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PI]BLICIDADE E PEDAGOGIA DO MÉTODO

Graça Maria Teixeira da Silva
Metrado em Teoria Literâria

DEDICATÓRIA: Aos meus alunos de Teoria Literária I (Disciplina Complementar - I
Semestre/91), um exercício-exemplo do que fode/pede'a teoriaj-e ó
Iembrete de que, no processo- dé aquisiç?o ào coàhecimento, com-
prementar e suprlr no essencial.

Este trabalho
formulados_pelas ciências

mesrflo.

usa
da, .objetivar, numa aplicação, um conjunto de conceitos

linguagem e que se cristãlizou no qüe hoje se costuma
chamar de Sêmiolingüística.

Escolheu-se textos de publicidade por estar a mensagem publicitária estru-
turada na intimidade da linguagém - o funcionamento Oas dtias-niúiiãtaçOes é odas dúas úanifestações é o

:lilT:,j^",J^19z,,e1d: y_to da herança mari.ista, gejd pe-la exptoiuçrã U;Aâ" de ..dese-
Jo , oa pslcaxatrse;.se;a pela superposição dos dois esforÇos.

que inÉrêssa, aq-ü, é ménos a discussáo fijosófica e mais o desnudamen-, \., que lnreressa, aqul, e menos a cliscussão filosófica r
to dos "subterrâneos do texto"i*), do texto do discurso em causa.

Assim, o interesse deio Discurso publicitário tornâ-s

Toda uma literatura contemporânea já se volta para o estudo do consu-

Assim, o interesse peio Discurso publiciFlo torná-Je pertinente:
os modos de estruturação das mensagens conduzirá í m;lú ;dr*piã"nrao
efeitos.

Discurso agregado (- em termos - e apenas para fins de análise num contex-
nlcaçao mats amplo), o discurso publicitárió participa do universo informalto de,comunicaçáo miis ãmplo), o discurso puut'úiãi1d icipa do universo informal:"^ 1",:yll:r]r"oy1, ruars arlpro,r, o qlscurso puDtrcltano partlcrpa do universo ioa eoucaçao' unlverso concretamente estruturado em t-orno dos veículos de r

levantar
de seus

comunl-
caçáo de massa;_9i:::y-qrincipal, abre-se à exploràção oàr"oçeo-i"ãugogica da lin-guagem, nele redimensionàda.

A funçáo peda,-_.-t,_, A funçáo. pedagógica da lingu?ggry é aquela que Informa sobre o Ob-ieto(gerérico ou particular)- No caso da públicidade, á infor,'maÇão veicutaoã uttrãJãssãpúblitidade,.á infor'mação veicutaOá uúràpãJsã
os limites da referenciaiidade.(do objeio particula;) e o tançã.nu* ôil;;t";;d;;;
onde aquele é o vetor, o mediador dessa relacáo. i,lnur oara onde se trnnsfere infnr.-lgçqo, lugar paia onde se transfere infor-maçáo õuplementar (a.!ítulo de -referenciatiáa{e)1 ã-quánoo a runçao pàã"gógü;
instala como diferençà, já que o objeto resultou náimeísiãrÃaã.--"=

,9 ::9yj,t::,y"lt_-91,lpgr?e"'n ;;õ" 'iiüio, é traduzível como
_O1ptçaç1o", onde a funçáo re.frerenclial é adsorvida, desde o início início, pelo "pedagogis-
fl.*,*pl3;li^pglq]:::,rygiB-"'-,!"t"dils3g+lí."*ãà;.Í;;ç#;,i*'d-
Ê::t^1"^,1i1,j."_Í:,'l*óti:: : funçá9 oi rruri.iããã". fi ;;;;# 

" 
*üffi ;;;;

*.*1",.",*" 
contribui com a rornp."ói,ráo d":;;;;;ü,'.;ã":ü;#ã";;à""t;r;:ãJr;

envolüdó.
os "slogans'laqui examinados foram colhidos nas reüstas Manchete.

(+) Exgressão de Maria do Carmo Pandolfo em "subterrâneos do Texto,,, Rio de Ja-neiro, Tempo Brasileiro, 1985.
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0" Texto

(1) lYaqrina de escrever eletrônica RemTRONIC2000. Tiio conrpleta. Táo sirnples".
(2) "Escolha a gosto. Nescafé fez um de les especialmente para ,oiê"
(3) "Flash Sound. A inteiigência a serviço <1a emoçilit"
(4) "Vocô precisa se ver nunl Monza".
(5) "Ford Escort XR3 conversível. A einoçãro de .iirigir ao ar livre"
(6) "Adivinhe quem se hospedii no i-lotel Nacional BiasíIia..."
(7) "Lentes prr-'gressivas ULTRAVUE M.]" Bifocais nunra mais".

1" Característlcas enunciativas

O ENUNCTADOR

É típico da mensagem publicitária a ocuitu('i1o rla instância enunciarlora e estes
exunplos niio fogem à regra, 'i'odos levam a crer quc o sujeito da enuncisrçíur e o sujei-
t{) do enunciadtl sãto^o mesmo sujeito. Essa "ausência" visti prourt)vcr unl cliscurso oÉje-
tivo, transparente. Os exernplos que meihor realizanr essii oirjetividlrde srio (3), (-5j e
(7).

O DESTINAI{RIO

Este ó seinpre trataclo enqualtto possitriliclarle ("utilizaciur eventuul ckr prodLrts") e
deie trata toda a organização narrativa.

O REF'ERtrNTE

O objeto nãrtl é anunciaclo em estado t'ruto. P:rr ilo r:ircuito interno dir Iinguirge pr
(a palavra co-nfigurada), é nomeaclo ohliquamente: r.r "sli)giln" 4 nr1o cliz carro,Ili, i,,,r-,
N{onza"; 7 não diz óeulos de grau, diz "lelttes" + '.biÍ'clcitis",,, etc.

Assim, os textos publicitários tralralham, conr n-raior ou menor explicituclc, {)s e lc-
mentcs 

"produto 
(P), marca do produto (M), qualiÍicaçíres do prr>duio (q) e qualifi-

caçoes daquele que procLrrzl este proctuto (R):

P(M) x q

Assim,
(1) "RemTRONICZO00" X

iP(M) l

Comentánio: a qualificação é substantivadri e o
sição com o nome da marca, então a mençãc ciestir

R

qualidaile não expresszr "Obter
unrrr lláquina
eietrôniczr"

(R)

nonte clo p«tduto é uma contpo-
cumpre o Efeito de Notoriedade

(q)
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Cornentário: a marca está ausente.,.essa ausência procluz uma meia-informação, o
que torna it enunciad«l ambíguo; a qualidade é substantlvada.

própria da publicidade de marca.

(2) "NESCAFÉ" x

IPO ]

(3) "FLASH SOUND"

tP(-) l

qLr(j

(4) ..MONZA''

t P(-) l

t P(M) l

Comentário: toci<ts os elententos estiro
tlrntivirda.

((r) "lJO1'trI, NACIONAL..." X

I P(M) ]

(7) "ULTRAVUE Ml"

"especial"

(q)

"nãIt) expressil"

q

X "nil{) expressâ"

--- "comprar café de
qualidade"

(R)

Comentário: a nrarcil_ estli ausente, essa ausência procluz uma meia-informaçáo, ot.rna . enunciado anrbíguo; a quaii<iade é substantlvacla"

X "náo expressa"

q

X "inteligência, emitção" --- "ouvir
boa música"

(R)

--- "Obter um
carro"

(R)

Comentírrio: rt quitliclade está ausente,.mas o processo cle qualificaqão subsiste,
[)('r[)('rl(lictllllrrll('l]lc.,ltl.r;rves 9" u.l: jogo retórico que recobre o nrrr..rro ('it.* 2.1.):;
conrttnicitção llropostrr ("Vtrcê + "Moãza") cleixa tiansparecer a positivicfàe Oo oú;âto

--- "Obter um
carro esporte"

(R)

"enlOçilt)"

q

presentes, senckl que a quaiificação é subs-

Ctlmentttri«r: a fornlit interrogittivu clo."slogân", dentro cle uma construçáo de adi-vinhlt, reforça n caructerística cle p1lnticiilaoe de"nrarca cio procluto unrn.lááu.

"Hospedar-se
em hotel"

(R)

"Melhor pro-

veito progressívas/
bifocais"

(R)tP()l
Conrentriritt: r-lulllit ausêttcia: nrilrca a qualiclarJe. O prime-iro caso esíá previsto pe-

H.::Ylt:l,,1..-1:,ii!:ll,l.nto.s.de 
p.!lgl,t,,1'; o scgunclo é justiticáver na inààioa-em que a ên_Iasc c drrda nlr oposiçiro "lentes"/,.bitbcais,'."

1.t. Tips enunciativos

Dois tipils predonrinirnt ncsses "slogluts":
to delocutivo é aquele cnl que o sujõito da
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o Delocutivo e o AlocuÍivo. O compclrtan.len-
enr-rnciaçáo e o destinatário cstáo ápagados.

t_

(-5) "rronD ESCORT..." x



Os "slogans" (2), (a) e (6) são realizações típicas do comportamento ALOCUTi-
VO. Sáo tr& suas características: a) o sujeito da enunciaçáo se projeta no momentc)
mesmo ern que solicita o saber do dêstinaiário; b) o sujg_itg_g-a_qÍfllciqçqq:u revela no
nnomento m-esmo ern que dirige ao destinatário'uma INJUNÇAO INCITADORA e

apresenta-se como con§elheiro que exibe um contrato de confiança; c) este comPorta-
niento üsa ievar à identificação:-a imagem ideal do ciestinatário (o o'tu" do circuito in-
terno) deve identificar-se corn o "tu" cõnsumidor e, na-quela, o;ujeito envolvido torna-
se o átor de urn Fazer do qual ele próprio será o beneficiáricl. Este momento do circui-
to condensa a passagem do tàzer-crer ao dever-firzer (l).

Em (2) f 
iEscol-ha a gosto..."), apesar de "'a gosto". u fritse encerril unta injunçãtl

("Eseolha"); ê* (4), outrã injunção: "Você precisa..""; em (6), uma solicitaçãro ao inte-
iecto, à curiosidade do destinatário: "Adivinhe.".".

iá em (3), (5) e (7) a característica ó cie DELOCUÇAO. "Flaslt.Sound..." disserta
sobre o mocieio àfiresêntado; "Ford Escort..." e "Lentes Progressivas", igualmente. Em
nenhurn mornentó destinador e destinatário sáo solicitacios explicitanlente.

(l) ,) ús circuitos do ato de linguagem estão bem definicios à pítgina 46 do livro-
base d_éstá trabalho; §) os dois momentoi (fazer-crer/dever-fazer) corresponrJem à SE-
D{-fÇAOiPER.SUASÃG, do processo da estratégia discursiva em causa.

2. ünganÂa*çác maa"ra*ivm

Apesar do ARGUMFNTü ser o principal componente da nrensagem publicitária,
a estruturâ narrativa não está daí ausente. A essência clo nârrativ() circunscreve-se no
ârntrito das AÇOES HUh4ANAS (o Fazer) e das QUALIFICAÇOES dos seres que es-
tas açÕes argúern (o Ser)" Na putrlicidade, o roteiro dessas açóes é assim descrito:

- situaçáo de falta
- açâo para sanar essa faita
- R representa a falta notada
- P(nr) X q representa o mei,.'

de resolver essa falta (Auxiliar na busur)

Nisso s€ resi"!me c discurso publicitário: tern-se uma ESTITATEGIA SiMULADA
do fazer-fazer. Esta é a pedagogia dr; rnétodo rie que trata o títuio deste trabalho.

2"tr. Tip*s marnaÊiv*s

A ênfâse dada em riois desses estágios cio r,"rteiril clas açí;es (Objeto ciit busca, Au-
xiliar na Lrusca) descreve um tipo narrativo. Casos (F : proriuto):

P : Übjeto iiá L:usca
F : Awriliar eficaz
F : Aiiario
F : Agente da busca

F = Ob.ietc eia husee

Neste caso, a ênfase no otrjeto, comú Auxiliar, íaz crer ao destinatário que o ílos-
suidor do Auxiliar participa tanibérn do universo deserito enl R, atravás das qualifi-
caçóes d* F.

IFalta : R (-)]
(Busca)
(Ouieto da busca)
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P = Auxiliar eficaz

O produto aparece como um "poder técnico" que vai propiciar um "aperfeiçoa-
mento".

"Com o novo Vídeo Cassete Sharp a sua televisão só vai ter horário nobre".

P = Aliado

A aliança em grau máximo, até oponto de um substituir o outro:
"Você precisa se ver num Monza

P = Agente da busca

Duas hipírteses: o destinatário vem a ser o parceiro-beneficiário, aliado do agente;
<l produto, pelas qualida«les que incorpora, é metamorfoseado em agente de u-ma busca
implícita que coincirle com a do destinatário e isso propicia a IDENTIFICAÇAO.

Exemplo do primeiro caso: "Escolha a gosto. Nescafé fez um deles especialmente
patra vclcê"; dcl seguncio: "Ford Escort XR3 Conversível. A emoçáo ao dirigir ao ar li-
vre".

3. Organizaçáo argumentativa

Estzl compreencle PROPOSTO, PROPOSIÇAO e PERSUASÁO. O proposto é a
substância mesmo sobre a qual gira a argumentação. A proposição é o que de§enha um
quadro de base lógica: se p, entáo q. A persuasáo é uú processo que consiste em dar
como vírlicla e irrecusável a proposiçáo; antepóe, incluindo e renegando, as objeções
possíveis.

O proposto é representando pela expressáo já conhecida "P(m)Xq-R";esta
responcie pelo circuit«j externo da lihrncle pelo circuito externo da linguagem: o referencial.

A p«rposição invoca o de-stinatário possív.ef eventual rpossível, eventual consumidor, e um quadro de
raciocínio indftivo - dentro de uma composiçáo narrativa já vista (o Destinatârio é
contrzido a ver que tem P como Objeto de busca: "se você quer R, então P(M), visto
que P(M) - R").

, A persuasãto c.onsiste em dar garantias à f(;rmula anterior, de dois modos: pela ne-
gaçãro da negiiçãro (pressuposição) pela singularizaçáo:

i,) l.Y1l1e riro pode náo querer R"(e isso evitá "R náo me interessa").
b) "Só P(M) pernrite a você obter R".

No texto (2) ter-se-á:

Proposto: Nescafé procura "fazer um café de qualidade"
Proposiçiio: Se você quer "comprar um café dê qualidade, entáo escolha um
(: "tt gosto").
Persu:rsi1l: a) locê níro pctde não querer "comprar um café de qualidade".

b) Só Nescafé lhe permite "comprar um cafe' de quálidade""

3.1. Tipos argumentativos

A argumentaçáo depende das reservas retóricas e enunciativas de u,rn texto. Con-
lgg!,j^qil lipos sãô caraôterísticos desse processo: a SINGULARIZAÇÃO e a PRES-
suPosrÇAo.
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No elenco aqui examinado, consta.ta-se gue {) todas as singularizações sáo trM-

:U^all§j^Ir:gom peto caráier de "totalidade"'das rnarcas Jque b) as pressupo-
srçÕes aparecern dentro dos mais diversos artifícios de retórica

F* (t)..9 SINGU*LARIZA-Ç-ÁCIjimplícita e dá-se na predicaçáo ("Tão completa,t^rg-:Pfl:s'):.só a R"emTRONic2000 t:* o privirégio á" ,.uni, u'côúiúúÇÁõANTINONICA cornplexidade/ simplicidade. 
r '

. , Em (6)'u forry.a jn,"i{ggqliva - e de adivinha ("ArIivinhe quem...") - substitui a res-trição explícita tradicional "só".
As PRESSUPOSIÇOTS estáo presentes de tbrma mais diclitica em (2), (6) e (7):
(2): "Escolha a gosto. Nescaté (...),', ,,Você toma café.' 

- ---- \-
(6): "Adivinhe quem se hospeda (...),', ,,Você viaja',
(7): "lrntes progressivas (...)": ,,Voôê 

usa óculos""

4. A estratégia de oculta$o do circuito econômico

Três momentos desenham esse percurso:
a) quando o sujeito comunicanie (o publicitário, a empresa cle publicida<Je) se

mascara e se funde com o produto;
b) quando o sujeito comunicádo é travestirlo cle sujeito riestinzrtário (cte unr benr);
c) quando o objeto de. busca (um valor) se transtbr'ri, .ni ,iú;.,i,""*iliar (unr

bern).

Em qualquer dos três casos, a obliqüidade clo discurso é verificável. Na verdade, équando §e ma§cara que esse discurso rnáis se ínostra e, quando se mosttra, o que procu-ra é mais efieácia.
Nos exemplos aqui examinados. as três manifestaçoes estáo presentes. O tipo (a) é

:,::":1"Ít:: 91 -prblicidade 
de ap.resentação. No ,,ilogan', (1)'',;üàà;;;, de escre_ver'""'' o mascatraT."1t"" é..conseguido através da concep{ao nfbííOa (márca * pro<Jutona "denominação"). No "srogarr" (3), a ênfase no rn,ri.to (,,Frash souncr,,) e a con_

:,:tfi:TPíqliÍ**o excessivamenie aberto). «le fun«to poêtico (ver a conjunção an-ttnÔmlca, já citada) desviam completamente â linha que liga, de'tãto, gs rll"iiuu.*questão.
O elenco em,causa náo apresenta"a forma (b) no tipo icleal que lhe representa,mas, o '.:log3l-' (6) pode ser inferpretaclo como tâI, iesde qr" ," cleirealize a tirrma in-terrogativa: "Hospede-se no Hotei Nacional (Brasííia)".

. Já o caso (c) extrapola os limites do jogà entre os sujeitos extra e intra-circuit6 clapalavra configurada (no:ut.o,.a palavra pübicitária) e vai se situar nt, oú;.t,, cll Busca,mas na sua concepçáo simbólica. Essa concepçáo prevê uma TRAXSÉOppfA-Çãô;
um DESLOCAMENTO. Nesse novo percurso, o objeto ganha o estatuto cie ,,Auxiliar,,
na Busca do Age-nte,p?s-qyg é redimensionaáo ,u*u meio e não como fim. O fim é aIDENTIFIgAÇAO, ô nEcoxHEctNaEN{io; À; ,iuirr, a ictenriricação seria o vetr-dadeiro objeto.

Este ca.so (o..ol.to c).abrange a essência do rliscurso publicitário. No elenc6 emexame, o 'oslogan" (4) realiza o paroxismo ciesse conceito. Nele, o recurso retórico foiexplorado com competência, prômovendo um rnáximo cle posiibiliclades de leitura apartir de um rnínimo de palavràs"
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5. ConclusÕes

Através de uma pequena amostra, pode-se verificar a essência do processo do dis-

curso publicitário. Este se desenvolve num circuito próprio - o circuito das trocas de
bens de produçáo, que envolve diversas instâncias (a publicitária, a produtiva e a do
consumo).

O contexto sócio-econômico (demanda social e de mercado) desse discurso apõe-
lhe a etiqueta de ideológico. A função da análise semiolingüística, neste caso, é a de re-
velitr, p«tr iclentificaçáo objetiva, a arquitetura das relações dos sujeitos envolvidos. A
nível cle "sl{)gAn" isso é possível por ele fazer a síntese da mensagem publicitária e, co-
nltl tal, conto síntese, é concentrador da rede de artifícios que funda o processo global
claquela ntensirgent.

A repetiçãto dos mesmos processo, mesmo considerando-se os ganhos advindos da
conquista tecnolí;gica e do próprio desenvolver-se do homem no munclo, permite tra-

çar o perfil dtt discurso da publicidade como um perfil que encerra uma essência PE-
DAGÓGICA. A crítica que se poderia fazer a essa obseryaçáo seria a de que todo dis-
curso é pe<iagógico. Entretanto, o que interessa ressaltar é a particularidade dessa pe-
clagogia, o seu tUÉfOOO - aqui descrito passo a passo. O método da publicidade é
unra cartilha que reproduz os ensinamentos do sistema que lhe recobre, o sistema só-
cio-econÔmico. A conclusáo que se tira disso é que a publicidade é uma propaganda,
pois que o Pro{Iuto é lido, desde Marx, como Idéia.

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