA SER ABERTA.

ABRA A PORTA AZUL
E ENTRE NO MUNDD SEM

O azul, simbolicamente, pode ser a cor do sonho, da tranquilida-
de. E a “porta azul”, estrategicamente singular no topo de uma colina,
pode levar a concretizagdo do sonho, ja que a “Tim acredita que toda por-
ta leva a novas experiéncias e emog¢des” (grifo nosso). O texto, predomi-
nantemente alocutivo, apresenta a porta como “agente da busca” — uma
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busca mégica, que pode direcionar o destinatario, como beneficiario, para
“onde quiser”.

A terceira pega publicitaria, em duas péaginas, foi veiculada pro-
xima ao Dia dos Namorados:

#tireofolego

boticaria,com b tireofolege

Centra-se na emogdo, tanto no texto verbal — “garanta momentos
de tirar o félego”, quanto no visual — na primeira pagina, um casal apai-
xonado e, na segunda, os produtos de O Boticario, que emergem de uma
explosdo — azul — de um coracdo, como se tivesse ocorrido um transbor-
damento, extravazamento da emocdo. E curioso observar, a polaridade
simbélica da cor azul, nesta e na peca anterior: naquela, remetia ao so-
nho, a aventura; nesta, a fumaga provocada pela explosdo, no caso, do
sentimento. Os produtos sdo alocutivamente apresentados como objetos
de busca, ja que, por meio deles se consegue atrair 0 outro a paixao.

Fechamos a analise com uma capa da mesma temaética da primei-
ra: a Copa do Mundo da FIFA, no Brasil.

Trata-se de uma publicidade do banco Itad, um dos patrocinadores
do evento. Nela mesclam-se texto verbal e texto ndo verbal.

O texto verbal apresenta uma cangdo gravada, por artistas famo-
sos, especialmente para a ocasido, colocando-se, em destaque, o seu re-
frdo, eminentemente alocutivo — “Mostra a tua forga Brasil”. Além da
cangdo, apresentam-se a frase: “Muitos coragdes, uma s voz” e o
hashtag: #isso muda o jogo.
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E amarra o.amor na chuteira
Que a garra da torcida intelea,
Vai junto com vocé, Brasil

Mostra tua forga, Brasil
€ faz da nagdo sua bandeira
Que a paixdo da massa inteira

Vai junto com vocé, Brasil

Muitos coragdes,
,umasovoz. |
#issomudaojogo

Itau. Feito para vocé. lta a

Vale destacar o papel da linguagem ndo verbal — imagens, com
suas formas e cores- como coconstrutora do sentido global do texto, ja
que atua em relacdo de complementaridade com a linguagem verbal. Em
outras palavras, a palavra “parafraseia a imagem ao descrevé-la” (SOU-
ZA, 2001). Assim, a polissemia iconica necessita do texto linguistico pa-
ra, por meio da redundancia ou da complementaridade (BARTHES,
1982), fixar os sentidos privilegiados, favorecendo a compreenséo e a
eficacia da mensagem.

Na peca em tela, é a linguagem corporal, ou melhor, a expressdo
facial do torcedor, carregada de emocao e sugerindo um “grito de guer-

’

ra”, na torcida pelo Brasil, que ganha espago na péagina impressa, ao
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mesmo tempo em que atinge o receptor, levando-o a se identificar com
este torcedor por meio de uma “patemia da atragdo”.

A cor, como parte da sintaxe visual, assume, “no seu papel de in-
formac&o cultural, a fungdo de texto, neste sentido, carregado de simbo-
lismo” (GUIMARAES, 2004, p. 86), podendo ser considerada, entdo, um
processo comunicativo. E é o desenho da bandeira brasileira que vamos
encontrar pintado na testa do torcedor, singularizando, por meio das co-
res verde, amarelo, azul e branco, o Brasil e a for¢ca do povo brasileiro.

6. Conclusao

Partindo do fendmeno da comunicacdo como fator de integragédo
social e, observando, em particular, a comunicagao publicitaria, com foco
na interface texto verbal/texto visual e, considerando, neste Gltimo, o0s
efeitos patémicos advindos do mecanismo da singularizacdo por meio do
emprego das cores, este trabalho pretendeu mostrar como a publicidade
pode se transformar em argumento de persuasao, ao selecionar a imagem
e as cores que a integram, atribuindo-lhes sentidos do ponto de vista so-
cial e ideoldgico, levando em conta as representagdes e imaginarios soci-
ais em que se inserem o sujeito autor e o sujeito receptor do texto ver-
bal/visual. Portanto, a imagem “comunica” nido apenas por meio das
formas de significacdo visiveis, mas também e, sobretudo, por aquelas
sugeridas, ou implicitas, mas ancoradas as formacdes ideoldgicas dos
grupos sociais, sem esquecer, é claro, a diversidade cultural dos povos,
pois, conforme salienta Guimaraes (2003), as cores “significam” diferen-
temente para cada grupo cultural.
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