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1. INTRODUCAOQO

1.1. Consideracdes iniciais

E inegavel a influéncia da TV na populagdo deste pais. Jamais,
outro meio de comunicagdo conseguiu tamanho impacto, com um
publico exclusivamente voltado para suas mensagens. Da mesma
forma, € indiscutivel a qualidade da produgdo publicitaria que,
rompendo as barreiras do preconceito a mudanga, desenvolve-se de
maneira a arrebatar os melhores prémios conferidos a publicidade
internacional.

Como conseqii€ncia imediata dessa qualidade, a TV agrega em

tomo de si uma audiéncia interessada em desfrutar das imagens

publicitanias como se fossem a propria programagdo ordinaria da

televisdo. Transformadas em fim em si mesmas, essas imagens
assumem fungdo de entretenimento, além de cumprirem o objetivo de
ser um meio de persuasdo para despertar o desejo de consumo de
produtos. Como um dos aspectos basicos associados ao entretenimento
esta a seducdo, responsavel por revestir de artificios estéticos e
emocional mensagens que, originariamente, prestar-se-iam ao simples

convencimento, por vias objetivas do argumento racional.




Embora a publicidade brasileira ja tenha conquistado
reconhecimento que a distingue como uma das mais criativas do
mundo, ainda s3o parcas as iniciativas de toma-la como objeto de
estudo. N3o nos referimos a abordagens quantitativas de mensuragdo
dos efeitos da publicidade no incremento do consumo, profusamente
desenvolvidas por pragmaticos e interessados por marketing; referimo-
nos a investigagdo cientifica centrada na natureza do texto, sob um
recorte que privilegie o enunciado da publicidade, visto como lugar da
confluéncia de distintas linguagens, como espago de manifestagdo de
procedimentos ¢stéticos, como local que expde as tensdes resultantes
da articulagdo entre expressdo e conteudo, enfim, como parte concreta

do processo que instaura a significagdo, para evocar o desejo.

Do ponto de wvista pratico, além de informarem o consumidor

sobre os produtos e servigos disponiveis no mercado, as mensagens
publicitarias tém por escopo suscitar o desejo de aquisi¢ao, de posse.
Sabe-se que, a rigor, os motivos que induzem um consumidor ao ato de
compra ndo se circunscrevem as necessidades objetivamente
identificaveis; ordinariamente relacionam-se a caréncias pré-existentes,

de ordem emocional.




Sensiveis a esse deslocamento do plano emocional para o
matenal, os publicitarios tém explorado com muito sucesso — em
termes de resultado de recall —, os apelos subjetivos. Com base no
pressuposto de que as mensagens publicitarias servem-se de estratégias
de sedugdo, com o propdsito de atingirem sutilmente a persuasdo, o
trabalho assenta-se sobre a hipotese de que os arquétipos basicos,
apontados por Jung (1968), constituem poderoso instrumento para o
despertar do desejo.

Tendo em vista que, hoje, o discurso publicitario adquire o
estatuto de um sistema de comunicagdo que determina conduta e
dissemina valores, este trabalho toma como tarefa investigar os
processos de significagdo detectaveis na publicidade, analisando as
mensagens € levantando os processos agenciados pela instincia
enunciadora para provocar efeitos de sentido.

Espacialmente a pesquisa circunscreve-se ao ambito das

mensagens produzidas e/ou veiculadas em territério nacional, tendo por

diretriz basica de referencial qualitativo o conjunto de comerciais
premiados pelo Clube de Criagdo de Sao Paulo, nas modalidades Ouro,
Prata e Bronze. Complementarmente, foram evocados anuncios

selecionados como os melhores da década pelo programa Intervalo,




exibido pela TVE, e demais aniincios veiculados pela midia, ndo

premiados, mas de utilidade para melhor explicita¢do das idéias.

Conceitualmente, a abordagem cinge-se ao enfoque restrito da

enuncia¢do, tomando o enunciado em suas relagdes com os sujeitos
virtuais por ele pressuposto, a saber, enunciador e enunciatario, mas
desvinculado do contexto amplo que envolveria as condi¢des de
produgdo e de recepgdo dos textos de TV.

Como orientagdo tedrica, a pesquisa tomou centralmente textos
produzidos pelas escolas européias contemporaneas que tratam do
discurso, da imagem em movimento e, em ultima instincia, da
significagdo dentro de um enfoque semidtico. Alguns autores tém-se
empenhado na formulagdo de um conjunto organizado de idéias que
déem conta das questdes suscitadas pela imagem em movimento, como
por exemplo, Jacques Aumont, Francis Vanoye, Goliot-Lété.

Outros merecem atengdo pela abordagem da enunciagio verbal,
como Benveniste, Kerbrat-Orecchioni e Oswald Ducrot, e da
enunciagdo audiovisual como Gianfranco Bettettini, Jesis Jiménez e o
grupo Ramon Carmona. Para estudo do filme publicitario, a
investigagdo teve como ponto de partida os trabalhos de Jesus Requena

¢ Amai Zarate. Completando o corpo tedrico fundamental, adicionam-




se as importantes formula¢des da Escola de Paris, do Grupo p e do
Groupe d'Entrevernes. Desse conjunto de autores a pesquisa extraiu
conceitos relativos a aspectos morfossintaticos e semanticos do visual
e do verbal, percurso gerativo do sentido, procedimentos enunciativos
de produgdo de efeitos de sentido e arquitetura das figuras de
linguagem, como a metafora.

A dissertagdo desenvolve-se a partir de uma breve explanagdo
sobre o percurso gerativo do sentido, como base para analise do texto
publicitario; nc segundo capitulo, tratamos de algumas questdes

relativas a instancia da enunciagdo, analisando procedimentos

discursivos de figurativizagdo de tempo, espago, agdo e verificando a

responsabilidade de recursos técnicos como iluminagdo, focalizag3do,
enquadramento, planificagdo, divisdo em seqiiéncias e utilizagdo da
computagdo grafica na produgao ou reforgo de efeitos de sentido.

O terceiro capitulo tem por hipétese a idéia de que uma das
maneiras de se operar a persuasdo e a sedugdo € a vivificagdo de
arquétipos. Assim, abordamos questdes relativas ao mito e a
recorréncia a figuras de efeitos estéticos, como a metafora, para a

figurativizagdo das imagens arquetipicas.




Para finalizar, procuramos ilustrar a representagdo de arquétipos

e seus desdobramentos na publicidade, bem como a tendéncia atual de

se combinar imagens arquetipicas, tendo em vista o perfil do

consumidor contemporaneo.
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1.2. O percurso gerativo de sentido como parametro para analise
textual

Um texto € constituido pela unido de um plano de conteudo a um
plano de expressdo'. Ndo ha conteido sem expressdo e vice-versa. A
analise semiotica de um texto procura explicar os possiveis sentidos
deste por meio de um exame do seu plano de contetido, que se articula
a maneira de um percurso, denominado tecnicamente pela teoria de
Greimas (1979) Percurso Gerativo de Sentido.

O percurso gerativo de sentido é uma sucessido de patamares que
vai do nivel mais concreto ao mais abstrato e possibilita uma leitura

eficaz do texto. Sdo os seguintes os patamares que o integram:

Componente Sintatico Componente

Semantico

Estruturas |[nivel profundo  Sintaxe Fundamental | Semantica

sémio- Fundamental

narrativas | nivel de superficie sintaxe narrativa | Semantica narrativa

Estruturas | Sintaxe discursiva Semantica discursiva
discursivas |Discursivizagao (actorializagdo, | Tematizagao

temporalizagdo, espacializag¢do) Figurativizagdo

(Fiorin, 1989, p. 17)

' Na opinido de Barros (1990, p. 90) o texto deve ser entendido como resultado da jungio do
plano de conteido, construido sob a forma de um percurso gerativo de sentido, com o plano de
expressdo, que o torna sensivel. O texto é, portanto, um objeto de significagdo e também um
objeto cultural de comunicagido entre sujeitos.




A articulagdo da significagdo de um texto divide-se em duas
instancias: as estruturas sémio-narrativas e as estruturas discursivas. As
estruturas sémio-narrativas constituem o nivel mais abstrato, que
compreende o0 componente sintatico € o semantico, € também dois
niveis de profundidade, o fundamental ¢ o superficial. Os niveis
fundamental ou profundo e o narrativo englobam a sintaxe e a
semantica fundamentais € o nivel superficial engloba a sintaxe e a
semantica discursiva.

Sdo niveis do percurso gerativo de sentido o fundamental, o
narrativo e o discursivo. O nivel fundamental, que abriga as categorias
semanticas basicas, ¢ puramente conceitual e pode ser abordado pelos
seus desdobramentos sintatico e semantico. Os termos da categoria
semantica de base de um texto mantém entre si uma relagdo de
oposigdo e contrariedade, estabelecida a partir da detecgdo de um trago
comum entre eles. Essa oposi¢do, que pode ser do tipo “vida” versus

“morte”, “natureza” versus “civilizagdo”, etc., permite a inser¢do de

uma unidade profunda entre os elementos superficiais do texto.

O encadeamento da oposigdo entre 0s termos ocorre com a

afirmagdo de um dos termos opostos, seguida da negagao desse termo

que fora afirmado e posterior afirmagdo do outro termo da oposigao.




Ex: vida x morte, onde afirma-se a vida, nega-se a vida (ndo-vida) e
afirma-se a morte, ou vice-versa.

Cada termo da categoria semantica basica recebe do proprio
texto uma qualificagdo valorativa que pode ser euforica, adquirindo
valor positivo, ou disforica, em que o termo adquire valor negativo.
Essa apreciagdo valorativa ndo pode ser alterada pelo leitor, sera
apenas percebida, ou nio, por ele.

O nivel fundamental veicula, portanto, temas e valores do texto.
Mas, esses temas ndo aparecem explicitamente. Sio instalados e
ordenados por meio de figuras® e recursos metaféricos, cabendo ao
leitor sua decifragao.

O segundo nivel do percurso gerativo de sentido é o narrativo,
intermediario entre o nivel profundo (conceitual) e o discursivo
(figurativo). E um nivel antropomérfico, necessario para que os

conceitos circunscritos, no nivel fundamental, possam ser manifestos

posteriormente sob uma forma figurativizada. E o nivel das estruturas

narrativas abstratas.

* Entendidas como palavras ou expressdes correspondentes a algo existente no mundo natural,
como substantivos concretos, adjetivos concretos. Pelo fato de o discurso publicitirio de suporte
televisivo tratar-se de uma construgio que se projeta visualmente num plano, o componente
espacial atua em lugar de ancoragem de sentido, como um dado primeiro, do qual sdo extraidos
os elementos visuais que, uma vez organizados, fundam a significacdo. Assim, ao lado das
referidas figuras verbais, articulam-se outras, de natureza visual, em pelo menos trés niveis de
concretude, o representacional, o abstrato e o simbélico. DONDIS, D. Sintaxe da linguagem
visual. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1991.




Denomina-se gramatica de superficie a combinagdo entre a
sintaxe € a semantica narrativa. Ela oferece aos produtos da gramatica
fundamental uma representagdo antropomorfica, embora nao-figurativa.

A sintaxe de superficie € obtida a partir da sintaxe fundamental e
esta converte-se em sintaxe narrativa de superficie por meio de uma
operagdo que envolve um fazer. A partir desse fazer ocorre a passagem
do nivel profundo para o nivel superficial. O enunciado narrativo
envolve, portanto, uma transformagdo provocada pelo fazer, efetuado
por um sujeito actante, podendo ser representado com a formula: EN =
F(A). O enunciado narrativo define-se como um fazer, denominado
funcdo, realizado por um sujeito antropomorfo, denominado actante,
que envolve enunciados de estado ou de agao (fazer).

O estudo da narrativa enfoca as relagdes de encadeamento, de
oposi¢ao e de repetigdo entre acontecimentos, assim como 0 conjunto
de agdes e das situagbes narradas. A narratividade, transformagdo de
agoes e de situagdes, manifesta-se sob a forma de enunciados de estado
e de agdo.

Os enunciados de estado estabelecem uma relagdo de posse ou

de privagdo entre um sujeito (S1) e um objeto. O objeto é um espago

de fixagdo de valores com os quais o sujeito entra em relagdo de




Jjungdo, devendo ser entendido como tudo o que o sujeito pode adquirir
ou perder. Pode ser objeto-valor, quando concretiza o desejo do
sujeito, ou objeto-modal, quando € instrumento para a conquista do
objeto desejado. Sujeito e objeto sdo lugares vazios, por isso
denominados actantes sintaticos, tendo suas posigdes definidas no
enunciado. O sujeito define-se pela relagdo com o objeto e este possui

valor, quando ¢ desejado pelo sujeito. Essa relagdo juntiva entre o

sujeito e o objeto pode ser de conjungdo (S N O) ou de disjungéo (S U

0).

Os enunciados de agdo ou de fazer sdo aqueles que indicam a
passagem, a transtorma¢do de um estado para outro dentro de um
programa narrativo (PN), havendo para isso, a intervengdo de outro
agente (S2), quando um novo actante € introduzido no discurso. No
estado de conjungdo reflexiva o sujeito (S1) promove uma
transformagao relacionada a si proprio, do tipo: PN = S1 = (S1 n O)
= (S1 u 0); na transformagdo franmsitiva o sujeito realiza a agado
envolvendo outro sujeito (S2), do tipo : PN = S1 = (82 n O) = (S2
v 0).

O texto caracteriza-se pela articulagdo de varios enunciados de

estado e de agdo. Quando essa sucessdo € de natureza narrativa, o




encadeamento pressupde a alterndncia de conjung¢io e disjun¢do do
sujeito com o objeto-valor. A esta sucessdo de enunciados que
sustentam uma estéria a semiotica de inspiragdo greimasiana chama
seqiiéncia narrativa candnica.

A seqiiéncia narrativa € constituida de quatro fases, a saber:
manipulagdo, competéncia, performance e sangdo e envolve dois
sujeitos, o sujeito do fazer e o sujeito de estado, que podem ser a

mesma personagem, no caso de uma transformagdo reflexiva. O

esquema proposto para a seqiiéncia narrativa candnica, formulada pelos

tedricos do Groupe d’ Entrevernes (1979, p. 63), pode ser

esquematizado da seguinte maneira:




MANIPULACAO

COMPETENCIA

PERFORMANCE

SANCAO

FAZER-FAZER
Relagdo
Destinador/Sujeito

operador

fazer-saber (saber
sobre o0 objeto e
sobre o ser dos
valores)

fazer-querer

Dominante

persuasiva

SER DO FAZER
Relagio suj.
operador/operagao

objeto-modal

dever|
poder]| fazer

querer

FAZER-SER
Relagao
operador/estados

objeto-valor

dimensdo pragmatica

suj.

SER DO FAZER
Relagdes
Destinador/suj.
operador
Destinador/suj. de
estado

Suj. de estado/suj.

operador

saber (saber sobre
0 sujeito e/ou
objeto e/ou

Destinador)

Dominante

interpretativa

dimensdo cognitiva

A primeira fase da seqiiéncia, a manipulagdo, consiste na agao

de um sujeito (fazer) levar o outro (estado) a fazer algo (fazer-fazer).




Para que o sujeito seja manipulado ele deve querer ou dever fazer o
que lhe é sugerido. Para induzir o sujeito manipulado, o manipulador
pode agir por provocagdo, tentagdo, intimidagdo ou sedugdo (Fiorin,
1989, p. 23). Tal como ocorre no caso do programa narrativo, 0 sujeito
manipulador pode sincretizar reflexivamente o sujeito manipulado.

Para que o sujeito manipulado possa fazer o que ele quer ou
deve, é preciso que seja dotado de competéncia, deve saber e poder
realizar seu objetivo. Essa € a segunda fase da seqiiéncia narrativa, da
ordem do ser do fazer.

A terceira fase da seqiéncia narrativa, a performance,
corresponde a a¢do de um sujeito sobre o objeto da narrativa, por via
do fazer-ser. Em razio de concentrar a maior transformagao

relacionada a situagdo inicial, esta € considerada a fase mais importante

da seqiiéncia narrativa. A sangdo cabe a avaliagdio e eventual

premiagdo do sujeito ou do objeto, sendo, portanto, atinente a esfera do
ser-do-ser.

Nem sempre essas fases esquematizadas aparecem explicitas em
uma narrativa. Pode acontecer que se evidencie uma fase, deixando-se
ao leitor a tarefa de pressupor as demais, mas deve-se ter em conta que

as fases da seqiiéncia narrativa pressupdem-se logicamente.




No terceiro nivel do percurso gerativo de sentido, denominado
nivel discursivo, as formas abstratas do nivel narrativo sdo revestidas
por elementos concretos como personagens, narrador, cenarios, tempo,

espaco e agdo, promovendo-se variagdes nas estruturas narrativas

invariantes. E o nivel dos significados concretos. A passagem do nivel

abstrato da narrativa para a concretude discursiva da-se pela instincia
da enunciagdo e é promovida por um sujeito que realiza a produgio
discursiva no espago e no tempo. A enunciagio € a instancia que, pelo
recurso da discursivizagdo, instaura procedimentos de atorializagio,
espacializagdo e temporalizagdo, mediante o jogo de variagdes
passiveis de serem atualizadas a partir da base de um eu-aqui-agora.
Pela atorializagdo, atores sdo instaurados no discurso. A espacializagdo
confere organizagdo topologica ao discurso € decide onde se inserem
os programas narrativos, definindo localizagdo espacial. A
temporalizagdo € o processo que procura produzir, no discurso, um
efeito de temporalidade para que seja possivel a apresentagio da
narrativa como “historia”.

Os componentes da semantica discursiva s3o a tematizagdo € a
figurativizagdo. Conceitos circunscritos ao nivel fundamental aparecem

no nivel discursivo, por meio de temas ou figuras, que revestem e




recheiam os esquemas narrativos vazios € abstratos. Se revestidos
apenas com temas, os esquemas narrativos produzem um discurso ni3o
figurativo, pois o tema € de natureza conceitual € ndo remete ao mundo
natural, embora diga respeito a conceitos € valores que regem os
elementos do mundo natural ou social; sdo abstratos € ndo encontram
referencial dentre os objetos sensiveis: honestidade, !liberdade,
seguranga, vida, morte, etc. sdo idéias passiveis de manifestar temas.
Se revestidos por figuras, os esquemas narrativos tornam o texto
mais concreto, uma vez que estas remetem o sentido para equivalentes
suscetiveis de identificagdo no mundo natural. Todos os textos recebem
revestimento tematico € podem também receber um revestimento
figurativo se a intengdo da enunciagdo ¢ deixa-los mais concretos.
Dentre todas as figuras, a metafora €, por exceléncia, eleita o melhor
recurso de figurativizagdo. Veremos, na analise do corpus que serve de
objeto ao nosso estudo, que a transmissdo de valores e sentidos

referentes a alguns arquétipos e mitos, recuperados pela mensagem

publicitaria, no nivel fundamental, aparecera ordinariamente no nivel

discursivo sob a forma de metaforas.
Tematizagdo e figurativizagdo ndo sdo conceitos opostos € sim

maneiras de se graduar o nivel de concretude ou abstra¢do de um texto.




Um texto possui varias figuras que colaboram para a manifestacdo do

sentido, estabelecendo relagoes entre si e formando uma rede de
sentido. Da-se o nome de percurso figurativo ao encadeamento de
figuras que se relacionam e se encadeiam a servigo de um tema. No
caso do texto wisual, por exemplo, as figuras aparecem
concomitantemente dispostas na superficie planar, criando relagées e
oposi¢des que possibilitam ao processo interpretativo a construgdo de
uma rede relacional de sentido.

Os trés niveis apresentados dizem respeito ao plano do contetdo
de um texto. Mas, todo plano de contetido € veiculado por um plano de
expressdao que pode ser de natureza verbal, visual, pictorico, etc.
Existe, entdo, um quarto nivel para dar conta do modo pelo qual o
plano de conteudo € expresso no texto, o nivel da manifestacao.
Somente a partir da detecgdo de aspectos sensiveis, trazidos por este
nivel, pode-se aceder ao plano de expressao.

No texto visual, a superficie planar bidimensional é o espago
onde se depositam sentidos por via da combinatéria de elementos
plasticos como formas, posi¢des € cores, respectivas aos componentes
eidético, topologico e cromatico (Thiirlemann, 1982, p.19-20). Os

esquemas de formagdo de imagem, como linhas, curvas, retas, simetria




e assimetria sdo trabalhados pelo componente eidético. O componente
topologico diz respeito as posigdes e as orientagdes. O componente
cromatico envolve radicais (cores), saturagdo (tons puros, vivos, cores
nitidas, difusas, etc.) e valor (luminosidade, claro versus escuro). Esses
trés componentes sdo caracterizadores do plano de expressdo pictorico
da mensagem planar, que figurativizam os valores da semantica
fundamental. Veremos adiante que o enunciado visual das imagens

televisivas, diferenciado dos demais por gerar, como efeito de

representacdo a tridimensionalidade no espago planar, agrega aos

componentes acima descritos outros como a mobilidade das imagens e
0 conseqiiente efeito de movimento. Esse efeito é provocado pelo
trabalho da camera e acaba provocando fascinio no observador, que
tem a ilusdo de realidade, pois pode ter acesso a uma grande
quantidade de informagdes (plano geral) ou a estados particulares e
detalhes (close). Isso € possivel por meio da articulagio dos
constituintes  topograficos, viabilizada, por sua vez, pelo
enquadramento.

O espago plastico visual possui ainda a caracteristica de ser
duplamente articulavel, dividindo-se pelo enquadramento da cdmera em

campo e fora de campo. Na abordagem do fora de campo, veremos




que componentes como sons, musica, ruido € vozes sdo outros recursos
expressivos particulares do visual que afetam as imagens representadas
no campo.

A partir desta breve exposigdo sobre o percurso gerativo de
sentido, pode-se tomar conhecimento da estrutura ordenadora de um
texto e, com 1sso, tornar mais eficaz a sua leitura. Com este
instrumento teodrico, passamos a investigar a mensagem publicitaria

para verificar de que maneira alguns comerciais recuperam valores €

sentidos, vinculados a alguns arquétipos sob a forma de metafora.

Propomos, a seguir, um estudo desse género discursivo, abordando
questdes de enunciagdo, para verificar algumas de suas particularidades

e ilustrar como se instauram procedimentos de tempo, espago € agio.




2. DO ABSTRATO AO CONCRETO: A INSTANCIA

ENUNCIATIVA

O falante, por meio do ato de fala, tem a intengdo de transmitir
uma mensagem, um sentimento, um ponto de vista. Qualquer ato de
fala que objetiva a comunicagado entre um emissor € um receptor institui
uma relagdo social. Falamos para informar nosso ouvinte, interroga-lo,
dar-lhe uma ordem, saber sua opinido, enfim, interagir com ele, a fim
de efetivar a comunicagao.

Ao analisar a comunicagdo, Prieto (1973, p. 15) diz que

transmitir uma mensagem envolve o estabelecimento de relagdes

sociais denominadas informagdo, interrogagdo, ou ordem: o emissor
de um sinal provoca um afo sémico, entendendo-se por este termo
qualquer manifestagdo proposital do sujeito por via de uma mensagem.

Uma mensagem pode ser transmitida de diversas maneiras, ja
que o sistema lingiiistico torna possivel a escolha de alternativas mais
ou menos equivalentes em termos de sentido. No paradigma de
equivaléncias, um falante pode, por exemplo, optar por distintos
significantes para referir-se a nogdo de “menino”, ser humano do sexo

masculino, com poucos anos de idade: garoto, menino, guri sio




algumas das possibilidades para este fim. O elenco de formas de
manifestagdo do sujeito envolve, entretanto, fatores bem mais
complexos do que a livre escolha. Determinantes de ordem social,
econdmica, cultural, politica, dentre outros, interferem nas decisdes
sobre a utilizagdo de signos para comporem a mensagem. O simples
estado afetivo durante uma refei¢do pode levar-nos a ser mais ou
menos gentis com o interlocutor, ao optarmos entre diversas formas de
frases, dependendo de nossa intengdo: “Passe-me a salada, por favor!”
ou “Por gentileza, a salada'”, se quisermos ser gentis. Ou ainda: “A
salada!” ou “Passe-me a salada!”, se intencionamos formular a frase

"!’

de forma mais rispida, ou ainda: “Dé-me a salada!” se quisermos ser

mais rispidos ainda, ou até ameagadores: “Dé-me ja a salada,
sendo....”.

Buyssens (1972, p. 30) mostra-nos que, do ponto de vista
psicologico, a manifestagdo do sujeito pode ser invariavel em termos
do desejo de ser atendido, suprido, sendo indiferente a modalidade da
frase. Ja do ponto de vista socioldgico, a diferenga ¢ bem maior: a

modalidade corresponde ao desejo de estabelecer uma relagdo social

particular. A modalidade é o que indica, portanto, o género de relagio

social que o falante estabelece com seu ouvinte. E, entdo, a variagdo




nas modalidades que determina a existéncia de diversas categorias de
textos e a manifestagdo da subjetividade. Por exemplo, se quisermos
parecer ou ser gentis, optaremos por certas modalidades; ja, se
quisermos ser imperativos, dando ordens, optaremos por outra
modalidade. Desta forma, nossa op¢ao na formulagdo da frase, isto &,
na escolha da modalidade de frase, denuncia nossa intengdo. O que
caracteriza, portanto, um texto como satirico, polémico, publicitario,
dramatico € o grau de manifestacdo de elementos caracteristicos deste
ou daquele género e a escolha das modalidades de frase na construgdo
desse mesmo texto.

Centrando o foco na mensagem publicitana, objeto do presente

estudo, verificamos que as fungdes de informagdo e ordem sao

fortemente evocadas. A publicidade tem por meta, em primeiro lugar,

informar ao comprador virtual a existéncia e disponibilidade de um
produto ou servigo no mercado; em segundo lugar, provocar o desejo
de posse do produto ou servigo anunciado. Neste caso, observamos
que a ordem “compre o produto” poderia ser dissimulada em diferentes
variaveis, mediante o emprego de alternativas como:

a) ameaga: “se vocé€ ndo comprar este produto (e levar uma marca

concorrente) podera se arrepender”;




tentagdo: “este € o melhor produto a venda”™;

sedugdo: “vocé € bastante inteligente, por isso ndo escolheria outro

produto;

recompensa: ‘“comprando este produto vocé recebera tais

beneficios™;

provocagdo: “use este produto e deixe-o se for capaz”.

Nas quatro primeiras formas de apresentagdo da ordem “‘compre

o produto”, por meio da linguagem persuasiva, podemos observar que
a no¢ao imperativa foi suavizada por sutis artificios de convencimento,
por via do mecanismo da manipulagdo. Acreditamos que, dentre as
inumeras possibilidades de manifestacio que a mensagem persuasiva
pode assumir, a forma imperativa da ordem, do tipo provocativo, por
exemplo, seria a menos eficaz uma vez que, ao colocar o sujeito como
mero cumpridor de um designio alheio, retira-lhe a ilusdo de que pode
decidir mediante a satisfagao de sua propria vontade, isto €, retira-lhe a

cren¢a de que ndo esta sendo persuadido, mas, apenas saciado em seu

proprio desejo, satisfeito em suas necessidades de consumo. E por isso

que a neutralizagdo da ordem, por artificio da dissimulagdo, apresenta-
se como estratégia eficaz no processo da comunicag¢io publicitaria ou

na linguagem publicitaria, uma vez que neutraliza ou dissimula a




oposi¢do entre o sujeito que convence, interessado na venda do
produto, € o sujeito que € convencido e acaba acreditando que a
compra do produto suprira sua caréncia individual. De certa forma,
poderiamos dizer que a dissimulagdo da ordem imperativa “compre o
produto” ou “deixe-o0, se for capaz” mascara um ato comunicativo
entre dominante e dominado, implicito no cardter persuasivo da
publicidade.

Muitas vezes, a publicidade vale-se de recursos da linguagem
para retirar a objetividade nua e crua que deixaria flagrante a intengdo
de impor regras de conduta, regras de consumo, ja que a forma direta
de expor uma idéia ndo € a mais eficaz quando se trata de seduzir ou
persuadir. Ao afastar-se da via direta do convencimento, o emissor
recorre a mecanismos bastante sutis que colocam em pauta a visdo
subjetiva sobre o produto e sobre o receptor de sua mensagem. Ocorre
um tipo de obliteragdo do fato focalizado, mediante o uso estratégico
de verbos, substantivos, adjetivos, déiticos, etc. Um percurso de
analise que tenha por finalidade investigar as bases da persuasio e da

sedugdo na publicidade deve, necessariamente, atentar para os aspectos

assinalados. Sob o grande manto que recobre aquilo que hoje se




entende por enunciagdo, nao s6 a questdo da persuasdo, mas muitos

outros aspectos podem ser destacados.

O estudo da enunciagdo possibilita analisar e identificar meios

pelos quais o enunciador registra sua subjetividade no discurso que
produz. Além de ser instrumentos de comunicagdo, as linguagens
verbais e ndo-verbais sio também o recurso que o enunciador possui
para deixar-se transparecer, para poder ser reconhecido como autor do
enunciado que cria, ou para se anular como sujeito produtor. Assim, o
enunciado € o unico elemento concreto de que dispomos para
tentarmos desvendar os mistérios da enunciagdo. A partir do produto é
que podemos chegar ao modo como ele foi elaborado.

De maneira consensual, entende-se por enunciagédo verbal o ato
individual de se fazer uso do sistema de possibilidades oferecidas por
uma lingua. Em Benveniste (1976, p. 82), um dos primeiros a refletir
sobre o tema, encontramos a definigdo “a enunciagdo € este colocar em
funcionamento a lingua por um ato individual de utilizagdo”, que realga
no ato enunciativo um modo particular de apropriagdo da lingua.

O colocar em funcionamento a lingua, como uma caracteristica
da enunciagdo, passou a ser a idéia central para a conceituagdo do

processo enunciativo. A enunciagdo determina e torna evidente




existéncia do enunciador, sujeito que realiza a a¢do enunciativa e se
mostra ao enunciatario, pelo enunciado. Esse ato pode reforgar,
sistematicamente, os aspectos de subjetividade e intersubjetividade,
inerentes a natureza humana.

A subjetividade, caracteristica da esséncia humana, sempre
estara presente nos enunciados produzidos, embora em certas

situagdes, o enunciador empenhe-se em mostrar isen¢do, apagando,

tanto quanto possivel, as marcas pessoais. O discurso cientifico, por

exemplo, procura pautar-se pela impessoalidade, ao utilizar o
mecanismo neutro de sujeito indeterminado, auséncia de adjetivagdo ou
de termos marcados axiologicamente, de modo a dissimular a presenga
do cnador, por meio da impessoalidade verbal. Tais artificios sdo
conhecidos até mesmo pelo iniciante no trabalho cientifico, face a
sistematica recomendagdo encontrada nos manuais de redag3o.

Nao obstante o esfor¢o de isengdo, a objetividade continua
sendo uma possibilidade almejada. Cervoni (1989, p. 47) acredita que a
objetividade n3o passa de um engodo, ja que a subjetividade é
onipresente na linguagem. Segundo ele, objetividade e subjetividade
sdo qualidades que nd3o devem ser relacionadas diretamente a

determinada forma como pronome pessoal ou morfema verbal, mas a




elementos muito mais significativos, cujo papel € preponderante na
manifestagdo da subjetividade, como modalidades, conotagdes e
pressupostos.

Convém, ainda, acrescentar que vemos a produgdo do enunciado
como um ato permeado por decisdes subjetivas, pessoais. Dentre as
alternativas para a expressdo do pensamento, o sujeito opta, a cada
segmento do enunciado, por aquela forma que melhor retrate seu ponto
de vista sobre o objeto e explicite mais precisamente seu pensamento.
A cada escolha entre formas aparentemente sinonimias corresponde
uma encruzilhada a cobrar do sujeito da escritura uma decisdo, um
novo rumo na seqiéncia do enunciado, reiterando seu

comprometimento com o tema em foco e com a propria tessitura

enunciativa. E ingénuo pensar-se em enunciador divorciado do

enunciado e vice-versa. Tentativas de dissimulagdo desta interface
acabam expondo de modo ainda mais flagrante a coesdo que procuram
obliterar, ja que, freqiientemente, convertem-se em um dado a mais
sobre o carater subjetivo do fazer enunciativo.

Nessa linha de conceituagdes, lembramos que Kerbrat-
Orecchioni (1986, p. 27), ao propor seu modelo comunicacional,

estabelece alguns fatores que sdo levados em conta e que permitem que




se efetive a comunicagdo: competéncias lingiiistica, paralingiiistica,
ideolodgica, cultural, universo do discurso, determinagdes psicoldgicas,
modelos de produgdo e de interpretacdo e a inter-relagdo entre os
componentes do processo de comunicagdo sdo alguns deles. No caso
do discurso publicitario, sua formulagdo leva em conta, face a seus
objetivos, fatores referentes ao publico-alvo, como seu perfil
sociografico (idade, sexo, etc.) e psicografico (habitos, expectativas,
caréncias), para construir um enunciado adequado. Para comunicar-se,
ser compreendido e compreender idéias, o individuo exerce sua

competéncia lingiiistica e coloca em evidéncia certo repertorio cultural.

Para efetivar a comunicagdo, realiza operagdes de codificagdo e

decodificagdo da mensagem. Tais operagdes prevéem as competéncias
acima citadas. Dessa particularidade decorre o carater socio-historico
da enunciagdo, defendido por Guimardes (1989, p. 73), que diz que o
ato de enunciar €, em parte, determinado socialmente. Um enunciado
nunca ocorre so, isolado; na sua criagdo, fatores como o repertorio
manifesto do enunciador, do enunciatario, dados sobre o contexto sdo
amarrados por uma rede relacional.

Como ja dissemos, a enunciagdo pressupoe a relagdo entre dois

sujeitos: um que produz o enunciado, o enunciador; e outro que o




recebe, o enunciatario. Ambos ndo possuem corpo fisico e sdo
construidos a partir de inferéncias. O enunciado contém marcas
significantes materiais, que no seio do intercimbio comunicativo,
estabelecem um vinculo entre esses dois sujeitos. Assim, o sujeito da
enunciacdo € indiciado ou representado no seu enunciado por
elementos significantes, por meio dos quais o leitor ou observador
infere sua presenga. O sujeito da enunciagdo € projetado no enunciado

por intermédio das marcas que ali deixa depositadas, sendo, portanto,

ao mesmo tempo, produto e produtor do enunciado. Nesse sentido,

Bettetini afirma que:

El cuerpo del sujeto de la enunciacion puede entonces ser
interpretado en la perspectiva de un saber organizado, de un
organismo de conocimientos preconstruidos, que se articulan en

el texto en un acto discursivo. (Bettetini, 1984a, p.37)

Aos estudos sobre ocorréncias enunciativas cabe a tarefa de
analisar as marcas subjetivas desse conhecimento, para chegar ao
simulacro do sujeito enunciador.

O enunciado é um meio de transmissdo de conhecimento que
abriga a construgdo dos simulacros de enunciador e de enunciatario e

torna-se um ato comunicativo, a partir do momento em que possibilita




o intercambio de mensagens entre dois sujeitos. Ao proporcionar o
intercambio entre enunciatario € enunciador, o enunciado simula a
existéncia de um espago, onde os sujeitos dialogam e criam fantasias

construindo possiveis sentidos:

El intercambio se clausura asi en un lugar inmaterial, donde
los cuerpos estan ausentes y donde se produce un conocimento,
una adquisicion de saber, una incorporacion simbdlica, fruto de
una certeza y de una ilusion. Se ve un mundo, se oyen sus ruidos
y sus sonidos; pero todo cuanto se ve y se escucha puede

tambiém no creerse, o puede solo como juego, solo por el placer

de una controlada evasion de la propia protesis simbolica en el

mundo ficticio de una verosimil irrealidad. (Bettetini, 1984a, p.
37)

Se o enunciador € a ultima instancia responsavel pela produgio
de um enunciado, a seu cargo fica a tarefa de instaurar posi¢des cada
vez mais concretas que respondem pela organizagdo do enunciado e lhe
conferem credibilidade interna. Referimo-nos as figuras do narrador e

do narratario, do alocutor e do alocutario tal como ilustrada por Barros

(1988, p.75):

Enunciador [Narrador[Interlocutor [Objeto] Interlocutario] Narratario] Enunciatario




Segundo a autora, para provocar efeitos de verdade e de
realidade no enunciado, a instancia enunciativa cede a voz a novas
instancias como narrador/narratario e o locutor/alocutario, constituindo
novas unidades discursivas. Por meio desse processo denominado
desembreagem, sdo estabelecidos didlogos entre os personagens,
comentarios do narrador sobre algum fato cortado no enunciado, dando
a ele credibilidade e cniando-se, assim, efeitos de ilusdo do real.

O objeto da teoria da enunciagdo é primordialmente observar a

atuagdo do sujeito enunciador no enunciado. Procura observar seu

comportamento lingiiistico ou ndo-verbal e também as marcas deixadas
no seu discurso, marcas que o refletem.

Ao procurarmos identificar os lugares da enunciagdo, deparamo-
nos com os déiticos e os subjetivemas. Segundo Cervoni (1989, p. 23),
déiticos sdo signos que remetem a sua enunciagdo refletindo-a;
designam os elementos constitutivos de toda enunciagdo verbal, que
sdo o locutor, o alocutario, o lugar e o tempo da enunciagdo. Em outras
palavras, no enunciado os déiticos sdo signos que funcionam como
espelho dos elementos da enunciagao e tém como referentes o locutor,
o alocutario e suas localizagdes espacio-temporais. Eles estabelecem a

relagdo do sujeito falante com o tempo € o espago € apresentam-se sob




a forma de pronomes pessoais, demonstrativos, elementos que indicam

a localizagdo espacio-temporal (desinéncias verbais, advérbios e

locugdes adverbiais; adjetivos temporais). O carater da temporalidade

determinada historicamente € outro atributo da enunciagdo. O sujeito
falante ocupa a posi¢do de um eu que se dirige a um 7z, num momento
preciso. Por isso Ascombre & Ducrot (1976, p. 18) afirmam ser a
enunciagdo a atividade de linguagem realizada por aquele que fala, no
momento em que fala; dessa forma, acreditam ser ela, essencialmente,
historica.

Segundo Kerbrat-Orecchioni, os déiticos sdo:

unidades lingiiisticas cuyo funcionamiento semantico-referencial
(seleccion en la codificacion, interpretacion en la
decodificacion) implica tomar en consideracion algunos de los

elementos constitutivos de la situacion de comunicacion.

(Kerbrat-Orecchioni, 1986, p. 48)

Assim, na linguagem verbal, o estudo da enunciagdo é possivel,
observando-se as marcas concretas deixadas no enunciado pelo sujeito
produtor, que remetem a toda situagdo comunicacional e a todo o

contexto que a envolve.




A subjetividade, inerente a linguagem humana sera manifestada
no texto/enunciado, através de déiticos e subjetivemas afetivos e
valorativos. Como se sabe, os déiticos € os subjetivemas ndo possuem
referente especifico. Para adquirirem referéncia, devem ser
relacionados com a situagdo de comunicagido, observando-se o papel
dos actantes e a situagdo espacio-temporal do enunciador e/ou
enunciatario; em relagdao aos déiticos axioldgicos e dos modalizantes,
seria desejavel observar o conhecimento do enunciatario, levando em
conta seu sistema de avaliagdo. Por possibilitarem um referente mais
"concreto”, os déiticos podem ser considerados mais objetivos que os
subjetivemas. Estes sdo unidades significantes (substantivos, adjetivos
subjetivos, verbos subjetivos e advérbios) cujo significado revela o
traco subjetivo e cuja definicdo semantica exige a mengdo de seu
usuario.

A simples conclusdo de que a subjetividade € onipresente na
linguagem ndo encerraria toda a problematica da questdo enunciativa.
O estudo da enunciagdo exige um maior aprofundamento nas questdes

relativas a subjetividade da linguagem. Ao verbalizar algum objeto

referencial, o falante seleciona elementos do codigo de que dispGe para

produzir um discurso subjetivo, objetivo ou de subjetividade




dissimulada. Existem graus de manifestagdo da subjetividade e da
objetividade, portanto, devemos examinar os textos, compara-los,
tentando localizar marcas subjetivas e objetivas, bem como o grau de
sua manifestagao.

A dificuldade em se encontrar objetividade no sentido dos signos
atualizados decorre do fato de que existe uma tensdo muito forte do
contexto interno do enunciado sobre o significado do signo, ou seja, o
sentido de um termo dicionarizado sofre uma forte carga valorativa no
momento em que se combina e se contrasta com outros signos do
sintagma.

Kerbrat-Orecchioni (1986) estabelece uma tipologia de
elementos que funcionam como marcas subjetivas no interior de um
enunciado, tentando realizar um levantamento sobre os pronomes
pessoais, demonstrativos, marcas temporais (como as desinéncias
verbais, os advérbios e locug¢des adverbiais, formas temporais
exclusivamente déiticas, adjetivos temporais), marcas espaciais (como
os verbos ir e vir, a orientagdo lateral dos objetos, etc), e sobre os

subjetivemas, isto €, substantivos; adjetivos subjetivos, como 0s

afetivos e os valorativos; os verbos subjetivos e os advérbios. Segundo

a autora, apenas esse primeiro levantamento ndo pode ser considerado




suficiente para a descrigdo da subjetividade. Existem varias outras
maneiras pelas quais pode ocorrer a intervengao subjetiva do locutor no
enunciado, como interveng¢ao por sele¢do, organizagdo hierarquica das
informagdes, subjetividade afetiva, subjetividade interpretativa,
subjetividade modalizante, e outras tantas marcas que ainda aguardam
estudos.

Podemos observar que o mais simples dos enunciados pode ser
muito subjetivado. Quando uma pessoa se refere a algo, atribuindo-lhe
um valor ou qualidade, como, por exemplo, ao dizer "a musica € bela",
esta fazendo uma avaliagdo que leva em conta seu modo particular de
julgamento das coisas, adquirido ao longo de sua vida e apos varias
experiéncias. Assim também, ao analisarmos um livro, filme, comercial
ou qualquer outro enunciado, devemos atentar para todos os pequenos
fatos que formam o contexto de produgdo e lembrar sempre que,
reunidos, esses elementos adquirem novos significados no discurso.

Nesse ponto, lembramos que o estudo da enunciagdo pode se dar em

sentido amplo, onde a leitura aponta para fatores sociais, psicologicos e

culturais externos ao enunciado ou esse estudo pode centrar-se nas

abordagens referentes estritamente ao enunciado.




Partindo para a busca de marcas subjetivas no enunciado,
percebemos que a linguagem apresenta algumas ambigiiidades. Uma
delas ¢ em relagdo ao proprio conceito de subjetividade. Vimos que a
subjetividade se manifesta na forma déitica e na forma afetiva ou

valorativa, de naturezas diferentes. A subjetividade déitica leva em

conta a situagdn de comunicagao, a relacdo do sujeito com o tempo € 0

espago, enquanto que a subjetividade afetiva ou valorativa leva em
conta a natureza individual do sujeito emissor, sua cultura e seu sistema
de avaliagdo. O que as caracteriza como subjetivas e também
ocasionais € o fato de que ambas recebem, na atualizagdo do discurso,
um referencial determinado.

Outra ambigiiidade em torno do termo subjetividade, decorre de
essa nogdo poder estar explicita ou implicita. Na subjetividade
implicita, as formas subjetivas tentam passar por objetivas, enquanto na
explicita apresentam-se como tal. Pode-se dizer que o discurso
subjetivo € mais natural que o objetivo, uma vez que este é uma
transformagdo artificial do discurso natural subjetivo. Possivelmente,
em razdo desse entendimento, a analise do discurso se inicie, com
freqiiéncia, pelo aspecto intra-verbal, ou seja, pela verificagdo de

marcas pessoais no enunciado: o status lingiiistico do locutor (grau e




modalidade de presenga, como ele se expressa) e o status lingiiistico do
alocutario, percebido pela maneira como o locutor dirige-se ao outro,
denunciando a relagdo social. Como o locutor, o alocutaric €
onipresente no enunciado, embora sua presenga nem sempre seja de
facil detecgdo. Para tanto, podemos verificar o grau de explicitagdo do
locutor para o alocutario, os mecanismos afetivos ou argumentativos, o
conteudo do enunciado.

No texto ndo-verbal, o estudo da enunciagdo ndo € facilitado

como no verbal, onde as marcas que refletem os constituintes do

processo comunicativo encontram-se inscritas, a disposigao do leitor,
sob a forma de déiticos e subjetivemas.

Podemos dizer que, da mesma maneira que a enunciagdo verbal
¢ um ato de apropriagdo da lingua para promover a circulagdo do saber,
a enunciagdo do ndo-verbal recorre a elementos ja concretizados no
sistema de linguagens disponiveis, como a gestualidade, os costumes,
as praticas sociais, associados ou nio a linguagem verbal, para
constituirem seu referente.

Por outro lado, falar de enunciag@o no texto visual € uma tarefa
um pouco mais complexa, uma vez que o campo de estudo é pouco

explorado, principalmente, no que se refere a publicidade televisiva,




uma forma de comunicagdo que exerce profunda sedugdo no
espectador, movimenta vultosas somas de dinheiro e dinamiza a
economia das sociedades capitalistas, mas ainda ndo foi
suficientemente trabalhada em termos teoricos.

Sabemos que o objetivo do discurso publicitario é persuadir.
Para alcanga-lo, deve emitir a informagdo de maneira a atrair, incitar e
convencer. Para tanto, vale-se dos conhecimentos comuns a uma
cultura, para dominar os elementos ja concretizados nos sistemas de
linguagens disponiveis — dentre os quais se incluem os arquétipos. O
enunciador constréi uma imagem virtual do outro, da imagem que este

tem de si proprio € da imagem que este podera fazer do produto

anunciado’. Esse objetivo persuasivo pode ser perscrutado mediante a

analise de marcas da enunciagdo depositadas no enunciado.

Para estudarmos o discurso publicitario de suporte filmico,
podemos levar em conta a situagdo particular de sua produgio, pois a
matéria do cinema, de modo geral, € primordialmente extra-lingiiistica,
como afirmou Metz (apud Vanoye & Goliot-Lété, 1994, p. 43). E

interessante lembrar que, no enunciado filmico ou televisivo, a

> PECHEUX, M. Andlise automdtica do discurso. In: GADET, F., HAK, T. (orgs.). Por uma
andlise automatica do discurso: uma introdu¢io a obra de Michel Pécheux. 2.ed. Campinas:
UNICAMP, 1993, p. 61-158.




enuncia¢ao nado ¢ fruto do trabalho isolado de um sujeito, como no ato

individual da fala verbal. Resulta da operagdo conjunta de profissionais

especialistas (camera man, figurinista, roteirista, cenografista, diretor),
que acabam conformando um sujeito coletivo da enunciagdo, a respeito
do qual deixa de ser pertinente o questionamento sobre a participagdo
de cada um na composi¢do do produto final. Para a eficacia da analise,
importa-nos saber como a enunciagdo deixa suas marcas no enunciado
visual, e, assim, situar os elementos que conseguem atrair a aten¢do do
observador.

Metz leva-nos a refletir sobre o modo de existéncia de déiticos
no visual, pois, na sua opinido, a enunciacdo filmica ndo pode ser
assimilada a enunciagdo verbal. Como se vera a seguir, os déiticos ndo
verbais manifestam-se de modo fundamentalmente diverso do que
ocorre no verbal. Mas, de qualquer maneira, aceita-se a idéia de
equivaléncia entre estas formas dispares. Ainda segundo o autor, se a
enunciagdo do nao-verbal ndo pode ser detectavel por via dos déiticos,
ela o sera por meio de “construgdes reflexivas”, ou seja, quando o
enunciado fala de si mesmo, de sua produgdo ou da posi¢do do
espectador. Como exemplo, podemos citar filmes que mostram a

projec¢do de outros filmes.




Vanoye & Goliot-Lété (1994, p. 44) lembram que para alguns

pesquisadores a no¢do de enunciagdo ndo pode ser aplicada ao filme, a

produ¢do de imagens, mas somente a palavra e a escrita. A partir da

visdo de Metz sobre a déixis visual como reflexiva, as palavras de
Vanoye & Goliot-Lété acabam por corroborar a mesma idéia e abrem
caminho para que seja possivel o estabelecimento de equivaléncias
entre o verbal e o filmico.

O estudo da publicidade com suporte filmico leva-nos a entender
que o universo ndo-verbal tem suas proprias linguagens, isto €,
maneiras particulares de organizar elementos que formardo o seu
referente e de indiciar a subjetividade.

Para comunicar, a publicidade utiliza-se de recursos expressivos
tais como sons, imagem e sinais graficos, tomados por empréstimo do
cinema. Podemos dizer que a déixis, a relagdo do sujeito com o tempo
e o espaco, € representada, no wvisual, como uma resultante de
procedimentos enunciativos que associam cenario, figurino,
iluminagdo, movimentagdo, posi¢do da camera, elementos plasticos,
dentre outros.

As combinatorias desses elementos resultariam em efeitos de

sentido de objetividade ou subjetividade enunciativa. Considera-se




objetivo o procedimento que aparentemente se distancia do fato
narrado, dando-nos a impressio de descomprometimento emocional,
afastamento temporal e neutralidade no enfoque do espago e do tempo.
Uma camera posicionada a certa distdncia com enquadramento em
médio plano, com iluminagdo natural, em cenario neutro, proximo do
observavel no mundo fenomenolégico, ou em consonancia com aqueles
freqiientemente mostrados pela filmografia, tende a gerar o sentido de
uma cena quase documental. Por outro lado, o uso de closes,
penumbras escuras, cenarios banhados por luz amarelada ou
extremamente brancas, com camera em angulagio de mergulho causam
no espectador a sensagao de aproximagdo. No primeiro caso, o relato
parece equivaler a algo como ele/ld/entdo; no segundo equivaleria a
ele/aqui/agora e, nos casos em que a subjetividade chega a

identificagdo, o observador é levado a ver-se na tela como um

ew/aqui/agora, em lugar da personagem®. Aproximagio e

distanciamento sdo recursos, em geral, explorados de forma explicita

em filmes. Recordemo-nos de situagdes em que a personagem €

* A nogdo de catharsis pode ser adaptada para a publicidade com alguma aproximagdo do sentido
colocado por Aristoteles (1977). Sendo vejamos: embora a publicidade esteja ordinariamente
ancorada em situagdes euforicas associadas ao produto anunciado, verifica-se em alguns
cnunciados o apelo ao temor, no caso da sugestdo de ameaga pelo uso de produtos concorrentes
ndo confidveis, por exemplo, ou de certa "piedade” por consumidores que se viram enganados ao
utilizar produtos pouco recomendados. Nestas circunstincias a identificagdo catirtica associa-se a
recursos de maior ou menor aproximagdo e¢ distanciamento em geral explorados de forma
explicita.




registrada num dado local, com aparéncia absorta e, na cena seguinte, a
vemos com outra roupa, em local distinto, mais nova, em clara
evocagdo ao passado. Ha outras bem mais fortes, em termos de efeito,
em que a personagem remete—se a camera, conversando com o
observador ou dirigindo-lhe o olhar, em apelo direto € emocionado. Em
tomadas distanciadas, a déixis visual teria por equivalente as idéias de
“aquele”, “aquilo™, “1a”; nas proximas como o close e as distorgdes
seus equivalentes seriam “este”, “ele”, “aqui”, como se apontasse para
algo imediatamente a frente. Em situa¢des dessa natureza o enunciado
coloca em tela a competéncia paralingiiistica assinalada por Kerbrat-

Orecchioni, associando procedimentos nao-verbais do codigo

cinematografico ao uso da linguagem verbal.

Nos enunciados audiovisuais’, existem varios sujeitos

enunciadores que organizam a transmissdo da mensagem, produzindo
efeitos de sentido. O aparato audiovisual exclui a corporeidade dos
elementos técnicos, fazendo-os desaparecer durante as fases da
projecdo e favorecendo a ilusdo provocada pela imagem.

Vimos que a analise do aspecto intra-verbal do enunciado prevé

como conduta metodoldgica a verificagdo do grau e da modalidade de

* Embora o sentido do termo audiovisual seja amplo e abarque também a imagem fixa, neste
trabalho ¢ utilizado para nos referirmos aos meios cinema e televisio.




presenga do enunciador, isto €, como ele se expressa. Essa conduta

pode nos trazer como dado a identificacdo do modo pelo qual o

enunciador se expressa e deseja ser visto. Tratando-se de publicidade,
tal procedimento podera, eventualmente, fornecer informagdes que
transcendem a simples posi¢do ou imagem do falante, estendendo seu
alcance para a imagem que deseja associar ao produto anunciado. A
analise do comercial do produto Sundown apresentada a seguir pode

explicitar algumas das idéias arroladas até o momento.




2.1. Marcas enunciativas na publicidade

O comercial produzido para o protetor solar  Sundown,
veiculado pela midia em 1997, inicia-se com a imagem de um
caranguejo que sai de baixo da areia, olha atenta e apressadamente de
um lado para outro, como se estivesse procurando algo € ao mesmo
tempo, se escondendo. Seus olhos saltam para fora. Olha para cima e
observa um grupo de jovens. No inicio, sua visdo esta um pouco
embagada, talvez, devido ao sol forte em choque com a escuriddo que
ha sob a terra ou ao forte mormago de verdo. A cena seguinte mostra
uma das jovens segurando o protetor, como se estivesse terminando de
usa-lo. Em seguida ela o coloca no chio, ao lado de uma cadeira. O

caranguejo sai correndo do seu esconderijo € vai abrigar-se sob a

sombra do protetor. Da um suspiro de alivio. Alguém tira o protetor do

chio e o caranguejo corre para debaixo da terra, tentando se esconder.
Ao sair novamente, corre de um lado para outro, tentando reencontra-
lo, e bate no produto. Avista o protetor e, ne;sse momento, focaliza-se
bem o rotulo com o nome do produto. O caranguejo rouba o protetor e

as pessoas, ao perceberem, saem correndo atras dele, tentando

recupera-lo. Em off, o slogan: "Sundown, o sol na medida certa".




Com base no percurso gerativo de sentido, destacamos no nivel
fundamental a oposi¢do sol versus sombra, conforto versus

desconforto, ou também, proteg¢do versus desprotegdo. O enunciado

caminha da disforia, representada pelo desconforto/falta de protegao,

para a euforia, com a afirmag¢do do conforto/protegdo. Esses valores
sdo inferidos com base no nivel narrativo, onde hé um sujeito actante
(caranguejo) em disjungdo com o seu objeto (Sundown). Nesse caso, o
objeto € modal, pois € instrumento para a conquista do
conforto/protegdo, objetos-valores com os quais o sujeito deseja entrar
em conjun¢do. Na primeira fase da seqiiéncia narrativa, pode-se dizer
que o sujeito € manipulado pela intimidagdo, sendo o so/ o sujeito
manipulador, pois ameaga o caranguejo com o forte calor. Na segunda
fase, o sujeito demonstra que possui a competéncia, o saber necessario
para realizar a transformagdo e entrar em conjungdo com o objeto-
valor. Ele quer adquirir o objeto-modal (Sundown) e conseqtientemente
0 objeto-valor ¢ também sabe como agir, pois € esperto. Na
performance, o sujeito utiliza de seus meios proprios, como esconder-
se debaixo da areia para ndo ser visto pelas pessoas na tentativa de
roubar o produto, mostrando que sua competéncia e agilidade permitem

que ele realize o seu objetivo e o coloque em conjungdo com o objeto-




modal (Sundown) e com o objeto-valor (sombra, conforto, protegio).
Na ultima fase, alcanga seu objetivo e é sancionado positivamente.

No terceiro nivel, o discursivo, instituido a partir da instancia da
enunciagdo, cria-se um discurso figurativo que tem como cenario o
espago de uma praia em pleno verao, como personagens um caranguejo
e alguns jovens, entre os quais um homem e quatro mulheres. O

caranguejo € a figura central do discurso e reune todos os temas

circunscritos no nivel fundamental. E uma figura animal que esta em

oposi¢dao a figura humana, e que, ironicamente, passa a sentir as
mesmas necessidades dos humanos, a necessidade de proteger-se do
sol. Por isso, disputa com seres humanos um protetor solar, pois
percebeu que esses ndo sofrem com o sol, porque estio protegidos pelo
Sundown. Nessa disputa, ironicamente quem vence € 0 caranguejo, que
derrota os humanos e, de posse do produto, foge, deixando os demais
privados de protegao.

O nivel da manifestagdo revela os elementos plasticos que
corroboram para a figurativizagdo do sentido. A angustia do animal
para obter o produto € representada por gestos e expressdes que teriam
por equivalente verbal: curiosidade, espanto, alivio, fadiga, bem-estar,

conforto e diversdo. O estado de desconforto e de cobiga pelo Sundow




pode ser representado pelo destaque dos enormes dos olhos do
caranguejo, pela rapidez com que os olhos se movimentam de um lado
para o outro e pelo suspiro de alivio emitido, ao atingir um lugar a
sombra.

A distancia que separa o caranguejo dos jovens € retratada pela
imagem obscura, deformada, estabelecendo a oposi¢do aqui/abaixo
versus la/acima, mediante angulagdo de cidmera em visdo subjetivada.

A sensagao de angustia do animal pelo forte sol é expressa pela
sua cor vermelha, como se estivesse muito queimado, enquanto a
tonalidade da pelz dos jovens € de um leve bronzeado. O préprio clima
de verdo ¢ bem representado pelas fortes cores do céu e pelo reflexo da
agua, ofuscando a wvisdo do caranguejo. A corrida dos jovens na
tentativa de recuperar o Sundown € expressa por um recurso
sinedoquico, da parte pelo todo, destacando-se as pernas dos

personagens e revelando que sdo muitas pessoas que desejam o

produto.

Podemos também observar que a relagdo espacio-temporal do

personagem na situagdo enunciativa € representada pela tensdo entre

® Um principio basico da argumentagiio de propaganda politica, a unanimidade ou contdgio,
concebido por Goebbele ¢ retomado neste comercial, aparentemente com o propdsito de
desencadear o processo catartico invertido, isto ¢, deslocado das nogdes de "temor" e “piedade”
para o sentido de "vontade geral". SANT'ANNA, A. Propaganda: teoria, técnica e prdtica.
7.ed. Sdo Paulo: Pioneira, 1998.




proximidade (aqui/junto) e afastamento(la/distancia) em relagdo ao
objeto-modal (subjetividade explicita). A tensdo do sujeito € causada
pelo afastamento e a sensagdo de bem-estar pela proximidade,
obtengdo do objeto-modal, o protetor solar. Para expressar

proximidade, ou seja, o sujeito em conjungdo com o objeto-valor

(prote¢do/conforto), € mostrada a imagem do caranguejo debaixo da
sombra do produto (subjetividade explicita) e, para expressar a
distancia, vemos a corrida em dire¢do ao produto.

Em alguns momentos do comercial a presenga do enunciatario €
sugerida pela subjetividade explicita, como nas cenas onde o
caranguejo olha para fora da tela e insinua, com o olhar ou o sorriso,
suas agOes futuras. O proprio espago e as agdes dos personagens
refletem o conhecimento que o enunciador quer demonstrar € a imagem
que deseja passar. O comercial é transmitido durante as férias de verao,

época em que as praias s3o muito freqiientadas. O comercial mostra

habitos do espectador, como o de se proteger do sol usando o protetor,

na maioria das vezes, de fator 15. Esse conhecimento € expresso pelo
olhar do caranguejo a camera, olhar insinuante e malicioso, indicando o
que pretende fazer. A propria cena na qual uma jovem coloca o

protetor no chio, ja leva o espectador a imaginar o que vai acontecer,




pois sabe que isso aproxima fisicamente o caranguejo de seu objeto-

modal. O suspiro dado pelo caranguejo reflete de maneira afetiva, sua

atual situagdo. Os gestos dos personagens denunciam habitos na praia,
como por exemplo, colocar o protetor no chio, ao lado da cadeira.

O slogan, neste caso, ¢ também de carater subjetivo, possui
valor axiolégico instavel, ou seja, que depende do contexto. No caso
do discurso publicitario, o valor atribuido ao produto sera sempre
positivo, visando tornar o produto mais atrativo. Ao escutarmos a voz
off dizendo : "Sundown, o sol na medida certa", podemos nos
perguntar : Medida certa para quem? para o qué? Num primeiro
moinento, vimos que a expressao medida certa pode ser ambigua.
Podemos entender, e isso € mostrado explicitamente no comercial, que
a medida da sombra refletida pelo tamanho da embalagem do protetor €é
a mesma do corpo do caranguejo, que cabe exatamente na sombra da
embalagem. Mas, evidentemente, a leitura que o enunciado do
comercial sugere para o espectador é a informagdo sobre o produto
anunciado no fator intermediario, quinze, a0 mesmo tempo que protege
contra o sol proporciona um bronzeado agradavel, que ndo danifica a

pele.




Uma leitura também possivel € o alerta contra os perigos do

cancer de pele, por via da alusdo direta a doenga, seja no que se refere

aos efeitos do sol, seja pela remissdo da palavra caranguejo ao radical

latino que a origina.
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2.2. Mecanismos enunciativos a servico do processo de produciao

do sentido no enunciado publicitario

2.2.1. O espaco

O discurso estrutura-se a partir de trés componentes: tempo,

espaco e a¢do’. No discurso filmico, o espago é o componente mais

evidente e, pode-se dizer, o mais importante deles, pois € depositario
de manifestacoes temporais e atoriais, sendo priorizado pelos sistemas
de significagdo planares.

No mundo fenomenologico, as a¢des se desenvolvem num lugar
de existéncia prévia, “real”. O espago real € anterior as agdes
realizadas pelo homem. No mundo representado, ficticio, o espago €
idealizado para receber agdes, dentro de wuma ilusdo de
tridimensionalidade capaz de oferecer ao observador a impressdo de
realidade.

Em certas situagdes, essa impressdao de realidade pode obliterar

o limite entre as nog¢des de “real” e “representado” e colocar o

” Este trabalho toma o termo agdo como uma alternativa para substituir a nogdo de personagem,
considerando o fato de que, na publicidade televisiva, de curta duragio, a func¢do atorial sobrepde-
s¢ 4 nogdo de persona, ainda que corroborem para a significagdo os tragos psicolégicos dos
personagens ou seus papéis sociais.




espectador diante do efeito de realidade. O cinema e a publicidade
exploram sobejamente esta possibilidade de desvincular o sujeito da
ancoragem no mundo fenomenoldgico, levando-o para a esfera

imaginaria do espago paradisiaco que, em ultima analise, aproxima-se

do Eden, como se vé nas imagens de comerciais sobre viagens de

fénas, por exemplo. Esse efeito de real opera por sedugado, que faz com
que o observador se emocione mediante identificagio com
personagens, normalmente jovens, belos e sedutores, que freqiientam
aquele lugar idealizado ou, simplesmente, pela proje¢do de um eu
idealizado que retorna as origens do paraiso perdido.

Um filme € projetado em uma tela plana e bidimensional. Neste
espaco plano, pode ocorrer pela ilusdo da terceira dimensdo, a
representagdo da profundidade que concorre para o aparecimento do
efeito de realidade. O enunciado filmico propicia o surgimento de uma
terceira dimensdo, denominada profundidade de campo, em que os
objetos e pessoas podem ser vistos com maior nitidez. A associagdo do
recurso tridimensional com os elementos que conferem melhor
delineamento as figuras, tais como configuragdo plastica, luzes,
sombra, cores, movimento € propor¢ao no tamanho dos objetos,

concorre para gerar o efeito de realidade das imagens projetadas em




tela. Tais elementos, atuam como uma espécie de estimulo que guia o

olhar do espectador e estimula sua mente a interagir com o enunciado

filmico, completando o incompleto e estabelecendo as necessarias

adequagdes entre 1imagens representadas € nogdes ou objetos

representados, segundo uma dire¢do e um ritmo impostos pele filme:

la mirada espectatorial, tando desde el punto de vista del
movimiento fisico de los ojos, como desde que se refierc a la
atencion que prestamos a lo que sucede en la pantalla, esta
materialmente forzada a seguir una direccion estipulada por la
interaccion existente entre la composicion bidimensional y el

efecto representado de tridimensionalidad. (Carmona, 1991, p.

135)

Tudo o que ¢ mostrado na tela do cinema € pré-organizado e
selecionado de acordo com uma perspectiva. Segundo Aumont (1995,
p. 213), a perspectiva consiste na proje¢do dentro do espago
bidimensional e plano, de um espago tridimensional, obedecendo a
certas regras. Essa transformagdo geométrica visa a transmissdo de
informagdes no espago projetado, de maneira que se garantam a
reconstituigdo dos volumes projetados e sua disposigdo espacial e
determina aquilo que sera mostrado, como sera mostrado, assim como

0 que sera ocultado.




O espago imaginario, construido sob uma perspectiva e

recortado por um enquadramento, é composto por elementos que,

reunidos e organizados fazem parte do processo de encenagdo.
Segundo Carmona (1991, p.129-135), sdo os seguintes os elementos do
processo de encenagdo: cendrio, natural ou artificial, que funciona
como ambiéncia daquilo que se conta, podendo assumir também o
papel de ator discursivo, como nos documentarios; vestimenta, que
varia entre neutralidade, efeito de naturalidade ou estilizacdo;
maquiagem, pode ser neutra ou destinada a provocar algum efeito;
iluminagdo, o componente mais importante da construgdo de uma cena,
pode funcionar como dispositivo retérico, segundo sua qualidade,
direcdo, fonte e cor; distribuicdo e dire¢do de atores, processos
integrados de forma homogénea com os demais componentes da cena.
Pelo fato de o cinema manifestar-se por imagem projetada, o
estudo do discurso filmico prevé que se abordem tanto questdes
internas ao enunciado quanto outras atinentes a propria natureza do
meio, que €, por exceléncia, espacial. Trata-se, portanto, de um meio
de expressdo que conjuga a um s6 tempo, por um lado, a possibilidade
de representar com grande fidelidade espagos pré-existentes ou

1maginarios, e, por outro, para que isso ocorra, delimita uma area num




plano por via de um enquadramento de cdmera cuja fungdo primeira €

definir para o espectador o que faz parte do “sonho” vivido em tela e o
que pertence ao universo de realidade que o abriga enquanto projegao.

Na estruturagdo do seu enunciado, o cinema combina os cédigos
tecnoldgicos, visuais, graficos, sonoros e sintaticos. Dentre esses
codigos, os que se destacam imediatamente na defini¢do e delimitagao
do espago sdo os visuais e os sintaticos. Os visuais envolvem questdes
relativas a planificagdo e a iluminagdo. A planificagdo abrange dois
aspectos: a) delimitagdo das bordas e do formato da imagem; b) tipos
de planos, inclinagdo e angulagdo da camera.

Em relagdo a delimitagdo das bordas e ao formato da imagem,
pode-se dizer que se referem ao recorte do espago, indicando as
margens do enquadramento. O formato condiciona a quantidade de
elementos a serem exibidos e sua distribuigdo no espago. Carmona
(1991, p. 94) afirma que o formato € importante “por cuanto implica
disponer de una superficie diferente para distribuir los elementos Y,
en consecuencia, una diferente disponibilidad del espacio y de la
cantidad de objetos incluibles en él”.

O espago enquadrado ¢ isolado do restante pela moldura, que

separa fisicamente o universo da imagem e o que a circunda. De um




lado fica 0 mundo do observador e de outro o da representagdo. A
moldura pode ser objeto, como nos quadros pictoricos, dando um
acabamento a imagem, ou /imite, quando sugere a interrup¢do da
imagem. No caso do video tem-se a moldura da tela, do aparelho de
TV. Pode existir também a moldura dentro da moldura, muito utilizada
na publicidade, quando ha uma tarja preta nas partes inferior e superior
na tela, recortando ainda mais o espago enquadrado.

O enquadramento, resultante do trabalho da camera, ¢ um
recurso poderoso de enunciagdo, porque funciona como uma
ferramenta de recorte a servigo da explicitagao de certas decisdes sobre
0 que € importante € deve ser mostrado € o que deve ser omitido ou
rechagado segundo intengdes definidas. A selegdo do que sera
enquadrado € feita pela manipulagdo dos eixos responsaveis pela
localizagdo topografica das figuras da representagdo, em relagdo ao
destinatario:

a) eixo perspectivo: ha inser¢ao da idéia de profundidade em trés

zonas /aqui, 14, em outra parte/;

b) eixo de superficie ou angulagdo: situa o objeto de acordo com o
sentido vertical /alto, médio e baixo/ e horizontal /direita ou

esquerda/;




¢) eixo divisor: divisio em espago in, 0 que provoa o campo, € off o
que povoa o fora-de-campo.
Associadas ao enquadramento, encontram-se as nog¢des de

campo e fora-de-campo. Campo é o “pedago” de espago imaginario

com trés dimensdes que € percebido na imagem filmica. E uma porgao

do espago que foi recortado pelo enunciador, segundo uma razio
particular, um ponto de vista, e que é exibido ao espectador. Essa
no¢do leva a impressio de realidade, provocada pelos efeitos de
profundidade. Assim, o espectador passa a conceber o campo como
real e também a imaginar o fora-de-campo, espago que nao € visto.

A nogdo de campo evoca a de fora-de-campo, ou seja, 0 €spago
global de onde o campo foi recortado. Aumont (1995, p. 26) define o
fora-de-campo como “nogdo também de origem empirica, elaborada na
pratica da filmagem cinematografica, em que ¢é indispensavel saber o
que, do espago profilmico, sera e o que nao sera visto pela camera”. Na
imagem em movimento, o fora-de-campo pode ser visto por meio de
um enquadramento movel ou pelo encadeamento de planos.

O campo, espago in, e o fora-de-campo, espago off, relacionam-
se de diversas maneiras, por meio de procedimentos que os

aproximam, criando muitas vezes no espectador a nogdo de espago




homogéneo e nio-fragmentado, como realmente acontece, € também a

impressao de continuidade temporal:

El campo y el fuera de campo se relacionan a través de las
entradas y salidas de personajes u objetos, de las
interpelaciones realizadas hacia el fuera de campo — con el
raccord de miradas como forma privilegiada — y la

determinacion del espacio off a través de la fragmentacion de
personajes y objetos de los que una parte queda excluida del

encuadre. (Carmona, 1991, p. 95)

O espago off € importante a partir de suas relagdes com o in e,
também, pelas tensdes que possa provocar neste. Agregam-se aos
elementos do fora-de-campo elementos como musica, ruido e sons que
afetam diretamente tudo aquilo que é mostrado no campo.

Existe, ainda, distingdo entre o fora-de-campo concreto e

imaginario. O concreto é aquele onde ocorre a atualizagdo no campo

daquele espago que era imaginario. O imaginario € quando o espago off

nunca € atualizado.
Pelas relagdes estabelecidas entre campo e fora de campo, ou
seja, entre o que € efetivamente visto pelo espectador € o que lhe é

sugerido pelos dados bordados apreendidos na tela, a publicidade pode




tecer enunciados de grande riqueza em termos de pressuposigdes,
implicagdes, sugestdes e subentendimento de sentidos a serem
construidos pelo espectador por meio deste recurso. Auxiliam-nos na
exposi¢do desta idéia os conceitos de Landowski (1982, p. 85-101)
sobre os conceitos apresentados em seu esquema de visibilidade.

A wvisibilidade € um instrumento de transmissdo do saber. O
esquema ou regime de visibilidade envolve o “ver” e o “ser visto” e,
por meio dele, decide-se o que deve ou ndo ser mostrado. A
transmissdo do saber, a relagdo escopica, envolve duas instancias, um

sujeito 1 que tem por objetivo “fazer ver” e um sujeito 2, modalizado

pelo querer, dever, poder e saber “ver”, ou seja, um sujeito que vé e

outro que € visto. Entre esses dois sujeitos encontra-se o objeto da
visdo, a imagem.

O sujeito 1 guia o percurso do sujeito 2, decidindo quais
elementos serdo privilegiados na exibigdo, qual deles tera maior ou
menor visibilidade e como serdo combinados entre si. Esses dois
sujeitos serdo denominados escopicos ou actantes e entram em relagao
a partir das modalidades do querer, dever, saber e poder ver. Para que
o esquema de wvisibilidade se realize, sdo necessarias competéncias ou

condi¢des, como a existéncia de uma fonte de luz para iluminar o




objeto, guiando o espectador. Nesse sentido, o observador tem que
saber ver e o observavel tem que querer/saber mostrar-se. Finalmente,
pode-se dizer que a modalidade do querer é uma das mais importantes
para que a relagdo escopica se atualize.

O espaco plastico é, portanto, o local onde se depositam todas as
informagdes, desde a descricdo do ambiente onde se desenvolverdo as
acOes até informagdes sobre estados psicoldgicos dos personagens.

O segundo aspecto abrangido pela planificagdo diz respeito ao
modo pelo qual o espago e os elementos que o constitui devem ser
vistos. O olhar do espectador também € guiado pelo tipo de plano

adotado, pela angulagdo e inclinagdo da camera. O enquadramento

mostra-nos como a cena foi vista por quem colheu as imagens. Hé, em

certo sentido, uma identificagdo entre o olhar da camera e o olhar do
espectador, de modo que o segundo V€, a posteriori, exatamente aquilo
que a lente da camera captou anteriormente. Se, por um lado, esse
procedimento pode resultar um efeito de sentido de dejd vu; por outro
confere ao observador a sensagdo de onisciéncia em termos de
desvendamento completo daquilo que lhe é mostrado.

Os planos podem ser caracterizados segundo: tamanho (geral,

americano, médio, primeiro plano, primeirissimo plano, detalhe,




conjunto, master); durag¢do (plano-seqiiéncia); distdncia (detalhe,
conjunto, master) e movimento (fixo ou em movimento). A escolha dos
tipos de planos, como a de qualquer recurso utilizado em um filme, é
uma questdo de carater estilistico, de ponto de vista. A publicidade
utiliza freqiientemente closes, detalhes e primeirissimo plano para
realgar o objeto anunciado e seus beneficios. Antincios de dentificios
operam com o close, outros que procuram evidenciar a ampliddo de
horizontes atribuida a determinado fator trabalham com a cimera

aberta. Nao raramente o efeito de expansdo é conseguido por uso da

lente grande angular para associar a amplitude aos espagos internos de

um imoével ou de um automoével. Curiosamente, as nogdes de tempo e
espago entrelagam-se nos comerciais de TV que procuram evidenciar
os efeitos de um produto de beleza, como um anti-rugas ou um anti-
estrias, jogam com imagens do antes e depois da utilizagdo do produto.
Para isso, no antes fazem uso de closes, primeirissimos planos,
realgando a pele envelhecida e danificada. Para efeito de construgdo do
sentido, utilizam-se algumas estratégias relativas a transgressdo de uma
previsibilidade imposta pela propria linguagem cinematografica. Com
alguma freqiiéncia, vemos aniincios usarem o primeiro plano para

focalizar imagens com iluminagido difusa e pouca nitidez, relativas a




no¢do de depois, em contrapartida a absoluta nitidez de um close
associado a no¢do de tempo do antes. Compreende-se que tal recurso
exime a mensagem publicitaria de responsabilidade perante o Cdédigo
de Defesa do Consumidor, pelo fato de atribuir ao produto capacidades
milagrosas de transformagdo da realidade. Anuncios sobre os
beneficios de um creme anti-celulite empenham-se em mostrar
deformagdes associadas a nogdo do antes e imagens de menor nitidez,
associadas a nogao de depois do uso do produto.

A nog¢ao de plano pressupde a de campo que, como ja dissemos,

¢ a parte do espago que esta sendo enquadrada. O enquadramento, por

sua vez, corresponde ao limite do campo. Ao estabelecer a relag@o

entre observador e imagem, pode sugerir ao primeiro a idéia de
fragmentagdo e descontinuidade diferente do espago natural e também
propor ao enunciador a criagdo de espagos € imagens surreais.

O recurso da posigdo da camera, que envolve angulagdo e
inclinagdo, também esta a servigo da organizagdo dos elementos no
espago imaginario. Seu uso determina como a imagem sera mostrada,
estabelecendo posi¢ado frente a cena. Existem trés categoras basicas de
angulagdo: camera normal ou posicionada na altura dos olhos do

espectador, plongé e contre-plongé e, em relagio a inclinagdo, a




posi¢do pode ser normal ou posicionada na diregdo do espectador,
inclinada para a direita ou para a esquerda.

De toda maneira, ndo se pode perder de vista a idéia de que
qualquer que seja a angulagdo, posi¢do ou inclinagdo da camera, ela
sempre estabelecera um ponto de vista de onde se narra a historia e de
onde ela deve ser vista.

A 1luminagdo € outro cddigo que contribui para a organizagio do
espago enquadrado e para a produgdo de sentidos. Ela pode tornar
visiveis ou obscuros os elementos no espago, como também favorecer a

desreferencializagdo. A luz pode ter carater neutro ou simbolico,

sempre relacionados com a questdo do ponto de vista. Além disso,

mostra e esconde e nem sempre o mais visivel ao observador é o mais
importante ao projeto enunciativo como um todo. O esquema de
visibilidade serve-se de elementos do codigo da iluminagdo, em
primeira instancia, para ressaltar elementos; entretanto, faz parte do
engendramento enunciativo agenciar procedimentos de simulagio e
dissimulagdo, subordinados a um projeto mais ousado, de intengdes
freqiientemente ocultas para o observador, pelo qual omitem-se alguns
dados que devem ser encontrados, mediante esfor¢o participativo, e

oferecem-se outros de menor relevancia para serem apreendidos sem




qualquer dificuldade. Em outras palavras, nem sempre aquilo que ¢
mostrado em sua plenitude € o mais importante para a consecug¢ao
deste projeto de recepg¢do; no processo de garimpagem dos sentidos
mal delineados pelo plastico pode figurar toda a for¢a persuasiva da
mensagem.

A coloragdo e, principalmente, o contraste causado pelo branco e
preto versus o colorido € outro codigo organizador do espago

construido. O uso de determinada cor sugere uma significagdo

particular. Como exemplo, podemos citar que, atualmente, o uso do

colorido é comum e qualquer escolha pela utilizagdo de branco e preto
produz o sentido de um desvio. Na publicidade, tem sido comum 0 uso
do colorido para destacar o objeto anunciado, permanecendo o restante
do espago enquadrado em preto e branco. Sabe-se que a sintaxe visual
prevé a contaminagdo do sentido entre os elementos que compdem a
imagem. O didlogo entre preto e branco, difuso e colorido, realgando o
elemento nitido, pode gerar o sentido mais amplo, que apontaria para
categorias como /importante/ versus /secundario/, /animado/ versus
/inanimado/, /vida/ versus /morte/, /dinamicidade/ versus /estaticidade/
e outros que apareceriam pelo trabalho de uma analise empenhada em

desconstruir, selecionar e articular uma linha isotépica sustentada por




dados fornecidos pelo proprio texto em exame. Uma analise dessa
natureza prevé o estudo do enquadramento relacionado ao uso de
outros recursos como iluminagio, coloragio, angulagio e inclinagdo da
camera, que se prestam a valorizar esquemas de visibilidade
disseminando informagdes passiveis de serem recolhidas pelo
observador no processo de articulagao do sentido.

Dentre os codigos que se destacam em relagdo ao espago estdo
aqueles encarregados da ordenagdo sintdtica, como a montagem,
operagdo que organiza o conjunto dos planos que formam um filme,
segundo uma ordem pré-fixada (Carmona, 1991, p. 109). A montagem
€ um principio organizador que realiza uma operagdo sintagmatica,
selecionando e ordenando fragmentos espacio-temporais. As relagdes
podem ser dadas por continuidade, elipses ou retrocessos, no caso das
temporais, € por continuidade ou distanciamento, no caso das
espaciais. Para efetivar essas relagoes, a montagem pode ser alternada,
paralela ou convergente.

A montagem, entretanto, ndo € s6 um recurso técnico de sele¢do

sintaitica de elementos. Busca também estabelecer uma relagdo




semantica entre as partes do filme, tornando-se um recurso utilizado

para criar perspectiva e ponto de vista.®

Essas relagdes semanticas contribuem para produgdo do sentido
denotado, na organizagdao dos elementos que compdem a agdo,
conduzindo a uma relagdo de causalidade e/ou temporalidade e sentido
conotado, criando, na jungdo de elementos distintos, -efeitos
metaforicos. A montagem tem também a fungdo de estabelecer fungdes
ritmicas entre os blocos. Ha dois tipos de ritmo: a) temporais, na
duragdo das formas visuais e na trilha sonora e b) plasticos, que
determinam a organizagdo plastica da imagem.

As jungdes e disjungdes no encadeamento dos planos, os
procedimentos de articulagdo no campo, conduzindo a perspectiva e a
profundidade de campo levam ao estabelecimento de sentidos,
confluindo onisciéncia a camera.

A montagem recobre implicitamente uma representagio
temporal, pois a organizagdo dos blocos em seqiiéncia estabelece

relagdes temporais entre eles, apesar de se tratar de um tempo artificial,

*Recurso eficaz para a arquitetura do sentido, o ponto de vista enunciativo responde pelo modo
pelo qual dada histéria € contada. Sabe-se que a ordem de apresentagdo das cenas e seqiiéncias ¢
determinante para a criagdo de estados de dnimo no espectador. O que ocorre no cinema ndo ¢
muito diferente daquilo que acontece nas nossas narrativas triviais, cujas seqiiéncias de fatos sio
apresentadas em ordens distintas, segundo as intengGes momentidneas de se colocar o interlocutor
a favor ou contra algum ponto de vista ou acontecimento.




sintético, pois os blocos de tempo relacionados ndo sdo contiguos na
realidade.

Como conclusdo, podemos dizer que todos os codigos que atuam

no espago enquadrado por uma camera tém uma fungdo especifica.

Além dos codigos visuais e sintaticos de que tratamos com mais énfase,
os codigos sonoros e graficos também devem ser sempre levados em
conta no momento de uma analise. Vozes, musicas, ruidos e também
toda a escrita que ¢ percebida na tela do cinema contribuem para guiar
o espectador na sua leitura e interpretagdo do texto.

Como ja dissemos, o enunciado publicitario é concebido e
organizado segundo uma perspectiva e, portanto, toda a escolha
realizada pelo enunciador € baseada em um ponto de vista, em uma
ideologia, que geralmente tem por meta seduzir o enunciatario,
reavivando seus sonhos.

A seguir ilustraremos algumas questdes levantadas até o

momento, nos anuncios selecionados.




2.2.1.1. A representacio espacial na publicidade

O comercial do produto SBP, selecionado entre os melhores de
1994, no 19° Anuario, inicia-se mostrando o SBP em primeiro plano,
enquadramento frontal, com o fundo um pouco desfocado, onde se
percebem objetos de limpeza. A cena seguinte mostra, em plano
detalhe, um close no selo da embalagem do veneno, que contém a
novidade. Uma voz em off diz. “SBP inovou mais uma vez. SBP nova
formula, com principio ativo Gokilaht mata até baratas, sem do6 e sem

cheiro”.

Ha um corte e iniciam-se montagens que alternam planos com a

camera mostrando, a partir da visdo da barata, a agdo do veneno. As
cenas se passam nos diversos locais da casa, como sala, banheiro,
dispensa, cozinha e quarto de crianga. As imagens que vemos S30
emitidas a partir do ponto-de-vista do inseto, procedimento que sugere
a posi¢ao enunciativa da camera subjetiva. A imagem da pessoa que
aplica o veneno aparece sempre entre dois ou mais objetos, sugerindo
ao espectador que a barata esta sempre se escondendo. O efeito de
sentido da inclinagdo da camera, sempre de baixo para cima, define a

localizagdao do ponto-de-vista e reflete a posi¢do enunciativa, criando




identificagdo do sujeito que observa. Por este trabalho da camera o
observador € guiado pelo ponto-de-vista do inseto.

O recurso de camera subjetiva e interiorizagdo, de iluminagdo
difusa quando o veneno € aplicado, simboliza o poder do produto e,
considerando-se o ponto-de-vista subjetivo da narrativa, o
escurecimento da cena sugere a conseqiiente morte do inseto.

Pela utilizagdo em off da musica de Adoniran Barbosa, como
recurso sonoro, percebe-se a intertextualidade corroborando para a
constru¢do do sentido. Aliados as imagens, os termos e expressoes
"bala de carabina", "veneno estricnina", "peixeira de baiano",
"atropelamento de automéver" e "bala de revorver”, que possuem carga
semantica de valor altamente ameagador, ddo maior credibilidade ao
produto, reforcando a mensagem de que sua agdo € eficaz e definitiva.

A campanha da Brastemp, que obteve premiagdo bronze no 18°
Anuario/1993, conta com trés comerciais construidos da mesma forma
e adotando o mesmo estilo de organizagdo dos elementos no espago
plastico enquadrado, variando somente a época abordada, de acordo
com os modelos dos refrigeradores anunciados. Para fins de ilustra¢do

dos sentidos levantados, este trabalho analisara somente o primeiro

comercial da campanha.




O comercial mostra o interior de uma geladeira, com a camera

em angulagdo normal, posicionada dentro dela. O observador tem o

angulo de visdo de quem estd supostamente dentro da geladeira, de

frente para a porta. Esse recurso da camera subjetiva coloca o
enunciatario em posi¢do privilegiada, de onde ele pode perceber
claramente a situagao.

Em primeiro plano, tem-se a visdo do interior da geladeira, que
esta congelada com grandes blocos de gelo e, ao fundo, a cozinha e um
homem. Em off uma misica dos anos 70. Uma mulher pega uma jarra
de suco e se da conta de que ele esta congelado. Ela ndo da
importancia ao fato e volta a dangar com o rapaz. A seguir, tenta
colocar um alimento na geladeira, mas ndo consegue devido a grande
quantidade de gelo. Entdo, pega um martelo para quebrar o gelo, mas
também ndo obtém resultado satisfatorio, danificando ainda mais o
refrigerador, que tem as luzes apagadas. Uma voz off diz: “A sua época
ndo tem comparagdo, mas, nao € por isso que voce vai ficar parado no
tempo. Troque sua geladeira velha por uma Brastemp Frost Free que
ndo precisa descongelar nunca”.

Em plano geral, cdmera plongé, é mostrada a nova Brastemp,

com as portas abertas, dando idéia do tamanho e do espago interno. A




voz off diz: “Olha como vocé vai se sentir moderna, avangada, a frente
do seu tempo”. Os recursos graficos complementam com o slogan:
“Brastemp. Ndo tem comparag¢do’.

Os recursos espaciais utilizados para a constru¢ao do sentido
utilizados nos trés comerciais foram basicamente o enquadramento € a
posi¢do subjetiva da camera, definindo o ponto de vista de onde deve
ser visto o anuncio e também privilegiando determinadas situagdes em
detrimento de outras. A perspectiva adotada e o plano de visdo que o
espectador tem colocam-no entre as grades superior e inferior de uma
das prateleiras. Essas grades funcionam como moldura do espago
enquadrado, delimitando ainda mais o campo de visdo e levando o
observador a um certo efeito de real, como se pudesse sentir a falta de
espago e demais problemas do refrigerador.

A iluminagdo contribui para a constru¢do do sentido, pois €
muito difusa, embagada, devido a grande quantidade de gelo. Na

encenagdo, a vestimenta adotada em cada um dos aniincios retrata a

época abordada, assim como os elementos do fora de campo, como a

musica e a voz off.
O comercial do Mac Bacon, que obteve premiagdo ouro no 19°

Anuario/1994, inicia-se com cenas que retratam uma grande




festividade, com fogos de artificio, bexigas, bandeiras ¢ banda de
musica. A montagem justapde cenas onde sdo mostradas autoridades
em palanques, pessoas saindo as ruas, avides das for¢as armadas,
balsas lotadas, trens, carros, enfim, toda a populagdo esta indo ao Mac
Donald’s para provar o novo sabor: o0 Mac Bacon que acaba de ser
langado. Concomitantemente, uma voz off faz o seguinte discurso:
“Uma cernimoénia simples, com a presenga de autoridades civis,
militares, eclesiasticas e da populagdo em geral. O Mac Donald’s
apresenta o seu mais novo sabor: Mac Bacon. Pessoas saem de todos
0s cantos, o sabor de Mac Bacon toma conta da nagdo”.

A midia toda, em seus variados segmentos como jornal, radio e
TV, esta voltada para a cobertura do evento, sendo a noticia
transmitida pelas emissoras e recebendo destaque nas manchetes dos
jornais. Mostra-se 0 Mac Bacon rodeado por cameras fotograficas e
microfones. Todos comentam que o sabor ¢ formidavel, o prego ¢é

bacana e que a fatia de bacon é redonda. A noticia é assunto em todos

os segmentos da sociedade: policiais, pilotos de avido, secretarias,




Entre uma cena e outra é mostrado

executivos, advogados, politicos
o lanche e também as manchetes de jomais.

No final, mostra-se um idoso lento a edi¢do extra de um jornal,
cuja manchete anuncia: “Fatia redonda de Bacon, boato ou verdade? A
voz off finaliza: “Mac Bacon: fatia redonda e prego bacana”.

A proposta do enunciado € transformar o langamento do Mac
Bacon em grande evento, numa noticia inusitada, que abala toda a
populagao, principalmente, pela novidade de conter uma fatia de bacon
redonda. Para isso, os elementos espaciais foram de decisiva
importancia na sua construgdo. As imagens parecem terem sido
retiradas de filmes e, a partir delas, haver sido realizadas dublagens
para encenar a transmissdo da novidade. Nos diversos espagos
focalizados, houve minucioso trabalho de caracterizagio.

A coloragdo apresenta-se, neste anuncio, como um dos

elementos espaciais que mais colaboraram para a organizagdo dos

sentido no espago plastico enquadrado. O comercial é todo em preto e

branco e o lanche € o unico elemento colorido, favorecendo o esquema

de wisibilidade, ao destacar o que realmente deve ser visto com

® Esta ¢ uma das situacdes em que o papel social das personagens serve de 4ncora para a
constru¢io do sentido, sobrepondo-se & usual prevaléncia da agdo sobre outros tragos especificos
dos atores discursivos.




destaque e colocado em segundo plano aquilo que é secundario,
segundo a perspectiva adotada.

A montagem € outro codigo responsavel pelo sucesso do
anuncio. Por meio dela sdo estabelecidas relagdes semanticas entre as
cenas justapostas, no que se refere a divulgacdo do Mac Bacon em
diferentes espagos, abrangendo toda a cidade e também refor¢ando a
noticia com imagens do lanche e das manchetes alternadas entre as
cenas.

Reforgando a idéia de que a noticia atinge toda a populagio,
observa-se, aliada a montagem, a organizagdo dos elementos dentro do
enquadramento, dada pela encenagdo. Os diversos segmentos da
sociedade que mencionamos acima estio inseridos em um cenario
caracteristico e recebem vestimenta estilizada, realgando as

particularidades de cada um. Podemos citar os politicos e demais

celebridades, como as militares e eclesiasticas em lugares privilegiados

em uma cerimOnia, como o palanque; executivos em escritorios, a
vestimenta das apresentadoras de TV e os advogados em tribunais.
Em relagdo a posigdo da camera, observamos que a maioria dos

planos sdo gerais e a angulagdo € normal, sendo o destaque do primeiro




plano dado ao Mac Bacon e as manchetes de jornais, ficando os demais
componentes dessas cenas em segundo plano.

Os elementos do fora-de-campo, como a musica, os ruidos e o
comentario em off do narrador, reforgcam as imagens exibidas no
campo. Podemos notar, no discurso do narrador, certa ironia, ao dizer

que a cerimoéOnia de lancamento € “simples”, pois as imagens nos

mostram o oposto. E importante destacar que neste comercial existem

duas figuras: o lanche e a figura retorica da ironia, pois nada no
comercial € simples, desde a sua apresentagdo até a polémica criada em
tomo do novo lanche. Essa ironia € percebida claramente pela
discordancia entre o verbal e o visual. No plano verbal, o narrador
anuncia que a ceriménia € simples. No entanto, o plano visual nos
mostra o oposto, nada € simples. Pelo recurso a hipérbole visual,
vemos que o lanche, particularmente a novidade de conter uma fatia de
bacon redonda, atingiu a universalidade, criando uma polémica que
atingiu a sociedade em todos os seus segmentos.

Os codigos graficos destacados pelo close nas manchetes
também estdo a servico da composi¢do espacial, uma vez que estdo

inseridos no enquadramento e reforgam a mensagem do aniincio.




Pelo exposto, pode-se observar que a maneira como o0s

elementos do espago plastico sdo organizados e selecionados

conduzem o espectador a um percurso de leitura que o auxiliam na

construc¢do do sentido.
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2.2.2. O tempo

O texto define-se no ato da comunicagdo, na relagdo entre os
interlocutores, que lhe aplicam intencionalidade e taticas. Devido ao
seu aspecto dinamico, € considerado como produ¢d@o € ndo como um
produto. O texto define-se como um enunciado-discurso, estruturado
em termos de tempo, espago, agdo, que produz sentidos varios, em

relagdo a temporalidade. Por isso, o estudo do texto ndo deve perder de

vista os recursos utilizados pela instancia enunciativa para representar

0 tempo.

O estudo do tempo diegético, isto €, da nogdo temporal atrelada
ao desenvolvimento narrativo, mostra-nos que existe relagdo entre o
tempo da narragdo (ou tempo do discurso, da enunciagio) e o tempo
narrado (tempo da histéria, do enunciado). Quando o tempo da
narragdo € igual ao tempo narrado diz-se que a diegésis é pura e,
quando o tempo da narragdo ¢ diferente do tempo narrado a diegésis €
impura. A nogdo temporal pode ser figurativizada por via da imagem,

seja fixa, seja em movimento.




O esquema de Eco (1989, p. 111), apresentado abaixo, da-nos
conta de que uma obra retine as nogdes de tempo da expressdo e

tempo do conteudo:

- a expressao se desenvolve no tempo
- a expressdo requer um tempo de percurso por
tempo da expressdo |parte do observador

- a expressdo requer um tempo de recomposi¢ao

- tempo do enunciado
tempo do conteiudo

- tempo da enunciagio

O autor afirma que toda expressdo se desenvolve no tempo. Eco
se refere a temporalidade fisica, que ndo interessa a semidtica. Esse
desenrolar da expressdo no tempo cronoldgico nada tem a ver com o
tempo do contetido da obra. Como exemplo, citamos o filme, cujo
tempo de expressdo € de aproximadamente 1 hora e 30 minutos a 2
horas, sendo que o mesmo pode expressar no conteudo de seu
enunciado o tempo passado em varios anos.

Existe também o tempo do observador, que é o tempo que

levado para entender e apreender a obra. E um tempo cronologico, ao

qual Eco dda o nome de tempo da circunavegagdo, geralmente




determinado pela propria estrutura e composig¢do da obra. A expressdo
requer um tempo de recomposi¢do, como a musica em uma partitura ou
um jogo de quebra-cabega. Eco diz que o tempo da expressdo pode ser
um artificio utilizado pelo artista para representar o tempo do contetido.

O que nos interessa mais profundamente € o segundo aspecto da
divisdo feita pelo autor para classificar a relagdo do tempo com a obra:
o tempo do conteido, subdividido em tempo do enunciado e tempo da
enunciagao.

O tempo do enunciado corresponde ao tempo sugerido pelo

conteudo de um texto e pode referir-se ao passado, ao presente € ao

futuro. E o tempo da historia contada, por exemplo, por um romance.

No caso da imagem fixa, como uma pintura, as agdes sao representadas
no tempo em seqiiéncias de acontecimentos divididas em antes e
depois da agdo principal, em passado, presente e futuro'®. Tais agdes

sdo expressas no espago do enquadramento proposto pela tela e pela

' Na imagem fixa, especificamente no periodo de 1800, a pintura tomava para si a fungdo de
registrar o0 mundo com fidelidade. No século XIX, a inveng¢do da fotografia libertou a pintura do
compromisso de representar imagens que previam a diferenga temporal. O que se vé nas pinturas
figurativas produzidas nesse periodo sdo imagens que procuram cristalizar dada situa¢do dentro
de seu momento. Estas imagens ordinariamente centram-se na nogdo temporal de um instante
captado dentro de uma seqiiéncia de momentos que pressupdem um antes € um depois. Um dos
recursos alternativos utilizados para mostrar esta proje¢do de anterioridade e posterioridade ¢ o
uso do triptico, que pode apresentar no primeiro quadro o passado, no segundo o presente € no
terceiro o futuro, sempre como nogdes temporais correlatas ao texto que se refere ao suposto
instante presente. Qutro recurso € a fusdo de temporalidades distintas no interior de um mesmo
quadro, como se vé, por exemplo, em Batismo e Tentagdo de Cristo, de Paolo Veronese, onde
coabitam, no mesmo enunciado, cenas ocorridas em tempos distintos, segundo a Biblia: o
Batismo de Cristo ao lado esquerdo ¢ a tentagdo ao lado direito.




moldura. No espago planar de um quadro representa-se de forma global
as trés nogdes que sustentam a narrativa: tempo, espago € agdo.

Na imagem movel, como um filme ou um anincio publicitario
veiculado pela TV, a relagdo temporal da-se por meio de montagens,
anacronias (retorno ou avango no tempo), objetos e vestimentas de
época, conforme veremos mais detalhadamente a frente, e também pela
organizagdo de elementos dispostos no espago cénico, segundo uma
ordem de causa e efeito que sugira as nog¢des de anterioridade e
posterioridade.

O tempo da enunciagdo € o tempo que o narrador leva para
contar um fato. Ele estabelece o ritmo da obra, gerando efeitos de
ansiedade, tranqiiilidade, urgéncia, alentamento. Na literatura, tempo

da enunciagdo pode ocorrer por diegésis impura, ou seja, ndo

coincidindo necessariamente com o tempo do enunciado. O narrador,

neste caso, dedica varias paginas para a narragdo de fatos breves,
floreando, assim, a narrativa e também deixando nela suas marcas.

A 1magem narrativa, caracterizada por um discurso eliptico, tera
o tempo da narragdo menor que o tempo narrado. O tempo da narragdo
¢ interrompido enquanto o tempo narrado flui. A elipse evidencia a

descontinuidade entre os dois tempos, ou seja, entre o tempo da




narragao/discurso e o tempo narrado/historia. Essa descontinuidade
pode ser utilizada com efeito estratégico, uma vez que existem razdes
lingiiisticas, dramaticas e culturais para o uso da elipse. O contexto
torna-se o ponto de apoio para preencher lacunas deixadas por ela.

Tempo €, portanto, uma categoria ordenadora do discurso. O
tempo narrativo € uma convengao que apresenta, na imagem, as
seguintes variaveis, segundo Jiménez (1993, p. 380-88):

a) Diregdo: os acontecimentos do mundo natural sdo unidirecionais, o
tempo existe € somos nos que passamos por ele. Os acontecimentos
ndo podem retroceder. O tempo narrativo tem uma diregdo
particular, determinada pelo relato, que pode recorrer as anacronias,
mas o tempo da representagdo (discurso) € sempre o presente. O
tempo da historia pode ser passado ou futuro, o tempo do discurso €

o0 presente.

El lenguaje de la imagen tiene la virtud de re-presentar
escenarios pretéritos o de anticipar escenarios futuros, pero su
discurso no puede evitar que la vivencia de los unos y de los

otros sea en preente. (Jiménez, 1993, p. 381)

b) Fluxo: esta relacionado a mudanga de espago € matéria. A

impressdo de que o tempo fisico se contrai ou se dilata é subjetiva;




na imagem narrativa pode ser vivenciado pelo espectador
(descontinuidade do fluxo), estabelecendo o ritmo do fluxo temporal
no discurso narrativo.

¢) Magnitude: diz respeito a duragdo, que pode ser cronologica
(tempo fisico) ou psicologica (depende ao leitor e das condigdes
pragmaticas e estéticas do autor).

d) Velocidade: o discurso da imagem possibilita através de recursos
técnicos a impressdo de aceleragdo ou de alentamento do tempo.
Essa mudanga na velocidade depende do movimento dos objetos, do
ritmo da agdo e da quantidade de informagdes do discurso.

e) Perspectiva: diz respeito a focalizagao que determina o modo ou
ponto de vista de onde a historia deve ser vista. Remete a

observagdo do mundo, a partir dessa visdo ou ponto de vista de um

sujeito. Determina também a percepgdo do tempo, vivenciada pelo

sujeito, que pode recorrer as anacronias.

f) Precisao: diz respeito a pontualidade, exatiddo ou aproximagio do
tempo que intervém no pensar/dizer e fazer dos personagens.

g) Modalidade Verbal: tempo ativo: transcorre € 0s personagens

parecem parados; tempo passivo: para e os personagens mudam. A




duragdo temporal pode ser representada metonimicamente,
envolvendo conceitos de “velho” e “novo”, por exemplo.
h) Referéncia:o discurso iconico € composto pelo tempo exterior e

por um tempo objetivo, cuja referencialidade € dada pelo contetido

da histona. Esse tempo € textc e relato ao mesmo tempo e intervém

como qualidade vinculada ao suporte e as condigdes de produgao.

1) Condigdo planetdria: aparece quando associam luz e tempo,
mostrando entardeceres, crepusculos, etc.

J1)Dimensdo lingiiistico-gramatical e pragmatica do discurso: o
discurso verbal ¢ sustentado por trés modalidades que
correspondem aos tempos gramaticais: pretérito, presente e futuro.
Na configuragdo dos codigos narrativos visuais ha duplo jogo entre
o tempo do discurso € o tempo da histéria. Também, o aspecto
comunicativo da funcdo narrativa inclui, além da vontade de
comunicar ¢ da técnica para fazé-lo, a dimensdo causativa, que
centra-se¢ nos aspectos perlocutérios que afetam leitor e narratario.
A narrativa da imagem conta com a cumplicidade do espectador que
define o seu tempo de leitura.

As diferengas entre o tempo da narragdo € o tempo narrado

criam as chamadas anacronias. As seqiiéncias anacrénicas s3o




homodiegéticas quando interferem na histéria cronica, apontando
motivos essenciais para o desenvolvimento e entendimento,
completando lacunas (completivas) ou repetindo acontecimentos

(repetitivas) ou heterodiegéticas, que n3o interferem na historia,

podendo servir de pano de fundo para a historia principal.

Em relagdo aos dois tipos de anacronias, as analepses e
prolepses, Jiménez (1993, p. 390) diz que é mais facil para o leitor
entender analepses, pois tem mais familiaridade com a memoria do que
com as projecoes futuras. Existem razdes estéticas (estabelecimento do
ritmo), dramaticas (provocar curiosidade para entender as razdes dos
acontecimentos), psicoldgicas e culturais para as anacronias, que ddo
harmonia ao discurso.

O relato do tempo narrativo € constituido pelas trés relagdes, a
saber: a) movimento: metaforicamente ou metonimicamente (por
aceleragdo ou ralentag3o); b) estrutura narrativa: tempo da historia e
tempo do discurso; c) tempo fiel.

Dewvido a sua natureza, o discurso audioviosual, objeto de nosso
estudo, possui determinadas particularidades que o distinguem,
inclusive no modo de representagdo temporal. No audiovisual, o ritmo

de observagdo ¢ predeterminado e ndo prevé transformagdes, embora




estas possam ocorrer no caso de utilizagdo de pausas ou retrocessos
intencionais. De qualquer forma, estas intervengdes diferem em sua
natureza daquela prevista para a leitura de um livro, em que o leitor
ordinariamente se detém em um paragrafo ou em uma palavra. No
audiovisual, a temporalidade € coersitiva como mostra Bettetini
(1984b, p. 136): "O texto audiovisual apresenta forte poder de
organizagdo semiotica e também grande poder de coer¢cdo sobre o
espectador, devido a sua articulagdo temporal, rigida e constritiva".
Esta caracteristica deve-se a unidirecionalidade do meio que prevé a
atitude passiva do observador. O observador ndo pode maneja-lo,
como no tempo de leitura de um livro.

Quando se 1€ criticamente um texto, qualquer que seja a sua
natureza, ¢ fundamental que se aborde a questio do sujeito da
enunciacdo. O texto audiovisual possui particularidades em relagdo a
este assunto, conforme veremos.

A enunciagdo do filme parece ser revivida cada vez que imagens
sao representadas em uma tela. Mas, no filme, o processo enunciativo

esta predisposto e definido, ndo podem haver mudangas, como em uma

conversagdo. E um processo fechado no qual todo o fazer enunciativo

ja é parte constituinte do material cinematografico, o que o faz fiel ao




seu proposito enunciativo, a cada proje¢do. O texto é decodificado pelo

espectador com base na pressuposicdo, competéncia, referéncia

cultural e situagdo comunicativa.

E importante, também, a distingdo entre sujeito empirico e
sujeito da enunciagdo nos audiovisuais, uma vez que, nestes, nao
existem déiticos propriamente ditos, como no verbal. No audiovisual,
detecta-se a instancia organizadora do texto, por marcas deixadas pelo
trabalho dos aparatos técnicos, envolvidos em sua produgdo,
principalmente pelo trabalho e posicionamento da camera, por
montagens, angulos, Opticas empregadas. Tais marcas indicam o
processo semidtico do texto e remetem a um projeto enunciativo € nao
a presenga personalizada do emissor, sujeito da enunciagdo. Por isso,
Bettetini considera mais interessante falar em projetos enunciativos,
processo de enunciagdo, indicativos dessa instancia organizadora.

Podemos dizer que toda a representacdo temporal e espacial nos
audiovisuais se da em fungdo das marcas deixadas pelo trabalho
técnico do aparato cinematografico.

Pelos motivos acima apontados, um estudo que pretenda

investigar o discurso enunciado deve tomar como ponto de partida o




sujeito da enunciagdo, verificando a atitude assumida por ele perante o
enunciado, ao desempenhar a fun¢do de narrador ou de comentarista.
A visdo do texto de cinema e TV é temporalizada, pois ele ja

esta pronto. Durante sua exibigdo € estabelecida uma conduta

discursiva entre o espectador e a tela. Tal conduta € onientada pelas

trajetorias de sentido do tempo e pela articulagdo temporal ja
predeterminada e que contribui para a produgdo do sentido.

No cinema, a passagem do mundo real do espectador para o
narrativo da-se segundo recursos pragmaticos, como por exemplo, o
apagar das luzes na sala do cinema, indicando o inicio de outro tempo,
a exibigdo do titulo do filme, a musica e os efeitos sonoros. Mas,
apesar de algumas intengdes percebidas na programagdo da TV, o
sujeito espectador nunca conseguira identificar totalmente seu tempo
com o da projec¢do. Bettetini (1984b, p. 161) nos diz que o espectador
"Siempre podera recuperar este tiempo 'suyo’, leyendo criticamente
los signos que le son ofrecidos, pensando en otra cosa, cerrando los
ojos o, inclusive, retirandose de la sala".

Para prosseguirmos na andlise da representagdo temporal, é
preciso que estruturemos o estudo segundo os fluxos temporais

veiculados pelo filme, elementos pelos quais um enunciado ¢é




estruturado e que colaboram para a construgdo do seu processo criador
de sentido. Sao eles atitude (fluxo das temporalidades discursivas,
entendidas como as duas atitudes discursivas assumidas pelo sujeito
enunciador, que sdo relato e comentdrio), relevo narrativo (fluxo das
temporalidades narrativas e as respectivas colocagdes em relevo) e
perspectiva (fluxo da perspectiva temporal, que atual sobre o discurso

ou sobre o relevo)

el comentario y el relato (o el discurso y la historia) son
manifestaciones de dos actitudes lingiiisticas diferentes del
sujeto de la enunciacion en relacion con el enunciado desde el

punto de vista del tempo. (Bettetini, 1984b, p. 147)

Relato e comentario ndo dizem respeito propriamente ao tempo,
mas sim a atitudes tomadas pelo enunciador para mostrar a diferenga
entre os tempos do sujeito/aqui/agora € do tempo do fluxo da
consciéncia, que revelam um distanciamento do personagem ou sujeito
da enunciagio em relagdo ao tempo diegético. Nesse fluxo da
consciéncia, imagens surgem na mente do sujeito e ele as organiza,
segundo uma ordem particular, matizada por duragdo e fregiiéncia.

O relato ¢ um tipo de discurso que segue uma ordem, uma

seqiiéncia, bem marcada e definida. E um tempo concluido, mas nio é




passado. No verbal, é possivel estabelecer uma diferenca entre o tempo
do enunciador e o tempo do enunciado (relato), por meio de
mecanismos que indicam essa passagem, como por exemplo, a frase
"Era uma vez...", que costuma iniciar as histérias, demarcando o agora
da narragdo e o passado do relato. A projecdo de imagens ocorre
sempre em tempo real, circunstincia que coloca necessariamente o
relato em tempo presente. Entretanto, esse presente contém uma
ambigiiidade, um paradoxo, porque os audiovisuais exibem, no
presente, acontecimentos que fazem parte de um mundo concluido,

preconcebido e ordenado pelo sujeito da enunciagdo, segundo uma

logica narrativa. E um tempo caracteristico também do resumo, onde

ocorre a condensacdo literaria:

se libera del tiempo y se manifesta en wun presente
incommensurable, que solo la actividad analitica logra
distender’, separar en sus componentes y, también estructurar
en una articulacion temporal que a menudo se reduce a la

perspectiva del relato. (Bettetini, 1984b, p. 152)

Em relagdo ao comentdrio, outra atitude assumida pelo sujeito
da enunciagdo, pode-se dizer que possui um tempo mais livre,

imprevisivel, com autonomia e certo distanciamento em relagdo a




diegésis. Representa-se por meio do trabalho técnico do aparato
cinematografico ou também por auxilio de recursos verbais, como a
voz off. Recorde-se, por exemplo, o noticiario News on March que
integra o enunciado de Cidaddo Kane, um filme dentro do filme, cuja
fungdo € oferecer ao espectador informagdes sobre a personagem
Kane, mostrado, no inicio do filme, morrendo.

Relato e comentdrio sdo evidenciados no comercial Mac Bacon,
ja mencionado. Nele, imagens sdo mostradas e alternadas com a voz off
do nanador. Através desse procedimento o enunciador da voz ao
narrador que mantém aparente distancia do relatado pelas imagens, ao
valer-se do comentario.

O segundo elemento fundamental em relagdo a analise temporal,
o relevo narrativo corresponde a articulagio entre o primeiro plano e o
plano de fundo, ou seja, a narragdo e ao comentario. Ao primeiro plano
corresponde o mundo do relato, os fatos importantes que constréem a
histéria que o texto conta, aquilo sobre o que o texto fala. O plano de
fundo, ou comentario, € aquele que destaca os fatos inauditos e produz

a economia do relato.

E possivel representar-se, nos audiovisuais, o relevo narrativo

por meio das montagens dos planos e pela sobreposi¢do entre o




primeiro plano da narragdo e o primeiro plano da tomada, embora nao

seja este o procedimento usual. Os filmes n3o costumam apresentar

pausas, primeiros planos, detalhes, enfim, elementos que guiem o
espectador. Os campos sdo fechados. Tudo isso provoca o
distanciamento do mundo cotidiano do espectador.

O relevo narrativo confere ao discurso um caréter realista e
verossimil, além de promover a gradag¢do narrativa € pode ser obtido
por meio de técnicas de composigdo e de relagdo entre o primeiro € o
segundo planos, recorrendo-se a montagem, alterando-se planos
abertos e planos fechados.

A nogdo de relevo narrativo pode corresponder a idéia de
metafora espacial, uma vez que se da em nivel de alterndncia de
planos, que reduzem ou ampliam o espago da representagdo. O
primeiro plano € fechado, o plano de fundo, que representa tempos
amplos, ¢ aberto. Conforme Bettetini (1984b, p. 187), "con los
audiovisuales, en efecto, el tiempo debe trabajar sobre elementos
espaciales ya definidos en sus relaciones entre primer plano e
trasfondo”.

O relevo narrativo pode se apoiar também no discurso indireto

livre e nas suspensdes narrativas. No discurso indireto livre os




acontecimentos sdo expostos por meio de observagdes dos

personagens, aos quais o narrador da voz. Pode ser comparado ao

monologo interior. Nos audiovisuais se manifesta através de tomadas

subjetivas, realizadas pelo trabalho da cdmera e também pelas marcas
enunciativas deixadas no texto. O olhar do sujeito da enunciagao
identifica-se com o do protagonista e ambos identificam-se com a
camera. O discurso indireto livre tem caracteristica de comentario e
relaciona-se diretamente com a espacialidade, uma vez que recorre as
tomadas e aos angulos de focalizagdo. Ha o exemplo de uma espécie
de discurso indireto livre no comercial do produto SBP, ja explorado.
Por meio do recurso da camera subjetiva, aliada a voz off,
caracteristica do comentario, se tem acesso ao pensamento do
personagem.

As suspensdes narrativas, ao quebrar a ordem temporal, chamam
a atengdo do espectador, pois criam efeitos de sentido como sugerir,
convidar. Por meio delas ocorrem variagdes de ritmo e na ordem
espacial, variando entre o real e o ficticio. Para Bettetini (1984b, p.
175) "en la economia temporal del texto, la historia se congela, las
acciones se dilatam, los hechos ceden su lugar a situaciones

discriptivas y fragmentos ilustrativos".




As suspensdes narrativas sao conseguidas com recursos como o

Jframe-stop, que interrompe o relato e cria uma espera, abrindo-se

espago para o comentario. Outros recursos também tém sido utilizados
no audiovisual, como a abertura de campo, que verificamos no inicio
ou nas finais dos filmes. Por meio desses recursos o espectador ¢
transportado para o outro tempo, o do seu mundo real. Com as
suspensdes narrativas o universo discursivo varia entre o mundo do
relato e o do comentario.

O terceiro e ultimo elemento fundamental a analise da
temporalidade textual é a perspectiva, a relagio entre a temporalidade
textual e a do universo representado. Os tempos podem estar em
sincronia iconica (iguais em relagdo a cronologia e a duragdo),
sincronia aniconica (iguais em relagdo a cronologia, e diferentes em
relagdo a duragdo — neste caso a representagido temporal é simbdlica)
ou em assincronia (onde o texto sofre em relagdo a temporalidade,

recuperagao ou antecipagdo de informagdes).




E comum falar-se em grau zero da perspectiva, ponto inicial de

uma narrativa. A partir do grau zero é possivel que o sujeito da
enunciagdo volte ao passado ou avance no futuro.

Os trés tragos distintivos da temporalidade textual exibidos
acima se assemelham e se diferenciam de acordo a intervencdo que
exercem sobre os componentes do texto. A atitude atua sobre os
tempos de todo o texto, a perspectiva se determina no relato e no
comentario; o relevo narrativo atua somente no relato.

Em relagdo ainda a temporalidade do texto, € importante
destacar que podem ocorrer transi¢gdes temporais no interior de um
enunciado. Bettetini, (1984b, p. 214) diz: “La transicion no es mas que
el paso de um signo al otro durante o desarollo lineal del texto".
Dessas transi¢des surgem as metaforas temporais, chamadas transi¢des
temporais de segundo grau, que provocam a passagem do relato ao
comentario ou vice-versa e também mudancas de perspectiva,
contribuindo para a economia da representagao.

Acreditamos ter levantado, até aqui, algumas questdes relevantes
a respeito da abordagem temporal no enunciado. Assim, propomos, a
seguir, a aplicagdo do referencial tedrico em alguns anuncios que

julgamos ilustra-lo satisfatoriamente.




2.2.2.1. A representaciao temporal na publicidade

Para ilustra¢do dos sentidos serdo utilizados dois comerciais das
cuecas Hering, que obtiveram premiagdo bronze no 16° Anuario/1991.
O primeiro comercial inicia-se com uma tomada em plano geral de uma
sala com um tapete vermelho. Um garotinho, que tem nas mdos uma

fralda, atravessa a sala partindo de uma porta situada a esquerda da tela

da televisdo, em dire¢do a uma outra porta, situada a direita. Entra em

outro comodo de onde sai vestindo uma cueca. Em off, ouvimos,
durante essas cenas iniciais, uma marcha que, associada as conotagdes
trazidas pelo tapete vermelho, parece anunciar um grande evento. Um
close é dado na cueca que o garoto vestiu, enquanto este desfila pela
sala. Uma voz off diz “Seu bebé estda sequinho para usar uma
cuequinha by Hering”. O bebé olha para a camera, como se olhasse
para alguém que esta fora do enquadramento, sorri e bate palmas. O
segundo comercial mostra um adolescente, em frente ao espelho de seu
quarto, escolhendo a cueca que ira vestir. Prova varias cuecas, até se
decidir por uma. A musica em off é romantica. A seguir, mostra-o na
rua, ligando de um orelhdo para a namorada, dizendo: “Oi Paulinha.

Sua ma3e ja saiu?”. Focalizado em primeiro plano ele olha para a




camera dando um sorriso maroto. Finalizando, a voz off diz: “Cuecas
by Hering, para quem quer fazer bonito”.

No nivel fundamental a leitura dos comerciais nos sugere que
Hering faz parte dos momentos mais importantes da vida, da liberdade,
das descobertas e das conquistas em cada idade.

Os antuncios mostram a evolug¢do do tempo, a passagem de uma
fase da vida para outra. Primeiramente, o bebé trocando a fralda pela
cuequinha e, a seguir, o adolescente querendo vestir uma bela cueca
para, provavelmente, impressionar a namorada.

No primeiro comercial, a cenografia, mostrando o tapete

vermelho, indica, como ja foi dito, que algo importante acontecera. As

portas sdo figuras que significam entrada nos ritos de passagem'',

mudangas na vida. O elemento sonoro também indica, com a marcha
triunfante, que algo ira acontecer. Esses elementos denunciam a atitude
assumida pelo sujeito enunciador, funcionam como um comentario que
destaca os elementos que estdo em segundo plano na organizagdo
espacial. Pelo recurso ao relevo narrativo, o bebé olha para a camera
apos vestir a cuequinha, como se se dirigisse a alguém fora do

enquadramento, mostrando que esta sendo visto por alguém. E um caso

'' GENNEP, A.V. Os ritos de passagem. Trad. Mariano Ferreira. Petropolis: Vozes, 1978.




de interpelagdo explicita ao telespectador. Bate palmas ao ser

admirado, maneira como uma crianga se expressa mostrando sua

satisfagdo, pois estd em conjungdo com o seu objeto-valor. Tal

conjuncao € possivel porque ele possui o saber para realiza-la, ja esta
“sequinho” para usar a cueca. O plano verbal utiliza-se da precisdao do
advérbio temporal “ja” e da ambigiiidade (“sequinho”) para construir o
sentido. O termo "sequinho" € utilizado com duplo sentido. No
primeiro, denotativo, pode-se dizer que o bebé tem controle para poder
usar a cueca e deixar a fralda. Num segundo sentido, conotativo e
altamente expressivo, pode-se dizer que ele quer muito comegar a usar
a cuequinha by Hering. Podemos dizer que estar "sequinho” para deixar
a fralda ¢ um objeto-modal que levara o sujeito a atingir seu objeto-
valor, usar a cueca, objeto de grande valor cognitivo, simbolizando
controle, amadurecimento.

Vale dizer também que a utilizagdo do termo cueca, no
diminutivo, "cuequinha", funciona quase como um superlativo de
ordem afetiva. O efeito de sentido provocado pelo uso do diminutivo
valoriza ainda mais o produto, agregando a ele valores sentimentais. O
bebé ndo vai usar "uma cuequinha" e sim "a cuequinha by Hering", que

¢ especial, unica, presente nos grandes momentos da vida.




O segundo comercial indica outra fase, mostra o adolescente
admirando-se em frente ao espelho, durante a escolha da cueca. Sua
expressao indica que a escolha € dificil, pois provavelmente esta
levando em conta o imaginario feminino para quem ira se apresentar. A
. indecisdo ¢ comprovada pelo close na quantidade de pegas amontoadas
sobre a cama, denotando também o recurso ao relevo narrativo. Apos
decidir-se pela peca que ira usar, ele é focalizado na rua, espago off,

telefonando para a namorada de um orelhdo, atitude que revela que faz

algo escondido, habito entre os adolescentes. Ao concluir a pergunta

feita a namorada, d4 um sorriso para a camera, numa interpelagdo
explicita ao telespectador. Nessa segunda seqiiéncia, a cueca nao é
mais o objeto-valor e sim o objeto-modal, instrumento que o auxiliara
na realizagdo de sua performance e a partir do qual podera atingir seu
objetivo, “fazer bonito” e conquistar a namorada, esta sim, objeto-valor
a ser alcangado. A expressio "fazer bonito" também possui valor
altamente conotativo pois refere-se a performance do garoto diante de
sua namorada, a quem deseja impressionar.

Os dois comerciais finalizam com um gesto de contentamento,
de satisfacdo, mostrando que os objetivos foram alcangados e as

sangdes foram positivas. Os olhares do bebé e do rapaz para a cimera




expressando, cada um a sua maneira a satisfagdo, funcionam como uma

espécie de discurso indireto livre, por revelar seus estados

psicologicos, colocando o espectador ciente de seus pensamentos.

O tema ¢é figurativizado, no nivel discursivo, por um recurso
semelhante ao da seriagdo. Os comerciais ndo apresentam uma série
propriamente dita, mas duas situagOes especulares que recuperam as
idéias de rito de passagem e interagdo com o espectador. Esse reflexo
especular matiza a tematica do comercial com a possibilidade de
inclusdo do espectador na mesma fabula, caso aceite o convite que lhe
faz o enunciador por meio das figuras da crianga e do jovem, nas cenas
finais das seqiiéncias.

O comercial de langamento do Ford KA, que obteve premiagio
prata no 23° Anuario/1998, explorou a questdao temporal, pretendendo
mostrar, no nivel fundamental, que tudo se torna antigo e ultrapassado
com a chegada do novo carro.

A propaganda € composta por cenas do Ford KA passando pelas
ruas de uma cidade e, por onde ele passa, tudo adquire aspecto antigo.
A relagao temporal entre /novo/ e /velho/ é dada por procedimentos
voltados para a composigdo do espago cénico. Pela montagem, o

espaco ja percorrido pelo carro adquire aspecto antigo, sugerido pela




substitui¢do do multicolorido pela coloragdo sépia nas vestimentas de
época, assim como automoveis, bicicletas e demais objetos e elementos
que compdem o espago. O carro assume o estatuto de comentario do
enunciador, por ser o unico elemento colorido do espago cénico e,
aparentemente, destinado a guiar o sentido a ser construido pelo
enunciatario.

Na ultima seqiiéncia de cenas, o carro passa por uma ponte que

atravessa o mar. A medida que ele faz o trajeto, ela vai se desfazendo,

desaparecendo, mostrando que com a chegada do Ford KA tudo fica
para tras, tudo € velho e ultrapassado. A passagem de um cairo,
seguindo uma leitura denotativa, ndo autorizaria a transformac¢do das
imagens. No entanto, numa leitura conotativa do anuncio, esta
transformagdo torna-se wviavel, mediante a perspectiva temporal
adotada.

Com esse enunciado, pretende-se estabelecer entre Ford KA e os
outros carros, uma oposigdo que pode ser expressa na relagdo

analdgica:

Ford KA L outros veiculos
modernidade passado




Sustentam a relagdo entre Ford KA e /modernidade/, os semas
intersectores inovagdo, avango, coragem, mudanga. Como conclusio,
ha a possibilidade de leitura de que o mundo sera diferente com a
chegada do Ford KA, nada sera como antes, pois ele ird provocar uma
revolugao.

O comercial da Marmicoc, que obteve premiagdo bronze no 16°
Anuario/1991, mostra a evolugdo do tempo cronolégico, da idade,
ocorrendo a transformagdo da idade adulta para a velhice.

O enquadramento mostra, em plano americano, a porta de
entrada da casa. O espago € o interior. A iluminagdo € ténue. Um
homem entra com cuidado, ndo querendo ser visto. Em seguinda, ouve-
se uma voz feminina, em off, dizer “Alfredo disgraziato” e, em seguida,

arremessa uma frigideira contra o homem. Esse mesmo espago ¢é

repetido cinco vezes, intercalado pela fala da mulher. Pelo recurso da

seriagdo, neste caso bem mais acentuada do que no comercial da
Hering, a evolugdo do tempo € perceptivel na aparéncia do personagem
e na voz da mulher, que ganham tragos de envelhecimento. As cenas
sdo seguidas pelos seguintes comentarios em off do narrador:

1) “nova frigideira longa vida Marmicoc™.

2) “muito mais resistente porque tem o dobro de aluminio”.




3) “nenhuma outra agiienta tdo bem o tranco do dia-a-dia”.
4) “nova frigideira longa vida Marmicoc. Dura a vida inteira”.

Essa alternancia entre as imagens e as falas da mulher reflete a
articulagdo das linguagens verbal e wvisual. Mostra, mais
profundamente, a atitude assumida pelo sujeito enunciador que,
recorrendo a utilizagdo da camera subjetiva, dd voz a um outro
personagem que ndo € visto, a mulher, e estabelece uma espécie de
discurso indireto livre, possibilitando ao enunciatario o acesso a seus
pensamentos e atitudes. A introducdo do comentario do narrador é

outra atitude enunciativa assumida pelo enunciador, que da voz a

alguém que n3o participa da histéria narrada, estd em outro espago e

outro tempo, apenas observando e comentando o que V€.

Analisando o plano verbal, as expressoes e termos utilizados no
comentario do narrador "longa vida", "resistente", "agiienta", "tranco
do dia-a-dia", "vida inteira", pode-se dizer que a frigideira Marmicoc é
a figurativizagdo do relacionamento, eles se tornam uma tnica coisa,
pois sdo resistentes, agiientam os problemas rotineiros e assim mesmo,
duram a vida inteira. A mensagem da pega € que a frigideira dura toda
a vida e esta preparada para a rotina da familia e também para enfrentar

seus problemas.




Os recursos técnicos de iluminagdo e trabalho da camera,

referentes ao espago e também os recursos temporais, como a

intervengdo do narrador, por comentario ou relato, podem estar a
servico da representagdo da evolugdo temporal, como pudemos

observar nas analises.
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2.2.3. A acao

Sabe-se que a publicidade ¢ uma estratégia de persuasdo cuja

finalidade ¢ despertar o desejo e, consequentemente, gerar

predisposi¢do para o ato aquisitivo. E sabido também que a atividade

publicitaria envolve dois sujeitos em relagdo hipotaxica e unilateral
onde o primeiro procura convencer o segundo e subordina-lo a seus
proprios designios. Por ultimo, sabe-se que a agdo de convencimento
ndo se processa, neste caso, por forga coersitiva, mas por via de
enunciados que objetivam sutil manipulagdo, ao colocarem o sujeito
submetido em situagdo de identificagdo com personagens que povoam
0s sedutores anincios.

O estudo das estratégias de sedugdo, neste caso, passa
necessariamente pelo exame de estruturagdo do discurso, que por sua
vez, funda-se em procedimento de temporalizagdo, espacializagido e
atorializagdo. Os trés procedimentos estdo inestrincavelmente
vinculados na estrutura discursiva, porquanto toda agdo se desenvolve
no tempo € no espago.

Se consultarmos o dicionario, encontraremos para o verbete

agdo algumas acepgdes como: 1. Ato ou efeito de atuar; 2. Maneira




como um corpo, um agente, atua sobre outro; efeito: agdo do tempo; 3.
Capacidade de mover-se, de agir; 4. Movimento, funcionamento; 5.

Modo de proceder, comportamento, atitude; 6. Influéncia (sobre

alguém ou alguma coisa); 7. Ocorréncia, acontecimento; 8. Et.

Atividade responsavel de um sujeito; 10. Filos. Processo que decorre
da natureza ou da vontade de um ser, o agente, e de que resulta criagdo
ou modificagdo da realidade; 11. Filos. O curso desse processo;
atividade; 12. Filos. Resultado ou efeito desse processo.

Concluimos, entdo, que ag¢do pode ser um ato, um
comportamento, um processo, um acontecimento, um gesto que,
geralmente, envolve dois sujeitos (S1 e S2) e provoca algum tipo de
transformagdo. Por meio de uma agdo o S1 pode sofrer uma
transformagdo ou pode provocar um transformagao em outro sujeito:

agao
S1 --------> 82

transformagao

Para Jiménez (1993, p. 332-3), acdo e situagdo sdo
interdependentes. Uma agdo € provocada por uma situagdo e,

geralmente, determina uma situagdo seguinte. Assim, as situagdes




também sio consideradas elementos estruturantes do discurso. O autor
reconhece narrativas hipostdticas, quando as agdes giram em torno dos
personagens € as situagdes tém a funcio de revela-los, e situacionais,
quando as agdes transcorrem em virtude das situagoes.

Existem as acgdes de base ou simples, que s3o signos e

expressdes gestuais que permitem uma leitura imediata e as agdes

mediadas, intencionais, ou seja, em que um gesto é efetuado para
significar algo em particular.

O modo como o texto registra a funcionalidade narrativa e
dramatica da agdo € denominado forico. O texto é euforico, quando as
agOes de desenvolvem favoravelmente ao heroi; disforico, quando as
acdes se desenvolvem contrariamente ao herdi e aforico, quando so6 ha
desenvolvimento cronologico, ndo funcional.

Segundo Jiménez (1993, p. 309-11) deve-se levar em conta, na
analise do discurso, os niveis conceitual, proposicional e discursivo. O
primeiro da sentido a agdo, ordenando os conceitos € motivos da agdo.
O nivel conceitual ¢ conotado temporalmente: o presente € o tempo do
fazer, o passado o tempo da memoria, da avaliagdo e o futuro € o
tempo do desejo, da esperanga. O nivel proposicional trabalha com

conceitos como vereditos, decretos, compromissos, atitudes e




exposigoes; o discursivo, discute a logica da agdo e a sua conotagdo
temporal pode ser a definigdo do ponto de partida da historia, a partir
de onde o leitor é convidado a conhecer o “antes” e o “depois”.

O autor aponta a diferenga entre o relato e a representacdo
visual, que ndo tem ag¢do, mas imagens iconicas significadoras das
acoes. O movimento que representa estados e agdes na imagem pode
ser uma representagdo modal da agdo, mas nem sempre € possivel,
mesmo com movimento, dar sentido de agdo narrativa a obra. A esse
respeito, diz-se que € dificil obter resultados positivos, na
representagdo do movimento, para representar agoes.

Trés acepgdes inspiradas na musica sao aplicadas ao movimento:
grau de velocidade na execugdo, fragmento e direcdo do desenho
musical. Aplicando-se essas concepgdes a narrativa audiovisual, pode-
se concluir que, em relagdo a primeira, a agdo trepidante dos telefilmes
se da em virtude da velocidade na sua realizagdo, aumentando o
namero de planos e reduzindo sua duragdo. Particularmente, no que diz
respeito a publicidade com suporte filmico ou televisivo, observa-se a
tendéncia cada vez maior de redugio do tempo de duragdo das cenas.

Em geral, cada cena n3o chega a tomar mais do que cinco segundos.

Nos comerciais produzidos para o publico jovem, em que € explorada a




dinamicidade de ag¢des, as cenas sucedem-se em menos de trés
segundos.

A respeito da distingdo entre agdo e drama, existem duas
maneiras de se apresentar uma histéria, uma delas € contar
(telling/panorama) e a outra € mostrar (showing/cena). O panorama
reflete um mecanismo narrativo, onde o narrador conta 0 que se passa
com alguém. A cena, por sua vez, representa um mecanismo dramatico
em que os fatos e agdes se apresentam por imagens. Segundo Jiménez
(1993, p. 317), “La vida interior de los personajes solo ha de poder
advinarse a partir de los signos visibles y audibles, criando sus
pensamientos y motivos se convierten en accion”.

Quando se associa o showing e a velocidade acelerada produz-se

um efeito de sedugdo no espectador, que tende a permanecer paralisado

diante das imagens. E como se formas e luzes arrebatassem por

completo sua atengio.

Nesse ponto, agdo e drama confundem-se.

Existem trés modalidades de ag¢do, podendo ela ser ativa, passiva
ou deponente. A agdo possui ainda as propriedades de ser simples,
complexa, pertinente, eliptica, verossimil. Possui também uma estrutura

baseada na hierarquia de principio, meio e fim, como veremos adiante.




Costuma-se dizer que o cinema € a escritura do movimento e
este o significante da agdo. Na narrativa audiovisual, representa-se a
agdo pelo verbo iconico. Como modalidade verbal no discurso
narrativo, a agdo pode ser ativa, passiva ou deponente (a¢do passiva
que tem significagdo ativa). O discurso audiovisual € caracterizado pela
dinamicidade e, conseqiientemente, pela repetigdo/iteracdo das
imagens. Para representar isso, pode-se repetir a mesma imagem para
iniciar diferentes enunciados, pode-se também repetir uma imagem que
finaliza um enunciado no inicio do préoximo ou, ainda, como é
freqiiente ocorrer na publicidade, pode-se repetir a mesma imagem, no
final de varios enunciados.

A agdo esta ligada as nogdes temporal e espacial, em nuangas
que chegam a produzir sentidos bastante estaveis, gragas a
aspectualidade de seu desenvolvimento. No visual, 0 que vemos € a
representagdo de agdes. Se fossemos imaginar a representagdo verbal
dessas agdes, teriamos que nos apoiar na teoria lingiistica sobre

aspecto verbal, uma vez que o verbo € tudo aquilo que denota a ag3o.

Assim, apoiados nas formas concretas dos tempos verbais,

deduziriamos o aspecto de cada agdo representada.

Podemos definir a categoria do aspecto verbal como:




uma categoria verbal de fempo, ndo déitica, através da qual se
marca a duragdo da situagdo e/ou suas fases, sendo que estas
podem ser consideradas sob diferentes pontos de vista, a saber:
desenvolvimento, completamento e realizagdo da situagdo.

(Travaglia, 1985, p. 53)

Existem duas nog¢les aspectuais, a dura¢do e as fases. A
duragdo pode ser: limitada, ilimitada, continua e descontinua.

Na duragdo continua, n3o ha interrup¢do no tempo de
desenvolvimento da agdo; na descontinua ha interrupgdo na duragio da
acao, levando a repetigdo e a iteragdo. Em relagdo a iteragdo, pode
acontecer de ela se tornar habito, quando a repeti¢do € inconsciente e
automatica ou quando € regular e constante. Tudo depende da intengdo
do enunciador, ao estruturar seu enunciado.

Em relagdo as fases da agdo, pode-se dizer que sdo trés:
realizagdo, desenvolvimento e completamento, ou, como Vimos
anteriormente, inicio, meio € fim. Na realizagdo, existem trés niveis, a
saber: a a¢do por comegar (ndo comegou), a agdo ja comegada (em
realizagdo, ndo acabada) e a agdo terminada ou concluida. A ag¢do em

realizagdo (ja comegada) esta no nivel do desenvolvimento e também

apresenta trés fases: inicio (incepgdo ou inceptividade), meio




(cursividade) e fim (terminatividade). A terceira fase da agdo € o
completamento. Nela, a agdo pode ser completa (difere de acabada) ou
incompleta (difere de ndo-acabada).

Existem também as nog¢des ndo-aspectuais. Segundo Travaglia
(1985, p. 66), “estao ligadas a algum tipo de aspecto e, muitas vezes,
s0 podem ocorrer na frase em que ele aparece, podendo ser ou n3o
conseqiiéncia do mesmo”. As nog¢des ditas ndo-aspectuais sio:

a) Habitualidade, que surge da iteragdo, que, por sua vez, é resultante
da duragdo descontinua ilimitada. Esta ligada a nogdo aspectual de
duragdo.

b) Incoagao, que reflete mudanga de estado, ligada a inceptividade.

c)Progressividade, que indica desenvolvimento gradual da situagdo e

também est4 ligada a duragao.

d)Resultatividade 1, que indica o estado resultante de uma situagéo.
Também pode ser chamada de permansividade, quando indica a
permanéncia de um estado em conseqiiéncia do término de uma agao.

e) Resultatividade 2, que indica a conclusdo da situagdo com a
obtengdo do ponto final.

f) Cessamento, que da a nogdo de negagao que se reporta ao presente.

g) Experienciamento, relativo a experiéncia para uma situagao.




Ao comentar sobre a montagem da aspectualizagdo temporal e
espacial, Lopes (1986, p. 78) diz que aspectualizagdo ¢ a relagado
intradiscursiva entre o fazer de um sujeito observado (ator) e o saber de
um sujeito observador (ator ou o narrador ou informante deste, como
no caso do reporteres jomalisticos) e traduz um ponto de vista de um
sujeito sobre a agado praticada por outro.

A agdo € contemplada pelo observador como um processo que
se divide em fases, desenvolvendo-se no tempo. Assim o fazer pode ser

durativo  (continuo ou descontinuo) ou pontual (incoativo ou

terminativo). Essa ag¢do desenvolve-se também no espago, podendo o

fazer ser tdpico ou paratopico, nos termos da teoria semidtica:

UTOPICO onde se localiza a
TOPICO performance principal do
sujeto operador
ASPECTUA- PARATOPICO | pré-performancial:
LIZACAO (deslocamento) |aquisicio de competéncia
ESPACIAL para fazer
pos-performancial:
aplicacdo de sang¢des
HETEROTOPICO |estado inicial da|tudo esta para acontecer
narrativa
estado final da|tudo ja aconteceu
narrativa

Continuidade (continuativo)
DURATIVIDADE
ASPECTUALIZACAO Descontinuidade (iterativo)
TEMPORAL

Incoatividade (partida)
PONTUALIDADE

Terminatividade (chegada)

(Lopes, 1986, p. 78-80)




Duratividade e pontualidade sdo conceitos também aplicaveis a
aspectualizagdo espacial, no que se refere a estrutura do espago planar
(oposigao ponto versus linha). Na pintura ou na foto, qualquer ponto
pode ser o de partida, de prosseguimento ou de chegada de um
percurso do olhar, construido pelos olhos do leitor, ao percorrer a
trajetoria narrativa.

A marca da aspectualizagdo também se da no plano actorial. A
esse respeito, Lopes menciona o componente timico que confere

sentido a agdo. O autor diz que tal componente atribui intencionalidade

a agdo, levando a performance para aquisi¢ao de um objeto-valor.

As modalizagbes aspectuais timicas exprimem mudangas de
estados emocionais que podem ser descritos, segundo Lopes (1986, p.
81), como “operagdes de passagem modal, de um estado de animo
tenso para um estado de animo relaxado ou vice-versa”. Sdo percursos
exercitados na leitura de um quadro timico. A tipologia timica é
expressa pelos elementos do Plano de Expressdao, como, por exemplo,
as cores. Na maioria das mensagens, as figuras estardo modalizadas

com marcas timicas. Lopes diz que:

No discurso publicitario, tais marcas aparecem invariavelmente

na qualidade de procedimento de estratégia discursiva que opera




a manipulagdo do querer do leitor, no sentido de leva-lo a querer
adquirir o produto anunciado, que ¢é valorizado (marcado
euforicamente) enquanto os produtos concorrentes sdo
desvalorizados (marcados disforicamente). Desse modo, a
timizagdo opera a construgdo de uma topologia timica no
discurso enunciado, transpondo para ele a modalidade passional

dos afetos do enunciador do discurso. (Lopes, 1986, p. 82)

Vimos anteriormente que a funcionalidade narrativa da agdo €

registrada pelo texto. No seu propdsito persuasivo, a pec¢a publicitaria,

em geral, coloca-nos em contato com a sua propriedade narrativa, ao

contar-nos uma historia resultante do encadeamento de acontecimentos
e agoes.

A seguir, verificaremos, em dois comerciais, como se
desenvolvem as ag¢des no tempo e no espago, procurando aplicar o

referencial teorico que coletamos até o momento.




2.2.3.1. O desenvolvimento das a¢des no tempo e no espaco

O comercial que analisamos, para ilustrar o desenvolvimento da
a¢ao no tempo e no espago, foi selecionado entre os melhores de 1990,
no 15° Anuario. Trata-se de um comercial da Staroup, construido sob
forma de narratividade, que mostra todas as principais fases da
seqiiéncia narrativa (manipulagdo, competéncia, performance e
san¢do), evidenciando o percurso gerativo do sentido, isto €, uma
sucessdao de patamares que vai do mais simples ao mais complexo,
possibilitando, assim, o entendimento do texto e de seu encadeamento
logico. Mostra um Sujeito (concretizado por uma garota) que,
manipulado pela provocagdo, submete-se a varias transformagées para
atingir seu objetivo de se enquadrar nos padrdes estabelecidos pela
sociedade e ser por ela aceito. Para isso, conta com o objeto-modal, a
calga Staroup.

No nivel discursivo, contamos com procedimentos que nos

guiam a leitura, como a montagem e o encadeamento das cenas, o

movimento da cdmera, o enquadramento/focalizagdo. Esses elementos

funcionam como narrador, pois instauram um ponto-de-vista.




Na primeira cena, no elevador, ocorre a manipulagdo. Ela se da
por provocagdo, pois O rapaz se vira para o amigo e se refere a jovem
como "Gordinha do escritério”, com ar de desprezo. A jovem vem
caminhando pelo centro da tela e, ao ouvir o comentario, desloca-se a
esquerda (o enquadramento quase sempre € este). Logo em seguida, €
mostrada outra cena onde vemos a personagem comprando a calga
(objeto-modal). Essa montagem/recorte, leva-nos a pressuposi¢do das
fases da seqiiéncia narrativa. Percebemos que o Sujeito aceita a
manipulagio e inicia um programa de transformagdo para entrar em
conjungdo com o objeto-valor (aceitagdo social). Neste ponto,
percebemos o aspecto temporal de incoatividade da agdo, € o ponto de
partida para a transforma¢ao. Em primeira instancia, esse objeto estaria
representado pela calga Staroup, mas em plano mais profundo a calga
seria apenas reflexo de um objeto mais difuso e wvital: a aceitagdo

social, o amor.

O tempo ¢ um elemento bastante marcado na pega. E expresso

na persisténcia da personagem, pois realiza exercicios dia e noite, em
casa e também no escritério. Também na sua aparéncia, percebe-se a
evolu¢do do tempo, pois a cada dia, sua aparéncia € mais feliz e mais

saudavel.




Em relagdo ao espago, percebemos a oposi¢do casa versus

escritorio. A casa representa o espago Interior, de descanso,

relaxamento, lazer, paz e o escritorio € o local de trabalho, cansaco,

preocupagdes, cobrangas sociais. Ao longo do comercial, a situagdo se
inverte. Em casa, ela se desgasta para atingir seu objetivo e poder viver
mais tranqiillamente no escritorio € na rua. A alternancia entre os
espagos, mostrada pelo recurso da montagem, retrata a oposi¢do entre
0s espagos in (casa), que pode ser entendido como espago utdpico,
pois € o local onde o sujeito realiza a performance para alcangar o seu
objetivo, € o espago off (fora de casa, rua, escritéorio), também
entendido como paraiopico, que € onde o sujeito sofre as sangdes.

O sofrimento pelo qual a jovem passa para atingir seu objetivo é
retratado também pelos elementos plasticos. Se observarmos as linhas
durante os exercicios, veremos que elas sdo curvas, inclinadas,
horizontais verticais, refletindo, enfim, a situagdo de sofrimento,
violéncia contra o corpo, cansago fisico, pois 0s movimentos S3o
bruscos. Ela tem dificuldades para vestir a calga, sua fisionomia
expressa sofrimento. O trabalho da camera, durante os exercicios,
confere, por meio do close no seu rosto, evidéncias dessa situagio,

funcionando como relevo narrativo.




O elemento sonoro também age para enfatizar a dramaticidade
da situagdo. A respiragdo fatigante ¢ ouvida em offf A musica, na
primeira fase, representa movimentos rapidos. Quando a jovem
consegue vestir a calga sem dificuldades, ocorre uma pausa na musica,
distinguindo a transformagdo e, a partir dai, comega em outro ritmo,
mais suave.

Os recursos técnicos de montagem mostram a persisténcia em
querer se transformar. Tal persisténcia € representada nas varias
montagens que mostram a performance, ou seja, a realizagdo de
sacrificios, que possibilitam a mudanga. As montagens mostram cenas
essenciais: elevador, loja, close na calga, exercicios (inclusive no
escritorio, mostrando que ela aproveita todo o tempo livre de que
dispde), manipulagdo da amiga, balanga, vestindo a calga, elevador
(mesmo espago, resultado diferente). Percebemos também que entre
uma cena e outra, focaliza-se a marca do produto em questdo, Staroup.
A focalizagdo se da no corpo da personagem, nos olhares no escritorio,
na etiqueta da calga, no olhar de espanto da amiga, no rosto da
personagem mostrando os sentimentos de insatisfagdo/satisfagdo,

disforia/euforia, na situagdo inicial e na final. Outro dado em relagédo a

focalizagdo: cena dos exercicios abdominais: focaliza a calga em




primeiro plano e a jovem, ao fundo, fazendo abdominais e mais ao
fundo ainda uma sacola escrito Staroup — ou seja, o efeito de sentido é
que a jovem esta cercada por Staroup.

A situagdo final é de euforia. A jovem da saltos de alegria que
representam um movimento, mais suave, de satisfagao. Isso € reforgado
pela camera lenta. Percebe-se que a personagem foi sancionada
positivamente. Recebe olhares de admiragao dos mogos no escritorio e
também na rua. A camera da um close no seu corpo. Notamos a
inversdo da situagdo pois, na primeira cena, ela apresentava um olhar
depressivo, caminhava de cabega baixa, uma situagao disforica.

Pelo recurso da seriagdo, dada pelo destaque a todas as fases da
seqiiéncia narrativa, o0 anincio mostra as agdes que levam a
transformagdo de uma situagdo primeira de disforia, para uma situagao

posterior, de euforia. A progressividade das agdes mostra que o

desenvolvimento da transformagao € gradual, isto €, em resultatividade

1, respeitando todas as fases de um processo de mudanga que
geralmente € dificil e arduo. Finalmente, como resultatividade 2 da
acdo, ocorre a sangdo positiva recebida pelo sujeito por ter atingido o
seu objetivo e a transformagdo de uma situagdo de disforia em uma

situagdo de euforia.




Dissemos que a agdo envolve dois Sujeitos e a agdo de um sobre

0 outro provoca sempre uma transformacdo de estado. Podemos dizer

que, neste comercial, a garota tem a fungdo de swjeifo 1 que opera uma
transformagdo em um si mesma, sujeito 2, ao ser colocada em
conjungdo com seu objeto-modal (calga). Assim, conseguindo o objeto-
valor (aceita¢do social) é sancionada positivamente, por enquadrar-se
nos padrdes sociais vigentes que incluem o uso de Staroup, segundo os
sentidos produzidos por nossa leitura.

O outro comercial analisado foi produzido para a Valisére e
obteve premiagdo bronze no 15° Anudrio/1990. O comercial nos mostra
o dia amanhecendo e um jovem saindo de um prédio, aparentemente
feliz. Ele esta terminando de se vestir. Caminha pelas ruas e seu olhar
esta sempre distante. Compra um jornal e joga-o no lixo. Uma voz off
diz “O ultimo Valisére a gente nunca esquece”.

Este comercial difere do primeiro pois € construido a partir de
uma narrativa ja em sua fase de san¢do. A partir dai, o enunciatario €
levado a imaginar as fases preliminares da seqiiéncia narrativa, a
historia completa. O fato de a pega remeter o espectador ao passado €
resultado da perspectiva assumida pelo enunciador que, ao organizar a

estrutura do enunciado, elegeu a fase de sangdo como tempo zero da




narrativa, a partir do qual sugere um retorno ao passado. Na
completude narrativa, expde-se a conotagdo temporal de conceituagdo
do que foi vivido pela personagem no periodo anterior ao relatado pela
peca publicitaria.

A primeira cena do comercial mostra um rel6gio com o0s
ponteiros marcando a passagem das horas, entre 05:45 e 06:00 horas
da manh3a. A camera esta posicionada plongé. Ao fundo, vemos as
luzes dos prédios se acenderem. A iluminagdo transforma-se, alterando
do escuro da noite para o claro do dia. Essa cena representa o
amanhecer. Ha, assim, a representagdo do tempo cronologico no
espac¢o enquadrado, com a aspectualidade de incepgao.

A cena seguinte mostra um jovem saindo do prédio, terminando
de abotoar a camisa e com a gravata pendurada no pescog¢o. Sua
aparéncia € de felicidade. Por meio da montagem, a proxima cena

mostra o rapaz olhando para tras, para o prédio, sorrindo. Nesse

momento, percebemos que a narrativa diz respeito a agdes que ja

aconteceram. O observador, provavelmente, supde que o rapaz esta
olhando para alguém com quem passou a noite. Aqui, o olhar do
personagem foi um recurso utilizado para o observador chegar a essa

conclusdo. O olhar do personagem funciona como elo de ligagdo com




as demais cenas produzidas pelas montagens. Assim, o jogo de olhares

guia o espectador e da dinamismo a pe¢a. A déixis visual € um recurso

enunciativo muito importante para a identificagdo feita pelo

observador.

Ao longo do comercial aparecem outros indicios que nos levam a
pressupor as fases anteriores a sangdo. Tais elementos estdo
organizados nos espagos enquadrados.

O personagem caminha pelas ruas que ainda estdo quase vazias.
Nas suas ag¢des, percebemos o seu estado de felicidade. O texto é
euforico, pois mostra que tudo acontece em favor do herdi. Ele
caminha dando saltos e dangando. Na cena seguinte, ele olha
novamente para tras, sente o perfume que esta no paleto, que se supde
ser o da mulher amada, sorri e fecha os olhos, como se quisesse
rememorar. Mais uma vez, a agdao do personagem remete o observador
a um tempo passado, ao tempo da memoria.

O rapaz passa por uma floricultura, compra um cravo e o coloca
na lapela do paletd. Em segundo plano, percebemos no espago
enquadrado, os indicios do tempo, pois o dono da floricultura ainda

esta levantando os toldos, para comegar seu dia de trabalho.




A cena seguinte mostra-nos o personagem em um café. Com o
olhar sempre distante e feliz, ele parece sonhar acordado. Ao fundo,
como na cena anterior, percebemos um gargom montando mesas, 0
que, mais uma vez, nos da a nogao do tempo, no seu aspecto de
inceptividade. Na rua, compra um jornal, da uma gorjeta ao jornaleiro
e, em seguida, joga-o no lixo e sai saltitando. O observador tem a
sensacao de que ele quer eliminar qualquer elo que o prende a
realidade. A camera focaliza em primeiro plano somente o fundo do
cesto de lixo e as pernas do jovem, que o levam de volta ao lugar onde
tudo se iniciou, o prédio. O recurso a metonimia, talvez, possa ter sido
utilizado para enfatizar a fuga da realidade e o clima de felicidade,
sonho. Nesse comercial, ha recorréncia permanente ao passado, ao
tempo da memoria, aprisionado em seu aspecto de cursividade.

A ultima cena focaliza o jornal no cesto de lixo € uma voz off diz

“O ultimo Valisére a gente nunca esquece”. Nesse ponto, ha a

articulagdo da linguagem visual com a verbal, proporcionada pelo
7

comentario do narrador. Esta tltima refor¢a toda a idéia captada por
meio de imagens. A palavra “dltimo” remete ao passado e Valisere ao
feminino. Ha a intertextualidade com o comercial do primeiro sutid,

cujo slogan ¢ "O primeiro Valisére a gente nunca esquece". Analisando




a oposicao entre primeiro e ultimo, pode-se dizer que primeiro refere-
se ao inicio das conquistas amorosas e ul/timo pode representar a
concretizagdo da conquista, que ndo ficou no passado, mas esta
presente.

Em relagdo a aspectualidade verbal, se reunirmos todos os

verbos que representam iconicamente as agdes deste comercial,

VEremos que um reitera o outro, ou seja, uma a¢ao € recuperada pela
acdo seguinte. Se tentarmos expressar verbalmente as agdes
desenvolvidas neste comercial, teremos os verbos sair, vestir,
caminhar, saltar, pular, saltitar, cantar, sentir, jogar, voltar,
representando as principais agdes. Como estamos trabalhando com o
visual, as agdes se desenvolvem diante de nossos olhos, as cenas se
mostram ao observador, por isso, adaptamos os verbos a forma de
gerundio e, as vezes, de presente do indicativo. Buscando apoio na
categoria lingiiistica, pois sabemos que o gerundio é o tempo de
expressao das agdes em desenvolvimento. Dai observamos:

- 0 Jjovem esta saindo do prédio;

- esta se vestindo,

- esta caminhando, pulando, cantando, saltando, saltitando pelas ruas

da cidade;




Esses verbos nos passam a idéia de agdes em processo de
desenvolvimento e, pela seqiiéncia em que aparecem, ddo-nos a
sensacao de iteragdo. Ja os verbos sentir, jogar e voltar podem ser
representados no presente do indicativo. Neste caso, representam a
pontualidade dentro de um processo em desenvolvimento, expressando
0 aspecto terminativo de determinadas agdes. Assim, teremos:

- 0 rapaz senta no bar, sente o perfume, joga o jornal no lixo, volta
para o prédio de onde saiu.

Apesar de, no comercial, as imagens correspondentes a cada
acgdo verbal ndao cheguem a tomar mais do que cinco segundos, elas ndo
deixam de evocar a aspectualidade relativa a nogdo de continuidade
interrompida em cada ag3o que se sucede na tela, produzindo um
sentido de recorréncia.

Dissemos que o comercial inicia-se na sua fase de sangdo e que,
a partir dai, somos levados a intuir as fases anteriores da seqiiéncia
narrativa. Pode-se dizer que esse fato esta ligado a resultatividade,
no¢do nao-aspectual da agdo, que indica o estado de euforia resultante
de uma situagdo, que permanece durante todo o comercial. A

permansividade desse estado no espago topico, projeta-nos para um

espago utopico, onde se localiza a performance do sujeito. E a partir




deste que somos levados a intuir o espago paratopico, onde esta situado

o objeto-desejo do personagem, responsavel pelo seu estado de
euforia.

A dramaticidade € expressa pela musica que invade todas as
cenas e, continuando ao longo do comercial, funciona como elo de
ligacdo entre as agdes que se sucedem de forma vertiginosa, dando o
tom romantico ao comercial.

Todas as cenas nos mostram agdes se desenvolvendo
favoravelmente ao personagem, caracteristica do texto euférico. O
texto ¢ modalizado timicamente por essa euforia permanente, refletida
nas agdes do personagem, nos objetos € também na musica que o
embala, que apresenta um movimento suave, alegre, em harmonia com
o encadeamento das cenas, dando completude ao comercial.

Em relagdo a a¢do de um sujeito sobre o outro, podemos dizer
que, no plano exterior ao enunciado, este comercial tem a fungido de
sujeito 1 que opera uma transformagdo em um sujeifo 2, 0s
espectadores, levando-nos para um mundo magico, do qual queremos
participar e sermos O personagem principal, gragas ao forte apelo
emocional. Toda esse clima de magia e euforia ¢ proporcionado pela

presenc¢a da marca Valisere.




Pudemos notar que os recursos actoriais, associados aos

espaciails € temporais, guiam nossa leitura da pega publicitana,

destacando sentidcs emitidos por ela.
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3. ENUNCIADO  PUBLICITARIO:  VIVIFICADOR  DE
ARQUETIPOS

3.1. Mitos e arquétipos

A publicidade € uma modalidade de discurso que opera com
mecanismos de sedugdo e de persuasdo. Para tanto, procura atingir seu
objetivo, criando textos e imagens com os quais o leitor estabelece
alguma identificagdo. Para criar o seu “mundo magico”, serve-se de
valores e conceitos enraizados, que tocam profundamente a alma.
Esses valores e conceitos sdo representados pelos mitos, presentes em
todas as culturas e que vém sendo cristalizados na mente humana,
desde os primordios da existéncia.

Pode-se dizer, simplificadamente, que mito € tudo aquilo que nao

encontra explicagdo na ciéncia. A mitologia trata, no nivel mais

profundo, de imagens e questdes eternas, universais, que possuem
sentido de identidade e acabam estruturando a vida em termos de
conduta. Os gregos da antigiidade valiam-se dos mitos para

fundamentar e dar sentido a realidade cotidiana:

mitos da antiga Grécia ndo sdo apenas historinhas interessantes;

eles representam padrdes arquetipicos de experiéncia humana




que existem desde o comego dos tempos e atravessam todas as
culturas. A aparente simplicidade disfarga sua profundidade.
(Randazzo, 1996, p. 63)

Ja para Eliade (1972):

0 mito narra como, gragas as faganhas dos Entes Sobrenaturais,
uma realidade que passou a existir, seja uma realidade total, o

Cosmo, ou apenas um fragmento: uma ilha, uma espécie vegetal,

um comportamento humano, uma instituigdo. E sempre, portanto,

a narrativa de uma ‘criagdo’: €éle relata de que modo algo foi

produzido e comegou a ser. (Eliade, 1972, p. 11)

Culturalmente, o mito é considerado uma histéria sagrada e
verdadeira para as realidades de cada sociedade, que nasce e perpetua-
se pelo relato. Os mitos atualizam-se no discurso onde recebem uma
nova vestimenta, de acordo com a situagdo e a realidade. O discurso
publicitario cria novos mitos quando reaviva as imagens arquetipicas,
de acordo com o objetivo a ser alcangado.

Barthes (1987) considera o mito uma fala produzida em
condigdes especiais. Trata-se, portanto, de um meio de expressio, cuja
importancia ndo esta no objeto € sim na maneira como € proferida a
mensagem. Para o autor, o mito tem limites formais e nio substanciais

e conclui, entdo, que tudo é mito:




ja que o mito ¢ uma fala, tudo pode constituir um mito, desde
que seja suscetivel de ser julgado por um discurso. Sera
necessario, mais tarde, impor a esta forma limites historicos,
condigbes de funcionamento, reinvestir nele a sociedade: isso
ndo impede que seja necessario descrevé-la de inicio como uma

forma. (Barthes, 1987, p. 131)

As condigdes especiais que conformam o contexto de
aparecimento do mito incluem, dentre outros fatores, a importancia
daquele acontecimento para a comunidade e, por outro lado, a auséncia
de explicagdes cientificas para o fenomeno, fazendo com que se busque
explicagdes no magico, no fantastico.

Levi-Strauss (1978, p. 37) diz que o pensamento mitologico
desempenha o papel de pensamento conceitual, utiliza imagens tiradas

de experiéncias. Nio existiria, a seu ver, separagdo total entre ciéncia e

mito. Por meio daquela, pode-se entender o pensamento mitologico e,

por meio do mito, tenta-se encontrar justificativa para aquilo que a
ciéncia ainda nao consegue explicar. O ser humano, carente de
explicagdes racionais para suas duvidas, canaliza para uma imagem
simples e acessivel, justificagdo plausivel para os fendmenos
aparentemente inexplicaveis, que geram sentimentos como, por

exemplo, o medo pelo desconhecido.




Os mitos sdo dotados de valores de sustentagdo moral, fazendo-

nos compreender a vida, mostrando-nos que somos todos iguais €
estamos sujeitos as mesmas dificuldades e vissicitudes. Sdo mutaveis
0s motivos que revestem o pensamento mitico, embora sua estrutura
permanega inalteravel. Em razdo de caréncias, receios e necessidades
diversas de explicagdo, os homens constréem narrativas ora criando
herdis, ora gerando monstros temiveis, mas sempre mantendo
subjacente a idéia de uma auséncia, a falta de articulagao racional que
organize os dados em termos de causa e efeito. N3o € de se estranhar,
portanto, que a propria ciéncia atinja, em dado estado de evolugdo da
humanidade, o estatuto heroico de panacéia para todos os males.

Pela mitologia se tem acesso a psique humana, aos instintos.
Freud descobriu a psique-inconsciente, uma parte da mente humana
que usualmente aflora nos sonhos. Mais tarde Jung (1968, p.43), para
tentar entender o que se passa na psique, desenvolveu a idéia de
inconsciente coletivo. Segundo o autor, ha um segundo sistema
psiquico, de natureza coletiva, universal e impessoal que € idéntico
para todos os individuos. Este inconsciente coletivo ndo se desenvolve

individualmente, € herdado. Consiste em formas preexistentes, os




arquétipos, que sO em alguns casos chegam ao nivel de consciéncia, e
que dao forma definida a certos contetidos psiquicos.

Nessa parte inconsciente, existiriam imagens arquetipicas ou
primordiais. O arquétipo ou imagem primordial €, segundo Jung (1981,
p. 515) “sempre coletiva, quer dizer, € sempre comum a povos inteiros
ou, pelo menos, a determinadas épocas. Provavelmente, os motivos
mitologicos principais sio comuns a todas as ragas e a todas as
épocas’’.

O publicitario vale-se da for¢a do inconsciente, inclusive o seu
proprio, pois € nesse outro mundo, dos sonhos, das fantasias, entidades
sagradas e das imagens arquetipicas, que ele vai encontrar inspiragao
para o seu trabalho. Além de informar sobre o produto, a publicidade

mexe com valores culturais e estilos de wvida, sensibilizando o

consumidor. Hoje em dia, tudo deve ter uma explicagdo cientifica e a

propria ciéncia tem se tornado um mito, conforme ja dissemos. A vida
moderna impde novo ritmo as pessoas; estamos sempre ocupados
com deveres e ndo temos mais tempo para o prazer proporcionado
pelas historias e pelos sonhos.

Ciente dessa caréncia, a publicidade encontra o seu modo de

atrair o publico-alvo. Assim é que o publicitario passou a exercer a




tarefa dos antigos “xamas”: responsavel pela criagdo dos mitos que

irdo criar o mundo fantastico e gerar encantamento para o produto a ser

oferecido a sociedade:

Com a introdugdo e a proliferagdo dos meios de comunicagio
eletronicos, a publicidade tomou-se uma forma de arte
dominante ¢ uma poderosa forca na cultura americana. A
televisdo ¢ o espelho magico que cria € a0 mesmo tempo reflete
nossos sonhos e fantasias. Por ser tio penetrante, abrangente e
‘do momento’, a publicidade desempenha um papel importante

na criacdo dos mitos. (Randazzo, 1996, p. 85)

Acompanhando o ritmo da sociedade, a publicidade estabelece
contato direto com ela, podendo este se dar por meio televisivo,
jomnalistico, em outdoors espalhados pela cidade e em revistas de todos
os géneros. Muitas vezes, o publicitario cria mitos que refletem
sentimentos profundamente cristalizados na alma. As imagens
arquetipicas seriam imagens enraizadas no inconsciente coletivo e que
guiam o comportamento humano; sdo expressas de varias formas e
percebidas indiretamente. O arquétipo da Grande-Mae, por exemplo,
pode ser representado sob forma de casa, abrigo, caverna, bem como
sob maneiras mais sutis, pelas idéias de aconchego, protegdo e

nutrigdo. O produto anunciado passa a ser um instrumento para a




realizagdo dos sonhos e fantasias, conscientes ou inconscientes,
resgatados pelos mitos.

Para Randazzo todo ser humano passa, ao longo da vida, pelas
mesmas fases arquetipicas e usa da metafora da vida como uma viagem
sagrada, na qual todos nos passamos pelas mesmas fases. Estas
proporcionam experiéncias que moldam nossas vidas. Inspirada nas
imagens arquetipicas  presentes nos sonhos e fantasias dos seres
humanos em geral, a publicidade cria mundos mito-simbdlicos, que
mantém com o receptor um elo de identidade. A imagem arquetipica,
como, por exemplo, a imagem mae/filho € tdo forte que respondemos
a ela conscientes e até pelos nossos instintos inconscientes. Dai
entender-se que o sonho arquetipico € universal, contém imagens
arquetipicas universais.

As imagens arquetipicas servem para criar a mitologia da marca.
As mitologias de marca se apresentam em trés categorias. Podem ser

construidas em torno de personagens miticos, lugares miticos ou

momentos e situacdes miticas. Essas mitologias de marca funcionam

em niveis diferentes. No nivel primario, proporcionam entretenimento e

informagao e, no nivel psicologico e emocional, criam identidade com




o consumidor, pois apontam beneficios proporcionados pelo produtor,
ao reafirmar valores culturais.

Baseando-se nos estudos e conceitos elaborados por Jung,
Randazzo, estabelece dois grandes arquétipos, o Grande-Pai e¢ a

Grande-Mae, e propde seus desdobramentos, como ilustram os quadros

a seguir:
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(Randazzo, 1996, p.108)
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soldado / \‘ gladiador

policial

(Randazzo, 1996, 162)

A Grande-Mie, aspecto estatico do feminino, sempre existiu em
todas as culturas. Apresenta elementos positivos e negativos. No
aspecto positivo, traz consigo a idéia de provedora, Gitero primitivo.
Pode assumir varias representagdes, como a Terra, a Natureza, a casa,
enfim, tudo que simboliza seguranga, conforto, alimento. Geralmente,
atribui-se esses conceitos as mulheres, talvez pela sua estrutura
biologica, pois tém o poder de criagdo, do abrigo no utero. Mas tais
conceitos podem ser associados também a qualquer entidade que reflita
tais idéias e sensagbes. O comportamento e funcionamento biolégico

da mulher, o fato de ser regido pelas fases da lua e também por possuir




o poder da criagdo causava espanto nos homens primitivos, fazendo

com que a mulher denotasse também mistério e magia. Esse pode ser

considerado o aspecto negativo pois, esta relacionado ao ciclo da
natureza, a vida e também a morte. A terra, Grande-M3ie, da a vida e
também abrigo apos a morte.

Jung diz que o arquétipo da Grande-Mae € ambivalente, pois
também tem seu aspecto de dominadora, repressora, rigidez, que pode
ser representado pela professora, pois a0 mesmo tempo em que da

sabedoria, cobra e exige aplicagdo de seu aluno:

Qualquer coisa profunda — abismo, vale, chido, e também mar
¢ o fundo do mar, fontes, lagos e mananciais, a terra, o0 mundo
subterraneo, a caverna, a casa e a cidade — todos sdo parte desse
arquétipo. Qualquer coisa grande e acolhedora que contenha,
abrace, envolva, defenda, abrigue e alimente outra coisa menor

pertence ao primordial reino do matriarcado. (Jung, 1985, p. 15)

A imagem arquetipica da Grande-Mae pode sofrer
desdobramentos que revelam dualidade. Para a Grande Mae confluem
as idéias de donzela, por um lado, e de sedutora, por outro, assumindo
valores positivos e negativos. A donzela, aspecto dinamico positivo da

Grande-Mie muito explorado na publicidade, ¢ a mulher fragil, que




precisa ser conquistada e protegida. A mais elevada expressio da
associacao dos arquétipos de mae e donzela é a figura da Virgem
Maria que reflete pureza, castidade, maternidade e resignagdo. A

sedutora, aspecto dinamico negativo, reflete o lado misterioso e

magico da Grande-Mae. E a mulher fatal, capaz de arruinar a vida de

um homem, a vila. Antigamente, na mitologia, era representada pelas
sereias e ninfas. Atualmente, pode ser representada pela mulher fatal
que seduz e perturba homens. Atrizes de cinema e dangarinas sio
exemplos de sua personificagio.

Atualmente, a mulher tem outras necessidades, deveres e
obrigagdes. Trabalha fora, ¢ mais independente e, a0 mesmo tempo,
tem que oferecer seguranga e prote¢do para os seus filhos € também
exercer o papel de sedutora para o marido. Por isso, a publicidade
contemporanea explora esses desdobramentos do arquétipo da grande
mae.

O Grande-Pai traz as idéias de ordem, dever, responsabilidade,
comando, sabedoria, tem que proteger a familia, dar-lhe seguranga e
alimento. E também o sancionador das atitudes dos filhos. Tem sua
expressao maxima na figura de Deus, mas pode sofrer desdobramentos,

assumindo a imagem do Guerreiro, valente, independente, corajoso e




defensor. Manifesta-se defensor ou agressor, bom ou mau, heréi ou

vildo, pouco importando a natureza ética ou moral de seus atos.

E importante lembrar que as imagens arquetipicas ndo estdo

presas aos géneros. A sociedade esta sempre em transformagdo de
conceitos e valores e a publicidade € sensivel para percebé-las e ir ao
encontro aos desejos momentaneos. Hoje em dia, os papéis de homens
e mulheres ndo estdo tdo demarcados como na sociedade tradicional. A
partir de meados do século XVIII, com a revolugdo industrial € com o
desenvolvimento dos setores de comunicagdo, produgdo, eletrénica e
com o aprimoramento intelectual proporcionado pelas universidades, as
mulheres tiveram a oportunidade de conquistar o espago dos homens.
As mulheres, por exemplo, trabalham fora, cuidam da casa e dos filhos,
assumindo, portanto, o papel da guerreira e tendo também que ser a
Grande-Ma3ae, a donzela e a sedutora. Trabalham em empresas de
renome onde assumem cargos altissimos, de lideranga, ocupados até
entdo exclusivamente por homens.

Com os homens também ocorrem transformagdes, pois nao
desempenham mais exclusivamente o papel de chefe de familia, alguns
dividem tarefas com a mulher, como o cuidado com as criangas, por

exemplo.




Na sociedade atual, ha uma acirrada disputa entre os sexos, que
ndo se pauta pela forga fisica, mas pela competéncia e aptiddo. As

meninas, desde pequenas, ja sonham com a futura profissdo, muitas

vezes espelhadas no pai, rejeitando a submissdo da permanéncia no lar,

como a mae. Além disso, ha uma necessidade de afirmagdo e
imposi¢do de alguns conceitos até entio ndo aceitos, como o
homossexualismo, que vém ganhando espago na publicidade.

Podemos observar que todas as produgdes textuais apresentam,
no nivel profundo, imagens e valores arquetipicos como seguranga,
nutricdo, conhecimento, reconhecimento, prote¢do. Por meio da
repeticdo de esquemas narrativos ha uma reiteragdo das imagens e
conseqiiente énfase nestes valores. Como resultado, ocorre a
vivificagdo dos sentidos, tornando os mitos, aparentemente originais,
para o receptor da mensagem.

A publicidade também se vale dessas imagens e de seus
desdobramentos. Por meio da transmutagdo desloca os sentidos para a
propriedade de um produto. Tal transmutag@o camufla o objetivo 6bvio
da publicidade, compre este produto, e desperta o desejo. Os produtos
de beleza, perfumes e até produtos de limpeza atingem o inconsciente,

despertando a imagem arquetipica da Grande-Mae e da Donzela.




Cigarros, carros, relogios transmutam valores do Guerreiro e da
Guerreira, como também do paraiso mitico; alimentos infantis e

produtos de higiene destinados as criangas, exploram o outro lado da

imagem arquetipica da Grande-Ma3e, a repressora, exigente; lingeries

exploram a imagem da sedutora. Antes de adentrarmos a verificagdo
da representagao dos arquétipos na publicidade, veremos, no proximo
item, que a figurativizagdo de alguns arquétipos e mitos recuperados
pela publicidade ndo aparecem explicitamente, e sim sob a forma de

metaforas.




3.2. A figurativizagio de arquétipos por via metaférica

3.2.1. Metafora

A metifora é um recurso importante na constru¢do da

argumentagdo discursiva e seu estudo leva-nos as suas origens € ao
conceito de tropos.

Segundo Brandao (1989, p. 19), os tropos sdo figuras que
implicam uma segunda significagdo das palavras, sendo denominadas a
partir das relagdes entre a primeira significagdo (propra, literal) e a
segunda (figurada), indo do menor ao maior grau de liberdade entre
elas. S3o quatro os fropos, a saber, metafora, metonimia, sinédoque e
ironia. A teoria de Vico (1999) diz que os tropos originaram-se na
linguagem dos homens primitivos, ou seja, a maneira que eles
utilizavam a lingua para comunicar-se. A nomeagdo das coisas que
estavam ao seu redor, cotidianas, incluindo sensagdes e emogdes, era
feita com base nas idéias mais particulares e sensiveis. Para se
expressarem, utilizavam-se de metaforas, metonimias e sinédoques, na
comunicagdo cotidiana como ocorre ainda hoje, em que as utilizamos
correntemente na linguagem coloquial ¢ também na linguagem

publicitaria. A diferenca € que, hoje em dia, com a evolugdo da




linguagem e da mente humana e o surgimento de novas necessidades,
novas palavras foram criadas para denominar géneros e formas
abstratas, com os fropos também utilizados na linguagem figurativa,
criando novos efeitos poéticos. Os tropos e as relagdes entre eles sido
categorias da logica poética.

A metafora € o tropo que estabelece uma relagao de semelhanga
entre duas significagdes. A significagdo propria (literal) pode ser
substituida pela segunda (figurada), porque entre ambas ha um trago
comum que possibilita a transferéncia. A metafora é a figura que
possibilita o maior grau de abertura na relagdo, pois permite

equivaléncias entre varias significagdes. Nisso ha um risco, pois a

distancia muito grande entre elas pode tornar a expressdo enigmatica

ou falsa, de onde se conclui que o processo metaforizante subordina-se
a um gradiente que vai da referencialidade maxima a abertura absoluta,
capaz de inviabilizar a comparagdo. O segundo tropo, a metonimia,
estabelece uma relagdo de correspondéncia entre as significagdes,
estando a significagdo propria para a figurada, numa relagdo de
contigiiidade ou aproximagdo das partes, como causa pelo efeito ou
continente pelo conteido. A sinédoque, terceiro tropo, estabelece

relagdo de conexdo entre os sentidos, estando o sentido primeiro para o




figurado, numa relagdo de inclusdo, como a parte pelo todo ou vice-
versa. A figura resulta de um desvio entre o trago comum (S), nos
termos da teoria semiotica de Greimas (1976), e seus termos
constituintes, sl e s2 (metaforizante e metaforizado). Onde deverna
figurar a classe constituida S, figuram os constituintes sl e s2, ou vice-
versa. A sinédoque pode ser generalizante, a totalidade categonal
constituida manifesta-se no lugar dos constituintes sl e s2, ou
particularizante, sl e s2 no lugar de S. Na ironia, quarto tropo, expde-
se de modo flagrante a oposi¢do entre o dizer € o dito, ficando o
segundo subentendido nos termos do primeiro, isto €, na forma de
pronunciar as palavras, nos efeitos expressivos das imagens, nos
procedimentos de edi¢do e outros. No uso da ironia, parece existir a
percep¢do de que, muitas vezes, ha inadequagdo da linguagem a
representac¢do plena do seu objeto; ela expde antes de tudo a diferenga
entre verdade e falsidade, entre linguagem literal e figurada e a ag@o de
falsear dados da realidade por meio da linguagem, ou seja, a

possibilidade de representar erroneamente a realidade na linguagem.

A teoria retorica das figuras é valida para todos os sistemas

semioticos, podendo ser aplicada a semiotica visual. Segundo Saussure

(1969), os termos do discurso relacionam-se por vinculos de




contigindade e similaridade. Pelas relagdes de contigiiidade ou
linearidade percebemos que ndo podemos pronunciar dois termos ao
mesmo tempo. S3o denominadas relagdes sintagmaticas. No sintagma,
o termo adquire valor a partir da oposigdo com os demais elementos
que o precedem ou que o seguem. Por outro lado, os termos

estabelecem também relagdes de similaridade ou associativas — as

palavras estdo organizadas em grupos e relacionadas por vinculos

semanticos, associando-se na memoria do individuo. As relagdes de
similaridade ou associativas se ddo no paradigma ou nivel

paradigmatico:

A relagdo sintagmatica existe in praesentia; repousa em dois ou
mais térmos igualmente presentes numa séric efetiva. Ao
contrario, a relagdo associativa une térmos in absentia numa

série mnemonica virtual (Saussure, 1969, p. 143).

As palavras estdo relacionadas, entdo, por vinculos de
similaridade, que observamos no nivel paradigmatico, contexto
pressuposto, e por vinculos de contiguidade, no nivel sintagmatico,
contexto posto. Portanto, os elementos do discurso ndo possuem
sentidos isoladamente, e, sim, a partir das relagdes entre os demais

elementos estruturais desse discurso, das sele¢bes do eixo




paradigmatico — relagGes verticais que geralmente ocorrem por
pressuposi¢do dada pela competéncia cultural —, e da combinagdo no
eixo sintagmatico — relagdes horizontais, elementos efetivamente

presentes no contexto. Segundo o autor:

Os grupos formados por associagdao mental ndo se limitam a
aproximar os térmos que apresentem algo em comum, o espirito
capta também a natureza das relagdes que os unem em cada caso
e cria com isso tantas séries associativas quantas relagdes

diversas existam. (Saussure, 1969, p. 145)

Quando as relagdes de contiguidade e similaridade sdo
improprias, dizemos que houve um desvio. O desvio €, portanto, uma
violagdo da norma, uma transgress3o a regra, podendo ocorrer no eixo
sintagmdtico ou no eixo paradigmadtico. Se oOcoITer Nno  eixo
sintagmatico, da origem as metonimias €, S€ OCOITer NO €iX0
paradigmatico, origina a metafora.

A metonimia, descrita acima como um tropo que estabelece uma
relagdo de correspondéncia entre as significagdes, numa relagdo de
contigiiidade ou aproximagdo das partes ¢ uma figura que afeta a

contigiiidade das combinagdes que formam os sintagmas. Ha uma troca

de termos contiguos em um contexto em que estava programado para




aparecer A, mas em seu lugar aparece o seu contiguo, B. Apresenta-se,
principalmente, os seguintes casos: causa pelo efeito ou vice-versa;
autor pela obra ou vice-versa; contetido pelo continente ou vice-versa €
contetdo pelo continente supostos numa parte do corpo.

Jakobson (1970, p. 55-62) declara que o desenvolvimento de um
discurso pode ocorrer pelo processo metaforico, quando um tema leva
a outro por similaridade, ou pelo processo metonimico, quando um leva
a outro por contigiiidade. Alguns fatores, como modelo cultural,
personalidade ou estilo leva a preferéncia por um ou por outro tropo. O
processo metaforico predomina no romantismo € no simbolismo,

enquanto que a metonimia predomina no realismo, onde ha riqueza de

pormenores nas descrigdes, com recorréncia a sinédoque. Em outros

sistemas de signos ndo verbais, como a pintura, predominou a
metonimia no cubismo e a metafora no surrealismo. No cinema, com a
evolugdo tecnologica, recorre-se a recortes metonimicos, sinedoquicos
e a superposicao de imagens metaforicas. Pode-se dizer que a
similaridade, o paralelismo métrico e a equivaléncia fonica predominam
na poesia, a0 passo que a metonimia predomina na prosa. Jakobson
fala em predominéncia e ndo em exclusividade de um ou outro tropo

em determinado género. Em vista disso, diz que na poesia simbdlica,




polissémica, a similaridade se superpde a contigiiidade e dai ha a
interligagdo entre metafora e metonimia, pois, segundo o autor, toda a
metonimia tem um fundo metaforico e toda a metafora tem um fundo
metonimico.

Em relacdo a metafora, Anstoteles (1977, p.92) destacou a sua
natureza analogica, ao defini-la como o “transportar para uma coisa o
nome de outra, ou do género para a espécie, ou da espécie para o
género, ou da espécie de uma para a espécie de outra, ou por analogia”.
Na relagdo analodgica, o segundo termo esta para o primeiro na igual
relagdo em que o quarto esta para o terceiro. O quarto termo podera

substituir o segundo e vice-versa. Utilizando-se da relagdo analdgica

entre velhice/vida e tarde/dia, Aristoteles exemplifica a relagdo

analogica entre quatro termos. Pode-se dizer, a partir da leitura
analogica e fusdo dos elementos, que a tarde é a “velhice do dia” ou,
ainda, que a “velhice € a tarde da vida”. Ha outro tipo de relagéo, na
qual falta um dos termos da analogia, ou seja, ndo ha expressdo
concreta para denomina-lo; assim mesmo, se fara a metafora, por
analogia entre trés termos, onde um deles € virtual, procurando-se um

termo equivalente.




Na linha aristotélica, Perelman (1996, p. 453) entendeu a
metafora como mecanismo argumentativo, que devena ser estudado em
fungdo da teoria argumentativa da analogia. Para tanto, desenvolveu
uma teoria da natureza analogica da metafora, a partir da qual mostrou
que esta ndo pode ser vista como mera substitui¢do. Para o referido
autor a analogia ¢ um elemento de prova que tem valor argumentativo €
ha tempos ¢ entendida como uma similitude de estruturas, baseada na

formula:

(Perelman, 1996, p. 424)

Assim, vemos que a analogia ¢ composta por uma relagdo de

equivaléncia entre quatro termos, sendo AB o que se denomina fema e

CD o chamado foro. Tema € o conjunto de termos onde repousa a

conclusdo e foro, o conjunto de termos que estrutura o raciocinio.
Geralmente, o foro é mais conhecido e sua fungdo ¢ esclarecer a
estrutura do tema. Para que haja a analogia € necessario relacionar

tema e foro. Tal relagdo € assimétrica, pois tema e foro pertencem a




areas distintas no raciocinio: o tema ao espirito e o foro ao sensivel,

separados por uma diferenga de natureza ou de ordem.

Quanto mais complexa for a situagdo entre os termos da

analogia, mais rica ela se tornara. A relagdo entre os quatro termos
pode chegar a fazer com que, muitas vezes, eles adquiram novos
sentidos a partir do papel que desempenham na analogia.

Como ja o fez Aristoteles, Perelman mostra que a analogia
também pode ser formada da relagdo entre trés termos, sendo um deles

comum ao tema e ao foro, criando a seguinte férmula:

(Perelman, 1996, p. 427)

Basicamente, o essencial na analogia € a interacdo entre tema e
foro. As vezes, a interagdo faz com que alguns termos do foro so
adquiram sentido se houver alusdo ao tema. Segundo Perelman (1996,
p.- 431), “A interagdo entre termos da analogia leva muitas vezes a

integrar na construgdo do foro elementos que nio teriam significado




algum se ndo se devesse pensar no tema, onde eles tém um

significado".

Podemos citar, como exemplo, as fabulas, em que a linguagem
humana € atribuida a animais, criando, assim, a fantasia. O processo de
analogia estrutura o tema a partir do foro. Alguns termos, de tanto
serem utilizados como foro, carregam consigo o sentido de um tema, €
o que se chama de transferéncia de valor.

Nessa linha de pensamento, a metafora seria uma analogia
condensada que é resultado da operagdo de fusio entre um elemento do
foro e um elemento do tema. Essa fusdo de termos facilita o processo

argumentativo e torna a metafora mais rica, pois € criada pela:

unido de termos superiores do tema e do foro (A e C), deixando
nido —expressos os termos inferiores (B e D). Esses termos ndo
devem ser considerados subentendidos, pois cumpre admitir que
a fusdo, uma vez realizada, cria uma expressdo que basta a si
mesma; mas eles poderiam ser, em caso de analise, supridos de

modos muito diversos. (Perelman, 1996, p. 455)

A metafora, entdo, vale por si mesma, € uma nova expressio que

ndo tem correspondéncia real, mas conceitual.




Perelman menciona o fato de algumas metaforas tornarem-se
adormecidas pelo desgaste do uso. Essas metaforas podem ser
recuperadas, adquirindo grande forga persuasiva. O autor utiliza a
expressdo “despertar” para designar a recolocagdo em uso dessas
metaforas. O despertar de uma metafora € realizado pelo
desenvolvimento de uma nova analogia a partir dela mesma. Recupera-
se e transforma-se o elemento metaférico em foro e da-se a ele uma
nova vestimenta, a partir de novas relagdes entre os termos da analogia.

Por concordar também que a metafora € fruto de uma relagdo de
semelhanga, analogia entre os termos, sob uma selecdo sémica,
Kerbrat-Orecchioni (1983, p. 164-7) afirma que a metafora € um caso

de comparagdo. Denomina ambas de imagens em segundo grau, pois

levam a uma leitura conotativa do discurso, podendo esta se apresentar

em graus diferentes, em cada caso. Segundo a autora, a conotagdo se
da por associagdo, x € dotado de valores adicionais, vindos de sua
associagdo a y, por meio de mecanismos que ddo ao contexto literal
valores adicionais que modificam o discurso denotativo.

A comparag¢do pode se basear em uma propriedade sémica de x
e y, enfatizando-a, sem enriquecimento semantico. A metafora

diferencia-se da comparagao, pois, nesta, o elemento “como” mantém a




independéncia dos termos. O “como” diz que x tem algumas
propriedades de y. Na metafora x é y, mas isso ndo quer dizer ambos 0s
termos possuam todas as propriedades em comum, pois a seleg¢do
sémica mostra apenas que ha pelo menos um trago comum entre 0s
termos. A diferenca entre metafora e comparagdo esta, portanto, na
maneira de expressar tal semelhanga. Na compara¢do, a relagao
analogica ¢ explicitada pela particula “como” e, na metafora, ¢
dissimulada, sugerida, sutilmente, pelo verbo “ser”. O grau de
implicitagdo da analogia difere na metafora, que, segundo a autora,
pode ser em presenga (implicitagdo parcial) ou em auséncia
(implicitagdo total).

A metafora em presenga propde identificagdo de x com Y,
mediante a referida supressdo da particula comparativa “como”. A
metafora em auséncia remete a um termo x implicito, sendo este
denotado por y. Nela, ocorre dupla substituigdo: substituigdo de x por y

e substitui¢do do sentido literal de y por seu sentido figurado, por meio

da metamorfose do referente. Tal transformagdo pode ser assim

esquematizada, com a utilizagdo dos termos significante (ste);

significado 1 (sdol); significado 2 (sdo2):




ste. Sdol

conteudo literal

mesmo referente

(Kerbrat-Orecchioni, 1983, p. 164)

Na metéfora em auséncia, ocorre uma anomalia no enunciado,
um desvio. Para haver coeréncia, S1 tera que remeter a um S2 que seja
adequado ao contexto. A passagem de S1 para S2 exige que, entre
ambos, haja um sema intersector comum.

Vale observar que a idéia de manutengdo do mesmo referente
para a autora deriva do seu entendimento prévio de que, na linguagem,
tudo é conotagdo, excetuando-se a simbologia das ciéncias exatas. De
nossa parte, preferimos seguir com a idéia mais ortodoxa de que a
metafora estrutura-se sobre uma escala gradual do sentido, onde seu
ponto médio equivaleria ao conceito de signo poético de Rolan
Barthes.

Segundo este autor (1971, p. 95) todo sistema de significagdo
pressupde um plano de expressdao (E) em relagdo com um plano de

contetdo (C), esquematizado da seguinte maneira: E R C.




O autor citado acima (1971, p. 95), afirma: “um sistema
conotado ¢ um sistema cujo plano de expressio €, €le proprio,

constituido por um sistema de significagdo”. O primeiro sistema (plano

de denotagdo) ¢ o plano de expressdo para o segundo sistema, plano de

conotagao.

(Barthes, 1971, p. 96)

Segundo este esquema, o termo metaforizado torna-se um novo
signo, independente de seu conceito tradicional: um signo que esta a
servigco de um novo significado.

Dubois (1974, p. 151), por sua vez, afirma que a metafora nio é
propriamente uma substitui¢do de sentido, mas “uma modificagdo do
conteudo semantico de um termo. Essa modificagdo resulta da
conjungdo de duas operagdes de base: adigdo e supressdo de semas”,

entendendo-se por sema a unidade minima de sentido.




Produto de duas sinédoques, uma generalizante e outra

particularizante, a metafora provoca estranhamento ou “escandalos

semanticos” no texto, ao trazer para o sintagma a contraditoriedade da

co-ocorréncia de dois significantes em relagdo de identidade e dois
significados em relagdo de nao-identidade. Esse estranhamento
provocado no leitor o leva a realizar operagdes de redugdo, buscando a
classe-limite que une os termos, eliminando, por meio de comparagdes,
todas as diferengas, para finalmente aproximar-se do sentido proposto.

A operagdo de redugdo leva o leitor a identidade do termo
metaforizado. A busca da classe-limite € uma tentativa de se detectar
um nivel de equivaléncia entre os significados. Essa classe-limite pode
ser a intersec¢d@o entre os dois termos que apresentam entre Si um sema
em comum, o0 mesmo trago de significado.

A por¢ao comum € a comprovag¢do da identidade pretendida
entre os termos. Tdo importante quanto essa por¢dao comum
responsavel pela identidade é a por¢gdo ndo-comum, que provoca o
estranhamento e desencadeia o processo de redugdo como busca do
sentido.

A partir da intersecg¢do ocorre a extrapolagdo semantica, pois 0s

termos sl e s2 reunidos sdo contaminados por completo pela parte




comum, classe constituida S, resultando um terceiro sentido que pode
ser especifico ou simplesmente folheado, isto €, integrante de uma

classe de possibilidades, de onde o interlocutor ou leitor elegera uma

ocorréncia compativel com o contexto. E nesse ponto que julgamos

mais coerente a teoria da conotagao de Barthes, segundo a qual surge
um novo signo, conceitual, inédito, a servigo de um novo significado de
acordo com o contexto, € ndo somente a metamorfose semantica do
referente, defendida por Kerbrat-Orecchioni.

Peifiuela-Caiiizal (1984, p. 55) afirma que a metéafora nasce do
isomorfismo entre o plano de expressio € o plano do conteudo
“Instituido pela combinatéria de semas que delimita o semema da
intersec¢ao”. Reafirma, como os autores mencionados que nao se trata
de um mero processo de substituigdo, pois esta se da no nivel
superficial do texto. Insere um novo conceito, quando diz que com a
extrapolagdo ocasionada pela interse¢do de semas, origina-se um
processo de deslocamento de conteidos, a partir do qual define a
metafora como uma condensagdo do plano de expressio e um
deslocamento do plano do conteudo.

A raiz da metafora estaria, segundo Pefiuela-Caiiizal (1984, p.

55-7), no deslocamento de semas, nas articulagdes s€émicas que se dio




no nivel profundo do texto. O autor também defende uma extrapolagio,

provocada pela intersec¢do de semas, a partir da qual os elementos ja

nao abrigam apenas seu sentido original, porque as partes ndo-comuns

sao afetadas, recebendo nova interpretagdo. Os sentidos passam a ser
deslocados, principalmente, se observadas as tensdes que criam com 0s
demais elementos do discurso, havendo, praticamente a extensdo do
sentido metaforizado para todos os elementos. A metafora visual ndo
podera, portanto, receber o0 mesmo tratamento que a metafora verbal,
pois na linguagem visual existem constituintes como gestualidade,
cores, formas, movimento, situagdo topologica, etc. que, relacionados
com o elemento metaforizante, influenciam na leitura do texto, criando
inumeras sensagdes e sentidos.

Ao explorar a natureza dessa figura, Klinkenberg (1993, p. 272)
afirma que a intersecgdo entre os termos da metafora visual pode se
estabelecer pelas caracteristicas do tipo ou classe e, as vezes, pelo
significante manifesto. Uma terceira condig¢do € a reversibilidade, isto
€, uma figura pode aparecer no lugar da outra e vice-versa; e, por
ultimo, a hierarquia, uma classe domina a outra na relagdo: a falta de

uma compromete a leitura.




As metaforas visuais, segundo Klinkenberg (1993, p. 270),
podem se dar por quatro maneiras. Ocorrem por justaposi¢do de partes
ou tragos de objetos/pessoas em outro objeto distinto, constituindo um
novo objeto, gerando enunciados conflitantes, ha quebra da linha
i1sotopica na leitura descritiva; pela integragdo ou interpenetragdo de
objetos que possuem tragos formais parcialmente semelhantes,
constituindo um novo objeto; pela inclusdo em um objeto de partes
emprestadas de outros objetos distintos; por justaposicdo de objetos
que possuem tragos formais semelhantes, mas que se mantém distintos.

A despeito da aparente concretude da imagem, a metafora visual
tem por sema intersector um sentido abstrato, pois, por meio da
metafora tem-se a representagdo figurativa de um conceito/imagem nao
figurativo, de ordem cognitiva, ndo concreta, ou seja, a metafora faz
figurar por meio de imagens, aquilo que € abstrato, ndo-figurativo. O

sema intersector faz com que os conjuntos sémicos sejam parcialmente

idénticos pelo trago que compartilham. Quando o contetido abstrato,

nao-figurativo, portanto, é traduzido de modo figurativo “o fundamento
funciona como o conector metaforico de dois textos que se
contextualizam como implicados no interior do mesmo discurso”

(Lopes, 1986, p. 41). O fundamento é o conector metaforico entre o




texto manifestante (PE) e o texto manifestado (PC). Dessa relagdo

surge a alegoria que é:

um discurso metaforico que contém dois textos vinculados entre
si pelo mesmo fundamento, que os associa num novo conjunto
significante, um novo discurso, hierarquizando-os de tal modo
que o texto figurativo funcionara nesse discurso como o plano de
expressdao manifestante de outro texto, o tematico ou

manifestado. (Lopes, 1986, p. 42)

PLANO DE EXPRESSAO RELACAO PLANO DO CONTEUDO

TEXTO MANIFESTANTE OPERADOR DA TEXTO MANIFESTADO

CONTEXTUALIZACAO

A FIGURA O FUNDAMENTO O TEMA

(Lopes, 1986, p. 42)

Em relagdo a alegoria e também a interpretagdo das metaforas,
Eco (1995, p. 115) nos diz que algumas metaforas ndo sdo facilmente

percebidas no discurso, e sim a partir de relagdes contextuais. Segundo

o autor, a alegoria possui um discurso sintatica e gramaticalmente




perfeito, suportando uma leitura literal. Mas, pela grande importancia
que € dada a eventos n3o-relevantes, suspeita-se da existéncia de um
segundo sentido das imagens. Estas imagens descritas pela alegoria
assumem, entdo, estatuto metaférico. A analogia também € a base para
a interpretagao metaforica, pois cria leis para um determinado contexto:
a relagdo analdgica entre os elementos € particular para cada contexto,
o trago comum eleito € significativo apenas para o contexto em
questdo. Segundo Eco (1995, p. 116), “a interpretagdo metaforica
trabalha sobre interpretantes, isto €, sobre fungdes signicas que
descrevem o contetido de outras fungées signicas”. Trata-se, portanto,

de um trabalho de identificagdo do trago comum e de relacionamento

de similaridades entre propriedades de dois sememas, que ndo tenta

descobri-las, mas construi-las.

Ao propor uma equivaléncia, a metafora nos leva a detectar
contradigdes, diferengas entre os termos, € nos conduz, assim, ao
sentido objetivado. Consequentemente, quanto maior O nosso
repertorio € mais extenso o conhecimento cultural, enciclopédico e a
nossa consciéncia da intertextualidade existente entre as metaforas,
maiores as nossas possibilidades de explorarmos esta figura nos textos

sob exame. Corrobora esta idéia o pensamento de White (1994), para




quem a metafora funciona como um simbolo, ndo como um signo. Por
meio de imagens que se tornaram simbolos culturais ela dirige a nossa

leitura sem oferecer um signo para substituir outro, mas ensejando o

surgimento de diretrizes de leitura e interpretagdo que possibilitam ao

enunciatario identificar ou aproximar-se do conjunto de imagens que
pretende associar ao referente do discurso, a partir de suas proprias

pautas culturais, de sua experiéncia individual.




3.2.2. A metifora no discurso publicitdrio

Em termos de apresentagio e de qualificagdo, o discurso
publicitario revela uma estrutura macrometaforica organizada,
segundo Lopes (1986, p. 86). A apresentagdo diz respeito aos
referentes discursivos, a tudo o que € representado na pega,
envolvendo todos os que dela participam (atores, cenario, etc.). A
qualificagdo da-se pelas figuras de linguagem e € apoiada no visual
pelos recursos do aparato técnico.

A imagem veiculada pelo anuncio publicitario possui a
caracteristica de mostrar-se desejavel, ultrapassando os limites da
informacdo e da significagdo, para converter-se em espelho de nossos
anseios mais remotos, ao recobrir as imagens arquetipicas
inconscientes.

Se pararmos para refletir na agdo das imagens sobre nossa
conduta, veremos que quanto mais irreal ela for, mais agradavel se
tornara. Os anincios publicitarios, em sua grande maioria, como

também as novelas, os filmes e algumas revistas sempre nos mostram

imagens ideais que refletem o que gostariamos de ter ou de ser. A

eficiéncia e praticidade dos produtos de limpeza sao mostrados pela




magica que operam na eliminagdo da mais pesada sujeira € impdem-se
pelas inimeras vantagens que proporcionam para as donas de casa, que
mantém-se sempre impecaveis durante e apds a limpeza; produtos
destinados a manutengdo da boa forma sio apresentados por belas
modelos, atrizes e dangarinas tidas como simbolos sexuais pela massa
popular e jamais por alguém que ndo apresente um belo corpo;
produtos de higiene ou beleza sio apresentados por personalidades,
embora muitos de nos saibamos que elas raramente utilizariam alguns
dos produtos ou servigos que anunciam. Esses enunciados sempre
escondem aspectos da realidade que ndo devem ser mostrados, nio
obstante saibamos que eles existem. Acontece que essas imagens
devem ser espelhos de nossos desejos, da nossa imaginagdo e

gostamos de vé-las, porque fazem renascer as nossas ilusdes.

Entre as imagens publicitarias e o objeto empirico a que se

referem ha um desajuste, um n3o corresponde efetivamente ao outro,
no que diz respeito a satisfagdo dos desejos. A imagem dos cabelos de
uma bela modelo, apods a utilizagdo de um determinado shampoo, nos
seduz a ponto de o comprarmos, na ilusdo de adquirirmos a mesma
aparéncia, ou pelo menos para termos em mados um produto utilizado

por determinada personalidade. Conseqiientemente o resultado nio é o




esperado, nossos cabelos seguem suas caracteristicas proprias, mas
continuaremos a perseguir aquela imagem, persistindo na busca de
outros meios para alcanga-la, de outros produtos. Enfim, o que

buscamos ndo sdo os objetos empiricos anunciados e sim os sonhos e

desejos que eles trazem embutidos. E por isso que o objeto anunciado

assume o estatuto de um objeto desejavel, delirante.

O discurso publicitario envolve dois sujeitos — o anunciante € o
leitor — e um objeto dotado de valor. Segundo Lopes (1986, p. 88), o
objetivo primordial desse discurso € converter o nio-leitor em leitor
para torna-lo, entdo, um comprador virtual e este um comprador real.
Para 1ss0, langa mdo do recurso da manipulagdo, por via da sedugio, e
da identificagdo espelhada, na qual o leitor se identifica com os atores
da peca, sujeitos imaginarios encarregados de persuadi-lo e seduzi-lo.
O anunciante tem consciéncia dos desejos do ser humano, desejos
estes, na maioria das vezes, irrealizaveis, dotados de valores miticos.
Assim, o discurso publicitario é elaborado segundo as estratégias
discursivas da retérica (persuasio) e da sedugio.

Coexistem, no discurso publicitario, dois textos. Um no nivel do
parecer+ndo-ser, simulado, mitico, manifestante, € outro no nivel do

ndo-parecer+ser, dissimulado, mercantil, manifestado. Esses dois




textos formam um enunciado que utiliza como estratégia discursiva a
valorizagdo positiva do produto, tornando-o suporte de vanas

predicagdes valorativas, que podem ser qualificacionais (falam sobre o

ser ou competéncia do produto) ou funcionais (falam sobre o fazer real

ou virtual do produto). Nessa operagdo de tentar mostrar a competéncia
e os atributos do produto, o comercial mostra uma narrativa, uma
transformacao de estados (E), passando de El1 para E2, geralmente
baseada em anfes da utilizagdo do produto ou servigo e apds a
utilizag@o dele. O texto manifestante mostra a “magica” operada pelo
produto, tudo aquilo que estd enraizado na mente. Ja o texto
manifestado encobre a proposta de venda do produto, a partir do
desenvolvimento de um processo de alegoria na construgdo do texto
publicitario.

A retorica trabalha o campo semiético e lingiiistico para tornar o
discurso informativo e, sobretudo, persuasivo. Tendo como suporte os
signos, palavras e 1magens, organiza o texto sintitica e
semanticamente, havendo neste nivel a estruturagdo em opostos como
verdade/mentira, bem/mau e correspondentes. A persuasio € um

processo transitivo pois conduz a uma agdo posterior de aquisigdo do




produto. O enunciado fala de um objeto ausente cuja presenca ¢
somente referencial e semantica.

Por outro lado, na sedugdo, ha o consumo direto, ou seja, a
propria imagem do comercial seduz o espectador € torna-se como
dissemos, objeto de consumo. Este processo faz presente o objeto do
desejo humano, delirante e imaginario.

Em relagdo ao processo enunciativo do texto publicitario, na
estratégia sedutora, ha constante interpelagdo ao destinatario por parte
da figura do enunciador. A interpelagdo se da por meio dos recursos
audiovisuais, olhares, gestos, planificagdo subjetiva da imagem,

montagens, closes, enfim, a enunciagdo € totalmente subjetiva. Mas

esta ndo € somente caracteristica da estratégia sedutora, pois a retorica

também a utiliza. A diferenga é que a retorica € também argumentativa,
diferenciando enunciador de enunciatario. Tal diferenga se da no plano
da informagdo, num discurso onde um sabe/outro ndo sabe e da
argumentagdo, onde um compreende/outro ndo compreende.

Na sedugio, existem duas figuras, o sedutor € o seduzido. O
primeiro se propde como objeto de desejo. Portanto, ¢ um enunciado
cujo objetivo ndo é primordialmente informar ou convencer e sim

trabalhar a funcdo fatica, a relagdo “eu” e “tu”. A proposta semantica




do discurso sedutor ¢ “eu sou tudo para vocé€”. Essa relagdo dual é
indispensavel e deve ser absoluta para haver sedugdo. A totalidade sera
enfatizada em todos os recursos enunciativos, visual, verbal, sonoro e
plastico.

No verbal, sera retomada pela palavra “tudo” e seus sindnimos.
Visualmente sera construida a imagem de um objeto imaginario, mas
real no campo da imaginagdo. Todo o destaque sera dado a esse objeto,
como colocagdo em primeiro plano, enquadrado central, focalizagdo e
iluminagdo privilegiados, num contexto que foge ao concreto. Todos
esses recursos sdo utilizados para a concretizagdo da relagdo dual
absoluta, estabelecendo a interpelagdo direta ao espectador. Os atores
das pegas publicitarias sedutoras sdo imbativeis ao tempo, possuem
Otima aparéncia, ha entre eles e o objeto desejavel total
compatibilidade, sdo a extensdo do objeto do desejo.

A operagdo decisiva para a concretizagdo da sedugdo € o
trabalho de montagem. Ator e objeto sdao enquadrados centralmente, ha
um processo de antropomorfizagdo do objeto do desejo, pelo processo

de sobreposi¢do das imagens, ator e objeto, criando a metafora visual

do objeto absoluto. Nesse processo tudo gira em torno da imaginagao

e, por isso, é denominado por Requena (1995) de metdfora delirante:




la metdafora delirante es un sistema — uma cadena — de
metamorfosis que constituye en delirante al objeto publicitario.
Esto es, pues, lo metaforizado: el proprio objeto publicitario em
tanto Objeto Absoluto del Deseo del espectador. (Requena, 1995,
p. 39)

A metafora é o recurso que viabiliza o processo sedutor da

estratégia discursiva publicitaria. E sob a forma de metaforas que

havera a transmissdo de valores e sentidos referentes a arquétipos e
mitos recuperados pela publicidade

Para detectarmos metaforas e desvendarmos sentidos no texto
publicitario sdo necessarios alguns procedimentos. Em primeiro lugar
esta a leitura descritiva, que é dada pela denominagdo, em que o
referente discursivo encontra referéncia idéntica no cédigo. Parte do
mais simples para chegar ao complexo, passando da leitura do Plano de
Expressdo, texto manifestante, para a leitura do Plano do Contetdo,
texto manifestado. Nessa leitura, extraimos do plano de expressdo
esquemas taxonémicos e, ao observarmos a figuratividade do texto,
verificamos que a gestualidade, a temporalidade, a espacialidade e a
a¢ao sao componentes do discurso e construtores do sentido. Na leitura

descritiva, os referentes sdo analogicos ou figurativos. Existe




equivaléncia entre a imagem do discurso e a do codigo, podendo ser
figurativizada totalmente (icone — a referéncia é uma imagem idéntica
ao referente) ou parcialmente (analogia — a referéncia € uma imagem
semelhante ao referente). O segundo procedimento diz respeito a
leitura contextual, que leva em conta conceitos gerais de ordem cultural
ja referidos a partir de White. Nessa leitura, os signos ndo sao
analogicos. O plano de expressdo, apesar de ser figurativo, remete a
um referente ndo figurativo, abstrato, que depende, portanto, dos
conhecimentos culturais do leitor.

Os signos analdgicos como 0s ndo analogicos t€ém em comum 0
fato de possuirem o mesmo plano de expressdo figurativo, remetem a
referentes distintos, figurativos no primeiro caso e nao figurativos no
segundo. A equivaléncia entre o signo e a referéncia se da pela

ideologia social, que se apresenta sob duas modalidades. Pode-se falar

em referéncia programada, proveniente do contetido cultural,

estabelecida de acordo com o sistema, resultando dai o simbolo; e
também em referéncia ndo-programada, contextual, instituida, forgada
e se da pelo desvio. Cria-se uma analogia entre os elementos do
discurso, que possuem entre si um sema em comum. Nessa leitura

desvenda-se sentidos camuflados, instaurando defini¢des com base no




contexto. Descobre-se o ponto comum, partindo da primeira leitura,
descritiva; para a segunda, contextual.

Retomando a idéia de Lopes (1986) de que o discurso
publicitario apresenta uma estrutura macrometaforica e analisando
pecas publicitarias, verificamos que a constru¢do da argumentagao
publicitaria e conseqiiente sedugdo € fortemente baseada na metafora
verbal e na visual. Observando os elementos componentes do filme
publicitario e suas relagdes com os demais elementos do discurso,
podemos desvendar metaforas que encantam o telespectador e
produzem o sentido objetivado pelo anunciante. Alids, na nossa busca
de detectar a representagdo dos arquétipos na publicidade e, mais do
que isso, verificar os seus desdobramentos nos ultimos anos,
concluimos que a representagdo do grande-pai, do guerreiro, da
grande-m3e, da donzela e seus desdobramentos e combinagdes sao

camuflados por metaforas, sendo algumas mais ricas, outras menos.

Muitos comerciais destacam-se pelo elevado grau de abstragdo

metaforica e conquistam grandes prémios, devido a criatividade no uso

da imagem metaforica.




3.3. A representacdo dos arquétipos e seus desdobramentos na

publicidade

a) Grande-Pai:

O arquétipo do Grande-Pai € explorado em comerciais relativos
a seguro de vida, empresas aéreas, transportadoras, bancos € em todos
0s que se propdem garantir prote¢do, seguranga, bem-estar e
tranqiiilidade — valores caracteristicos do Grande-Pai.

O comercial do Seguro de Vida Itai, que obteve premiagdo ouro

no 18° Anudrio/1993, apdia-se nesse arquétipo. Em preto e branco, o

comercial mostra imagens de acontecimentos que precedem o
nascimento do primeiro filho, como os desejos da esposa, a arrumagao
do quarto do bebé e, apés o nascimento, a felicidade do pai ao ter seu
filho nos bragos. O slogan, em voz off, diz “Quem ¢é louco por alguém
faz”.

O conjunto de elementos que compde o enunciado lhe ddo um
tom emotivo. A iluminagdo em preto e branco representa o tempo da
memoria, da recordacdo. A voz off reforga esse efeito pela entonagio e

também pela carga semantica de cada palavra que é pronunciada.

Percebe-se pelo timbre da voz que se trata de uma pessoa de mais




idade, que esta relembrando sua wvida, o nascimento de seu filho,
justificando também a utilizagdo do preto/branco. A musica € suave,
reforcando a idéia de tranqiiilidade e emog¢do que envolvem o
enunciado. Trata-se de um texto baseado em uma historia simples, mas
que ganha vida e maior valor pelos recurso técnicos utilizados.
Baseado em uma data, o nascimento de um filho, o enunciado adquire
um tom de profundo apelo emocional. O adjetivo “louco™ concorre
com “gosta” , “ama” , reforcando o elo amoroso entre pai e filho, que
muitas vezes supera o racional. Apoia-se no arquétipo do Grande-Pai,
louco pelo filho, a quem deve sempre proteger, nutrir, dar seguranga e

bem-estar, deve fazer o Seguro de Vida Itai. Esse seguro beneficia-se

da imagem do Grande-Pai, incorporando os valores do arquétipo.
Dessa leitura, nasce a relagdo analdgica, assinalada por Arstoteles e

Perelman:

Seguro Itai .. _cliente
Grande Pai filho

O Seguro de Vida Itau € para os seus clientes um Grande-Pai,

pois proporcionara tudo o que esse faria por seus filhos. Ha entre eles
uma relagdo metaforica que tem como ponto intermedidrio o sema

intersector segurancga.




Seguranga
7\
Grande-Pai Seguro de Vida “Itat”

Um comercial da Tam, que obteve premiagdo ouro no 15°
Anuario/1990, valeu-se de requintado procedimento discursivo para
condensar a idéia de pontualidade da empresa, por via metaforica. As
imagens trazem uma cena campestre, com dois camponeses encostados
tranqiiilamente em uma cerca rustica. Um deles pergunta “Compadre,
que horas sd0?” O outro olha para o céu, como se procurasse pelo sol.
Ouve-se, entdo, o ruido de um avido em off e, em seguida, a
personagem responde. “S3o cinco e dezessete”. A seguir 1é-se na tela
“Tam, a empresa aérea mais pontual do Brasil”.

Na ambiéncia do contexto interno do enunciado, o olhar da
personagem em dire¢dao ao céu remete a interpretagdo para o cédigo do
reconhecimento, evocado por White, segundo o qual determinada

posi¢do do sol na abobada celeste equivale a certa quantificagdo das

horas do dia. Os homens do campo e as pessoas que vivem em contato

com a natureza aprendem a calcular aproximadamente o horario em
que estdo, mediante a avaliagdo da posigdo do sol em relagdo a linha

imaginaria que parte dos pés de uma pessoa e sobe verticalmente em




diregdo ao zénite, na esfera celeste. Para tanto, a pessoa deve dividir
imaginariamente o semi-circulo da abobada celeste pelo numero de
horas em que o sol fica a vista naquela época do ano. Se no verdo tem-
se, por exemplo, doze horas de sol, a pessoa deve atribuir seis divisdes
para a esquerda e seis para a direita (oeste e leste), estando sempre de
frente para o norte. Assim, se em certo momento o sol se mostra a sua
direita a 45° do eixo vertical que se projeta a partir de seu corpo ereto,
esta pessoa pode inferir estar a trés horas da metade do dia
(considerando-se o sol nascer sempre ao leste) e, portanto num tempo
aproximado as nove horas.

O comercial sob analise revela originalidade na construgdo do
enunciado, justamente, porque aponta para este codigo do
reconhecimento, sobretudo a partir da caracterizagdo do cenario e das
personagens, mas cria seu proprio codigo, isto €, as pautas a partir de
onde deve ser interpretado. Neste caso, o sol, elemento previsto pela
norma e pressuposto, € substituido pelo awvido, subentendido

sinedoquicamente pelo ruido, que equivale, por sua vez ao sentido

preciso “17h e 52 min.”, de carater desviado. Para que se promova o

desvio, houve um agenciamento simultineo de dados relativos a

codigos distintos, o da cultura rural e o da cultura urbana. O ruido do




avido € o fator que possibilita o desvendamento deste segundo codigo,
tomado como referéncia pelo camponés. Da combinatoria de elementos
de codigos distintos e pertencentes a esferas aparentemente
antagonicas (rural versus urbano), bem como da quebra de expectativa

(imprecisao versus precisao de horario) emerge o tom humoristico do

discurso e surge, portanto, a nova linha isotopica'’. A atribuigio de

uma equivaléncia entre avido e sol, a luz desta interpretagdo,
permite que se extraia a existéncia de uma metafora em auséncia,
desdobrada na seguinte correlagao:

avido - . cultura urbana - - relogio - - precisao

sol cultura rural orientacdo Imprecisao
espacial

Juntando-se sol + cultura rural + precisdo tém-se o sentido
humoristico, porque o previsto seria a imprecisdo de horario nesta linha
1sotopica, dentro desta série.

Da série localizada no nosso esquema sob os travessdes e
pertencente ao campo semantico da cultura rural, pode-se extrair o
sentido de “horario estimado”, mediante uma analogia que tem como

ponto comum o sema intersector “imprecisao’”

1? Isotopia ¢ o termo genericamnte empregado pela semiotica greimasiana para designar sentido
construido pela lcitura. Cf. GREIMAS, AJ. & COURTES, J. Diciondrio de semiética. Sdo
Paulo: Cultrix, 1979, p. 245-7.




S(sema intersector)
imprecisio

N

S1 S2
Posi¢ao do sol Horario estimado

(ponto de partida) (ponto de chegada)

Por outro lado, da série localizada sobre os travessdes, pode-se
extrair o sentido de “horario exato”, inerente a cultura urbana,
utilizando-se o ponto comum precisdo (que se estende ao elementos
relogio e avido (e, especificamente, ao avido da Tam, segundo o
enunciado publicitario), mediante a identificagdo de uma metafora em

auséncia, com a seguinte estrutura:

S (precisao/pontualidade)

l/ \SZ

ruido do avido relégio
(texto manifestante) (texto manifestado)
O engenho cnativo do comercial esta em utilizar procedimento
discursivo que coloca como equivalentes termos pertencentes a séries

distintas, ao mostrar a possibilidade de comutagdo entre sol e avido. O

sentido humoristico do comercial nasce, portanto, do non sense desta




sugestdo, tendo em vista que, no ambito da cultura rural, a seqiiéncia
prevista pela norma seria andlise da posigdo do sol — estimativa de
horario. Reforga o conteudo humoristico, o fato de, ao final do
anuncio, o espectador descobrir que o olhar da personagem, voltado
para o seu, em realidade nao se dirigia ao sol conforme o previsto pela
norma dos costumes rurais, mas ao avido — elemento que se afigura
como desvio, de acordo com o explicitado na série.

Registre-se que este comercial presta-se a demonstrar a idéia de
que o desvio € algo previsto pela norma e constroe-se dos mesmos
elementos que a fundam como tal. No interior dos proprios limites do
enunciado sdo fincadas as balizas sinalizadoras daquilo que deve ser
lido como norma ou como desvio, dentro do contexto interno de um
dado enunciado. Trata-se de metafora do tipo em auséncia, tendo em
vista que os termos figuram implicitos, ja que o comercial ndo mostra o

sol nem o avido; deste ltimo observa-se, como ja foi dito, apenas o

indiciamento sinedoquico do som atestando a passagem do aparelho

pelo céu.
A maestria do comercial estende-se a sutil exploragdo do
arquétipo do Grande-Pai. Do ponto intermediario “pontualidade”,

extraido do slogan emergem os sentidos de “exatiddo no cumprimento




das obrigagdes”, “respeito ao prazo estabelecido”, “respeito horario

pré-determinado”, enfim nog¢des que se associam ao “despertar da
confianca” e ensejam o sentimento de “seguran¢a”, trago
ordinariamente vinculado ao arquétipo. Tratando-se de uma empresa
aérea que serve a usuarios ciosos do tempo dispendido com a
improdutiva atividade de transporte, o apelo a confiabilidade da Tam

pode encaixar-se na expectativa dos consumidores potenciais.

b) Guerreiro:

Deste arquétipo encontraremos anuncios de produtos que
pretendem ser reconhecidos pela independéncia, for¢a e coragem. O
comercial da marca Audi, que obteve premiagcdo bronze no 21°
Anuario/1996, baseia-se na forga e na resisténcia do Guerreiro. A
primeira cena mostra uma castanha sendo quebrada. No gesto em que
se retira a casca, observa-se que ela esta destruida por dentro também.
Na cena seguinte, € retratado o mesmo acontecimento, desta vez com
um amendoim, contendo dois grdos. O resultado é o mesmo, todos
destruidos conforme os anteriores. A terceira cena € repeticio da
segunda, desta vez o amendoim tem trés grdos. O resultado ¢é

semelhante. Na ultima cena, quebra-se um amendoim com quatro




graos, desta vez, apos o impacto, os graos aparecem perfeitos. Entre

uma cena e outra, surgem os seguintes dizeres em preto e branco: “Se
eles fossem carros, dentro de qual deles vocé preferina estar?” No
encerramento da ultima cena, os quatro grdos de amendoim
transformam-se no logotipo da marca Audi.

Podemos dizer que existe uma equivaléncia entre os griaos e
carros ¢ também uma equivaléncia entre o estado final dos grdos e o

dos usuarios. No plano de conteudo ha a correlagdo:

amendoim perfeito . . amendoim imperfeito
Audi outros carros

No plano de expressao, relacionamos a forma perfeita dos quatro
graos com as pegas Audi.

Esse enunciado procura mitificar a marca, transpondo para o
carro (metaforizado pelo amendoim) os atributos do Guerreiro, que
mesmo sofrendo abalos, continua resistente, protegendo quem esta sob
sua guarda. Assim, os carros Audi prometem oferecer resisténcia que
garante seguranga aos USuarios.

Outro comercial, o do lancamento do SBP Mata Baratas,

veiculado pela midia em 1999, é também baseado no arquétipo do




Guerreiro, deslocando os valores deste para as propriedades do
produto.

Na primeira cena, vemos um frasco do inseticida SBP, de cor
vermelha, enquanto a voz off diz “SBP revolucionou o mercado,
langando o primeiro inseticida sem cheiro”. Em seguida, outro frasco,
de cor azul, atras do primeiro. A voz off diz “Depois foi a vez de um s6
para moscas € mosquitos. Um terceiro e novo frasco, de cor preta,
aparece, quando se acende um foco de luz sobre ele e, mais uma vez, a

voz off diz “Agora chegou o SBP Mata Baratas. Terrivel contra as

baratas. Contra as baratas”. A ultima cena mostra os trés frascos de

veneno dispostos espacialmente da seguinte maneira: 0 novo mata

baratas a frente, o sem cheiro um pouco recuado ao lado esquerdo e o

para moscas, também recuado ao lado direto.

No plano de expressdo, a disposi¢do espacial dos trés frascos
remete a uma frente de combate, onde os guerreiros se posicionam para
o ataque, colocando-se a frente o mais forte. A poténcia do guerreiro
pode ser expressa pelo jato de veneno do frasco que, como um
revolver, a arma do guerreiro, abate o inimigo com um simples apertar
do gatilho. Como o guerreiro, cuja fungdo é combater os inimigos e

proteger os fracos, a agdo do SBP Mata Baratas ¢ terrivel contra as




baratas ¢ somente contra elas, deixando a familia protegida. A
coloragao utilizada para cada um dos frascos, além de ressaltar as
qualidades de cada langamento, refor¢ga a leitura: o vermelho €
atribuido a inovagdo, um inseticida sem cheiro; azul, mais suave
(moscas, mosquitos, insetos mais frageis), embora apresentando a
mesma eficiéncia e o preto, simbolizando a for¢a do produto e a morte
definitiva de um dos insetos mais indesejaveis e resistentes, a barata.
Esquematizando nossa leitura em uma relagdo analogica,
teremos:
SBP : insetos
guerreiro  inimigo
A relagdo metaforica € estabelecida pela comparagdo que tem

como sema intersector a eficiéncia:

EFICIENCIA

SN

Guerreiro SBP Mata Baratas




¢) Grande-Mie:

Veremos que o arquétipo da Grande-Mae pode vir transmutado
em produtos de naturezas diversas, que t€m em comum a proposta de
calor, alimentagao, abrigo, nutri¢gdo e seguranga.

O comercial das Embalagens Matarazzo, que obteve premiagdo

prata no 16° Anuario/1991, mostra o ventre de uma gestante focalizado
em primeiro plano, enquanto a camera gira lentamente abrindo o campo
pouco a pouco, até focaliza-lo de lado. Durante esse trabalho da

camera, uma voz masculina, em off diz: “A melhor embalagem do

mundo ¢ totalmente fechada, ndo transparente, protegida contra a luz. E

a embalagem mais antiga que existe e apesar de todas as inovagdes, ela
continua sendo a melhor. A unica melhor que a nossa”. A seguir, 1€-se
na tela “Lata. A segunda melhor embalagem do mundo. Metalurgia
Matarazzo S.A.”.

O enunciado propde uma analogia nada modesta entre a
seguranga, resisténcia e protecdo encontradas no ventre materno € as
embalagens produzidas pela Metalurgica Matarazzo. Segundo o

discurso, s6 a embalagem mais antiga que existe, 0 ventre materno

supera a qualidade das Embalagens Matarazzo. Com um enunciado

simples, procurou-se estabelecer a relagdo metaforica entre essas duas




imagens, mediante a equivaléncia que toma por base comum 0s semas
protegdo, seguranga e qualidade.

Outro comercial, de elaboragdo mais refinada, ¢ o da marca
Carpete, que obteve premiagdo bronze no 19° Anuario/1994, também
procura aproximar as qualidades do seu produto as da Grande-M3e. O
espago cenografico enquadrado assemelha-se a um laboratorio, a partir
de onde o espectador visualizara o desenvolvimento de uma
experiéncia com animais, no caso o chimpanzé.

Um filhote de chimpanzé é colocado diante de dois boneces de
forma conica que reproduzem aparentemente a configuragdo visual da
mae. Uma delas € de ferro, tem encaixada uma mamadeira, a outra
esta revestida com carpete. O animal se aproxima da que esta com a
mamadeira, mas, aparentemente, por ndo se sentir acolhido, abre mao
do alimento e abraga a outra, aparentemente em razdo do aconchego e

do calor. Durante o desenvolvimento da propaganda, uma voz em off,

feminina, explica que se trata de uma experi€éncia com o animal,

visando a saber se ele € atraido pelo alimento ou pelo aconchego.
O comercial procura mostrar, com suposto apelo a ciéncia —
também mitificada —, que o carpete se assemelha a mie do

chimpanzé, oferecendo conforto, acolhida e amor ao filhote de forma




que este beneficio supera o poder do instinto de sobrevivéncia, de
acordo com o qual o alimento seria o escolhido. O anuncio faz supor
que o instinto de sobrevivéncia pode ser relegado a segundo plano em
relagdo ao afeto. Explora conjuntamente dois atributos da Grande-Mée,

nutrir € aconchegar e nos sugere que o segundo tem prevaléncia sobre

o primeiro para os chimpanzés. Isso fere a escala cientifica'® descrita

para as necessidades basicas, segundo a qual, em primeiro lugar viria a
sobrevivéncia por via da alimentagdo e depois a necessidade de afeto.
Com esta distor¢do, pretende-se realgar o poder do produto em
subverter até dados cientificamente comprovados.

Ainda na linha da representagdo do arquétipo da Grande-Mae, ha
um comercial selecionado entre os melhores da década pelo Programa
Intervalo e que ganhou o prémio Ledo de Ouro, no Festival de Cannes.
Neste anuncio, o arquétipo vem transmutado em uma Instituigdo

denominada Ag¢do Cidadania, cujo objetivo € combater a fome no pais.

Construida de maneira inteligente e sensivel, mostra criangas de rua
dizendo slogans de produtos alimenticios, estabelecendo um contraste
com a situagdo em que vivem. S3o sete cenas, em cada uma delas uma

crianga, diz, respectivamente: “Nescau da forga e energia™; “Gostoso €

no Bob’s”; “Danoninho vale por um bifinho; “Mc Donald’s, gostoso

'3 Cf. CHIAVENATO, 1. Administracdo de Recursos Humanos. Sdo Paulo: Atlas, 1999,




como a vida deve ser”; “O melhor pedago do dia € o do Pizza Hut”; “A
vida com amor € mais Sadia”. Em seguida, escreve-se na tela em fundo
preto “Milhdes de brasileiros estdo morrendo de vontade de comer a
sua comida”. Depois, dentro de um retangulo branco, Ié-se “ajude” e o
slogan do anunciante aparece em seguida “Ag¢do cidadania, contra a
miséria e pela vida”. Na ultima cena, a sétima crianga diz duas vezes o
slogan do Diners - “Precisar ndo precisa’-, e passa as maos nos olhos

como se estivesse enxugando as lagrimas. Observamos que a base de

construgdo do enunciado foi a parodia'®, uma vez que as criangas

repetem slogans de outros comerciais, associados a alegna, diversao,
alimentagdo, deslocados em uma situagdo de disforia, constrangimento.
Assim ¢ dada maior importancia ao enunciado que chama a ateng¢do
pela citagdo de slogans de produtos renomados.

A Instituigdo, Grande-M3e dos meninos de rua, provoca o
espectador, mostrando que € dele também a responsabilidade de cuidar
dessas criangas, ou seja, é nossa também a tarefa de alimentar e salvar
vidas famintas, de exercermos cada um, um pouco o papel de Grande-

Maie para criangas carentes.

' "texto que contém outro texto dentro de si, do qual ele é uma negagdo, uma rejeicdo e uma

alternativa". KOTHE, F.R. Intertextualidade e Literatura Comparada. In: . Lifteratura e
sistemas intersemioticos. Sdo Paulo: Cortez Editora, 1981. p. 135.




O comercial de langamento do cigarro Galax “ultra baixos

teores”, também selecionado entre os melhores da década pelo
Programa Intervalo, recorreu a uma figura da borboleta para a
representagdo da leveza. Apresenta um casulo e, com recurso da
computagao grafica e das montagens mostra a metamorfose da imagem,
o desenvolvimento do casulo até transformar-se em uma borboleta.
Apo6s adquirir forma definitiva, ela voa e pousa sobre o mago de
cigarros.

O anuncio mostra, no nivel imagético, uma narrativa, uma
transformagdo entre dois estados (E), o inicial, conteido a ser
transformado, em contraste com o estado final, conteudo ja

transformado. Assim:

El (antes/a transformar) X E2 (depois/transformado)
imagem do casulo =» metamorfose da imagem =» imagem da borboleta
mostrando a transformagéo voando/cigarro
do casulo em borboleta
Analisando o componente narrativo, podemos dizer que, no nivel
discursivo, o anincio narra a transformagdo do casulo em borboleta e

esta, por sua vez, tem estampada, em seu corpo e asas, o emblema do

cigarro Galax. A borboleta ao adquirir forma, voa e pousa no mago de




cigarros. Dai a interpretagio de que a borboleta representa
metaforicamente o conteido do mago de cigarros, a esséncia do
cigarro. A transformagao € representada por meio de um encadeamento

de metaforas que tornam o discurso alegorico.

El - E2 El E2

casulo borboleta matéria prima cigarro

A equivaléncia entre o cigarro e a borboleta denota a existéncia

de uma metafora que pode ser desdobrada na seguinte correlago:

clgarro . . ndo-natural .. Impuro .. nio-saude

borboleta ~ natureza N puro saude

O discurso leva ao estranhamento porque, pelo desvio, coloca
como equivalentes termos pertencentes a diferentes linhas isotopicas. A
seqiiéncia borboleta + natureza + pureza denota o ponto intermediario
saude e o previsto para cigarro + n3o-natural + impureza seria a
negacao de saude, mas pela maneira como o discurso foi construido,
associa-se a cigarro a idéia de pureza, portanto, produto ndo prejudicial
a saude. Ha entre cigarro e borboleta, o sema intersector da pureza, e,

portanto, da natureza.




No final do comercial, a fumaga que sai do cigarro transforma-se
em borboleta, e esta pousa novamente sobre o mago de cigarros. Dessa
maneira:

cigarro  fumaga

fumaga  borboleta

Trata-se de uma relagdo de causa e efeito que, por sua vez
desencadeia uma associagdo entre cigarro e borboleta, onde o termo da
conjungdo € fumaga, elemento diretamente remisso ao fogo e a
natureza. A alegoria que se instaura pela correlagdo de sentidos funda-
se no "natural" sugerindo a pureza, a vida, a leveza, e, indiretamente, a
saude associados ao uso do cigarro.

Na criagdo do enunciado, existe uma articulagdo entre dois
textos, o relato simulado, manifestante, cuja proposta € a doagdo de um
objeto magico, no caso a natureza, pureza ¢ saude, figuradas na
imagem da borboleta. E simulado porque afirma que o novo cigarro,
ndo-natural, ndo puro € natural e puro. Outro texto é o manifestado,
dissimulado que propde a venda do produto, que embora anunciado
como natural, sabemos que n3o o é, sua natureza € sugerida pela

historia do nascimento da borboleta.




Reforgando a idéia observamos, no nivel plastico, as cores e 0
emblema do cigarro no casulo e posteriormente nas asas da borboleta,

que afirma que ela é o proprio cigarro ou possui as mesmas

caracteristicas dele. E possivel a seguinte leitura: Galax “ultra baixos

teores” € “borboleta”. No nivel sonoro, a suavidade da misica também
€ um componente que reitera a mensagem.

Como pano de fundo, encobre o arquétipo da Grande-Mae que,
preocupada com a preservagdo da saude de seus filhos, procura, na

natureza, as melhores fontes de produtos para elaborar seus alimentos.

d) Mae-Terrivel:

A Grande-M3e tem seu aspecto negativo representado pela
cobranga e fiscalizagdo das atitudes de seus filhos, aos quais pode
ameagar e punir na sua tarefa de bem educa-los. Como a Grande-Mae
Natureza, que segue o ciclo da vida, proporcionando o nascimento €
levando também a morte, o aspecto negativo da Grande-Mae, a Mae-
Terrivel € caracterizada por punir a0 mesmo tempo em que acolhe,
protege e da amor.

Este aspecto tem uma expressiva representagdo no comercial

produzido para o Barrashopping, selecionado entre os melhores da




década pelo Programa Intervalo. O texto € bem interpretado pela atriz
Marilia Péra. Em primeiro plano, enquadramento frontal, a
personagem, vestida suntuosamente, representa uma mae que dirige ao
filho o seguinte discurso:

“Acorda! T4 na hora! Va lavar as maos! Escova os dentes! Volta
logo! Para de roer as unhas! Cuidado com o fogo! Isso sdo horas?! Da
descarga! Abaixa o radio! Ndo chora! Deixa de ser mal criado! Vem
com a mamde. Vai dormir, vai...” Tem-se uma pausa e do lado inferior

esquerdo do video aparece o logotipo do Barrashopping e o slogan

“Barrashopping. O Shopping mae”. A seguir, continua o discurso: “E

2 . WS 2 aza a2 - & & - - 2 . s

Vocé é crnianga sim. Com esse 1,80m todo, essa cara de executivo
cheio de problemas. Crianga! Crianga! Pra mim vocé € e vai ser sempre
uma crian¢a. Criangdo! Novamente a pausa, o logotipo e o slogan.
Passando pela tela, a personagem volta-se, olha para a frente como se
tivesse visto algo que nao lhe agradou e continua o discurso: “Menino,
Menino! Quantas vezes eu ja te disse menino, para de ver televisio!
Vai estudar! Novamente a pausa, o logotipo € o slogan. Na proxima
seqiiéncia diz “Nao, ndo. Nao precisa. Eu ndo quero nada. Ndo pedi
nada. So estou aqui. Aqui, como sempre estive. Olhando, esperando...

Nada! Segue uma pausa, o enquadramento ainda € frontal enquanto vai




aumentando o cl/ose no rosto da personagem que esboga um sorriso e
diz “Eu te amo”. Aparece o logotipo do shopping € o slogan.

O enunciador pretende associar o seu produto as qualidades da
Grande-Mae, trabalhando principalmente o seu aspecto disforico. Esta,
na obrigagdo de educar corretamente seus filhos, deve estar sempre
atenta as suas atitudes, mesmo que isso exija que ela adquira uma
postura de ordem e repreensdo, de Mae-Terrivel. O discurso mostra
finalmente que, apesar das repreensoes recebidas em todas as fases da
vida, pois para as mdes os filhos sdo sempre criangas, elas sempre
esquecem tudo no final e perdoam seus filhos. O discurso traz dupla
linha isotopica, ao associar a representacdo aos cuidados e a

preocupagdo das mdes com os filhos, vinculando o Barrashopping a

figura das maes e seus clientes a nogao de filhos.

e) Donzela:

Ha algum consenso sobre a idéia de que a mulher tem
necessidade de sentir-se bela aos olhos alheios. Sua beleza, além de ser
uma arma para seduzir o homem, eleva sua autoestima e lhe da a
sensagdo de poder dominar os homens e sobrepor-se as outras

mulheres, suas rivais hipotéticas.




Valendo-se dessa necessidade feminina, as industrias de
cosméticos oferecem seus produtos como instrumentos para a
concretizagdo de desejos. Batons, cremes hidratantes, shampoos,
perfumes, esmaltes, logdes, etc, seduzem pelas promessas que
encobrem. Utilizando produtos milagrosos, a mulher imagina, portanto,
despertar o desejo nos homens, domina-los e também causar inveja em
outras mulheres, com as quais compete.

A Avon, em comercial veiculado pela midia em 1999, transforma
seu batom em poderoso instrumento de conquista ¢ dominagdo. Uma

mulher jovem e bela, utilizando o batom Avon, caminha pela cidade ¢

atrai olhares de varios homens. O primeiro a olha-la fica tio atraido

que deixa cair tudo o que tem nas mdos e coloca a mdo direita no
coragao, como se tivesse sido atingido com uma flecha. Por recursos da
computagao grafica, um coragdo rosa € desenhado em seu peito. O
segundo homem esta passando de carro quando vé a mulher. Sai do
carro € vai ao seu encontro, mas € preso por uma grade, desenhada,
como no caso anterior, pelo recurso da computagdo grafica, na cor
rosa. A proxima vitima encontra-se no metrd, do outro lado dos trilhos,
em dire¢do oposta a da mulher. Utilizando-se de poderes magicos

representados no plano de expressdo pela corda rosa desenhada por




computagdo grafica, ela o laga e vai embora arrastando-o. Ao final, a
voz off diz “sua vida com efeitos especiais — Color trend Avon”.

Neste comercial, estdo presentes todos os aspectos da Donzela,
como a beleza fisica, o poder de seducdo por meio de feitico e a
perdicao a que ela leva o homem dominado, sem atingir, contudo, a
vulgaridade. A Donzela é sedutora e domina os homens por meio de
poderes magicos e feiticos, como uma bruxa. Esses poderes sdo
representados, no plano de expressdo, pelo efeito da computagdo
grafica, desenhando na tela, com a cor rosa do batom utilizado pela
mulher, o coragdo pulsante da primeira vitima, e também a grade e a
corda com que prende as duas ultimas. O batom Avon € a arma que faz
com que a mulher se torne mais atraente e domine os homens.

A marca O Boticdrio obteve premiagdo ouro no 16° Anuario,

em comercial produzido por ocasido do langamento da sua nova

coleg@o de batons. Mostra um rapaz em plano americano, camisa semi-

aberta, repleto de marcas de batom pelo corpo (rosto, pescogo € peito).
As marcas dos supostos beijos possuem cores variadas, que
correspondem as alternativas cromaticas de O Boticario. Olhando para
a camera, diz: "Estes sdo os batons do Boticario. Tem o vermelho,

classico; o marrom, timido; o rosa, discreto; o laranja, impulsivo € o




vinho, altamente comprometedor. E claro que O Boticario tem outras

cores também, mas estas, infelizmente, eu nio vou poder mostrar aqui
na televisdo". A imagem ¢é congelada. Em off uma voz masculina diz
"O Boticario. T4 na cara que vocé vai gostar”, apoiada pelo recurso
grafico: O Boticario. A natureza aos beijos.

O rapaz inicia a apresentagdo das cores pelo rosto, onde estdo
as cores vermelha, marrom e rosa; passa para o pesco¢o, onde ha o
laranja e, para no peito, referindo-se ao vinho. Finaliza seu discurso
insinuando que tem outras cores pelo corpo, mas ndo pode mostra-las
na TV, dando a propaganda um tom erotico, sedutor, insinuante.

O anincio reflete o arquétipo do sedutor que possui varias
mulheres e esta sempre em busca de novas conquistas e aventuras. Por
outro lado, encontra-se também indicios da sedutora, que tem o homem
como objeto. Ela ndo aparece, somente os efeitos de sua sedugdo,

representado pelas marcas dos supostos beijos.




3.4. Combinatdérias e transmutacoes de arquétipos

a) Guerreira:
Como no caso do Guerreiro, os anuncios incluidos nesse campo
pretendem mostrar a independéncia, forca e coragem da mulher

contemporanea. O comercial do Ténis Cooper, que obteve premiagdo

prata no 19° Anuario/1994, mostra uma jovem mulher fazendo cooper.
Como espago cenografico enquadrado ha as ruas de uma cidade. A voz
off diz: “Vocé vai casar com um executivo bem sucedido. Vai
organizar grandes jantares, vai ter varios filhos, muitos filhos. Vai
comandar uma casa com dezenas de empregados. Fuja enquanto €
tempo”. Quando a moga corre em dire¢do a uma estrada livremente,
surge o slogan “Para quem vive por esporte”.

Acompanhando a evolugdo historica da mulher, este comercial
propde uma fuga as tradigdes como o sonho de um casamento bem

sucedido, com um homem rico ¢ uma vida badalada, mas comum e

rotineira. Sugere a aventura e a liberdade, mostrando-se em sintonia

com a mulher contemporanea, que hoje é guerreira ndo mais donzela,
luta por seu lugar na sociedade e pelo reconhecimento de seus valores.

O Ténis Cooper é o instrumento para a conquista da liberdade,




metaforizada pelo ténis, pois ha entre o produto anunciado e o

arquétipo da Guerreira, o sema intersector /iberdade.

b) Grande-Mae/Guerreiro:

Com um toque de humor, o comercial da Esso, que obteve
premiagdo ouro no 19° Anudrio/1994, também busca o apoio no
arquétipo da Grande-Ma3e. Baseada na questdo “Vocé compra
combustivel como gostaria?”, mostra um homem, uma senhora e uma
senhora jovem com caracteristicas de uma madame abastecendo o
carro. O homem pergunta ao frentista se da para colocar sé6 um litro,
pois vai dar uma volta e, se o produto for bom, ele leva. A senhora
pergunta se o produto ¢ de hoje e se o frentista lhe garante que o
produto € fresquinho. O motorista pede uma amostra para a sua patroa
examinar. A seguir, a voz off inicia o discurso: “Se vocé esta
acostumado a examinar todo produto que compra, nio se preocupe. Na
Esso todo combustivel ¢ submetido ao mais rigoroso controle de
qualidade. Depois € inspecionado periodicamente nos postos para
garantir a pureza até o tanque do seu carro. Além disso, a Esso tem um

sistema de dupla filtragem com filtro transparente. Vocé compra, vocé

vé”. Em seguida, aparece a madame dizendo ao seu motorista “Alvaro




peca entdo para ver a data de fabricagdo e o prazo de validade”. No

desenvolvimento do comercial, lemos na tela os dizeres, que funcionam

como comentario do enunciador: “A Esso testa por vocé. E puro

combustivel. Vocé compra o melhor. Tem direito de ver o que esta
levando™.

A intengdo € transportar para o posto de gasolina a atmosfera de
um lar, onde a miae esta preocupada com a qualidade do que oferece a
sua familia. Os trés personagens expressam o arquétipo da Grande-
Mae, pois tém preocupagdo com o que oferecem a sua familia. A Esso
seria a Grande-M3e de todos que oferece o melhor alimento ao seu
filho, garantindo sua seguranga e nutrigdo. Por outro lado, o simbolo da
marca, um tigre, metaforiza a forga, coragem e resisténcia do guerreiro.
Tais valores sdo transmutados para o produto, relacionando-o ao
Guerreiro e conseqiiente poténcia do carro que sera abastecido com o

combustivel Esso.

¢) Mae Terrivel/Grande-Pai/Donzela:

O aniincio do novo Cddigo Nacional de Transito, veiculado pela

midia em 1999, uniu trés imagens arquetipicas para mostrar a

insensatez de se conjugar bebida e diregdo, infringindo a lei. A




primeira cena do anuncio mostra um gargom carregando uma bandeja
cheia de bebidas, como cerveja, whisky, chopp e outros. A seguir, em
primeiro plano, da um cl/ose na boca de uma moga ingerindo uma
bebida, provavelmente alcoodlica. Mostra, na proxima cena, em close,
uma rapaz saboreando um whisky. Na outra cena, um gargom enche
um copo com whisky. Mais uma vez, o recurso da focalizacdo em
close, realga as agdes. A outra cena focaliza o rapaz fazendo gestos

com as mdos para o gargom, mostrando que ele pede mais bebida e, em

seguida, o garcom tira uma garrafa da geladeira. Imediatamente a

garrafa ¢ transformada na imagem de um corpo humano e a gaveta do
freezer em uma gaveta de camara fria de necrotério, onde o corpo é
colocado, morto. A voz off diz “Bebida e dire¢do: uma mistura
estupidamente gelada”™.

No nivel fundamental do processo de construgdo do sentido
deste texto, tem-se a cldssica formulagdo: afirmagdo de A, negagdo de
A e afirmagdo de B, onde A equivale a “prazer da bebida” (vida) e B
“morte”, estando a negagdo de A vinculada ao uso da bebida por
condutores de veiculos.

No plano do conteudo, podemos estabelecer a seguinte

correlagao:




bebida+tdire¢do . - puni¢do s cddigo nac.de transito
Donzela Mae Terrivel Grande-Pai

O discurso estrutura-se argumentativamente combinando
imagens arquetipicas. O viés sedutor e extenuador da Donzela vincula-
se a idéia de bebida + direcdo. A Mae-Terrivel é figurativizada pela
nogdo de morte como conseqiiéncia da transgressdo. Nao se trata da
simples associa¢ao de prazer e morte. Neste caso, o bindmio atrela-se a
situagdo especifica de transito, onde o uso da bebida é apresentado
como disférico e sujeito a punigdo com a morte.

Aspectos da Donzela s3o transmutados para a bebida, quando
esta € associada a diregdo. A Donzela-Sedutora ao mesmo tempo que
proporciona prazer, pune. Esses valores transmutados para a bebida,

tém como resultado a sedugdo pelo prazer imediato que proporciona,

mas encobre o lado cruel, que pode levar a morte. O comercial procura

realcar que a combinagdo bebida e diregdo € estupida, perigosa e
destrutiva. O recurso da antitese entre verbal e visual é utilizado para
alcangar o objetivo de mostrar o perigo de tal combinagdo. No verbal, a
voz off diz “Bebida e dire¢do: uma mistura estupidamente gelada”,
utilizando o jargudo que normalmente leva a expectativa de prazer em

relagdo a bebida, enquanto, no visual, vemos o desvio de sentido, ao




nos depararmos com um defunto em um necrotério, que causa choque
no espectador. O comercial € encerrado com a voz off dizendo “Nao
dingir quando beber. Esse € o codigo”.

O Codigo Nacional de Transito incorpora o arquétipo do

Grande-Pai, figura que representa lei, ordem e seguranga e deve,
portanto, ser obedecida e respeitada, caso contrario o infrator sofrera
puni¢des. A mensagem do Cédigo evoca o arquétipo do Pai-Terrivel,
que tendo como obrigagdo educar bem os seus filhos, pune-os quando
estes ndo acatam ordens e regras estabelecidas.

No plano de expressio, € decisiva para o impacto da mensagem

a transformagao da garrafa, no freezer, em corpo humano, na gaveta de

um necrotério. A metamorfose das imagens, feita por montagens,

surpreende o espectador que, até entdo, nao se da conta de que se trata
de um comercial que tem como objetivo mostrar as conseqiiéncias do

desrespeito ao Cdodigo Nacional de Transito.

d) Grande-Miae/Donzela:

O comercial do Microondas Sharp, que obteve premiagdo bronze

no 19° Anuario/1994, inicia-se com uma senhora idosa sentada em uma

cadeira, na cozinha, ao lado de um fomo de microondas. Focalizada em




plano americano, ela realiza o seguinte discurso, olhando para a
camera: “Tem gente que acha que microondas sO serve para
descongelar e esquentar. Bobagem, muita bobagem. Este aqui faz
quase tudo para mim: cozinha, assa, doura, gratina, faz pipoca. Com

Microondas Sharp vocé faz tudo mais rapido e pode aproveitar sua

mocidade com outras coisas, como sexo”. Em off, a voz do narrador

diz: “Linha Microondas Sharp. Faz parte de sua vida”.

Primeiramente, podemos dizer que a imagem de uma senhora
idosa denota sabedoria, conhecimento sobre a vida, por isso, foi
escolhida para dar conselhos as mulheres mais jovens. Por outro lado, a
modernidade do discurso emitido por ela, dando conselhos sobre a
vantagem de se cozinhar em um forno de microondas e, principalmente,
pelo fato de dizer, que sobra tempo para o “sexo” é um fator de

estranhamento.

O comercial, que explora a sabedoria do velho aliada ao

moderno, procura associar ao seu produto, o Microondas Sharp, a

imagem da Grande-Mae/Sedutora, tipica dos tempos modemos, ou
seja, da dona-de-casa que tem a obrigagdo de cuidar de sua familia,
oferecendo-lhe o melhor, mas, também com o direito de ter tempo para

si mesma, para “aproveitar a mocidade” e seduzir o marido.




Talvez possamos dizer, também, que o Microondas Sharp

incorpora o arquétipo do Guerreiro, pois € capaz de realizar varias
atividades, com qualidade e em pouco tempo, oferecendo facilidades
para suas usuarias e deixando-as despreocupadas com as atividades

domésticas.

e) Guerreiro/Grande-Mie:

O Comercial das Pastilhas Benalet, selecionado entre os

melhores de 1997, no 22° Anudrio, recorreu, por meio da
intertextualidade, a imagem do heréi do cigarro Malboro, para construir
seu enunciado. Inicia-se com cenas do heroi domando cavalos, tendo
como fundo, a musica do comercial Malboro. A cena seguinte mostra-
0, a noite, deitado ao lado de uma fogueira, acendendo um cigarro. Até
este momento, o espectador imagina que se trata de um comercial do
cigarro Malboro, pois a reprodugdo das imagens € fiel. Mas, apods a
primeira tragada no cigarro, o herdi comega a tossir. Imediatamente
aparece na tela, com fundo azul, a reprodugdo da adverténcia do

Ministério da Saide, com o texto modificado da seguinte maneira: A

SUA SAUDE ADVERTE: CONTRA TOSSE E IRRITACAO NA

GARGANTA, PASTILHAS BENALET.




Novamente ¢ mostrada a cena do heroi, posicionado ao lado
esquerdo do video, ainda tossindo muito €, no canto superior direito, os
trés sabores de Benalet, dispostos em uma escala. Como apoio grafico,
o texto “Contra tosse e irritagdo da garganta™.

O enunciador aproveitou a imagem do her6i de Malboro, que
enfrenta os desafios da natureza, dominando tropas de cavalo sob o
escaldante sol, na indspita paisagem do Grand Canyon. Com esta
imagem reafirma-se o vigor da masculinidade e o sucesso, transferindo-

se para o cigarro os créditos sobre o mérito. A partir dela, mostrou que

herois também precisam cuidar de sua satide. Utilizou também a

parddia para a reprodugdo da mensagem do Ministério da Saude para
dizer que a solugdo para alguns problemas provocados pelo fumo € o

uso das Pastilhas Benalet.

Este comercial associou duas imagens arquetipicas, a do
Guerreiro, representado pelo her6éi de Malboro, e a da Grande-Mae,

representada pelas Pastilhas Benalet, que oferecem conforto. Ha entre a

figura da Grande-Mie e a pastilha, o sema intersector conforto, que
possibilita tal associagdo.
Mais uma vez tem-se a intertextualidade corroborando para a

construg¢do do sentido. Construido sob a forma de parddia, o comercial




retoma o comercial Malboro desqualificando-o e, consequentemente,

criando toda uma polémica em torno dos maleficios provocados pelo

fumo.
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4 - CONSIDERACOES FINAIS

Apos percorrermos as etapas do nosso trabalho, que objetivou
elencar os mecanismos de arquitetura do sentido no texto publicitario, €
hora de refletirmos sobre as possiveis conclusdes a que chegamos.

Vimos que o discurso publicitario € um texto que, como qualquer
outro, conta com plano de expressdo e plano de conteudo, passiveis de
serem observados com base em uma teoria semidtica. Fomos levados,
entdo, aos caminhos do percurso gerativo do sentido, em seus
detalhados niveis. Tal percurso abriu-nos as portas para a investigagao
de questdes relativas a enunciagdo, instancia responsavel pela
instauragdo de concretude discursiva e produtora do enunciado, o
“porto seguro” para que pudéssemos detectar marcas espaciais,
temporais € actoriais, por meio das quais um sujeito — que sabemos
ser coletivo no enunciado audiovisual — registra toda a subjetividade
de seu ponto de vista.

Nio obstante ainda se encontrem em construgdo, os fundamentos
tedricos sobre a enunciagdo televisiva e os conceitos das semidticas
sincréticas, dedicadas a abordagem de mensagens que aglutinam
diferentes sistemas, mostraram-se produtivos para o tratamento do

objeto.




Assim, segundo nossos propositos, procuramos, dentro de
nossas limitagdes, abordar algumas questdes sobre a enunciagao,
verificar algumas de suas particularidades e ilustrar como se instauram
procedimentos de tempo, espago e agdo no corpus selecionado. As
analises realizadas atestam a validade do corpus, para explicitar a idéia
basica de que os componentes fempo, espago € ag¢do concorrem
coesamente para a constru¢gdo do sentido e conformam poderoso
instrumental para a intervengdo enunciativa no estabelecimento de um
ponto de vista favoravel a produtos e servigos anunciados por via do
discurso publicitario. Pudemos, entdo, perceber o enorme poder da
linguagem cinematografica, ao utilizar-se de recursos técnicos da
camera, para explorar elementos que atraem sobremaneira a atengdo do
observador e colaboram para a construgdo da arquitetura do sentido.

O contato com os antncios selecionados para constituirem o

corpus evidenciou que o enunciado publicitario € altamente persuasivo

e dissimulado, sendo a dissimulagdo um fator decisivo para explicar o

seu sucesso € o poder de entretenimento que exerce em uma massa
consideravel de espectadores: ao neutralizar a ordem “compre o

produto”, impde sutilmente suas regras de conduta e de consumo.




Interessou-nos, entdo, saber de que maneira e a partir de quais
mecanismos o enunciado poderia dissimular seu carater persuasivo. As
analises e observagdes mostraram-nos que a utilizacdo das imagens
arquetipicas ¢ o deslocamento dos sentidos evocados por tais imagens
para as propriedades dos produtos sdo artificios de que se valem os
textos publicitarios construidos com maestria e sensibilidade.

Pelo conjunto das andlises realizadas neste trabalho pudemos
constatar que houve uma grande evolugdo na propaganda. Na
abordagem dos componentes tempo, espago € agdo, verificamos que
esse progresso resulta de expressiva contribuigdo do desenvolvimento
tecnolégico, a partir do qual a imagem foi tratada com especial esmero,
chegando ao ponto de valer por si mesma e dispensando, muitas vezes,
apoios verbais ou relegando-os a segundo plano, como refor¢co de
idéias. No final da década, a imagem assume o carater fragmentario e
ganha velocidade na mudanga de cenas, adquirindo o ritmo frenético
dos videoclips.

Com os recursos de computagdo grafica a evolugdo temporal

deixa para tras a nogdo linear e passa a explorar a montagem ou edigéo

alternada, conferindo dinamicidade as imagens e exigindo,

consequentemente, maior participagdo do observador na construgdo




dos sentidos sugeridos. A intertextualidade por via da citagdo ou da
simples remissdo € outro recurso contemporaneo que apela para o
repertorio do espectador, sempre chamado a interagir com o comercial.

Facilidade nos meios de transporte e recursos de tecnologia
digital sdo, dentre outros fatores, responsaveis pela transformagido dos
componentes eidéticos relativos a nog¢do de espacialidade, sem
falarmos nas possibilidades de construgdo dos espagos virtuais, onde se
inclui a propria criagdo de objetos e personagens.

Consequentemente evoluiu também a maneira de se explorar o
poder dos arquétipos. Formas simples e diretas tornaram-se, ao longo
dos anos, mais elaboradas e talvez até poéticas, gracas a
desreferencializagdo, a sutileza e ao uso de figuras, como as metaforas
verbal e, sobretudo, visual, as metonimias e outras, que camuflam a
intencdo de persuasdo, tornando a imagem sedutora e, por vezes,

"delirante".

Finalmente constatamos a hipotese de que a combinagdo dos

arquétipos supre necessidades da sociedade, heterogénea em termos de
moral, conduta e valores, porque os produtos encarnam varias imagens
que vao ao encontro de desejos e sonhos do consumidor, que ja ndo

compra produtos e sim marcas, conceitos € promessas, capazes de




garantir a preservagdo de valores arquetipicos, ao tempo em que se
apresentam como suscetiveis de satisfazer o desejo, realizar seus
sonhos e elevar a auto-estima.

Ressalte-se ainda o fato de que, hoje, mesmo a publicidade
operando sobre objetos e servigos, o despertar do desejo de consumo
passa pela antropomorfiza¢ao dos produtos, ao eleva-los ao estatuto de
agentes da felicidade. Comerciais mais elaborados mostrardo, portanto,
os arquétipos encarnados: um carro transforma-se no Guerreiro, que
assegura o bem estar da familia, enquanto uma compania de aviagdo
passa a encarnar a figura do Pai, tributario da absoluta confianga do
USuario.

Com todos esses procedimentos os textos publicitarios tendem a
se afastar da forma direta de persuasdao pelo imperativo verbal,
assumindo feigdes mais sedutoras, quando ndo "delirantes", pelas

transformagdes de imagens, que se aproximam do surreal. De certa

forma, essa tentagdo parece deixar a critério do consumidor a decisdo

final da adesdo. Sob a perversa aparéncia de liberdade, evidentemente
subjaz a absoluta falta de alternativa, ja que a publicidade lhe oferece o
caminho magico para a felicidade, fora do qual ndo lhe restara

salvagao.
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RESUMO

O trabalho toma como tarefa investigar os processos de significagado
detectaveis na publicidade. Analisa mensagens e levanta processos
agenciados pela instancia enunciadora, para provocar efeitos de
sentido. Assenta-se sobre a hipotese de que os arquétipos basicos,
apontados por Jung, constituem poderoso instrumento para o despertar
do desejo. As analises realizadas permitem concluir que: a) a
combinagdo dos arquétipos supre necessidades da sociedade,
heterogénea, em termos de conduta, moral e valores; b) a evolugdo
tecnologica contribui sobremaneira para o progresso da publicidade; c)

a persuasdo deixa de lado o carater imperativo e adquire feigdes mais

sedutoras gragas a procedimentos discursivos sobre tempo, espago e

personagens, associados a recursos metaforicos; d) pela

antropomorfizagdo os produtos tornam-se objeto de desejo.

Palavras-chave: Publicidade; enunciagado; sentido; sedugdo; arquétipos.
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ABSTRACT

This study sought to verify the signification processes that can be
detected in publicity. It analyses messages and raises processes that are
brought by the enunciate instances, in order to give rise to meaning
effects. It i5 based on the hypothesis that basic archetypes, as signalled
by Jung, constitute a powerful instrument of awakening desire. Based
on the analyses, we may come to the following conclusions: a) an
archetype combination fills up the needs of a heterogeneous society, in
terms of conduct, moral and values; b) technological evolution

contributes significantly to the progress of publicity; c) persuasion puts

aside its imperative character and acquires more seductive aspects due

to discursive procedures about time, setting and characters, associated
with metaphorical resources; d) through anthropomorphization,

products become objects of desire.

Keywords: Publicity; enunciation; meaning; seduction; archetypes.

AVAVA

AVA
3 4 5 6 i unespwll 12 13 14 15 16

17

18



Autorizo a reprodugdo deste trabalho.

Sdo José do Rio Preto, 01 de setembro de 2.000.

PATRICIA HELENA MAZUCCHI - SAES

AVA
AVAYAY

5 6 q unesp w.l 12 13 14

15

16

17

18



AVA
AVAVAY

, unesp vl L il




