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A analise semiolinguistica e o discurso publicitario

Conforme Charaudeau (2005), a Semiolinguistica analisa o discurso sob uma
dupla perspectiva: uma perspectiva semidtica ou semioldgica (semio-) e uma
perspectiva linguistica. Sob a perspectiva semiética, ela parte do principio de que o
discurso se constréi e se configura na relagdo entre uma forma e um sentido, sob a
responsabilidade de um sujeito falante que atua intencionalmente para atender a um
projeto de influéncia social. Sob a perspectiva linguistica, a Semiolinguistica pressupde
que a forma utilizada se constitui, principalmente, por uma lingua natural que
determinard seu proprio procedimento de semiotizacdo do mundo, diferente do
procedimento de outras linguagens. No entanto, uma analise semiolinguistica ndo exclui
a possibilidade de que a forma que se relaciona ao sentido para constituir os discursos
seja outra que ndo a das linguas naturais. Cada forma impord seus proprios
procedimentos; caberd ao analista identifica-los e analisa-los adequadamente.

O sentido nunca é dado antecipadamente. Ele é construido pela acdo
linguageira do homem em situacdo de troca social. O sentido s6 € perceptivel atraves de
formas. Toda forma remete a sentido, todo sentido remete a forma, numa relacdo de
solidariedade reciproca. O sentido se constréi ao término de um duplo processo de
semiotizacdo: de transformacgéo e de transacdo. (CHARAUDEAU, 2009, p. 41).

Sendo assim, o processo de semiotizacdo do mundo é duplo, passando pela
transformagdo de um “mundo a significar” em um “mundo significado”; e pela
transagcdo comunicativa, em que um sujeito falante oferece a seu destinatario o resultado
desse processo de transformacéo. Esse duplo processo influencia tanto as escolhas das
formas (verbal, visual, sonora etc.) que serdo empregadas para construir um mundo
significado, quanto os sentidos possiveis de serem produzidos e interpretados pelos
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interlocutores, considerando o processo de transagdo. O processo de transformacéo se
constitui de quatro operagdes basicas — a identificacdo, a qualificacdo, a acdo e a
causacdo —, cada uma mobilizando certo numero de formas linguisticas € um modo
diferente de organizar o discurso.

A deciséo sobre o tipo de operacdo de transformacéo, no entanto, depende do
processo de transacdo, que se constitui com base em quatro principios: alteridade,
pertinéncia, influéncia e regulacdo. Esses quatro principios sdo o fundamento do
discurso, sdo, portanto, principios gerais que antecedem a escolha das formas e dos
modos de organizar o discurso. Para Charaudeau (2009, p. 41), “¢ o processo de
transagdo que comanda o processo de transformagao e ndo o inverso”.

Charaudeau (2013), ao tratar da relacdo entre imagem, midia e politica, destaca
que o processo de semiotizacdo do mundo por meio da imagem ocorre de modo bastante
similar ao da lingua. Observe-se, no esquema seguinte, que a semiotizacdo por meio da
imagem envolve, da mesma forma que a lingua, um “referente-mundo” a significar e

um “mundo representado”, isto €, significado.

Figura 1: O processo de semiotizacdo do mundo por meio da imagem

“referente- Sujeito Mundo ril:_l :)l::))r
mundo” produtor representado e
da imagem a imagem

Processo de captacéo por
meio de algunj artefato
L Processo de recepgao por

meio de um modo de

Enguadramento do mundo representagao
por meio de uma imagem. |

Modo de representacdo duplo:
- Substituicao;

. N - Mostracao.
Efeito de semiotizagado: 0stracao
- Realismo;
- Ficgao;
- Estetismo... O sujeito precisa sentir os

efeitos da imagem por sua
propria sensibilidade;

e interpretar a imagem por

sua propria inteligibilidade.

Fonte: (Elaborado com base em: CHARAUDEAU, 2005 e CHARAUDEAU, 2013).
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O processo de transformacdo do mundo por meio de imagens corresponde a
captacdo do referente-mundo por meio de algum artefato, estabelecendo um primeiro
enquadramento desse mundo e propiciando certos efeitos de semiotizacdo, quais sejam
de realismo, ficcdo, estetismo etc. Ao processo de transacdo que possibilita aos
interlocutores se comunicarem por meio de um mundo significado, corresponde, no
caso da imagem, a um reenquadramento por meio do qual o captor da imagem a oferece
como objeto de troca a um receptor. Toda essa troca ocorre por meio de um modo de
representacdo em que o receptor precisa sentir os efeitos da imagem, apoiando-se, para
tanto, em sua prépria forma de sentir 0 mundo, e precisa também interpretar a imagem a
partir de possibilidades interpretativas que a propria imagem oferece por seu
reenquadramento. O modo de representacdo da imagem € duplo, isto é, ela mostra o
mundo a0 mesmo tempo em que o0 substitui. Nesse sentido, acrescenta Charaudeau
(2013, p. 383):

“..toda experiéncia de vida e de percep¢do do mundo se encontra
significada em um enquadramento espago-temporal ao qual aplicamos
uma representacdo através de um discurso interposto. No entanto, ela
é também o resultado de uma constru¢cdo quando o sujeito capta e
representa uma parte do mundo fisico (do infinitamente pequeno ao
infinitamente grande) pelo intermédio de um artefato (fotografia,
pintura, camera), o que produz uma ‘imagem material’ como
reenquadramento imposto do mundo.”

Da mesma forma que o processo de transa¢do comanda a transformacdo do
mundo linguisticamente, o reenquadramento imposto do mundo orienta 0s sentidos
decorrentes do enquadramento espaco-temporal dado a imagem. Todo esse processo de
semiotizacdo do mundo, tanto de modo verbal quanto de modo ndo verbal, se inscreve
em uma situacdo de comunicacdo que é, ao mesmo tempo, uma delimitacdo fisica e um
enquadramento mental para a realizacdo do ato de linguagem. Ela comporta todos os
fatores externos ao discurso, mas que sdo fundamentais para sua producdo; e 0s
interlocutores, para se comunicarem com sucesso, precisam leva-la em consideragdo. E
a situacdo de comunicagdo que determina as identidades dos parceiros da troca, 0s
papeis que cada um devera desempenhar, a finalidade da troca, enfim, define o contrato

a ser firmado entre os interlocutores.
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No caso de um texto publicitério, a situacdo de comunicacdo, em geral, se
circunscreve em torno de um fazer comercial, cuja finalidade é dada pela visada de
informacdo — a necessidade de informar sobre um produto/servico — e pela visada de
incitagdo — a necessidade de levar ao consumo. E essa situagio que da aos parceiros da
troca, seres sociais, 0 estatuto de anunciante (empresa + publicitério) e consumidores
(seja do produto seja da publicidade) e possibilita que eles estabelecam entre si uma
troca realizada por meio de um contrato de comunicacdo, uma espécie de ritual que os
parceiros reconhecem previamente como adequado ao tipo de comunicacdo
estabelecido. No entanto, em um texto publicitario, os parceiros ndo se encontram
presentes no momento da troca. O contato entre eles ocorre por meio das identidades
discursivas dos protagonistas postos em cena: 0 anunciante se apresenta como um
benfeitor e torna o consumidor um beneficiario. Essa encenacdo é que serd apresentada
no texto publicitario para atender a finalidade de informar/incitar/seduzir.

Todo o contrato comunicativo dos andncios estara desenhado a partir das
instrugdes da situacdo de comunicagdo. Para Charaudeau (2010a, p. 56), “a nogao de
contrato pressupde que os individuos pertencentes a um mesmo corpo de préaticas
sociais estejam suscetiveis de chegar a um acordo sobre as representagdes linguageiras
dessas praticas sociais.”. Sendo assim, o contrato publicitirio ocorre entre sujeitos que:
i) participam de um mesmo corpo de praticas sociolinguageiras mercantis, em que cada
um assume identidades e papéis proprios; ii) compartilham conhecimentos e
informacdes suficientes para chegarem a um acordo sobre as representagfes mercantis
qgue envolvem suas praticas sociais; iii) 0 anunciante, considerando 0s aspectos
precedentes como premissa, propora seu ato de linguagem confiante de que ele sera
reconhecido como tal, enquanto o destinatirio desse ato deverd engajar-se em
reconhecé-lo dentro das préticas sociais das quais participa.

A pesar de o contrato comunicativo servir como parametro para que a
comunicacdo seja bem sucedida, ndo ha garantia de sucesso sempre, pois, conforme
Charaudeau (2010b) os efeitos visados pelo locutor e os efeitos produzidos no
interlocutor ndo coincidem necessariamente. Por esse motivo, o publicitario, ao produzir
uma peca publicitaria, devera ter em vista 0 emprego de estratégias que minimizem as
possibilidades de que falhas ocorram e levem o andncio ao ndo cumprimento de seus
objetivos. Entre as estratégias que podem ser empregadas pelo publicitario para a

producdo do anuncio, encontram-se os procedimentos ou modos de organizacdo do
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discurso, que sdo quatro: enunciativo, descritivo, narrativo e argumentativo. Cada um
desses modos de organizar o discurso mobiliza certo nimero de categorias de lingua
que o caracterizam e também um principio de organizacdo que mobiliza tais categorias
em termos de organizacdo e de encenacdo discursiva. Charaudeau (2010a, p. 75)
acrescenta que “o locutor, mais ou menos consciente das restricoes ¢ da margem de
manobra proposta pela situacdo de comunicacéo, utiliza categorias de lingua ordenadas
nos modos de organizacao do discurso para produzir sentido, através da configuracéo de
um texto.” Ou ainda, “melhor dizendo, fala-se (ou escreve-se) organizando o discurso
em func&o de sua propria identidade, da imagem que se tem de seu interlocutor e do que
ja foi dito.” (CHARAUDEAU, 2010a, p. 76).

O modo descritivo de organizacgédo do discurso na interacéo verbo-visual

Em um anuncio publicitario, imagem e palavra irdo ser distribuidas de forma
tal que o sentido global sera apreendido como um todo. Mas para que isso seja possivel,
essas duas formas comunicativas estabelecem certo nimero de relagdes. Barthes (1990),
pensando acerca dessas relagdes, estabeleceu dois conceitos fundamentais para explicar
como palavra e imagem interagem em um texto. Trata-se dos conceitos de fixagdo
(ancoragem, controle) e de relais (redundancia, revezamento, complementaridade). O
conceito de ancoragem ou fixacdo remete ao fato de o texto servir de fixagdo aos
maltiplos sentidos que a imagem pode ter. Ja o revezamento ou complementaridade
ocorre quando o texto diz 0 mesmo que a imagem ou diz 0 que a imagem nao consegue
dizer sozinha. Em um texto cuja configuracdo se expressa principalmente por meio do
modo descritivo, essa interacdo verbo-visual ganha especial importancia.

Embora seja muitas vezes considerado um modo que se subordina aos demais,
0 modo descritivo de organizacdo do discurso pode, com frequéncia, funcionar como
eixo de todo o discurso ou de parte dele. Charaudeau (2010a, p. 111) considera que o
modo descritivo pode combinar-se com o narrativo e com 0 argumentativo, de modo
que um texto pode ser organizado de maneira descritiva em sua totalidade ou apenas em
parte. O reconhecimento do modo descritivo funcionando como eixo organizador do ato
de linguagem depende de componentes especificos da construcdo descritiva e de
procedimentos discursivos e linguisticos proprios a essa construcdo. A interacdo entre

esses componentes e esses procedimentos configuram a encenacao descritiva. Sao trés
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0s componentes especificos da construcdo descritiva: 0 nomear, o qualificar e o situar-
localizar.

O componente nomear possibilita dar existéncia aos seres, classificando-os.
Sob a otica desse componente, podemos dizer que “descrever consiste, entdo, em
identificar os seres do mundo cuja existéncia se verifica por consenso (ou seja, de
acordo com os codigos sociais)” (CHARAUDEAU, 2010a, p. 113). Esse componente ¢
a base da identificacdo. Para identificar os seres do mundo, o principal recurso, em
geral, é a nomeacdo. E essa nomeacdo ndo é aleatoria. Ela ocorre sempre em funcgéo da
situacdo de comunicacdo, logo, guiada pelo processo de transacdo. O componente
localizar-situar possibilita determinar o lugar que um ser ocupa no espaco e no tempo,
apontando para um recorte objetivo do mundo. Esse componente € importante na
medida em que para que o ser exista e desempenhe sua fungéo, para que ele tenha uma
razdo de ser, ele dependa de sua posicdo espaco-temporal. Esse componente da
construcdo descritiva evidencia a visdo de mundo que um determinado grupo cultural
projeta sobre esse mundo, por iSso mesmo, esse recorte remete a uma objetividade, isto
é, a uma visdo coletiva e ndo a uma visdo individual. J& o componente qualificar
possibilita identificar nos seres propriedades que permitem classifica-los em subgrupos,
de forma especifica e singular. Conforme Charaudeau (2010a, p. 115), enquanto o
nomear possibilita estruturar o mundo de maneira ndo orientada, em constelacdes de
seres, a qualificacdo atribui um sentido particular a esses seres, e isto de uma maneira
que pode ser mais ou menos objetiva, dependendo do sujeito descritor. Ainda que a
nomeacao possa evidenciar um posicionamento subjetivo do sujeito falante frente ao
objeto que identifica, sera por meio da qualificacdo que podera atribuir uma qualidade
de maneira explicita, caracterizando, especificando e classificando o objeto de modo a
inseri-lo em um subgrupo.

Para estender esses componentes descritivos a uma analise que comporta
signos linguisticos e iconicos, cabe especificar, primeiramente, que 0s signos icénicos
serdo considerados a partir de uma das conhecidas triades de Peirce (1977): a divisao do
signo em icone, indice e simbolo. Para Peirce (1977, p. 64), “um signo pode ser iconico,
isto €, pode representar seu objeto principalmente através de sua similaridade, nédo
importa qual seja seu modo de ser.”. Entenda-se por similaridade uma semelhanca, uma
analogia ou uma representacdo. Quanto ao indice, 0 autor o define como “um

representamen cujo carater representativo consiste em ser um segundo individual”
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(PEIRCE, 1977, p. 66). Nesse caso, o indice ocorre sempre que um referente passa a ser
o significante de outro referente. As imagens, por si sO, sdo referentes, mas sua
existéncia faz com que sejam consideradas como significantes que indicam a existéncia

de outro referente no mundo. Sobre o simbolo, Peirce (1977, p. 73), dira o seguinte:

Qualquer palavra comum, como ‘dar’, ‘passaro’, ‘casamento’, ¢
exemplo de simbolo. O simbolo é aplicdvel a tudo o que possa
concretizar a ideia ligada a palavra: em si mesmo, ndo identifica essas
coisas. Ndo nos mostra um passaro, nem realiza, diante de nossos
olhos, uma doacdo ou um casamento, mas supfe gue Somos capazes
de imaginar essas coisas, e a elas associar a palavra.”

O simbolo se estabeleceria, entdo, a partir da associacdo convencional entre
significante, significado e referente, sendo dependente de uma interpretacdo
convencionalizada socialmente. Toda imagem comporta em algum grau, todos esses trés
signos. Uma imagem publicitéaria podera ter, em primeiro plano, um desses trés aspectos
de sua significacdo. Podera, pois, ser mais ou menos simbolica, mais ou menos indicial,
mais ou menos iconica, mas tera sempre, em sua constituicdo signica, esses trés niveis
de significacdo. No entanto, por mais iconica ou indicial que seja a imagem publicitaria,
sera seu significado simbdlico que ira determinar seus sentidos finais, pois sera nesse
nivel que se encontrardo os valores culturais a serem apreendidos. Como se constata, da
mesma forma que os sentidos linguisticos, também os sentidos imagéticos se vinculam
em algum grau aos valores culturais socialmente compartilhados e evidenciados apenas
pela situacdo de comunicagéo.

Por seu carater iconico que Ihe garante estreita semelhanca com o referente, as
imagens sdo, em geral, altamente descritivas. Por seu carater de indice que aponta
sempre de algum modo para a realidade, as imagens podem criar efeitos de realismo,
ficcdo etc. Logo, as imagens podem descrever o mundo apontando para uma realidade
suposta, ou podem descrever o mundo apontando para uma situagdo ficticia. Na
publicidade, as imagens sdo responsaveis por grande parte dos procedimentos
descritivos do texto. Tal fato ocorre porque, ao mostrar um mundo representado, a
imagem, por si s0, comporta todos os componentes do modo descritivo: a uma sé vez a
imagem pode nomear, qualificar e localizar-situar os seres.

Apenas para ilustrar esse carater descritivo da imagem, vejam-se as seguintes
imagens:
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Imagem 2: nomear e qualificar Imagem 3: Nomear, qualificar e
localizar-situar

Imagem 1: nomear

Por seu carater predominantemente iconico, a imagem 1 apenas “faz existir os
seres no mundo”, sem qualifica-los nem localiza-los ou situa-los. Os contornos da
imagem fazem com que ela seja semelhante a sombra de duas pessoas, possibilitando
identificar um homem e uma mulher, categorizando-0s em subgrupos. A imagem 2 nao
sO faz existir os seres, como também os qualifica, singularizando-os: trata-se de um
homem e uma mulher, morenos, vestidos com roupas claras, que estdo se beijando e
cuja mulher esta gravida. Ja a imagem 3 identifica e qualifica, como a anterior, mas vai
além: localiza os seres. Identifica e qualifica duas mulheres, negras, magras, que estéo
se abracando em um ambiente ao ar livre, onde se vé um deserto e uma onca (0 que é
indicial, pois remete a algum lugar possivelmente na Africa). Mas, além disso, a
imagem pode ser situada no tempo, remetendo a um momento atual, em que, ao
apresentar duas mulheres abracadas de modo sugestivo, aborda a questdo da opcéo
sexual tdo em voga atualmente.

De modo geral, a encenacdo descritiva colocard em cena um sujeito descritor
que tem a funcdo de criar certos efeitos discursivos que pretende sejam percebidos pelo
leitor real, ao qual, no entanto, ndo tem acesso sendo por meio do destinatario hipotético
previsto no contrato estabelecido. Sdo esses efeitos que serdo evidenciados na
encenacdo descritiva, permitindo ao descritor criar certos efeitos possiveis: o efeito de
saber, os efeitos de realidade e ficcdo, o efeito de confidéncia e o efeito de género.
Charaudeau (2010a, p. 139) lembra que, entretanto, esses efeitos da encenacdo
descritiva ndo sdo mais que efeitos possiveis, uma vez que “o leitor real pode ndo
percebé-los”. Além disso, tais efeitos “ndo sdo todos decorrentes de uma intengdo

perfeitamente consciente da parte do sujeito descritor”.
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Anélise da encenacdo descritiva de dois anuncios publicitarios

Considerando todo o aparato tedrico apresentado neste artigo, passa-se agora a
andlise de dois anlncios publicitarios em que se evidencia o modo descritivo de
organizacéo do discurso por meio da interacdo entre texto verbal e imagem.

O andncio 1 trata-se de uma publicidade de produtos de beleza, em que se
inclui perfume, esmaltes e batons da marca Make B Barbie, de O Boticario, como
ilustra a imagem a seguir.

Trata-se de uma publicidade que se caracteriza por ser predominantemente
descritiva, constituida por meio da relacdo de complementaridade entre verbal e visual.
Essa complementaridade se evidencia no fato de que tanto a imagem como as
informagdes linguisticas se prestam a descricdo: a imagem descreve caracteristicas
fisicas e o linguistico descreve gostos e aptidfes do casal identificado. No entanto, o
produto é apresentado tanto por meio da imagem quanto por meio do nome da marca, de
modo que também é possivel verificar uma funcédo de relais, pois reiterar verbalmente
qual é a marca do produto fixa definitivamente que o produto anunciado é dessa marca e

ndo de outra qualquer.

Anuncio 1; Make B Barbie O Boticario.

Fonte: Revista Veja. Ed. 2480, 01 junho 2016, p. 2-3.
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Na primeira pagina do anuncio, a iconicidade da imagem disposta em primeiro
plano identifica um casal, sem que seja necessario nomea-los verbalmente; o carater
indicial sugere a existéncia do casal, remetendo a uma suposta realidade e,
simbolicamente, a apresentacdo do casal remete a ideia de amor, paixao, romantismo. A
imagem em segundo plano também oferece grande contribuicdo para a mensagem
comunicada, além de determinar a localiza¢do do casal. Sua iconicidade identifica um
quadro-negro em que se podem ver coisas escritas e desenhadas; seu carater indicial
sugere a existéncia do quadro, remetendo a uma suposta realidade e, simbolicamente, o
quadro negro remete a um ambiente escolar, portanto jovial, condizente com um publico
que se identifica com a Barbie, uma vez que essa € a linha de produtos que estdo sendo
anunciados.

As categorias linguisticas empregadas acrescentam qualificagdes do casal que
ndo podem ser mostradas na imagem. Essas qualificacGes estabelecem uma oposicao
entre eles: ela é estilista, curte pop, ama comédias romanticas, & sonhadora, corre no
parque, gosta de acordar cedo, apaixonada por gatos; enquanto ele é engenheiro, louco
por rock, adora filme de acdo, pé no chado, faz academia, curte dormir até tarde, gosta de
cachorros. Essas informacgfes sugerem a existéncia de incompatibilidades entre o casal,
0 que ameacaria a relacéo.

Na segunda pagina do anuncio, além da relacdo de complementaridade e
fixacdo ja indicada, também se percebe complementaridade entre as formulas
matematicas desenhadas no quadro, que sempre levam a resultados inconclusivos, e a
frase “O amor é imprevisivel”; e entre as informagdes verbais dessa pagina e a imagem
anterior: o slogan “Acredite na beleza” e a frase “O amor ¢é imprevisivel”
complementam as informac6es dadas na pagina anterior, que evidenciavam contrastes
entre o casal. Por meio da iconicidade, os produtos anunciados sdo identificados e,
indicialmente, indicam que se tratam de produtos reais a disposi¢do do consumidor. O
proposito do andncio € dado tanto verbalmente (por meio da palavra amor desenhada
em destaque no centro da pagina) como iconicamente (por meio do desenho simbdlico
de vérios coracbes). Ha uma relacdo de identificacdo entre beleza e produtos
anunciados. Por meio do slogan “Acredite na beleza”, 0s produtos anunciados s&o
apresentados como o meio de o consumidor alcangar a beleza. A mensagem

comunicada informa ao consumidor que “0 amor ¢ imprevisivel”, como descrito na
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pagina anterior, mas usando os produtos anunciados pode-se acreditar na beleza e ter
confianca no amor.

A encenacdo descritiva cria, pois, dois efeitos bastante evidentes. De um lado,
um efeito de saber, em que o descritor conhece os personagens descritos, com 0s quais
se pretende que o consumidor se identifique, conhece suas principais caracteristicas,
conhece seus sonhos e conhece 0 meio de realiza-los; suscitando no consumidor
confianca, seguranca e credibilidade. Por outro, um efeito de género, em que o descritor
se beneficia das caracteristicas dos quadros-negros em que as jovens costumam rabiscar
seus sonhos, seus planos, seus amores, incluindo até mesmo os desenhos ilustrativos,
buscando conseguir adesdo, por meio da aceitacdo, da identificacio e do
reconhecimento.

O andncio 2, também da marca O Boticario, trata-se de uma publicidade de
perfume, pensada para o dia dos namorados. O andncio é composto de texto e imagem,
com predominéncia da imagem. Na parte textual, além do slogan “O Boticario: aqui a
vida ¢ linda”, ha o titulo do anuncio que diz: “Neste dia dos Namorados, entregue-se as
7 tentagoes de Egeo”. Na imagem, a figura de um casal perpassa um plano de fundo
multifacetado que remete a sete ambientes distintos. Ao lado de cada ambiente, um
frasco do perfume anunciado, representando fragrancias distintas: “deseje”, “atraia”,

9% ¢ 29 ¢

“provoque”, “seduza”, “agarre”, “devore” e “desfrute”.

Anuncio 2: Egeo O Boticario

Neste Dia dos Namorados,
entregue-se as 7 tentacoes de Egeo.
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A semiotizacdo do mundo deu-se por meio de procedimentos de identificacédo e
de qualificacdo, que sdo proprios do modo descritivo. Mas repare-se que essa
discursivisacdo descritiva acontece, principalmente, por meio de formas iconicas,
indiciais e simbdlicas. Por meio da imagem, identificam-se pessoas, ambientes, objetos
e perfume, caracterizam-se cada um dos seres identificados e, ainda, localiza-se no
espaco. A materialidade linguistica desse antincio identifica a marca (“O Boticario”), as
sete fragrancias (“deseje”, “atraia”, “provoque”, “seduza”, “agarre”, “devore” e
“desfrute”) e alguns elementos que também s3o constituintes da imagem (dia,
namorados, tentacdes, Egeo). Mas € a imagem que apesenta a maior parte das
informacdes.

A relacdo entre texto e imagem é determinante para os significados que se pode
apreender. Observe-se que a relagdo entre textual e imagético, nesse andncio, tanto é de
complementaridade como de fixagdo, caracterizando uma relacdo semantica de
dominancia da imagem. A informagao verbal “Neste dia dos namorados”, além de situar
0 anlncio no tempo, 0 que ndo seria possivel por meio da imagem, também fixa o
sentido da imagem que, em seu centro, destaca a figura de um casal. O nome da marca
(O Boticario) e o nome do perfume (Egeo) especificam o produto anunciado, fixam,
pois, 0s sentidos da imagem: ndo se trata de um perfume qualquer. Mas a informacao
verbal “entregue-se as 7 tentagdes de Egeo”, mostra-se complementar a imagem, uma
vez que seus sentidos estdo orientados na mesma direcdo dos sentidos da imagem.
Também é uma complementaridade a repeticdo dos verbos que nomeiam as fragrancias.
Esses verbos estdo diretamente associados a cada recorte da imagem. Nesse caso, a
complementaridade entre as imagens e os verbos faz surgir uma sequéncia de
interpretacdes que agregam valor ao perfume.

Uma decomposicdo da imagem em recortes menores evidenciaria de modo
mais explicito a relacdo forma-sentido que esta por trds da mensagem transmitida e
colocaria em evidéncia o imaginario sociodiscursivo que foi mobilizado e transformado
em objeto de desejo. Inicialmente, cada um desses recortes significa tanto por seu
carater de icone (tendo em vista a similaridade com pessoas, objetos e diversos
ambientes) como de indice (uma vez que as imagens sdo dadas como fotografias, o que
indica a existéncia real desses ambientes e sugere a localizagdo do casal). No entanto, a

imagem como um todo significa mais pelo seu carater simbdélico, uma vez que sua
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iconicidade e indicialidade associam a ela ideias que precisam ser interpretadas dentro
de um contexto maior, que remete as etapas de uma hipotética conquista.

A encenacgdo descritiva apresenta uma sucessdo de acdes (numa associacao
entre as fragrancias e os ambientes) que atribuem ao produto as qualidades que lhe s&o
necessarias. Essa sucessdao de acOes foi ilustrada por uma sequéncia de imagens
fotograficas em que se identificam cenarios e personagens envolvidos em determinadas
acOes, caracteristica que pode ser associada as fotonovelas. Por meio dessa configuracédo
textual, foram criados alguns efeitos de sentido possiveis. Primeiramente, o efeito de
saber, uma vez que o comunicante conhece os desejos do consumidor e esta mostrando,
no anuncio, um meio de ajuda-lo a realiza-los. Depois, um efeito de realidade e de
ficcdo, associando o produto a situagfes potencialmente possiveis e reais (conhecer uma
pessoa, atrair sua atencdo e seduzir até que consiga conquistar), mas a0 mesmo tempo,
essas situacdes sdo ficticias, hipotéticas, mostradas apenas para ilustrar aquilo que,
supostamente, faz parte do imaginario coletivo compartilhado pelo consumidor: a
conquista. Por fim, determinando a materialidade discursiva do texto, cria-se um efeito
de género ao apresentar uma sequéncia fotografica que pretende apresentar uma
sucessdo de acOes em que personagens vivenciam cada uma das etapas de uma
conquista. Essa encenacdo discursiva evidencia um objeto de busca ideal que
relacionado ao produto dentro da situacdo apresentada, poderia ser traduzido da seguinte
forma: o anunciante é um benfeitor que, por meio da descricdo de uma cena ideal,
apresenta ao consumidor beneficiario, um produto que o levara a conquista daquilo que

tanto deseja: um relacionamento afetivo perfeito.

Concluséao

Para estimular as emocdes do consumidor, a publicidade precisa mobilizar
conhecimentos socialmente compartilhados, apresentando-os ao consumidor por meio
de um mundo semiotizado, isto €, construido numa relagdo entre formas e sentidos
dentro de uma situagdo comunicativa reconhecivel. Esse mundo semiotizado
reconfigura 0 mundo real e ressitua o consumidor, colocando-0 como personagem em
um palco, motivo pelo qual se pode falar em encenacgéo discursiva. Ao ver-se ocupando
esse lugar que Ihe é proposto pelo discurso publicitario, o consumidor pode recusa-lo ou

pode se sentir tocado, se reconhecer e aceitar ocupa-lo. Nesse sentido, Charaudeau
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(2010b, p. 60) explica que, para tocar o consumidor, o discurso publicitario devera
recorrer a “estratégias discursivas que focam a emocéo e o0s sentimentos do interlocutor
ou do publico de maneira a seduzi-lo ou, ao contrario, de maneira a lhe provocar medo”.

Evidenciou-se, na andlise, que os anuncios se valem de valores sociais
compartilhados para projetar sua encenagdo discursiva, ativando as motivagoes
relacionadas com o desejo de conquistar a atencdo de alguém. O discurso publicitario
analisado foi construido por meio do empego de estratégias que afetam o consumidor ao
ativar desejos que, supostamente, esse consumidor teria, o de ser bem sucedido em uma
conquista. No entanto, essa provocagdo das emocdes do consumidor ndo € explicita, ela
se realiza por meio de uma encenacdo discursiva que mascara essa interferéncia direta,
criando efeitos de sentido mais sutis.

Conclui-se que uma anélise do discurso publicitario sera mais completa quanto
mais ela puder especificar os procedimentos empregados na construgdo discursiva,
levando em consideracdo tanto a situacdo comunicativa em que se realiza quanto 0s
procedimentos de discursivisacdo que traduzem as restricGes e as estratégias que
moldam o discurso. Nesse caso, dizer que um texto pertence ao género andncio
publicitario implica também em desvendar-lhe a situacdo de comunicacdo com todos 0s
seus fatores de restricdo e de estratégias, em perceber de que forma os modos de
organizacdo do discurso foram empregados em favor de tais estratégias e, também,
analisar a materialidade desse texto para descobrir de que forma se disse 0 que se
pretendia dizer.
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