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DEDICATORIA: Aos meus alunos de Teoria Literéria I (Disciplina Complementar - 1
Semestre/91), um exercicio-exemplo do que pode/pede a teoria; € o
lembrete de que, no processo de aquisi¢io do conhecimento, com-
plementar € suprir no essencial.

Este trabalho visa objetivar, numa aplicagdo, um conjunto de conceitos
formulados pelas ciéncias da linguagem e que se cristalizou no que hoje se costuma
chamar de Semiolingiiistica.

Escolheu-se textos de publicidade por estar a mensagem publicitaria estru-
turada na intimidade da linguagem - o funcionamento das duas manifestagdes € o
mesmo.

Toda uma literatura contemporanea ja se volta para o estudo do consu-
mismo, seja fazendo uso da heranga marxista, seja pela exploragéo da nogao de “dese-
jo”, da psicandlise; seja pela superposicio dos dois esforgos.

O que interessa, aqui, ¢ menos a discussio filos6fica e mais o desnudamen-
to dos “subterraneos do texto” (*), do texto do discurso em causa.

Assim, o interesse pelo Discurso Publicitdrio torna-se pertinente: levantar
os modos de estruturagdo das mensagens conduzird 2 melhor compreensao de seus
efeitos.

Discurso agregado (- em termos - € apenas para fins de anélise num contex-
to de comunicag¢do mais amplo), o discurso publicitario participa do universo informal
da educagdo, universo concretamente estruturado em torno dos veiculos de comuni-
cagdo de massa; discurso principal, abre-se a explorago da Fungdo Pedagégica da lin-
guagem, nele redimensionada.

A fungio pedagégica da linguagem é aquela que Informa sobre o Objeto
(genérico ou particular). No caso da publicidade, a informagéo veiculada ultrapassa
os limites da referencialidade (do objeto particular) e o lan¢a num contexto relacional
onde aquele € o vetor, o mediador dessa relagao, lugar para onde se transfere infor-
macio suplementar (a titulo de referencialidade): é quando a fungio pedagdgica se
instala como diferenga, ja que o objeto resultou Redimensionado.

O redimensionamento da linguagem , nesse circuito, é traduzivel como
“duplicagﬁo”, onde a fungao referencial € absorvida, desde o inicio, pelo “pedagogis-
mo’’; duplica-se porque, como diz Barthes, o denotado é ja conotado. Langar a merca-
doria no &mbito do simbdlico é fungdo da publicidade. Ao precisar esse percurso, a
Semiologia contribui com a compreensio dos mecanisios de base de todo o processo
envolvido.

Os “slogans” aqui examinados foram colhidos nas revistas Manchete.

™ Ex;;resséo de Maria do Carmo Pandolfo em “Subterraneos do Texto”, Rio de Ja-
neiro, Tempo Brasileiro, 1985.
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(1) “Maquina de escrever eletrénica RemTRONIC2000. Tao completa. Tao simples”.
(2) “Escolha a gosto. Nescafé fez um deles especialmente para vocé”

(3) “Flash Sound. A inteligéncia a servi¢o da emogao”

(4) “Voce precisa se ver num Monza”.

(5) “Ford Escort XR3 Conversivel. A emogao de dirigir ao ar livre”

(6) “Adivinhe quem se hospeda no Hotel Nacional Brasilia...”

(7) “Lentes progressivas ULTRAVUE M3. Bifocais numa mais”.

1. Caracteristicas enunciativas
O ENUNCIADOR

E tipico da mensagem publicitaria a ocultagio da instdncia enunciadora e estes
exemplos nao fogem a regra. Todos levam a crer que o sujeito da enunciacio e 0 sujei-
to do enunciado sao 0 mesmo sujeito. Essa “auséncia” visa promover um discurso obje-
tivo, transparente. Os exemplos que melhor realizam essa objetividade sao (3), (5) e

(7).
O DESTINATARIO

Este € sempre tratado enquanto possibilidade (“utilizador eventual do produto”) e
dele trata toda a organizag¢do narrativa.

O REFERENTE

O objeto nao € anunciado em estado bruto. Par do circuito interno da linguagem
(a palavra configurada), ¢ nomeado obliquamente: o “slogan” 4 nao diz carro, diz “‘um
Monza”; 7 nao diz 6¢culos de grau, diz “lentes” + “bifocais”, etc.

Assim, os textos publicitarios trabalham, com maior ou menor explicitude, os ele-
mentos produto (P), marca do produto (M), qualificagies do produto (q) e qualifi-
cagOes daquele que procura este produto (R):

PM)xq ------mm- R
Assim,

(1) “RemTRONIC2000” X qualidade nao expressa - “Obter
uma maquina
eletrOnica”

[P(M) ] (q) (R)

Comentério: a qualificacao € substantivada e o nome do produto € uma compo-
sicao com 0 nome da marca, entdo a mengao desta cumpre o Efeito de Notoriedade
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propria da publicidade de marca.

(2) “NESCAFE” X “especial” -« “comprar eafé¢ de
qualidade”
[P()] Q) (R)

Comentdrio: a marca esta ausente, essa auséncia produz uma meia-informacao, o
que torna-o enunciado ambiguo; a qualidade € substantivada.

(3) "FLASH SOUNER X “inteligéncia, emogao”  --- “ouvir
boa musica”
LR q (R)

Comentdrio: a marca esta ausente, essa auséncia produz uma meia-informacao, o
que torna o enunciado ambiguo; a qualidade é substantivada.

(4) “MONZA” X “nao expressa” --- “Obter um
carro”

[P(-)] q (R)

Comentario: a qualidade esta ausente, mas o processo de qualificacao subsiste,
perpendicularmente, através de um jogo retdrico que recobre a narrativa (item 2.1.): a
comunicagao proposta (“Vocé + “Monza”) deixa transparecer a positividade do objeto

(2} FORD ESCORT" X “emogao” --- “Obter um
carro esporte”
[P(M)] q (R)

Comentdrio: todos os elementos estio presentes, sendo que a qualificacdo € subs-
tantivada.

(6) “HOTEL NACIONAL...” X “nao expressa” --- “Hospedar-se
: em hotel”
[P(M) ] q (R)

Comentdrio: a forma interrogativa do “slogan”, dentro de uma construcio de adi-
vinha, reforga a caracteristica de publicidade de marca do produto anunciado.

7) “ULTRAVUE M3~ X “nao expressa”  --- “Melhor pro-
b P
veito progressivas/
bifocais’
(EG)] q (R)

Comentirio: dupla auséncia: marca a qualidade. O primeiro caso esta previsto pe-
lo codigo de langamentos de produtos; o segundo é justiticavel na medida em que a én-
fase € dada na oposi¢io “lentes”/“bifocais”.

1.1. Tipos enunciativos

Dois tipos predominam nesses “slogans”: o Delocutivo e 0 Alocutive. O comportamen-
to delocutivo € aquele em que o sujeito da enunciagao e o destinatario estao apagados.

18



Os “slogans” (2), (4) e (6) sao realizagoes tipicas do comportamento ALOCUTI-
VO. Sdo trés suas caracteristicas: a) o sujeito da enunciagdo se projeta no momento
mesmo em que solicita o saber do destinatario; b) o sujeito da enunciagao se revela no
momento mesmo em que dirige ao destinatirio uma INJUNCAO INCITADORA e
apresenta-se como conselheiro que exibe um contrato de confianga; c) este comporta-
mento visa levar a identificagdo: a imagem ideal do destinatario (0 “tu” do circuito in-
terno) deve identificar-se com o “tu” consumidor €, naquela, o sujeito envolvido torna-
se o ator de um Fazer do qual ele préprio seré o beneficidrio. Este momento do circui-
to condensa a passagem do fazer-crer ao dever-fazer (1).

Em (2) (“Escolha a gosto...”), apesar de “a gosto”, a frase encerra uma injungio
(“Escolha”); em (4), outra injungao: “Vocé precisa...”; em (6), uma solicitagao ao inte-
lecto, a curiosidade do destinatério: “Adivinhe...”. z

Ja em (3), (5) e (7) a caracteristica ¢ de DELOCUGCAO. “Flash Sound...” disserta
sobre o modelo apresentado; “Ford Escort...” e “Lentes Progressivas”, igualmente. Em
nenhum momento destinador e destinatario sdo solicitados explicitamente.

(1) a) Os circuitos do ato de linguagem estao bem definidos a pagina 46 do livro-
base deste trabalho; b) os dois momentos (fazer-crer/dever-fazer) correspondem a SE-
DUCAO/PERSUASAQ, do processo da estratégia discursiva em causa.

2. Organizagio narrativa

Apesar do ARGUMENTO ser o principal componente da mensagem publicitaria,
a estrutura narrativa ndo esta dai ausente. A esséncia do narrativo circunscreve-se no
ambito das ACOES HUMANAS (o Fazer) e das QUALIFICACOES dos seres que es-
tas acOes argiem (o Ser). Na publicidade, o roteiro dessas ag¢oes € assim descrito:

- situacdo de falta [ Falta = R(-)]
- agao para sanar essa falta Busca)
- R representa a falta notada éObjeto da busca)
- P(m) X q representa o meix
de resolver essa falta (Auxiliar na busca)

Nisso se resume o discurso publicitario: tem-se uma ESTRATEGIA SIMULADA
do fazer-fazer. Esta € a pedagogia do método de que trata o titulo deste trabalho.

2.1. Tipos narrativos

A énfase dada em dois desses estagios do roteiro das acoes (Objeto da busca, Au-
xiliar na busca) descreve um tipo narrativo. Casos (P = produto):

P = Objeto da busca

P = Auxiliar eficaz

P = Aliado

P = Agente da busca

P = Objeto da busca
Neste caso, a énfase no objeto, como Auxiliar, faz crer ao destinatario que o pos-

suidor do Auxiliar participa também do universo descrito em R, através das qualifi-
cagoes de P.
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P = Auxiliar eficaz

O produto aparece como um “poder técnico” que vai propiciar um “aperfeigoa-
mento”. ’
; STy oy o ;
“Com o novo Video Cassete Sharp a sua televisdo s vai ter horario nobre”.

P = Aliado

A alianga em grau maximo, até o ponto de um substituir o outro:
“Voce precisa se ver num Monza”.

P = Agente da busca

Duas hipoteses: o destinatario vem a ser o parceiro-beneficiario, aliado do agente;
o produto, pelas qualidades que incorpora, € metamorfoseado em agente de uma busca
implicita que coincide com a do destinatério e isso propicia a IDENTIFICACAO.
Exemplo do primeiro caso: “Escolha a gosto. Nescafé fez um deles especialmente
para vocé™; do segundo: “Ford Escort XR3 Conversivel. A emogéo ao dirigir ao ar li-
»
7

3. Organizagao argumentativa

Esta compreende PROPOSTO, PROPOSICAO e PERSUASAO. O proposto € a
substdncia mesmo sobre a qual gira a argumentagao. A proposigao € o que desenha um
quadro de base logica: se p, entao q. A persuasao € um processo que consiste em dar
como valida e irrecusavel a proposigao; antepoe, incluindo e renegando, as objecdes
possiveis.

O proposto € representando pela expressao ja conhecida “P(m) X q - R”; esta
responde pelo circuito externo da linguagem: o referencial.

A proposigao invoca o destinatario possivel, eventual consumidor, e um quadro de
raciocinio indutivo - dentro de uma composi¢do narrativa ja vista (o Destinatario é
conduzido a ver que tem P como Objeto de busca: “se vocé quer R, entao P(M), visto
que P(M) - R™).

A persuasao consiste em dar garantias a formula anterior, de dois modos: pela ne-
gagao da negagao (pressuposigao) pela singularizagao:

a; “Voce nao pode nao querer R” (e isso evita “R ndo me interessa”).

b) “So P(M) permite a vocé obter R”.

No texto (2) ter-se-a:

Proposto: Nescafé procura “fazer um café de qualidade”
Pmposigﬁo: Se vocé quer “comprar um café de qualidade, entao escolha um  desses
= "a gosto”).
Persuasao: a) Vocé€ nao pode nao querer “comprar um café de qualidade”.
b) S6 Nescafé lhe permite “comprar um cafe” de qualidade”.

3.1. Tipos argumentativos
A argumentagao depende das reservas retdricas e enunciativas de um texto. Con-

tudo, dois tipos sdo caracteristicos desse processo: a SINGULARIZACAO e a PRES-
SUPOSIGAO.
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, No elenco aqui examinado, constata-se que a) todas as singularizagdes sao IM-
PLICITAS e forjadas pelo caréter de “totalidade” das marcas e que b) as pressupo-
si¢oes aparecem dentro dos mais diversos artificios de retérica.

Em (1) a SINGULARIZACAO ¢ implicita e da-se na predicagao (“Tao completa,
tao simples”): s6 a RemTRONIC2000 tem o privilégio de reunir a CONJUNCAO
ANTINONICA complexidade/ simplicidade.

Em (6), a forma interrogativa - e de adivinha (“Adivinhe quem...”) - substitui a res-
trigao explicita tradicional “s6”.

As PRESSUPOSICOES estao presentes de forma mais didética em (2), (6) e (7):
(2): “Escolha a gosto. Nescafé (...)”: “Vocé toma café”

(6): “Adivinhe quem se hospeda (...)"”: “Vocé viaja”

(7): “Lentes progressivas (...)”: “Vocé usa 6culos”

4. A estratégia de ocultagiio do circuito econdmico

Trés momentos desenham esse percurso:

a) quando o sujeito comunicante (o publicitario, a empresa de publicidade) se
mascara e se funde com o produto;

b) quando o sujeito comunicado é travestido de sujeito destinatério (de um bem);

¢) quando o objeto de busca (um valor) se transforma em objeto auxiliar (um
bem).

Em qualquer dos trés casos, a obligiiidade do discurso é verificivel. Na verdade, é
quando se mascara que esse discurso mais se mostra e, quando se mostra, 0 que procu-
ra € mais eficicia.

Nos exemplos aqui examinados, as trés manifestagoes estdo presentes. O tipo (a) é
caracteristico da publicidade de apresentagao. No “slogan” (1), “Mdaquina de escre-
ver...”, 0 mascaramento é conseguido através da concepgao hibrida (marca + produto
na “denominagdo”). No “slogan” (3), a énfase no modelo (“Flash Sound”) e a con-
cepgao ambigua (texto excessivamente aberto), de fundo poético (ver a conjungao an-
tinbmica, jé citada) desviam completamente a linha que liga, de fato, os sujeitos em
questao.

O elenco em causa ndo apresenta a forma (b) no tipo ideal que lhe representa,
mas, o “slogan” (6) pode ser interpretado como tal, desde que se desrealize a forma in-
terrogativa: “Hospede-se no Hotel Nacional (Brasilia)”.

Ja o caso (c) extrapola os limites do jOgo entre os sujeitos extra e intra-circuito da
palavra configurada (no caso, a palavra publicitaria) e vai se situar no Objeto da Busca,
mas na sua concepgao simbdlica. Essa concepgio prevé uma TRANSFORMACAO,
um DESLOCAMENTO. Nesse novo percurso, 0 objeto ganha o estatuto de “Auxiliar”
na Busca do Agente, pois que é redimensionado como meio e nio como fim. O fim é a
IDENTIFICACAQO, o RECONHECIMENTO; por outra, a identificac@o seria o ver-
dadeiro objeto.

Este caso (o caso ¢) abrange a esséncia do discurso publicitario. No elenco em
exame, o “slogan” (4) realiza o paroxismo desse conceito. Nele, o recurso retérico foi
explorado com competéncia, promovendo um maximo de possibilidades de leitura a
partir de um minimo de palavras.
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5. Conclusobes

Através de uma pequena amostra, pode-se verificar a esséncia do processo do dis-
curso publicitario. Este se desenvolve num circuito préprio - o circuito das trocas de
bens de produgao, que envolve diversas instancias (a publicitdria, a produtiva € a do
consumo).

O contexto sGcio-econdmico (demanda social e de mercado) desse discurso apdoe-
lhe a etiqueta de ideol6gico. A fun¢ao da andlise semiolingiiistica, neste caso, é a de re-
velar, por identificagao objetiva, a arquitetura das relagoes dos sujeitos envolvidos. A
nivel de “slogan” isso € possivel por ele fazer a sintese da mensagem publicitéria e, co-
mo tal, como sintese, € concentrador da rede de artificios que funda o processo global
daquela mensagem.

A repeti¢ao dos mesmos processo, mesmo considerando-se os ganhos advindos da
conquista tecnologica e do proprio desenvolver-se do homem no mundo, permite tra-
¢ar o pertil do discurso da publicidade como um perfil que encerra uma esséncia PE-
DAGOGICA. A critica que se poderia fazer a essa observacao seria a de que todo dis-
curso € pedagogico. Entretanto, o que interessa ressaltar € a particularidade dessa pe-
dagogia, o seu METODO - aqui descrito passo a passo. O método da publicidade é
uma cartilha que reproduz os ensinamentos do sistema que lhe recobre, o sistema sé-
cio-econOmico. A conclusdo que se tira disso € que a publicidade é uma propaganda,
pois que o Produto € lido, desde Marx, como Idéia.

Foi essa concepgao que motivou este trabalho. A propaganda, como se sabe, tem
um discurso pedagogico, diddtico. Foi nesse contexto que se entendeu ser a publicidade
uma pedagogia.
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