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RESUMO

Esta pesquisa versa sobre estratégias discursivas e enunciativas utilizadas para mobilizar
emocBes no leitor com intuito de compreender que imagens de enunciatario (pathos) se
constroem a partir dos recursos semiéticos mobilizados. A pesquisa se justifica pela pertinéncia
do tema para os estudos linguisticos e também dentro do espaco escolar, de modo a colaborar
para um trabalho docente que aprimore as competéncias de leitura e desenvolva o senso critico
dos alunos perante textos que reinem diferentes linguagens e com os quais 0s alunos tém
contato muito proximo, por meio de diversas midias. Este estudo tem como objetivo geral
analisar estratégias discursivo-enunciativas utilizadas em publicidades de automoveis,
identificando, a partir delas, a imagem de enunciatario (pathos) inscrita nos anuncios. Para
tanto, buscamos aporte tedrico-metodolégico na Semidtica discursiva, em especial nos estudos
de Greimas e Courtés (1979), Fiorin (2000) e Barros (2005), no que tange a Semidtica
discursiva standard; em apontamentos de Greimas (1984), Greimas e Courtés (1979), Fiorin
(2009), Teixeira (2008, 2009) e Oliveira (2009) para discorrer sobre sincretismo e semidtica
plastica; e em Castro (2014), Fiorin (1988) e Torres e Leite (2017) para explicitar como a
Semidtica concebe o texto publicitario. Ainda, buscando apoio em estudos ligados a
argumentacao, recorremos aos apontamentos de Amossy (2013a, 2013b), Maingueneau (2008,
2013) e Fiorin (2008a, 2008b) a fim de explicitar os conceitos de ethos, pathos e logos, bem
como aos apontamentos dos tedricos classicos da Semidtica discursiva para elucidar a relacdo
entre enunciador e enunciatario e como um esta diretamente atrelado ao outro, guiando as
escolhas que modelam o discurso com base numa imagem de publico idealizada. Trata-se de
uma pesquisa descritiva, bibliografica e documental, com uma abordagem qualitativa,
utilizando como aporte metodoldgico o percurso de analise proposto pela Semidtica discursiva.
Como corpus de anélise, foram eleitas quatro pecas publicitarias de automodveis em formato
audiovisual, todas produzidas e veiculadas no Brasil: duas de veiculos de passeio — HB20 Hatch
e Onix Plus — e duas de veiculos utilitarios — S10 e Amarok. As analises mostraram que 0
discurso de cada anuncio se constrdi por meio de estratégias enunciativas que produzem efeitos
de sentidos responsaveis por despertar paixdes e sentimentos num determinado publico-alvo.
Essas construcdes se iniciam desde a escolha dos termos opostos do nivel fundamental e véo
ganhando investimentos no nivel narrativo e discursivo do texto, manifestando-se num plano
de expressdo audiovisual em que diferentes semioses se articulam na projecéo de um publico
ideal (pathos) associado ao produto que se oferta. Assim, percebe-se que cada um dos anincios

se direciona a um pathos distinto: 0 HB20 é um automavel de pessoas apaixonadas, inovadoras,



arrojadas e com atitude; o Onix Plus, por outro lado, tem como publico um sujeito mais
ponderado, racional, reflexivo e critico. O publico da S10 é um trabalhador bem-sucedido,
ligado ao setor agricola, esperancoso, empenhado e que supera os desafios da vida e do trabalho;

ja o sujeito que dirige a Amarok é aventureiro, destemido, conquistador e corajoso.

Palavras-chave: Semidtica discursiva. Pathos. Publicidade. Automoéveis. Estratégias

discursivo-enunciativas.



ABSTRACT

This research focuses on discursive and enunciative strategies used to mobilize emotions in the
reader in order to understand which images of the enunciatee (pathos) are constructed from the
semiotics resources mobilized. The research is justified by the relevance of the topic for
linguistic studies and also within the school space, in order to collaborate to a teaching work
that improves reading skills and develops students' critical sense towards texts that bring
together different languages and with which students have very close contact through different
media. This study aims to analyze discursive-enunciative strategies used in car advertisements,
identifying, based on them, the image of the enunciatee (pathos) inscribed in the ads. For this
purpose, we seek theoretical-methodological support in Discursive Semiotics, especially in the
studies of Greimas and Courtés (1979), Fiorin (2000) and Barros (2005), regarding standard
Discursive Semiotics; in the studies of Greimas' (1984), Greimas and Courtés (1979), Fiorin
(2009), Teixeira (2008, 2009) and Oliveira (2009) to discuss syncretism and plastic semiotics;
and in Castro (2014), Fiorin (1988) and Torres and Leite (2017) to explain how Semiotics
conceives the advertising text. Furthermore, seeking support in studies related to
argumentation, we refer to the notes of Amossy (2013a, 2013b), Maingueneau (2008, 2013)
and Fiorin (2008a, 2008b) in order to explain the concepts of ethos, pathos and logos, as well
as to the notes of classical theorists of Discursive Semiotics to elucidate the relationship
between enunciator and enunciatee and how one is directly linked to the other, guiding the
choices that shape discourse based on an idealized public image. This is a descriptive,
bibliographic and documentary research, with a qualitative approach, using as methodological
support the analysis path proposed by Discursive Semiotics. As the corpus of analysis, four
audiovisual automobile advertisements were chosen, all produced and broadcasted in Brazil:
two for passenger vehicles - HB20 Hatch and Onix Plus - and two for utility vehicles - S10 and
Amarok. The analyzes showed that the discourse of each advertisement is constructed through
enunciative strategies that produce meaning effects responsible for arousing passions and
feelings in a certain target audience. These constructions beginning with the choice of opposing
terms of the fundamental level and gain investments in the narrative and discursive level of the
text, manifesting themselves in an audiovisual expression plane in which different semiotics
articulate in the projection of an ideal audience (pathos) associated with the product being
offered. Thus, it is perceived that each of the advertisements is directed to a distinct pathos: the
HB20 is a car for passionate, innovative, daring and assertive people; the Onix Plus, on the

other hand, has a more measured, rational, reflective and critical subject as its audience. The



audience of the S10 is a successful worker, connected to the agricultural sector, hopeful,
committed and who overcomes life and work challenges; while the subject driving the Amarok

is adventurous, fearless, conquering and courageous.

Keywords: Discursive semiotics. Pathos. Advertising. Automobiles. Discursive-enunciative
strategies.
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1 INTRODUCAO

O objetivo principal de uma propaganda® é despertar o interesse de um espectador sobre
um produto ou servico. Para isso, € necessaria a mobilizacdo de recursos enunciativos
semioticos, os quais, além de promover as potencialidades do que é anunciado, precisam
construir sentimentos e ideias atreladas ao produto/servico. Assim, uma diversidade de
linguagens passa a ser incorporada e mesclada ao texto publicitario, com o intuito de intensificar
e ampliar os argumentos utilizados a fim de persuadir o enunciatario. Além de um impacto
social, essas construgdes oferecem oportunidades significativas de trabalho em sala de aula,
promovendo reflexdes interessantes acerca da construgdo do sentido por meio de mdaltiplas
linguagens, de modo a colaborar para o desenvolvimento de competéncias de leitura e analise
critica dos anuncios publicitarios.

E nessa esteira que se desenvolve o presente estudo, de modo a unir dois interesses
pessoais meus: a Linguistica e a propaganda. A primeira delas foi uma paixao adquirida logo
ao entrar na graduacdo e que s6 aumentou com o avango do curso de Letras e na posterior
aplicacdo desses pressupostos em meu trabalho enquanto professor da educacdo basica. A
segunda foi um objeto que, desde a infancia, despertou-me interesse, pois percebi que as
propagandas sempre utilizaram recursos e esteredtipos variados (humor, tristeza, diverséo,
felicidade, prazer, ...) para levar seu pablico a consumir o produto/servico ofertado.

O trabalho se insere na linha de pesquisa Constituicdo e Interpretacdo do Texto e do
Discurso, do PPG Letras da Universidade de Passo Fundo, e a discusséo proposta esta associada
a pesquisa que desenvolvi como trabalho de conclusdo de curso da graduagdo em
Letras/Espanhol e Respectivas Literaturas, realizada na mesma universidade em que se insere
o Programa, na qual me propus, sob orientacdo da a época mestra Elisane Regina Cayser,
analisar o ethos de propagandas de instituicbes bancarias veiculadas em meio impresso
(revistas). Nesse sentido, o trabalho configura-se como uma ampliacdo da investigacéo
realizada no curso de Letras, de maneira a compreender melhor a construgcdo do texto
publicitario, bem como as estratégias discursivas e enunciativas empregadas com vistas a
adesdo ao produto e, também, & idealizagdo de um publico. A pesquisa realizada na graduagao
gerou mais inquietagdes e despertou uma maior curiosidade em busca do entendimento acerca
dos recursos utilizados para a producdo de sentido — sobretudo na criacdo de representacdes do

enunciador e do enunciatario — em um texto publicitario, mas agora observando a imagem de

G

! Em nossa pesquisa, empregaremos os termos “propaganda”, “publicidade” e “publicitario(a)” como sindnimos,
sem considerar quaisquer diferencas tedricas existentes na area da Publicidade sobre eles.
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enunciatario (pathos) dos andncios. Esse estudo, que agora realizo, envolve maior
complexidade, ja que se volta a analise de propagandas em formato de video, suporte que
integra mais e diferentes recursos semiéticos, envolvidos na producéo do sentido.

Para compreender essas construgdes, é necessario observar os conceitos de ethos, logos
e pathos, nascidos da antiga retorica, 0s quais remetem a construcdo de imagens discursivas
projetadas a partir do enunciado. Ou seja, as marcas enunciativo-discursivas empregadas no
logos (discurso) projetam uma imagem de enunciador (ethos). Essa imagem esta atrelada as
idealizacOes feitas por ele acerca do destinatario a quem se dirige (pathos), uma vez que o
discurso se da com vistas a adesao do enunciatario. O enunciador, apos “determinar” as paixdes
e motivacdes do publico que o escuta, realiza escolhas argumentativas que projetam uma
imagem positiva de si, a qual deve agradar o ouvinte e fazé-lo aceitar o discurso proposto.
Assim, o enunciatério influencia nas escolhas enunciativas e discursivas do enunciador, na
medida em que o discurso é construido com vistas a persuadir esse publico. Esses pressupostos,
inicialmente aplicados a textos exclusivamente argumentativos, receberam desdobramentos
apos o avanco dos estudos da linguistica, sendo observados em qualquer tipo ou sequéncia
textual.

Na atualidade, os conceitos de ethos e pathos séo observados e estudados de modo
amplo, a fim de compreender como as imagens de enunciador e de enunciatario se projetam no
texto. Em especial acerca do pathos, é possivel depreender a imagem de enunciatério a partir
de escolhas do enunciador projetadas no enunciado, uma vez que o discurso se volta a adesdo
de um determinado pablico e mobiliza diferentes paix6es nesse fazer persuasivo. Esse apelo
passional pode ser melhor compreendido quando se passa a observar o texto sob as lentes da
Semidtica discursiva, aporte tedrico-metodolégico que compreende o texto como a unido entre
um plano de contetido (a grosso modo, uma ideia a ser expressada) e um plano de expressao
(uma materialidade por meio da qual a ideia é expressa). Esse constructo teérico permite dividir
0 texto em trés diferentes niveis, sendo possivel, em um deles, verificar a manifestacdo de
determinadas ideias abstratas/conceituais na superficie textual, sob a forma de temas ou figuras
do mundo real. O leitor é persuadido a adquirir o que se oferta por meio da expressao dos temas
em figuras, as quais tém relacdo com o mundo natural e, portanto, conferem um certo efeito de
realidade ao que é expresso, mas que, além disso, aproximam enunciador de enunciatario.

Por isso, a relacdo entre enunciador e enunciatario aparece de modo muito explicito em
textos publicitérios, visto que a apresentacdo do produto sera feita com base na imagem de
publico que o anunciante idealiza, modelando o discurso para adequa-lo as motivacGes e aos

gostos de seu enunciatario. E relevante a realizacio de estudos nessa linha a fim de observar
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como sdo construidas as imagens de enunciador e enunciatario, para uma posterior aplicacdo
em sala de aula desses conceitos, desenvolvendo a capacidade de leitura e analise semiotica
pelos alunos, agucando seu senso critico em relagéo a este género, tdo presente e demarcado no
cotidiano da sociedade.

Dentro da vasta quantidade de trabalhos realizados tanto na area da linguistica, que
envolvem os conceitos de ethos e pathos, ndo foram encontrados trabalhos na linha a que nos
propomos pesquisar. Buscamos no portal de dissertacbes e teses da CAPES e no Google
Académico, usando a expressdo “Pathos + Publicidades de automoveis” em ambos os sites, e
ndo foram encontradas pesquisas que versem sobre essa temética. Ademais, foi possivel
perceber que existem poucos estudos sobre a analise do pathos em textos de um modo geral, 0
gue acentua a relevancia do estudo.

Além da pertinéncia do tema dentro dos estudos linguisticos, a pesquisa também é
relevante para ampliar, no &mbito escolar, as discussOes sobre os efeitos de sentido criados
pelos textos. Reconhecer o funcionamento do texto e do discurso é essencial para o trabalho
docente, pois somente assim serd efetivada uma pratica pedagdgica, no que tange a leitura e
escrita, que possibilite aos educandos, no caso do texto publicitario, ler de forma critica e
compreender a construgdo discursiva que mobiliza imagens, produz efeitos e sensibiliza,
motivando a compra, 0 consumo, a realizacdo e a mudanca. Assim, a pesquisa contribui com
0s estudos do texto e do discurso, de modo a produzir um material que possa, posteriormente,
ser implementado na educacdo basica.

Nesse sentido, este estudo tem como tematica as estratégias discursivas e enunciativas
utilizadas em propagadas de carros, de modo a realizar um estudo da imagem de enunciatario
(pathos) inscrita em publicidades de automdveis e das estratégias discursivas e enunciativas
utilizadas para construir tal imagem. Para orientar nossa pesquisa, tentamos responder a
pergunta “Que estratégias discursivas e enunciativas sdo empregadas a fim de ser criada uma
determinada imagem de publico nas propagandas de automoéveis de diferentes montadoras, para
cada modelo de carro, atingindo um publico especifico?” a fim de guiar nosso olhar a
observagao dos mecanismos empregados na construcdo da imagem de pathos.

Nosso trabalho, entdo, se volta ao estudo da imagem de enunciatario, ou seja, do pathos,
inscrito em publicidades de automoveis. O objetivo geral é analisar as estratégias discursivo-
enunciativas utilizadas em publicidades de automoveis, identificando, a partir delas, a imagem
de enunciatario (pathos) inscrita em cada publicidade. Para cumprir esse objetivo, faz-se
necessario compreender como tematicas abstratas sdo recobertas por temas e figuras na

superficie textual, aprofundar conceitos sobre as no¢cfes de ethos e pathos e logos, perceber
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como € construida a imagem de enunciatério de cada anuncio publicitario e, por fim, verificar
como sdo utilizadas determinadas construgdes discursivas e enunciativas, nas propagandas,
para sensibilizar o enunciatario.

A base tedrico-metodologica que norteara nossa analise é a Semiotica discursiva. Essa
é uma teoria que se volta ao estudo da significacdo e busca compreender e explicar os efeitos
de sentido que se constroem nos textos/discursos. Postula que um texto nasce da unido de um
plano de conteudo (da ordem do discurso) com um plano de expressdo (da ordem da
materialidade). No plano de conteddo, concebe a constru¢do do sentido por meio de um
percurso gerativo que vai das estruturas mais abstratas e profundas as mais concretas e
superficiais, organizadas em trés niveis: fundamental, narrativo e discursivo. No plano da
expressao, analisa os recursos semioticos mobilizados para a producdo dos efeitos de sentido
em consonancia com o plano de contetudo. Assim, a partir da analise de elementos projetados
na materialidade do texto, buscaremos tracar as diferentes imagens de publicos inscritas nas
propagandas. Nosso percurso, pois, vai dos niveis mais superficiais e concretos aos niveis mais
profundos e abstratos, explicitando efeitos de sentido associados as escolhas feitas pelo sujeito
da enunciacao.

Portanto, esta pesquisa, quanto a sua natureza, é do tipo aplicada e, de acordo com o0s
objetivos, pode ser considerada descritiva. No que tange aos procedimentos técnicos
empregados, classifica-se como bibliografica e descritiva, realizada por meio de uma
abordagem qualitativa para a interpretacao dos dados levantados. A técnica de andlise utilizada
é a analise do discurso, por meio do aporte tedrico-metodolégico da Semiética discursiva, linha
tedrica que propde um quadro metodoldgico para descricdo e explicacdo da significacdo. Serdo
analisados, nesse sentido, os elementos responsaveis por criar a imagem de publico, com base
em recursos da ordem do ndo verbal, como cor, imagem, movimento, som, 0 uso de
determinados atores/personagens €, em seguida, elementos do enunciado verbal, como texto
escrito e delegacdo de vozes a sujeitos dentro da narrativa. Por fim, serd observada a relacéo
entre todos esses elementos e como estdo imbricados na construcdo da imagem de enunciatario
de cada anuncio analisado.

Como corpus de analise, elegemos quatro videos publicitérios, de diferentes montadoras
de automoveis, abrangendo dois veiculos de passeio e dois utilitarios, com a finalidade de
apreender o pathos de cada um deles. As propagandas dos veiculos de passeio foram a do HB20,
da montadora Hyundai, e 0 Onix Plus, da Chevrolet; dos utilitarios, selecionamos o anincio da
S10, da montadora Chevrolet, e a Amarok V6, da Volkswagen. Optou-se por limitar a dois

veiculos de passeio e dois utilitarios pela dimenséo do trabalho e, empregando o YouTube como
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mecanismo de pesquisa dos andncios, foram selecionados, de modo aleatorio, apenas os que
foram veiculados a, no mé&ximo, dois anos antes do inicio das buscas para este estudo (em
setembro de 2021). Como critério para selecionar estas e ndo outras pecas publicitarias, esta o
fato de cada uma delas ter inscrita em si um perfil distinto de publico, dentro da mesma
categoria de veiculo, o que se mostra producente para a analise, uma vez que conseguimos
observar diferentes estratégias associadas a projecéo de imagens de publico.

Com vistas a cumprir o objetivo a que nos propomos, sera necessario antes, explicar
preceitos basicos da Semidtica discursiva, apresentando conceitos que serdo mobilizados na
andlise; explicar particularidades do género publicitario; e aprofundar conceitos sobre a relacao
ethos, logos e pathos para, entdo, analisar como sdo construidas imagens de enunciatario nos
textos publicitarios em pauta. Assim, os trés primeiros capitulos deste estudo destinam-se a
explicitar os conceitos que embasam nossa pesquisa.

O primeiro capitulo elucidaré a semiética greimasiana standard, cujos conceitos estdo
pautados em Greimas e Courtés (1989), Barros (2005) e Fiorin (2000), de modo a apresentar as
bases desse aporte tedrico-metodoldgico; na segunda parte teorica, sera explorado o conceito
de sincretismo e como as diferentes linguagens atuam na constru¢do dos mais diversos efeitos
de sentido, enfatizando, sobretudo, como isso ocorre no universo publicitario, por meio dos
apontamentos de Teixeira (2009), Oliveira (2009), Fiorin (2009), Cortina (2014) e Barros
(2001). No capitulo seguinte, serdo explorados os conceitos de sujeito da enunciacdo e as
noc¢oes de ethos, pathos e logos, com vistas a perceber como ocorre a construcdo da imagem de
enunciatario, por meio das proposi¢cdes de Greimas e Courtés (1989), Fiorin (2008a, 2008b) e
Maingueneau (2013). Em seguida, sera descrita a pesquisa e detalhado o percurso metodoldgico
do estudo, por meio de um quadro que guiara as analises a serem realizadas. Na sequéncia, sera
depreendido o pathos inscrito em cada anlncio, seguindo o0 percurso proposto no quadro

metodoldgico. Por fim, apresentaremos as considera¢es finais a respeito dos dados coletados.
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2 A SEMIOTICA DISCURSIVA: UM APORTE TEORICO-METODOLOGICO PARA
A ANALISE DE TEXTOS

O ensino de lingua materna deixou, hd muito tempo, de ser pensado como uma
memorizagdo de estruturas da lingua. Com o avango dos estudos na area da educagdo e,
sobretudo, das teorias linguisticas, percebeu-se a necessidade de uma maior énfase no sentido
do texto do que na categorizacdo/classificacdo dos elementos que o compdem. Diferentes
teorias linguisticas tém voltado seu foco para tal aspecto, contribuindo para embasar o trabalho
do professor e tornar o ensino de lingua materna mais efetivo e reflexivo. Portanto, quando se
pensa em trabalhar com o texto e apreender seu sentido de uma maneira mais completa, com a
observacao de todos os elementos que fazem parte de sua composicao, uma das possibilidades
de analise é por meio da Semiotica discursiva de linha francesa.

A Semiotica discursiva tem por objeto de analise o texto, por isso, como nos explica
Barros (2005, p. 11, grifo do autor), “procura descrever e explicar 0 que 0 texto diz e como ele
faz para dizer o que diz”. Essa teoria concebe o texto como um objeto de significagao, com
mecanismos e procedimentos que o compdem e transformam num todo de sentido - o que
remete a andlise interna ou estrutural dos enunciados - e, também, como um objeto de
comunicacdo entre dois sujeitos. Diante disso, o texto esta inserido entre objetos culturais,
dentro de uma determinada sociedade, sendo constituido por formacdes ideoldgicas especificas,
atreladas a um contexto sécio-historico. Essa perspectiva remete a analise externa de fatores
imbricados no todo de sentido (BARRQOS, 2005). Configura-se, portanto, como uma teoria
abrangente, pois observa o texto tanto na sua constitui¢do interna, quanto na sua relacdo com o
contexto de criagé&o.

Esse constructo tedrico se originou a partir dos anos de 1960, com a percepcdo de que
o0 plano de conteudo poderia ser analisado de modo separado do plano de expressdo. Nesse
contexto, o texto passa também a ser encarado com uma unidade de sentido, haja vista que a
frase — até entdo objeto de analise dos linguistas — € considerada uma unidade que tem seu
sentido determinado a partir do sentido do texto (BARROS, 2005; FIORIN, 2000). Portanto,
cria-se uma nova perspectiva de anélise e descrigdo para ele.

A linha francesa da Semidtica, que nos propomos a utilizar nesse trabalho, encontra
suas bases nos estudos de Algirdas Julien Greimas. O autor, no Dicionario de Semidtica, explica

que
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a teoria semioética deve apresentar-se inicialmente como o que ela €, ou seja, como
uma teoria da significagdo. Sua primeira preocupagao sera, pois, explicitar, sob forma
de construcdo conceptual, as condi¢des de apreensdo e de producdo do sentido. [...]
ela tera que reunir todos os conceitos que, mesmo sendo eles proprios indefiniveis,
s80 necessarios para estabelecer a definicdo da estrutura elementar da significacéo.
Essa explicitacdo [...] tera que formular uma axiomatica semidtica que [...] lhe
permitira constituir um estoque de defini¢des formais, tais como a da categoria
semantica (unidade minima) e a da prépria semioética (a unidade maxima) [...]. A etapa
seguinte consistira na organizacdo de uma linguagem formal minima: a distin¢éo entre
as relacdes-estados (a contradicdo, por exemplo) e as relacdes-operacdes (a negacao,
por exemplo), Ihe permite postular os termos-simbolos e termos-operadores, abrindo
assim caminho para um célculo de enunciados. E somente entdo que ela podera
ocupar-se da escolha — ou da livre escolha — dos sistemas de representa¢do, nos quais
ela terd de formular os procedimentos e modelos (GREIMAS; COURTES, 1979, p.
415-416).

Assim, é possivel afirmar que a Semidtica discursiva se apresenta como uma teoria da
significacdo, de base relacional, pois entende que as “coisas” s6 significam em relagdo umas as
outras. Portanto, seu objetivo é compreender e explicitar como essas relacdes produzem efeitos
de sentido dentro de um texto e quais sentidos sdo produzidos.

Para iniciar a abordagem da teoria, faz-se necessario explicitar as nogoes de texto e de
percurso gerativo de sentido trazidas por essa vertente tedrica, com vistas a compreender como
ocorre a construcdo de efeitos de sentido de um texto e, assim, tracar um caminho para analise
das marcas que permitirdo depreender uma imagem discursiva de enunciatario — o pathos —

inscrito nos textos que compdem o corpus deste estudo.

2.1 ANOCAO DE TEXTO PARA A SEMIOTICA DISCURSIVA

O texto para a Semio6tica discursiva € o resultado da unido de um plano de conteudo, o
qual se constréi sob um percurso gerativo (de que trataremos na sequéncia), com um plano de
expressdo. E um objeto, a0 mesmo tempo, de significacdo e de comunicacio entre sujeitos
(BARROS, 2005). O plano de contetdo diz respeito ao conjunto de ideias que pretendem ser
expressadas/transmitidas ao leitor, referindo-se, portanto, ao discurso. Por sua vez, o plano de
expressao € a materialidade, a forma com que séo expressas as ideias, o discurso pretendido.
Por isso, um mesmo discurso (plano de conteddo) pode ser manifestado sob diferentes
materialidades (planos de expresséo).

Assim, se tomarmos como exemplo a saga de livros/filmes “The Maze Runner”,
poderemos observar que, nos livros, as acdes sdo descritas exclusivamente por meio do uso da
linguagem verbal; enquanto nos filmes, elas sdo apresentadas através de imagens em

movimento e sons. Por isso, estando 0s personagens presos em um campo, devendo buscar uma
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saida por meio de um labirinto, quando as gigantescas portas dele sdo fechadas, a noite, e ouve-
se 0 barulho de criaturas vindo de dentro, no livro este trecho vem descrito por meio da
utilizacdo de adjetivos e outras palavras que criem o efeito de terror e medo nas personagens.
Todavia, nos filmes, essa mesma cena € apresentada ao espectador sem o uso de uma unica
palavra, apenas mostrando duas portas gigantescas que se fecham diante dos personagens, ao
mesmo tempo que um grito estridente, de uma criatura misteriosa, é ouvido do labirinto. Em
ambos 0s casos, apos as portas serem fechadas, as personagens estdo em seguranca, ja que a
passagem das criaturas para 0 campo em que estdo ndo é mais possivel. Novamente, isso é
apresentado de diferentes formas nos dois textos: nos livros, acontece a descri¢éo de que, pelo
tamanho, material e espessura das portas, as criaturas ndo poderdo atravessa-las; no filme, a
altura e a espessura das portas ganha vida sob a forma de imagens das altas paredes do labirinto,
formadas por espessas rochas, que criam essa mesma ideia de seguranca expressa nos livros.

Nos exemplos retratados acima, percebemos que textos de diferentes naturezas se valem
de diferentes linguagens/estratégias para criar ideias e efeitos de sentido semelhantes. Ha textos
constituidos exclusivamente pela linguagem verbal (oral ou escrita) e outros exclusivamente
ndo-verbais. Mas existem alguns que mesclam e unem as diferentes linguagens. Nesses, em
geral, os efeitos de sentido sdo potencializados, sobretudo quando se observam géneros
audiovisuais. As propagandas (assim como diferentes textos midiaticos, tais como os filmes ou
os documentarios) sdo exemplos de como diferentes sistemas semio6ticos podem ser utilizados
para a expressdo de ideias, ja que € muito comum, nesse tipo de manifestacdo, existirem
personagens que se comunicam por meio do uso da linguagem verbal, ao mesmo tempo que
atuam, em seu interior, sons, cores, posicionamentos na tela e outros recursos que constroem e
produzem ideias e efeitos de sentido.

Desse modo, para cumprir seu objetivo de apreender o sentido dos (diversos tipos de)
textos, a Semiotica discursiva apresenta uma metodologia propria de analise, que compreende
elementos do plano de contetdo e do plano de expressdo. No plano de contetdo, a analise se
da por meio da observacao do percurso gerativo do sentido. Greimas e Courtés (1979) afirmam
que ele € a economia geral da teoria Semidtica, que se refere a disposicao dos seus elementos,
uns em relagdo aos outros, em todos os objetos semiéticos, de acordo com o seu modo de
producdo. A analise desse percurso observa, a rigor, o plano de contetdo, o qual é descrito,
segundo Greimas e Courtés (1979), como o plano que carrega o significado. No entanto, como
demonstra Fiorin (2000), o sentido ndo pode ser reduzido apenas ao plano de conteddo, é
preciso considerar também elementos do plano de expressdo. Por isso, nas palavras do autor,

“quando se manifesta um plano de contetdo por um plano de expressao, surge um texto [...].
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Quando um discurso ¢ manifestado por um plano de expressdo qualquer, temos um texto”
(FIORIN, 2000, p. 31, grifo do autor). Assim, é possivel afirmar que a Semidtica considera
texto todo o conjunto de ideias que € materializado/expressado de alguma forma.

Nesse sentido, a nocdo de texto, para a semiotica de linha francesa, refere-se a um objeto
de comunicacdo, formado a partir da unido entre um plano de expressdao e um plano de
contetdo. O primeiro diz respeito & materialidade, & forma com que se expressa o texto, seja
por meio de uma Unica linguagem (verbal ou ndo verbal) ou através de varias delas. O outro,
refere-se ao discurso, a ideia que se pretende expressar, e é constituido por um percurso gerativo

de sentido, o qual sera explicado na sequéncia.

2.2 O PERCURSO GERATIVO DE SENTIDO

O percurso gerativo de sentido, conforme explica Fiorin (2000), é uma sucessao de
patamares, 0s quais sdo passiveis de uma descricdo adequada e individual e que mostram como
se produz e interpreta o sentido de um texto, em um processo indo do nivel mais simples ao
mais complexo. Barros (2005) complementa que trés patamares comp8em 0 percurso gerativo
e, embora cada um deles seja descrito e explicado por uma gramatica autbnoma, o sentido do
texto depende da relacdo entre esses trés niveis.

A primeira etapa compreende o nivel fundamental e consiste na analise das estruturas
minimas por meio das quais a significacdo surge como uma oposi¢do semantica. Em seguida,
no nivel narrativo, organizado a partir do ponto de vista de um sujeito que se move em busca
dos valores desejados, constituindo, assim, a perspectiva narrativa do texto. Convém destacar
que, para a Semidtica, o conceito de narrativa difere do abordado pela literatura, referindo-se
aos estados de transformacdo a partir das acdes dos sujeitos. Por fim, no nivel discursivo, a
narrativa é assumida por um sujeito da enunciagdo, que é responsavel por revestir de valores as
acOes expressadas (FIORIN, 2000; BARROS, 2005). Nas subsecdes a seguir, aprofundaremos
melhor os conceitos referentes a cada um desses niveis que compdem o plano de conteddo. O
plano de expressdo e suas particularidades serdo explorados no capitulo subsequente a este, o

capitulo 3.

2.2.1 O nivel fundamental: as estruturas minimas

O nivel fundamental, que também é chamado de nivel profundo, diz respeito as
estruturas que subjazem o enunciado (GREIMAS; COURTES, 1979). Esse nivel, conforme
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salienta Fiorin (2000), abriga as categorias semanticas que estdo na base da construcdo de um
texto, as quais sdo fundamentadas numa oposicéo, estabelecida a partir de um tragco semantico
comum entre as palavras que constituem essas categorias. Esses termos serdo sempre opostos
uns aos outros, mantendo uma relacéo de contrariedade, um pressupondo o outro. O autor, para
exemplificar como se constroem esses termos, utiliza o caso da masculinidade que, como termo
oposto, evoca a feminilidade. Desse modo, o texto € construido a partir da oposicdo
masculinidade versus feminilidade. Por outro lado, um texto que fala sobre democracia néo
pode evocar como termo oposto 0 comunismo, mas sim a ditadura, visto que comunismo é um
regime econémico e ndo um regime politico, assim como é a democracia. Nesse caso, 0 texto
se fundamentaria na oposigdo democracia versus ditadura (FIORIN, 2000).

Esses termos, dentro da construcdo de um texto, receberdo uma qualificacdo semantica,
a qual pode ser de euforia ou de disforia (FIORIN, 2000). Greimas e Courtés (1979) definem-
nos como termo euférico aquele que recebe uma valora¢do positiva no texto, enquanto o
disforico recebe uma valoracdo negativa dentro do universo de sentido. Eles ndo recebem
qualificacdo a partir das percep¢6es de mundo do leitor, ja que estdo sempre inscritos nos textos
e expressam pontos de vista do enunciador. Imaginando um texto que retrate a relacdo natureza
versus civilizagdo, se ele for escrito por um autor ecologista, provavelmente a natureza recebera
uma valoracdo positiva, por outro lado, ela serd valorizada negativamente em um texto que
narre os perigos da floresta (FIORIN, 2000).

Na sucessao de um texto, duas operacdes irdo ocorrer: a assercao e a negacdo. Ou seja,
em um texto, imaginando a oposicdo semantica a versus b, serdo observadas as relacdes
“afirmacao de a, negacao de a, afirmag¢do de b” ou “afirmacao de b, negacao de b, afirmacao de
a” (FIORIN, 2000). Para exemplificar, se imaginarmos o mesmo texto construido pela oposi¢ao
natureza versus civilizacao, narrando os perigos da floresta, sera possivel perceber a afirmacéo
da natureza (afirma a), sua posterior negacdo (nega a) e, por fim, a afirmacéo da civilizacdo
(afirma b). Assim, sera observada uma valoracdo positiva da civilizacdo, possibilitada pela
negacdo da natureza. Por outro lado, imaginemos um texto com essa mesma OpOSiGao
semantica, escrito por um ecologista, e serd possivel perceber a afirmacéo da civilizagéo (afirma
b), sua negacdo (nega b) para, ao final, ser afirmada a natureza (afirma a). Nesse caso, a
valoracdo positiva recai sobre a natureza, visto que ocorre sua afirmacdo apds a negacéo da
civilizagéo.

Portanto, muito mais que inferir os termos que compdem o nivel fundamental de um

texto, € preciso observar o que é tratado nesse texto e o que é valorizado positivamente dentro
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dele. A partir dessa observacgdo, serd possivel perceber como ocorrem as mudancas de estado e

os demais elementos dentro do nivel narrativo, que sera abordado a seguir.

2.2.2 O nivel narrativo: os valores em jogo e as mudancas desejadas

O nivel narrativo retrata o espetaculo que simula o fazer do homem transformando o
mundo. Esse nivel apresenta, como enunciado elementar, a relacdo entre um sujeito e um objeto,
0s quais passam pelos estados de jungéo e por um processo de transformacdo (BARROS, 2005).
Desse modo, ao tratarmos desse nivel, faz-se necessario realizar uma distingao entre narragdo
e narratividade. A primeira € uma classe de discurso em que estados e transformacdes se ligam
a personagens individualizadas (FIORIN, 2000). Ou seja, a narracdo € um tipo especifico de
texto, responsavel por apresentar situacdes e descrever mudancas de estado provocadas pelas
personagens. Por outro lado, a narratividade é uma propriedade presente no discurso, pois
sempre sera apresentado um estado inicial, uma transformag&o e um estado final (GREIMAS;
COURTES, 1979; FIORIN, 2000). Esse conceito, a partir do qual a Semidtica constrdi suas
acepcdes acerca do nivel narrativo, pode ser aplicado a qualquer tipo de texto e ndo apenas
aqueles em que se observam descri¢des de agdes realizadas por personagens.

Fiorin (2000) exemplifica a narratividade em diferentes tipos de textos/sequéncias
textuais ao utilizar um discurso de um presidente da republica falando que a inflacdo, apds
esforcos do governo, estd controlada. Nesse caso, é possivel perceber a existéncia de uma
situacdo inicial (a inflacdo em alta), a qual, depois de um processo de transformacéo (devido
aos esforcos do governo), passa a um estado final (o controle). Por isso, a narratividade é
caracterizada como um componente da teoria do discurso, responsavel por construir os estados
de transformacdo e juncdo entre sujeitos e objetos, mesmo em textos que ndo contemplem
nenhuma sequéncia narrativa em sua construcao.

Desse modo, o nivel narrativo é constituido por dois tipos de enunciado: os de fazer e
o0s de estado (FIORIN, 2000). Os primeiros tipos de enunciados d&o conta da passagem de um
estado para outro, por exemplo, quando um personagem esta rico e perde seu dinheiro, ficando
pobre (GREIMAS; COURTES, 1979; FIORIN, 2000). Os enunciados de estado, por outro lado,
dizem respeito as sequéncias de estados que podem ser precedidas ou procedidas de
transformacdes, de mudancas, que séo exprimidas pelos enunciados de fazer (GREIMAS;
COURTES, 1979). Eles estdo relacionados & posse ou & privacio de objeto-valor, enquanto os
enunciados de fazer retratam as transformacdes sofridas/operadas por sujeitos para entrarem

em conjuncao com os objetos-valor que desejam. Objeto-valor, nesse sentido, € compreendido
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como qualquer objeto ou valor que o sujeito deseja. Para estar de posse do objeto-valor, no
entanto, é preciso que o sujeito tenha competéncias necessarias — o saber-fazer e o poder-fazer
— para realizar as transformacbes, ou seja, que conte com um conjunto de
qualidades/habilidades que lhe tornam apto a realizar determinada tarefa/transformacéo. Os
elementos que auxiliam os sujeitos na transformacao, sdo denominados objetos modais.

Por esse motivo, o nivel narrativo trata das relagdes entre um sujeito e um objeto. Como
explicam Greimas e Courtés (1979), a essa relacdo, que une um sujeito a um objeto e é
constitutiva dos enunciados de estado, da-se 0 nome de juncéo, que pode ser diferenciada entre
conjuncdo e disjuncdo. A relacdo de conjuncdo é marcada pela posse do objeto por parte do
sujeito; enquanto a disjuncédo € a privacdo do objeto, quando o sujeito ndo esta de posse dele
(GREIMAS; COURTES, 1979). Essas duas relacdes de juncdo acabam por produzir duas
espécies de narrativas, como salienta Fiorin (2000): uma narrativa de privacdo, quando o estado
inicial do sujeito é de conjuncdo e, apds passar por uma transformacao, culmina em um estado
disjunto; ou uma narrativa de liquidacdo de privacdo, na qual o estado inicial € disjunto e o
estado final é conjunto. A titulo de exemplo, Fiorin (2000) cita que uma narrativa de privacao
poderia ocorrer quando uma familia rica empobrece (estava de posse do dinheiro e perdeu-o0) e
que uma narrativa de liquidag&o de privacéo seria a de um jovem que, por meio do seu trabalho,
consegue ficar rico (néo estava de posse do dinheiro, mas consegue adquiri-10).

Ao explicar sobre o estilo nos textos, Discini (2003) corrobora que o nivel narrativo esta
pautado numa relacdo entre um sujeito e um objeto, a qual pode ser encontrada em todos 0s
textos — sendo isso 0 que institui a narratividade. Ao longo de suas analises, no entanto, a autora
propde que, por vezes, as transformagdes ndo se realizam efetivamente, ou podem vir expressas
sob a forma de um desejo de transformacgdo ou uma busca por ela. Nesse caso, poderiamos
utilizar como exemplo um texto dissertativo que versa sobre a violéncia policial em acGes de
combate ao trafico. Imaginemos que o autor do texto defenda uma maior cautela dos policiais
quando da realizacdo de atividades de combate ao tréfico, serd possivel perceber que ele ndo
estd em conjungdo com seu objeto-valor e que dificilmente estara ao final do texto, haja vista
que, para isso ocorrer, sera necessario haver uma transformacgéo social. Contudo, fica claro que,
naquele texto, estd presente um desejo por uma transformacao, uma vontade de modificar uma
situacdo em que um sujeito se encontra.

Como afirma Barros (2005, p. 23, grifo do autor), “a comunicac¢do hierarquica de
enunciado de fazer e enunciado de estado define o programa narrativo, a unidade operatoria
elementar da organizag@o narrativa de um texto”. O programa narrativo ¢ constituido por um

enunciado de fazer que rege um enunciado de estado e deve ser interpretado como uma mudanca
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de estado provocada por um sujeito, que sempre afeta um outro sujeito (GREIMAS;
COURTES, 1979). Desse modo, podemos afirmar que o programa narrativo integra estados e
transformacdes das relaces entre sujeitos e objetos. Conforme Barros (2005), quando um
programa narrativo desvela a conjuncéo de um sujeito com seu objeto-valor, afirmamos que se
trata de um programa de aquisicao; por outro lado, dizemos que é um programa de privacao
quando o sujeito, em seu estado final, estd em disjungdo com o objeto-valor.

Como alerta Fiorin (2000), ndo se deve confundir sujeito com pessoa e objeto com
“coisa”, pois ambos sdao papéis narrativos que, num nivel mais superficial, podem vir a ser
representados por objetos e/ou pessoas. O autor, para exemplificar, afirma que, numa narrativa
onde humanos devem ser capturados, esses sao objetos com 0s quais o capturador deve entrar
em conjuncao. Num texto dissertativo que defende a legalizacdo do aborto, por exemplo, o
objeto-valor do sujeito € a préatica assistida do aborto ou a legalidade desta, que ndo € um objeto
fisico. Assim, é possivel observar que sujeitos e objetos estardo sempre presentes em um texto,
independentemente de quais sejam as sequéncias textuais que o componham, ora ganhando
investimentos que os caracterizardo como pessoas e objetos do mundo, ora serdo representados
de forma mais abstrata (como serd melhor explorado em seguida, quando adentrarmos nas
consideragdes sobre temas e figuras).

Contudo, os textos ndo podem ser considerados narrativas minimas, haja vista que uma
série de enunciados de fazer e de estados se organizam de forma hierarquica. S&o, portanto,
narrativas complexas, constituidas de quatro fases (FIORIN, 2000). A primeira fase é a da
manipulacdo, a qual, conforme apontam Greimas e Courtés (1979), é a acdo de um homem
sobre outros homens, visando a fazé-los executar a acdo de um determinado programa. Para
iss0, um sujeito-manipulador coloca um destinatario-manipulado em uma situacéo de falta de
liberdade, o que o obriga a aceitar um determinado contrato proposto. A manipulacao joga com
a persuasao e pode ser feita por meio de uma ordem ou de um pedido, por exemplo, podendo
ser realizada, como salienta Fiorin (2000) pela tentacdo (quando o manipulador propde uma
recompensa), da intimidacao (com ameacas), pela seducéo (fazendo um juizo positivo e atrativo
sobre algo) ou por provocacdo (através de um juizo negativo sobre a capacidade de realizacéo
do manipulado). Essas quatro sdo as formas mais comuns de manipulagéo.

Trazendo a questdo da manipulagdo para o universo da publicidade, o qual nos
propomos a estudar, Barros (2005) informa que uma manipulacao sé é bem sucedida na medida
em gue o sujeito-manipulador e o destinatario-manipulado compartilham o mesmo sistema de
valores e, por isso, mantém certa relacdo de cumplicidade. Assim, para escapar de uma

manipulacdo, o destinatario precisa apresentar um conjunto de valores diferente daquele
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proposto pelo manipulador e, pela existéncia de uma incompatibilidade, ele ndo participara do
jogo do sujeito que manipula e, assim, ocorrerd uma recusa na manipulacdo. A manipulacao é
ponto essencial do processo de construcdo do texto publicitario, pois a ndo adesdo do
enunciatario ao discurso torna inviavel a aquisicdo do produto ou servico que € ofertado,
ocasionando uma falha no contrato proposto pelo andncio e, consequentemente, no objetivo do
texto de uma forma mais geral.

Outra fase é a da competéncia, na qual o sujeito que vai realizar determinada acao
(possivelmente uma transformacdo de estado) é detentor de um determinado saber ou poder
fazer (FIORIN, 2000). Tomando como exemplo um dos classicos da literatura, O Cortico, 0
personagem Jodo Romé&o guarda o dinheiro que ganha com a finalidade de construir pequenas
casas para alugar. Nesse caso, o dinheiro poupado torna-se o poder construir, enquanto as casas
construidas sdo um poder acumular cada vez mais dinheiro (FIORIN, 2000). Assim, a
competéncia poderia ser entendida como a capacidade de realizar uma determinada agéo, por
parte de um sujeito, que possibilita uma mudanca de estado. Novamente, ao trazermos isso ao
universo publicitario, podemos perceber como a fase da competéncia é relevante na construcao
desse tipo de texto, visto que, na maioria das vezes, o produto ou servico € apresentado de modo
a tornar o sujeito competente a realizar determinada acao, a se inserir em um grupo social ou a
conquistar determinado sentimento, como sera possivel perceber nas analises realizadas
posteriormente.

Uma outra fase é a da performance, que, como informam Greimas e Courtés (1979) se
refere a uma transformacéo que faz surgir um novo estado de coisas. Fiorin (2000) afirma que
esta € a fase em que se da a transformacdo central da narrativa, quando 0s sujeitos passam de
um estado a outro, como, por exemplo, nos contos de fadas, no momento que o principe
consegue libertar a princesa do dragdo. Nesse caso, 0 principe, que estava em disjuncdo com
seu objeto-valor (a princesa), apos liberta-la, passa a estar em conjun¢do com ele.

Por fim, a fase da sancéo, que pode ser entendida como a constatacdo da performance e
da mudanca de estados e como o0 juizo proferido sobre a conformidade dos comportamentos e
do programa narrativo do sujeito. Nesta fase, sdo distribuidos os prémios e 0s castigos aos
sujeitos envolvidos nos processos de transformacdo (GREIMAS; COURTES, 1979; FIORIN,
2000). Essa fase é uma das mais exploradas dentro do texto publicitario, pois o que é ofertado
sempre sera feito de uma maneira que promova a san¢do, ou seja, 0s prémios que o destinatario
receberd quando estiver em conjuncdo com o produto. Por meio das anélises, destacaremos

como o produto possibilita a sangdo de uma determinada imagem ao seu consumidor.
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E vélido, no entanto, ressaltar que essas fases sdo nitidas e encontradas de forma clara
e explicita em narrativas canbnicas (como os contos de fadas), mas podem ser encadeadas em
relacBes de pressuposicdo e ndo em uma relagcdo temporal — onde uma dependeria de outra para
acontecer, de forma definida e fixa. Em alguns casos, também, alguma dessas fases pode
simplesmente ndo ocorrer; em outros, apenas uma dessas fases pode receber mais destaque,
enquanto as demais passam despercebidas (FIORIN, 2000). Por isso, se observarmos textos que
contemplem, em sua maioria, sequéncias narrativas, talvez seja mais facil observar todas essas
fases, enquanto textos mais argumentativos possam mostrar mais explicitamente a fase da
sancdo ou da manipulacéo, por exemplo.

Os elementos do nivel narrativo (sujeitos, objetos de valor, objetos modais,
transformacdes de estado, manipulacGes, sancGes etc.) passam a receber investimentos e
qualificacdes que lhes agregam determinados efeitos de sentido, por meio de procedimentos

préprios do nivel discursivo, sobre o qual dissertaremos a seguir.

2.2.3 O nivel discursivo: cadeias tematicas e figurativas

Este nivel é o mais superficial do percurso gerativo do sentido, pois é aquele percebido
mais facilmente pelo leitor, j& que estd mais préximo da manifestacdo textual. As estruturas
discursivas sdo mais especificas, a0 mesmo tempo em que sdo mais complexas e enriquecidas
— pois as formas abstratas do nivel narrativo ganham revestimentos de termos que lhes dédo
maior concretude (BARROS, 2005; FIORIN, 2000). Conforme nos explica Barros (2005), a
analise das estruturas desse nivel permite explicar a especificidade e a complexidade das
organizacdes discursivas de um determinado texto. E esse nivel que permite a manifestacio de
um mesmo contetdo narrativo de diferentes formas, pois, nas palavras de Fiorin (2000, p. 29):

o nivel discursivo produz as varia¢des de conteldos narrativos invariantes. Uma
fotonovela, por exemplo, tem uma estrutura narrativa fixa: X quer entrar em
conjuncdo com o amor de Y, X ndo pode fazé-lo (hd um obstaculo), X passa a poder
fazé-lo (o obstaculo é removido), o amor realiza-se. Entretanto, seu nivel discursivo

varia. O obstaculo, por exemplo, ora é a diferenca social, ora é a presenga de uma
outra mulher, ora é uma doenca e assim por diante.

Ou seja, no nivel discursivo, a escolha do enunciador por representar 0s sujeitos e/ou
objetos-valor sob a forma de temas ou figuras (conceitos que serdo explicados a seguir)
possibilita que os mesmos termos do nivel fundamental, manifestados sob determinado
programa narrativo, sejam apresentados ao enunciatario de diferentes formas: por meio de

conceitos mais abstratos ou da representacao de figuras identificaveis no mundo natural. Esse
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nivel, particularmente, nos interessa, porque € por meio das escolhas discursivas que serdo
enriquecidas as estruturas dos niveis anteriores e, com isso, criam-se cadeias teméticas e
figurativas que produzem efeitos de sentido e direcionam o leitor a uma determinada
interpretacdo sobre as potencialidades que vira a possuir quando adquirir um determinado
produto ofertado por um anuncio publicitario.

E no nivel discursivo que 0s esquemas narrativos s30 assumidos por um sujeito da
enunciacao e convertidos em discurso (FIORIN, 2000). Convém, no entanto, ressaltar o que a
Semiotica considera enunciacdo, haja vista que esse termo € amplamente utilizado dentro da
Linguistica e acaba por receber algumas nuances especificas de acordo com a corrente tedrica
a que se aplica. No nosso caso, Greimas e Courtés (1979) explicam que enunciagdo € o lugar
do exercicio da competéncia semidtica e, a0 mesmo tempo, onde se instaura o sujeito. Para fora
dessa instancia, sdo projetadas as coordenadas espaciotemporais e, por meio da utilizacdo de
determinadas categorias, confere-se ao sujeito o estatuto ilusorio de um ser. Quando falam de
sujeito, os autores referem-se ao sujeito da enunciacdo, que, como salienta Fiorin (2000, p. 40),
“€ sempre um eu, que opera, ao realizar a producao discursiva, no espago do aqui € no tempo
do agora. [...] como se produz um enunciado para comunica-lo a alguém, o sujeito produtor do
discurso desdobra-se num enunciador e num enunciatario”. Assim, o sujeito da enunciagdo, na
perspectiva da Semidtica, é constituido por eu e tu, por enunciador e enunciatario, visto que as
escolhas do enunciador se ddo sempre considerando o0 enunciatario a quem o enunciado se
destina.

Por isso, € no nivel discursivo que podem ser analisadas as projecdes de pessoa. Todo
o discurso projeta para fora de si 0s seus atores e as coordenadas espaciotemporais. Essa
projecdo pode ser realizada por meio de um mecanismo chamado debreagem, que pode ser
enunciva ou enunciativa. Fiorin (2000) explica que a debreagem enunciva € aguela na qual as
marcas de eu-aqui-agora do enunciador sdo apagadas e a enunciacdo gira entorno de um ele-la-
entdo. Ainda, segundo o autor, a debreagem enunciativa é aquela em que as marcas de eu-aqui-
agora estdo presentes no discurso de maneira clara e perceptivel (FIORIN, 2000).

A titulo de exemplo, Fiorin (2000) cita os enunciados “Estou sozinho agora, aqui em
meu escritorio. Comego a pensar no que esta acontecendo em minha vida” e “André estava
sozinho, naguele momento, em seu escritério. Comecgou a pensar no que estava acontecendo
em sua vida”. No caso do primeiro enunciado, seria constituido por uma debreagem
enunciativa, pois as marcas do enunciador estdo claras e presentes, podendo ser percebido o eu-
aqui-agora em que o sujeito da enunciacao se insere (eu-escritorio-agora). No segundo caso, no

entanto, essas marcas sdo apagadas, é como se o enunciador ndo estivesse presente ali, pois
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fala-se de André, que estava no seu escritério no momento em que a cena é descrita. Trata-se
de uma debreagem enunciva, pois 0 enunciador apenas descreve a cena, sem colocar-se dentro
dela, provocando um efeito de objetividade, como se ndo existisse um sujeito da enunciacao
para esse enunciado, quando na verdade ele apenas esta ocultado pela forma com que o discurso
foi moldado.

Por isso, as debreagens sdo responsaveis por desencadear certos efeitos de sentido
dentro do nivel discursivo. Como salienta Barros (2005), o sujeito da enunciacdo faz uma série
de escolhas, com vistas a criar determinados efeitos no seu leitor. Ha dois efeitos de sentido
basicos, que s&o os de proximidade e distanciamento e realidade ou referente, a partir dos quais
criam-se varios outros, tais como os de objetividade e subjetividade, ou de formalidade e
informalidade. Os jornais, por exemplo, empregam a “objetividade” para provocar um efeito
de distanciamento entre o fato narrado e o sujeito da enuncia¢do, como se a enunciagao estivesse
afastada do discurso, ndo havendo esse eu que enuncia. De acordo com Barros (2005), ao
manter esse distanciamento do fato narrado, o sujeito acaba promovendo uma neutraliza¢éo da
enunciacao, fazendo parecer que o fato é narrado por outros, a0 mesmo tempo que ndo se tem
responsabilidade pelo que é dito, j& que se utiliza o ele-la-entdo para narrar o fato mencionado.

Ao contrério, quando se conservam as marcas da enunciagdo, causa-se um efeito de
proximidade, j& que os fatos sdo apresentados de modo subjetivo, a partir do ponto de vista de
guem narra e viveu os fatos apresentados. Portanto, nesse caso, 0s fatos séo carregados de
parcialidade (BARROS, 2005). O efeito de proximidade fica instaurado porque o0 eu esta
presente no enunciado e, por isso, necessita de um tu para comunicar-se. Assim, ficara nitido
que o sujeito, ao concretizar seu discurso, se relaciona diretamente com a pessoa que Ihe escuta,
a fim de dialogar.

Ainda, um determinado texto pode criar um efeito de realidade ou referente que, como
indicado por Barros (2005), sdo ilusdes discursivas que permitem compreender os fatos
retratados como ““coisas ocorridas”, que os seres representados nesse discurso sdo reais € imitam
a realidade. Assim como 0s casos citados anteriormente, sdo apenas ilusdes criadas gracas a
procedimentos diversos, como quando é cedida voz aos interlocutores dentro do texto, em um
discurso direto, para que seja criada a ilusdo de uma situacéo real de dialogo (FIORIN, 2016).
No género publicitario, esse efeito & sempre muito bem utilizado, tendo em vista que & preciso
tornar mais real o impacto que o produto vira a ter na vida do enunciatario e, para isso, 0s
personagens ganham voz para testemunhar em favor do que é apresentado no andncio.

Esses efeitos de sentido, criados a partir dos valores assumidos pelo sujeito da narrativa,

estdo intimamente ligados a apresentacdo dos temas e figuras de um discurso. Como indica
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Barros (2005), esses valores sdo disseminados sob percursos teméticos, cabendo ao sujeito da
enunciagdo desdobra-los de maneira a criar os efeitos de sentido que garantam a eficécia de seu
discurso. Todos os textos, segundo Fiorin (2000, p. 64), “tematizam o nivel narrativo e depois
esse nivel tematico podera ou nao ser figurativizado”. Com isso, podemos inferir que, tdo logo
determinado o esquema narrativo, sdo definidos os temas e figuras que recobrirdo esse esquema.

Assim, nessas operagfes semanticas realizadas no nivel discursivo, percebe-se uma
oposicdo entre tema e figura, que nasce da oposi¢do concreto versus abstrato. Todavia, esses
dois termos nédo sdo polares de uma maneira absoluta, mas constituem um continuum, que vai
do mais abstrato ao mais concreto de forma gradativa (FIORIN, 2000). Por isso, como
mencionado anteriormente, todo o texto, em seu nivel discursivo, é construido a partir de um
tema, que, conforme nos explica Fiorin (2000, p. 65), sdo ‘“categorias que organizam,
categorizam e ordenam os elementos do mundo natural [tais como]: elegancia, vergonha,
raciocinar, calculista, orgulhoso, etc.”. Os temas, portanto, sdo de ordem puramente conceitual,
ou seja, eles nos remetem a elementos abstratos, que ndo podem ser encontrados no mundo
natural. A organizacdo de temas ocorre em percursos, principalmente naqueles criados dentro
do nivel narrativo, seja de sujeitos, objetos ou acbes, em que tracos semanticos séo utilizados
de forma recorrente e repetida, tornando o discurso e 0 percurso coerentes. Esse processo mais
abstrato de operacdo semantica é chamado de tematizacdo (GREIMAS; COURTES, 1979;
BARROS, 2005).

Por outro lado, quando os temas passam a ganhar certos revestimentos e, por isso,
recebem tracos semanticos que os ligam a determinados elementos que podem ser encontrados
no mundo natural, eles passam a ser chamados de figuras (GREIMAS, COURTES, 1979). As
figuras séo criadas a partir de um processo chamado de figurativizagdo, que sdo 0s tracos
sensoriais atribuidos a qualquer percurso tematico. Desse modo, cada percurso tematico podera
ser representado de diferentes modos, de acordo com as escolhas do sujeito da enunciacdo para
apresentar esse tema (BARROS, 2005). Por exemplo, a liberdade pode ser representada de
diferentes formas em um texto, podendo ser uma rua aberta, o dinheiro, a cura de uma doencga
ou outros, a depender de como esse tema quiser ser representado naquele texto. Quando o
objeto-valor passa a ser representado na forma de figura, todo o percurso do sujeito acaba sendo
figurativizado, pois a aquisicao desse objeto so sera possivel a partir da realizacdo de algumas
acOes (sair de casa, vender ou roubar algo, um tratamento de salde — pensando nos exemplos
de liberdade citados acima). O mesmo pode ocorrer com o tempo e 0 espaco, que também serdo
representados por elementos do mundo natural, a depender de como o nivel narrativo sera

replicado, podendo ser um comodo da casa, um determinado més do ano, a descri¢do de um
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local desconhecido (como um campo) ou de um periodo do dia (o pdr do sol ou a luz do luar)
(BARROS, 2005).

Fiorin (2000) ressalta que podemos considerar uma figura qualquer contetdo de uma
lingua natural ou de um sistema de representacdo que tenha um representante concreto no
mundo natural. Assim, podemos inferir que as figuras podem vir representadas sob a forma de
palavras ou de imagens, conforme o plano de expressdo do texto que se analisa. Se tomarmos
como base um conto, a riqueza, por exemplo, vird representada — na forma escrita —
principalmente por meio da descri¢do das roupas dos personagens, de como é o local em que
vivem ou que frequentam, por meio de suas atitudes discretas, refinadas e requintadas entre
outros dos mais variados elementos do mundo real que nos remetam a ideia de posse de
dinheiro. Por outro lado, em um filme, a riqueza podera vir representada sob a forma de roupas
luxuosas, joias de ouro, pedras preciosas, carros importados, casas amplas, muito bem
iluminadas e decoradas, entre outros objetos e elementos que pertencam ao universo do elevado
poder aquisitivo. Veja-se que, no segundo exemplo, por tratar-se de um género que,
caracteristicamente, se observa pouca ou nenhuma sequéncia de texto escrito, as figuras nao
deixardo de existir pelo fato de ndo virem representadas por palavras, haja vista que o texto ndo
verbal (as imagens) agrega tanto sentido, em termos de figura¢do, quanto as palavras o fazem
no caso do conto.

Por isso, Fiorin (2000, p. 65) relaciona os temas e figuras diretamente aos efeitos de
sentido que podem ser gerados por meio das construcdes do nivel discursivo, pois

h& dois tipos de textos: os figurativos e os tematicos. Os primeiros criam um efeito de
realidade, pois constroem um simulacro da realidade, representando, dessa forma, o
mundo; os segundos procuram explicar a realidade, classificam e ordenam a realidade
significante, estabelecendo relacdes e dependéncias. Os discursos figurativos tém uma

funcdo descritiva ou representativa, enquanto os tematicos tém uma funcdo
predicativa ou interpretativa.

Esse apontamento sinaliza 0 mesmo caminho proposto por Barros (2005), que afirma
haver, dentro dos discursos tematicos, uma énfase maior em efeitos que envolvam a enunciacao,
omitindo-se ou apresentando-se o enunciador, com a intencdo de ser promovida uma
aproximacdo ou um distanciamento com o enunciatario. Ao fazer uso de determinadas figuras
para representar a realidade, o enunciador leva seu ouvinte a reconhecer imagens do mundo real
e, portanto, ele passa a perceber o discurso como real, como verdadeiro e acredita na “verdade”
expressa nele.

Essas cadeias, tanto temaéticas quanto figurativas, sdo construidas por meio da

recorréncia no uso de determinados elementos. S&o essas repeticdes que colaboram para a
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criacdo do sentido de um anuncio publicitario e, principalmente, do perfil de enunciatario que
0 produto mobiliza. Por exemplo, em um comercial de margarina, a ideia de familia é criada
pela utilizacdo de uma casa, um grupo de pessoas que toma café da manha em uma mesa, com
sorrisos e alegria por ser um momento de reunido, o qual é intensificado pelo prazer de iniciar
a manh&@ de forma alegre e alimentando-se bem. Assim, esses elementos utilizados na
composic¢do do anuncio revelam um perfil familiar, que valoriza os momentos de contato e
unido com as pessoas proximas, transformando-os em periodos de prazer, alegria e bem-estar.
Isso é possivel de se afirmar porque a propaganda retne as figuras da familia, das risadas em
conjunto, enquanto todos estdo diante da mesa, como mecanismo para trazer certo peso
argumentativo com relagdo ao bem-estar e a boa convivéncia familiar. Por isso, 0 anuncio
mobiliza determinadas paixdes com o intuito de conquistar o enunciatario e fazé-lo adquirir a
margarina para reproduzir em sua cozinha esses sentimentos, com sua prépria familia.

O texto publicitério articula e explora muito bem esses elementos e efeitos de sentido
expressos/desencadeados pelos investimentos figurativos. Pode ocorrer que, algumas vezes
dentro desse género, as figuras também desencadeiem determinados efeitos que venham a
possibilitar uma aproximacdo com o enunciatario, tudo dependera de como a linguagem pode
ser construida e de como os elementos verbais e ndo-verbais venham a ser articulados dentro
do texto para que esse sentido seja produzido. E o que nos propomos a analisar na proxima
secdo, explorando essa relacdo a partir do conceito de sincretismo e sua arquitetura dentro do

texto publicitario.
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3 AS MULTIPLAS LINGUAGENS EM ATUACAO NO TEXTO PUBLICITARIO

Ainda que a Semiotica discursiva seja uma teoria da significacdo e consiga compreender
de forma completa e profunda como se constroi o sentido de qualquer texto, foram necessarios
desdobramentos de sua forma standard para que houvesse o entendimento de como diferentes
linguagens podem ser congregadas, potencializando, modificando ou subvertendo o sentido de
um texto — algo que, por vezes, uma unica linguagem sozinha ndo seria capaz de expressar.

Por isso, com vistas a perceber como diferentes linguagens, dentro do plano de
expressdo, podem construir efeitos de sentido, este capitulo explora o conceito de sincretismo
e sobre os efeitos de sentido produzidos por diferentes linguagens. Por fim, discorre a respeito
do texto publicitario, buscando apontar elementos utilizados com vistas a persuadir, convencer

e atrair a atencdo do enunciatario.

3.1 O CONCEITO DE SINCRETISMO NA SEMIOTICA DISCURSIVA

Greimas e Courtés (1979), como ja explicitado no capitulo anterior, propunham a
Semidtica discursiva como uma teoria da significacdo, admitindo que o plano de contetdo era
construido, inicialmente, sob as diferencas, assim como ja proposto pela visao estruturalista
saussuriana. Ou seja, algo somente ganha um significado diante de todas as demais coisas que
sdo diferentes dele (a oposicdo do nivel fundamental) e, a partir disso, criam-se as relacfes de
estado e de transformacéo (no nivel narrativo) e, por fim, sdo realizadas as escolhas, dentro de
determinados sistemas de representagéo, para expressar e operar as diferencas e relacdes de
estados idealizadas anteriormente (nivel discursivo). O que nos interessa agora sdo 0s sistemas
semidticos utilizados para expressar o discurso, ja que estdo diretamente ligados ao plano de
expressao de um texto. Considerando que, cada vez mais, diferentes linguagens sdo articuladas
com vistas a incrementar efeitos de sentido, faz-se necessario compreender como ocorre a
juncéo dessas semioses, que atuam de forma harmdnica para organizar o sentido e as intencées
do enunciador em um texto.

As diferentes linguagens utilizadas em conjunto nos textos tém sido observadas desde
a década de 80, quando um grupo de semioticistas abre um novo campo de estudo, a fim de
criar uma teorizacgéo criteriosa e encontrar procedimentos metodoldgicos para um modelo de
andlise da manifestacdo de diferentes sistemas em um plano de expressdo (OLIVEIRA, 2009).

Esse olhar diferenciado sobre os sistemas utilizados no plano de expressao foi necessario ja que
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a grande maioria das abordagens de filme, anincio publicitario, peca de teatro,
performance, telenovela, historia em quadrinhos, livro infantil, revista, jornal, tém a
sua significacdo construida sem levar em conta o fato de que esses objetos diversos
sdo formados por mais de um sistema, portanto, como objetos sincréticos. Uma das
razbes desse procedimento metodoldgico deve-se a énfase das analises centradas no
plano de contetdo [...]. Essas deixam de considerar que todo o conteido sd é
manifesto por uma expressdo e que o ir e vir entre expressdo e contelldo aumenta a
compreensdo dos efeitos de sentido produzidos, na medida em que esse livre transito
entre os dois planos segue o percurso das homologacdes interplanos, que explicam os
tipos de semioses dos chamados sistemas biplanares (OLIVEIRA, 2009, p. 80).

Greimas e Courtés (1979, p. 426) observam como a superposicdo de linguagens é
realizada no que eles chamam de semioticas sincréticas, definindo-as como aquelas “que —
como a Opera ou 0 cinema — acionam varias linguagens de manifestagdo”. As semilticas
sincréticas, dizem respeito, como complementa Médola (2009, p. 401), “[a]os textos-Objeto
constituidos pela utilizacdo de duas ou mais linguagens de manifestacdo que interagem,
formando um todo de significa¢do”. O estudo dessas semidticas tem se intensificado, sobretudo
pela busca de uma compreensdo da composicao dos textos midiaticos — embora isso ndo seja
observado apenas neles — que utilizam diferentes semioses para compor seu plano de expressdo
(MEDOLA, 2009).

Teixeira (2009) explica ainda que um objeto denominado como sincrético aciona varias
linguagens e, por isso, 0s textos compostos por sincretismo precisam ser “analisados no &mbito
de uma teoria discursiva geral, sendo tratados tanto na particularidade de sua materialidade
quanto em sua qualidade geral de discursos concretizados em textos” (TEIXEIRA, 2009, p. 47).
Percebemos, entdo, que os textos sincréticos apresentam a peculiaridade de serem compostos
por diferentes linguagens e que isso exige uma andlise especifica, pela materialidade que os
compde, mas que, mesmo assim, podem ser enquadrados dentro do universo de significagdo
que a Semidtica discursiva se propde a analisar, pois, como acrescenta Médola (2009, p. 404),
“ndo podemos pensar as relagdes entre as diferentes linguagens no plano de conteudo, sem
considerar a relagao de pressuposigdo reciproca com o seu plano de expressio”.

Nas palavras de Floch (1986 apud FIORIN, 2009, p. 35), os textos sincréticos
“constituem seu plano de expressdo — e mais precisamente a substancia de seu plano de
expressdo — com elementos que dependem de varias semioticas heterogéneas”. Oliveira (2009)
acrescenta que as diferentes linguagens passam a coexistir, no uso atribuido a elas, de modo
que as diferencgas distintivas sejam processadas por meio de operacdes de neutralizagéo.
Portanto, “definimos que neutralizar ¢ suspender, graduar, as distingdes entre os tracos para que
atuem juntos quer na composic¢do dos formantes de mais de um sistema, quer no arranjo da

reunido destes pelos mecanismos e regras de ordenacdo dos vdrios sistemas” (OLIVEIRA,
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2009, p. 81). Assim, as diferentes semioses que integram um objeto sincrético ndo séo alocadas
de modo desordenado dentro dele, pelo contrario, sdo organizadas de forma a coexistir
harmonicamente, uma complementando a outra. O plano de expressdo, por meio da relacdo
integradora das partes que o constituem, sera apreendido como uma totalidade que pode ser
processada. (OLIVEIRA, 2009)

O processo de neutralizar suspende as diferencas entre as linguagens e reine esses tracos
uns sobre os outros, normalmente por meio de uma sobreposicao deles, promovendo maior ou
menor atenuacgdo dessas diferencas. Desse modo, as linguagens, quando reunidas num objeto
sincrético, podem ser organizadas por justaposicdo — criando efeitos de correspondéncia,
complementacdo — ou por paralelismo, gerando ideias de contraste, contraposicdo (OLIVEIRA,
2009). Percebemos, entdo, que as diferentes semioses ndo sao aplicadas em um texto de maneira
conflituosa, pois sdo escolhidas com a intencionalidade de produzir efeitos de sentido.

Os procedimentos de unido das diferentes linguagens podem produzir alguns
ocultamentos mais ou menos intensos, a depender de como as neutralizagdes serdo
administradas, contudo “é justamente pela presenca dominante ou coordenada de um termo e
outro que se tem um sistema submetido ou ndo ao outro na regéncia da pléstica sincrética”
(OLIVEIRA, 2009, p. 86). Conclui-se que e natural alguns elementos de determinadas
linguagens se sobressairem em relacdo aos outros na construcdo do texto sincrético e isso é
aceitavel justamente pela ocorréncia do processo de neutralizacao.

Fiorin (2009) explica que o sincretismo, quando tomado como forma de expresséo,
ignora os tracos particulares das diferentes linguagens e assume uma forma propria de
expressdo, criando um mecanismo de enunciagdo. Ao retomar as ideias de Floch (1986), Fiorin
(2009) afirma que ndo hd uma enunciagdo verbal e outra gestual em um texto sincrético, pois,
se cada linguagem fosse interpretada como uma enunciacgéo isolada, seria 0 mesmo que colocar
uma linguagem ao lado da outra. Contudo, nesse caso, 0 que temos é apenas uma enunciacao,
que é sincrética e realizada pelo mesmo enunciador, o qual recorre a uma pluralidade de
linguagens para construir seu texto, realizada por meio de uma estratégia global de
comunicagdo, que se utiliza de diferentes linguagens para manifestar um conteudo (FIORIN,
2009).

Teixeira (2009) retoma essa integracdo de linguagens ao afirmar que 0s tragos
particulares de cada uma delas deixam de ser observados isoladamente, pois expandem ou
condensam sentidos pelo atrito, sobreposicéo, contragéo ou contato entre as materialidades das
diferentes linguagens. Nesse sentido, como afirma a autora, se observarmos uma capa de

revista, veremos imagens e chamadas de reportagens, realizando um verdadeiro jogo entre
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verbal e visual. Assim, as formas ndo estdo ali como unidades somadas, mas estdo submetidas
a uma mesma enunciacdo, que as sincretiza em uma unidade verbovisual (TEIXEIRA, 2009).
Nessa mesma esteira, Oliveira (2009) orienta a observar o sentido expressado pela reunido das
partes/linguagens, sobretudo nas coer¢des que permitem o atuar interacional entre as diferentes
linguagens.

Ao observar os textos audiovisuais, por exemplo, é possivel perceber que diferentes
substancias visuais e sonoras sdo formatadas e articuladas, por meio da edicéo, para associar
planos, movimentos e angulos de cdmera, efeitos opticos, eletrdnicos ou mecanicos, entre outras
articulagdes (MEDOLA, 2009). Como sdo mais complexos, a Semidtica discursiva é desafiada
e ndo consegue operar com um modelo de anélise para esses textos, mas sim com categorias
especificas sob as diferentes materialidades e sobre os procedimentos enunciativos gerais
(TEIXEIRA, 2009).

Na analise de textos sincréticos, Teixeira (2009) sugere que ela parta do plano de
contetido, de modo a segmentar o texto em seus niveis e sequéncias discursivas e de estruturas
narrativas para, por fim, o analista retornar ao nivel da manifestacdo e perceber as regras de
distribuicdo dos elementos narrativo-discursivos nas diferentes linguagens que integram o
texto. O analista deve comecar sempre pelo mais simples e aparente até se debrucar a uma
descricdo mais exaustiva, por meio da estratégia metodoldgica mais rentosa, definindo
categorias e examinando os procedimentos a serem adotados. Para isso, a autora indica que a
analise de textos compostos por sincretismo deve levar em conta que o objeto é um todo de
significacdo, que contém uma organizacdo interna, de modo que seja observada a significacao
contextual que cada unidade adquire pela atualizagdo proposta (TEIXEIRA, 2009). Assim, 0
melhor caminho para a andlise é partir da observacdo dos temas e figuras disseminados por
meio de elementos verbais ou visuais, por exemplo, em seguida passar a observar as categorias
gue imperam no texto e como estdo inseridas nele de modo a potencializar a significacdo (cores,
formas, disposicdo no espaco, etc.) afim de perceber, num terceiro momento, como esses
mecanismo estdo atrelados ao plano de conteudo do texto, sobretudo observando as categorias
tensivas no percurso (as oposicoes e sua relagdo com os termos opostos). Por fim, como esses
elementos sdo organizados para estabelecer a interacdo entre enunciador e enunciatério
(TEIXEIRA, 2009).

Médola (2009) orienta que, ao discutir as relagdes entre as linguagens, é necessario
concentrar-se na leitura do plano de conteudo e do plano de expressdo. O autor quis, com isso,
atentar-nos para a realizacdo de uma analise na qual, mais além de identificar as semioses que

compdem um determinado objeto sincretico, observemos a relagao estabelecida com o discurso
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que se expressa naquele texto. Essa afirmacéo nos direciona ao contexto de ensino, que exige a
atencdo do professor sobre o sentido, provocando o aluno a observar as linguagens que foram
utilizadas na construcao, por exemplo, de um anincio publicitario — 0 que nos propomos a
analisar — e, mais que mero observador, relacionar cada linguagem utilizada com os temas e
figuras que imperam na construcéo do texto, com a possibilidade da alteragéo de estado de um
determinado sujeito e na propria relagio estabelecida com o enunciatario. E por meio de um
processo de ensino que leve em consideracdo as diversas semioses e sua relacdo com o sentido
que conseguiremos ampliar a capacidade leitora do alunado, tornando-o mais critico em relagédo
ao texto e ao mundo.

Na subsecdo a seguir, trataremos das diferentes linguagens que podem ser utilizadas no
plano de expressao e de que modo as categorias de cada uma delas podem evocar determinados

efeitos de sentidos.

3.2 AS MULTIPLAS LINGUAGENS DO TEXTO VISUAL E SUAS CATEGORIAS

Se, inicialmente, a preocupacao da Semidtica discursiva estava debrucada sobre o plano
de contetdo (por vezes separando-o do plano de expressdo), nos uUltimos anos o olhar se
direciona a outros elementos que fazem parte da constituicdo do texto, observando em especial
0 plano de expressdo (SILVA, 2014). Se esse plano pode congregar diferentes semioses, as
quais tém/geram uma significacdo, sejam elas captadas pela visao, audicao, pelo tato, olfato ou
pelo paladar, a Semidtica ndo deve ficar alheia a isso, precisa observar, em suas analises, 0s
efeitos que essas escolhas causam na construcdo do texto sincrético.

Ao tomarmos como exemplo um texto publicitario, serd possivel perceber o uso de
diferentes mecanismos para a apresentacdo do produto ofertado: imagens (estaticas ou em
movimento), recursos sonoros, tomadas de camera, posicionamento na tela, entre tantos outros
que se adequem aos objetivos e inten¢des do enunciador. A maioria desses elementos é utilizada
com base, como afirma Greimas (1984), nas representacdes iconica e figurativa, referente as
imagens, as quais sempre carregam uma certa relacdo (em maior ou menor grau) entre o que é
expresso e 0 mundo natural. O autor utiliza como exemplo o trabalho de um pintor, que precisa
ter um bom conhecimento do mundo natural para, com seus tragos, reproduzir, da forma mais
fiel possivel, o0 mundo. E importante considerar, entdo, que é praticamente impossivel uma
reproducdo completa do mundo por meio das imagens, pois nossos sentidos conseguem captar
as diferentes “sensac¢des” que compdem um objeto do mundo natural e, numa representagao

imageética, apenas as caracteristicas visuais séo exploradas (GREIMAS, 1984).
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Os sistemas iconicos de representagdo trazem para o texto uma imitacdo do mundo
natural, com o objetivo de fazer o enunciatario reconhecer e se identificar com as configuragdes
do seu mundo natural. E valido ressaltar, porém, que essas construcdes semioticas s3o uma das
leituras possiveis e que levam em consideracdo a leitura humana do mundo, podendo variar ou
alterar o sentido de acordo com a compreensdao que o enunciador tem dele e de suas formas
(GREIMAS, 1984). Nesse contexto, o emprego de imagens do mundo natural em um texto
sincrético torna o enunciado mais proximo e crivel ao espectador, por conta de elementos de
facil identificacéo.

As diferentes imagens e figuras utilizadas visam a provocar certas sinestesias no leitor,
como um conjunto de impressdes advindas de dominios sensoriais distintos, provocadas pela
associacdo e interacdo entre as diversas semioses empregadas na construcdo de um discurso
(TEIXEIRA, 2009). Nesse sentido, a observacdo da matéria que compde objetos visuais, como
as obras de arte, induz o espectador a determinadas experiéncias sinestésicas apenas com 0
olhar, tais como sentir a aspereza da tela ou a viscosidade da tinta. Portanto, convém diferenciar
a semiotica da sinestesia, pois a primeira refere-se ao sentido, enquanto a segunda diz respeito
a experiéncia sensorial que é transmitida pela organizacéo visual do enunciado (TEIXEIRA,
2009).

Teixeira (2008) aponta que a leitura dos textos visuais exige a observagdo de como as
substancias se submetem as coer¢des do material “plastico” e sdo apresentadas sob
determinadas categorias. Quando essas categorias passam a ser consideradas nos estudos
semidticos, abre-se um novo campo de trabalho, o da semiética plastica, a qual ja foi prevista
por Greimas (1984), quando o autor passou a considerar que, aquilo que ele chamava de
materialidades, tracos e de regides em que imagem era disposta, influenciava, com base na
intuicdo do espectador e dos efeitos de sentido criados, a construcéo do sentido do texto visual.
Teixeira (2008) reafirma isso ao explicar que a semidtica plastica opera com a especificidade
do material do discurso plastico, que se realiza por meio do jogo de linhas e cores, de volumes
ou luzes sobre um corpo em movimento, ou no espaco (e disposi¢do dos elementos), sempre
operando sobre as qualidades visuais desse material. A autora menciona ainda que a semiotica
plastica pode operar associada ao pictdrico ou entdo a dimensdo figurativa de um romance ou
poesia, por exemplo. Para nossas anéalises, iremos explorar apenas as consideracoes referentes
a imagem visual, visto que é esse uso e suas constru¢des que nos interessam para a apreensao
da imagem de enunciatario que nos propomos a realizar.

Assim, a semidtica plastica trabalha com categorias plasticas de ordem cromatica,

eidética, topologica e mateérica, cujos criterios de observacdo podem ser de ordem hierarquica,
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isolada ou de acdo conjunta delas. Independente de qual seja a ordem ou a hierarquia da analise,
nessas categorias, devem ser examinadas as exploracdes intuitivas que — espera-se — sejam
observadas pelo leitor, por meio de procedimentos e técnicas que formulem regras mais gerais
do uso (GREIMAS, 1984; TEIXEIRA, 2008). E valido, no entanto, ressaltar que essas
categorias ganham significacdo atraves da oposicdo entre os elementos que as constituem,
sempre considerando o mundo natural. Por exemplo, a relacdo de oposigéo entre as cores branco
e preto, onde o branco simboliza a paz, a calmaria, a serenidade, enquanto o preto esta
relacionado a sentimentos mais pesados, como a violéncia, a maldade, a morte, entre outros.
Ou, ainda, sobre um tecido liso e leve (categoria matérica) e outro mais aspero e pesado, como
uma seda, a qual passa uma ideia de leveza, conforto e luxo, enquanto um jeans transmite uma
ideia de informalidade, de pouco conforto e pouco movimento. Tudo isso a depender do
contexto em que se aplicam essas categorias.

A categoria cromatica diz respeito a infinita possibilidade de cores que podem vir a
constituir um elemento visual, partindo de oposi¢cdes como puro versus mesclado, brilhante
versus opaco ou saturado versus ndo saturado (TEIXEIRA, 2008). Além disso, Silva (2014)
também explica que questdes que envolvem a luz estdo aliadas as cores, por meio de oposicdes
como claro versus escuro e cores quentes versus cores frias. As cores atuam na producgéo de
sentido na medida em que séo exploradas com base em acepc¢des do mundo natural. Como
exemplo, poderiamos citar a construgdo de um banheiro sujo, em uma propaganda de produtos
de limpeza, em que predominam manchas de cor escura, em tons de marrom, preto ou cinza. A
partir do momento em que se utiliza algum produto de limpeza para remover essas manchas, 0s
tons que passam a predominar sdo o branco, o azul claro e o cinza claro. Fica nitida essa
oposicao de que, no mundo natural, os tons mais escuros denotam a sujeira, enquanto 0s mais
claros relacionam-se a limpeza (claro versus escuro). Do mesmo modo, antes da aplicacdo do
produto de limpeza, o ambiente era opaco e sem brilho, por outro, apds o emprego dele, fica
luminoso e brilhante (opaco versus brilhante).

A categoria eidética, por sua vez, esta relacionada as formas e suas construcdes,
observando principalmente as linhas e os volumes, enfatizando oposi¢cGes como curvilineo
versus retilineo, cdncavo versus convexo, ascendente versus descendente (TEIXEIRA, 2008).
Além das linhas, questdes que envolvem o preenchimento e a organizacao das formas do texto
visual sdo consideradas na producdo de sentido, como uniforme versus multiforme, parcial
versus inteiro ou largo versus estreito (SILVA, 2014). Os gréaficos sdo exemplos de textos em
gue as categorias eidéticas sdo bem exploradas, seja naqueles em que as linhas variam para

cima ou para baixo para indicar elevagdo ou decréscimo dos dados (ascendente versus
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descendente) ou nos graficos de barras em que os dados sdo apresentados de acordo com 0
tamanho das barras, indicando mais ou menos elementos dentro daquele grupo (grande versus
pequeno).

A categoria topoldgica diz respeito a disposicdo dos elementos, considerando sua
posi¢do, sua orientacdo e seu movimento no espago. Os contrastes que evidenciam essa
categoria sdo englobante versus englobado, alto versus baixo, central versus periférico,
esquerdo versus direito entre outros que explorem o posicionamento dos elementos do texto
visual (TEIXEIRA, 2008; SILVA, 2014). Como exemplo dessas categorias, poderiamos citar
o cartaz do filme de terror “Invocagdo do mal 2”, no qual, ao centro e mais ao fundo da cena
apresentada, observa-se uma janela aberta, com uma crian¢a em seu parapeito, como se
ameacasse pular da janela, sendo que, num plano mais proximo do leitor e levemente a
esquerda, percebe-se uma mao com um terco enrolado nela e uma parte do corpo que, pela
vestimenta, seria de um padre. A uma distancia intermediaria entre ele e a crianca, ao lado
direito, parcialmente ocultada pelo limite do cartaz, hd uma freira, com aspecto demoniaco, que
observa 0 homem. A julgar pelo posicionamento de cada uma das figuras do cartaz, presume-
se que a freira controla a crianca e que o padre pretende livra-la desse espirito, o qual, pelo seu
desejo de causar 0 mal, tentard impedir a acdo do sacerdote, por isso encara-o daquela posicgéo.
Dessa forma, a freira age como um interpelador da acdo do sacerdote, pela posi¢éo na qual se
encontra em relacdo ao padre e pela forma com que o observa.

Por fim, a categoria matérica tem uma certa relacdo com as categorias anteriores, pois
trata do material de que sdo compostos 0s elementos supracitados. As oposi¢Ges que marcam
essa categoria estdo relacionadas a composicao do material que integra o elemento visual, tais
como solto versus contido, diluido versus pastoso, liso versus rugoso, entre outras que possam
ser observadas (TEIXEIRA, 2008; SILVA, 2014). De modo a exemplificar, poderiamos
observar a cena de uma telenovela em que se mostra a casa luxuosa da personagem. Ela esta
deitada em sua cama, com lencdis de seda e cobertas de algodao, vestindo uma camisola de
cetim com pequenos detalhes em renda. Todos os materiais ddo a ideia de conforto e
sofisticacdo, j& que sdo macios e tocam suavemente o corpo, sem apertar ou deformar. Assim,
percebe-se que o material auxilia na constru¢do de um determinado sentido (o da riqueza) por
relacionar-se com o conforto possibilitado pela abastanca financeira da personagem, a partir da
0pOSiGa0 macio versus aspero.

Greimas (1984) menciona que essas categorias e 0s formantes do texto imagético sdo
assumidos e explorados como orientadores da leitura do texto, pois as categorias cromaticas do

claro e do escuro, do exemplo utilizado por nés na propaganda de produtos de limpeza, ou
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elementos que exploram a profundidade da cena, tal qual o cartaz do filme de terror, sempre se
organizam de maneira a construir um sentido ou um efeito de sentido. Esse uso alimenta o
carater persuasivo do texto verbal, intensificando sua relacdo com o enunciatario, uma vez que
potencializa os efeitos de sentido, com vistas a agir sobre o leitor. E importante ressaltar que as
categorias do plano de expressédo séo articuladas com vistas a construir efeitos de sentido dentro
de textos e ndo apenas com o0 objetivo de reproduzir o mundo natural. Desse modo, elas serdo
sempre utilizadas com o objetivo de provocar certas sensagdes no enunciatario, com vistas a
persuadir e promover a aceita¢do do discurso proposto.

Assim, buscamos apresentar alguns recursos do texto visual, explorados sobremaneira
por meio das categorias de expressdo, e sua relagdo com a producéo de sentido(s). Na parte
seguinte, destacaremos como a trilha sonora contribui na producdo de sentido de um texto

sincrético, imprimindo emocdes e acentuando efeitos de sentido.

3.3 A TRILHA SONORA E SUA SIGNIFICACAO NO TEXTO SINCRETICO

Ao tratarmos da analise de textos como o publicitario, que reunem diferentes linguagens
na composicdo de sua enunciacao, faz-se necessario tecer consideracdes acerca da influéncia
da trilha sonora na construcao do sentido no texto sincrético. Por isso, nesta se¢do, destacaremos
a pertinéncia do som na construgédo de certos efeitos de sentido, utilizando apontamentos de
pesquisadores da area do cinema, que investigam a aplicacdo da trilha sonora no audiovisual,
com vistas a detalhar como o som esta ligado a imagem e as implica¢fes provocadas por essa
unido.

Portanto, é necessario comecar explicitando que a trilha sonora, na andlise do
audiovisual, é comumente reduzida a analise do conjunto de pecas musicais, limitando a
compreensdo e a reflexdo sobre a complexidade e a pertinéncia do processo de construcao
sonora de um texto sincrético, bem como a forca expressiva que é proporcionada pelos
diferentes elementos da trilha sonora (ALVES, 2012). Nesse sentido, Carvalho (2007) explica
gue a trilha (ou banda) sonora contempla as musicas, os efeitos sonoros (ruidos), a voz e o
siléncio, os quais intervém conjuntamente com a imagem e desvelam-se como um dos
elementos da montagem do audiovisual.

A despeito da voz, tema de grande abrangéncia dentro dos estudos do cinema, o que
pode nos interessar nas analises diz respeito & entonacao, pois é por meio desse recurso sonoro
que € agregada, ao texto verbal oralizado, uma fungdo dramaética, psicolégica, informativa ou

afetiva. Nesse sentido, a voz tem a mesma funcéo que no teatro: transmitir certo carater emotivo
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a quem escuta (ALVES, 2012). Do mesmo modo, quando se trata da questdo do ruido, existe
uma gama de elementos analisveis dentro da esfera auditiva de um texto sincrético,
perpassando questdes as quais envolvem o ruido que atrapalha a comunicacdo ou o ruido
produzido pelo equipamento que projeta 0 som ou a imagem, impedindo os demais sons
apresentados de serem interpretados adequadamente.

As questdes que nos interessam dentro dessa gama de sons é o que Alves (2012) explica
serem os ruidos de efeito, responsaveis por agregarem efeitos de realidade a cena representada,
ja que sdo os sons de algum objeto ou elemento presente no plano visual do enunciado. Do
mesmo modo, Carvalho (2007) assinala que, no caso do ruido, o que interessa é a plasticidade
da sua presenca, como forma de asseverar a aproximacao entre o objeto e a realidade. A autora
aponta ainda que, normalmente, os ruidos sdo sons que fomos treinados a ignorar, pois, na
maioria das vezes, ndo acrescentam um valor significativo a cena. Entdo, poderiamos citar como
um exemplo de ruido o som de notificacdo de mensagem, um latido de um céo ou qualquer
outro elemento da cena que seja capaz de emitir algum som e, como uma forma de dar mais
realidade, acrescenta-se um ruido produzido por ele.

Convem, ainda, ressaltarmos a relevancia do siléncio na producéo de efeitos de sentido
dentro do audiovisual. Alves (2012) comenta que o siléncio ndo é a auséncia de som, mas sim
a interrup¢do ou a finalizagdo de um som, sempre com o intuito de realcar algum aspecto, da
narrativa ou de algum personagem, que seja relevante para a compreensdo desejada. Com o
mesmo raciocinio, Carvalho (2007) assinala que o siléncio também constréi sentido, na medida
gue indica um momento de tensdo dramatica, por exemplo, muito melhor que uma musica. Em
nosso corpus, o siléncio é utilizado como uma marca do isolamento social da pandemia, por
exemplo, na propaganda da caminhonete S10, da VVolkswagen. Esse recurso é empregado apds
0 narrador citar que, mesmo com a pandemia, o produtor rural seguiu produzindo. A fala €
dividida em duas partes, marcada pelo siléncio do narrador, enquanto imagens sdo mostradas
das cidades vazias, com auséncia de som, intercaladas pela caminhonete e o barulho do motor.
Nesse sentido, ao observarmos especificamente o siléncio, tanto na fala quanto nas imagens da
cidade, percebemos que ele é responsavel por criar uma ideia de resguardo e de drama.

Chegamos, por fim, a trilha sonora, um importante elemento a ser considerado em
nossas analises, por implicar inimeras significagdes, na medida que integra uma linguagem
musical com imagens em movimento (ALMEIDA, 2007). Foi a evolugdo tecnoldgica que
permitiu registro e reproducdo sincrénicos entre som e imagem e instaurou a integracdo entre
elementos imagéticos e sonoros numa obra audiovisual, potencializando a forca expressiva e

dramatica desses textos (ALVES, 2012). Por isso, como assinala Carvalho (2007), o
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sincronismo entre visual e sonoro permite que seja explorada uma faceta complementar do
controle (de significacdo) e da recepcdo da obra. Com essas proposicOes, percebemos que
aplicacdo da musica numa obra filmica € pensada de modo que haja correspondéncia entre a
imagem e a sonoridade, através de uma complementariedade de sentido. Por isso, concordamos
com Almeida (2007) quando o autor afirma que, mesmo sendo autossuficiente, a linguagem
musical vem imbricando-se com outras na busca por novas significagdes.

Santana e Nogueira (2011) destacam como os filmes noir (tipo de filme policial, que
mescla mistério e suspense), de suspense e romanticos utilizavam a musica como forma de
despertar determinados efeitos sensoriais no publico desde os anos de 1940. Contudo, 0s autores
ressaltam que muitas vezes ela parece ndo ter valor como um elemento funcional dentro do
discurso audiovisual, parecendo ser uma insercdo incidental e ocasional. Porém, faz-se
necessario considerar o “valor agregado” dessa semiose, percebendo o sentido expressivo e
informativo com que a banda sonora agrega algum significado a imagem, dando a impressao
de que aquela informacdo ja estava contida ali, no entanto foi asseverada pelo contetido sonoro
(SANTANA; NOGUEIRA, 2011). Portanto, a trilha sonora é responsavel por imprimir certas
emocdes no enunciatario, por exemplo, por meio de uma masica cujo ritmo seja mais rapido e
estridente, sincronizado com os cortes de camera e as imagens, a qual promove uma ideia de
acdo a cena que se observa.

Por isso, a musica dentro das propagandas (assim como dos demais géneros
audiovisuais) cria determinadas emoc0es, direciona o olhar do leitor a determinadas
compreensdes e, também, reforca intencdes do produtor do discurso. Contudo, isso so € possivel
pelo fato de nosso ouvido estar acostumado a ouvir determinadas sonoridades e relacioné-las a
sentimentos como medo e dor, ou mesmo a situagdes de aventura ou suspense (ALMEIDA,
2007). Assim, a trilha sonora de um texto audiovisual deve ser “ouvida emotivamente”, como
nos aponta Carvalho (2007), desapegando-nos da sensacdo bruta do som e mergulhando no
campo dos sentimentos e da emotividade. Por isso, a mUsica representa uma tentativa de ouvir
0 mundo interior, intrapessoal, e, por isso, atribui-se a certas trilhas sonoras adjetivos como
triste, alegre, desesperador, entre tantos outros (CARVALHO, 2007).

Nesse sentido, Carvalho (2007) aponta que a percepgdo da musica no audiovisual passa
por trés niveis, dos quais apenas o0s dois primeiros nos interessam e, portanto, nos limitaremos
a destaca-los. O primeiro nivel de percepcéo € fisico e diz respeito as caracteristicas materiais
do som, como a altura, o timbre, a duragéo e a intensidade. Essas sdo qualidades sensoriais e
matéricas do som, as quais entram em contato com o nosso ouvido (CARVALHO, 2007). O

segundo nivel, € a relagdo da masica com a situacao e que, a partir disso, dirige-se a cena para
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um certo estado psicolégico. E essa relagio entre som e imagem que desperta as emogdes e
transforma o ouvir em um adjetivo (como mencionado anteriormente), que, por consequéncia,
despertard uma resposta emocional no ouvinte (CARVALHO, 2007).

Para nossas analises, esses dois niveis tornam-se relevantes a apreciagdo porque estdo
relacionados as estratégias de persuasdo empregadas para atrair e despertar paixdes nos
ouvintes. Uma banda sonora mais baixa, com ritmo lento e intensidade reduzida cria sensac¢oes
distintas de uma trilha sonora alta, intensa, com acordes mais graves e ritmo rapido. E
justamente a questdo matérica e sua unido com a imagem que nos interessam a fim de perceber
como é estabelecida essa relacdo e os efeitos de sentido criados ou potencializados a partir da
inclusdo da linguagem musical no enunciado publicitario, pois, como assinala Alves (2012),
imagens e sons nao existem por si s6s, visto que ha uma articulacdo audiovisual nesses textos
sincréticos. Ainda, é relevante salientar que outros elementos, tais como o tom de voz e alguns
efeitos sonoros (ruidos), incorporados a trilha sonora, sdo importantes para a criacdo de certos
efeitos de sentido e, portanto, serdo observados em nossas analises.

Realizadas as consideracdes pertinentes acerca da utilizacdo da trilha sonora, na
préxima subsecdo, exploraremos como esses e outros elementos sdo incorporados no texto
publicitario e como sua organizacao e o sentido expresso pelas diferentes semioses age sobre o

enunciatario, criando certo peso argumentativo nesse enunciado.

3.4 O TEXTO PUBLICITARIO SOB O OLHAR DA SEMIOTICA DISCURSIVA

Pela sua natureza de oferecer um produto ou servico e argumentar em favor de uma boa
apresentacdo dele e dos motivos para sua aquisicao, a publicidade se mostra como um texto de
singular relacdo com seu enunciatario, pois, como afirma Castro (2014), ela funciona como uma
espécie de convite ao universo das qualidades e dos atributos dos produtos, dos servigos e das
marcas. As pecas publicitarias costumam agir sobre a emocdo e o desejo do seu publico,
almejando uma posterior aquisicdo do que se oferta. Por isso, a autora afirma que

o discurso publicitério constitui um ato singular de comunica¢do: ao mesmo tempo
em que apresenta, ao publico, produtos, marcas ou servicos, reiterando aspectos
positivos e/ou vantagens, 0 anunciante (empresa, agéncia, publicitario) diversifica sua
linguagem, particulariza sua mensagem, tentando simular uma diferenca. A intengéo
é, sobretudo, atender desejos desse publico, projetar vontades, influenciar

comportamentos, fugindo do rétulo de mera persuasdo vazia (CASTRO, 2014, p.
174).
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Portanto, quando falamos de texto publicitario, a comunicacdo deve ser compreendida,
como afirma Fiorin (1988), ndo apenas como um fazer informativo, mas como uma estrutura
de manipulacéo, na qual o enunciador exerce um fazer persuasivo, por meio do qual se mostra
dotado de um querer/saber/poder fazer-crer, enquanto o enunciatario realiza um fazer
interpretativo, devendo crer no discurso do enunciador. Desse modo, para a Semidtica,
argumentar refere-se aos mecanismos mobilizados por um enunciador com vistas a fazer o
enunciatario crer no seu discurso, buscando a adesdo a um determinado fazer (TORRES;
LEITE, 2017).

Por isso, ao observarmos um texto sincrético, como as publicidades, a analise da
argumentacao deve ser feita considerando a enunciacdo global, com as diferentes linguagens
articuladas para a producdo de determinados efeitos de sentido, pautadas tanto na dimensao
compreensivel e analisavel do discurso, quanto em seu aspecto que evoca a sensibilidade
(TORRES; LEITE, 2017). Assim, o sentido produzido é, inicialmente, da ordem da percepcao,
desencadeando uma paixao, que Cortina (2014) chama de “disposi¢@o para”. Segundo o autor,
tanto a percepg¢do quanto a paixao sdo marcadas por diferentes procedimentos, a depender do
nivel em que se manifestam. E possivel inferir, entdo, que esses procedimentos poderiam ser
construidos por meio da sangdo ou da performance, no nivel narrativo; por meio das escolhas
de textualizacdo do nivel discursivo, aproximando-se ou distanciando-se do enunciatario, ou,
entdo, através dos termos que sdo valorizados positivamente no nivel profundo do texto
(CORTINA, 2014).

Fiorin (1988) assinala que um objeto semidtico sempre porta as marcas de enunciacao
que estdo atreladas ao contrato enunciativo que o enunciador pretende firmar com o
enunciatario. Portanto, a comunicacdo tem como fim Gltimo modificar a relacdo que se
estabelece entre os dois parceiros do processo de comunicacao e sua eficiéncia decorre da
aceitacdo do contrato transmitido. O enunciador deseja transmitir um querer fazer-crer e, para
IS0, emprega estratégias que permitam a modificacdo da competéncia do destinatario, por meio
de jogos de implicitacOes, figuras de retorica e as mais diversas estratégias argumentativas,
visando a criar diferentes efeitos de sentido (FIORIN, 1988). Por isso, “a comunica¢dao ¢ um
processo extremamente complexo em que diversas instancias estdo em jogo, ndo podendo,
portanto, reduzir-se a um mero fazer informativo. A linguagem é sempre comunicagédo, mas ela
o ¢ na medida em que € producdo de sentido” (FIORIN, 1988, p. 56).

Assim, o discurso construido, seja por meio da unido de diferentes linguagens (como é
0 caso do texto publicitario) ou de apenas uma delas, resultara em uma enunciagdo que visa a

estabelecer um contrato entre enunciador e enunciatario (BARROS, 2001). Esse contrato deve
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estipular a verdade do discurso, que serd interpretada pelo enunciatario e que se liga a elementos
préprios da cultura, da formacédo ideoldgica e da concepgdo dele. Esse contrato, que Barros
(2001) denomina de fiduciario, depende da aceitacdo do enunciador, por meio das marcas
apresentadas por ele e que sirvam de argumentacdo em favor da boa apresentacdo do produto,
criando o discurso de modo que pareca uma verdade e seja atraente ao enunciatario. Todo o
discurso deve elaborar a sua verdade e ser compreendido como verdadeiro ou, a0 menos,
parecendo verdadeiro. Somente quando posto em confronto com textos contrarios ou
contraditérios € que as marcas e procedimentos utilizados pelo enunciador a fim de fazer o
discurso verdadeiro poderdo ser percebidas e, nesse momento, o discurso sera aceito ou
recusado (BARROS, 2001).

Observa-se nitidamente a construcdo desse contrato no texto publicitéario, pois a marca
gue anuncia um produto o faz de modo a conquistar a atencdo de seu publico, lancando méo de
todas as estratégias que, além de prender a atencao do cliente, explorem as potencialidades e 0s
beneficios que o bem ofertado trar4 ao individuo. Para cumprir seu objetivo, devera
potencializar as caracteristicas positivas do produto, com vistas a provocar 0 ouvinte,
evidenciando o que a sua aquisicao trara de positivo. Essa apresentacdo pode ser feita com base
em marcas linguisticas, por meio de imagens que destaqguem o produto, explorando todos os
efeitos do texto imagético que corroborem para uma manipulacdo e uma aceitacdo por parte do
enunciatario, sempre construindo o discurso de uma maneira positiva, fazendo-o parecer uma
verdade incontestavel.

Ao tentar apresentar o produto como algo potencial e de uma forma que torne o discurso
verdadeiro, o enunciador do texto publicitario realiza o que Castro (2014) chama de
publicizagdo, um termo ndo dicionarizado que consiste na a¢do de tornar publico um produto,
marca ou servigo, por meio de um conjunto de principios e praticas propagadas por meio de
imagens ou ideias, que facam um determinado publico conhecer os aspectos positivos e/ou as
vantagens do que é ofertado, por meio de recursos de diferentes ordem, estabelecendo vinculos
com esse publico. O conceito de publicizacdo vai ao encontro do que propde a Escola de Oxford
(ADAM; BONHOMME, 2003 apud CASTRO, 2014), definindo o discurso publicitario como
aquele em que se constréi um contetdo informativo, trazido pelo texto e pela imagem, em uma
dimensdo persuasiva, a qual pretende levar o provavel consumidor a acreditar no produto e a
deseja-lo. Isso tudo impulsiona o outro a acéo: a apresentagdo do produto deve ser transformada
em desejo e, por consequéncia, numa acio de compra. E interessante observar o que ocorre
entre essas etapas, pois, de acordo com Castro (2014, p. 180), “opera-se uma semantizagédo

capaz de transformar o simples objeto [...] em objeto valor, alterando a relagcdo objetiva do
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sujeito no mundo [...]. Dessa forma, o objeto perde o estatuto de nome comum e de utensilio
para adquirir um estatuto de nome proprio e de marca garantida”. Assim, um dos elementos que
traz certo peso argumentativo ao discurso € a apresentacdo de um objeto-valor por meio de
estratégias que o valorizem e facam o enunciatario sentir a necessidade de adquiri-lo, fazendo-
0 ser mais que um objeto qualquer: algo que pode mudar a vida do enunciatério de alguma
forma. Portanto, a publicidade ndo vende apenas um objeto, ela vende uma ideia, um
sentimento, um status que sera adquirido por meio do objeto.

Para isso, as figuras que criam determinados efeitos de sentido sempre séo pautadas em
elementos que representam o mundo natural, estdo proximos do leitor (FIORIN, 1988).
Entende-se, assim, como as publicidades conseguem realizar a aproximacao e o convencimento
do enunciatario: utilizam ideias, elementos, figuras, cenarios e contextos que se aproximem de
seu publico, facilitando a identificacdo do ouvinte com aquilo e, a partir disso, torna-lo-a mais
disposto a adquirir o produto. Como afirma Castro (2014), um texto sempre estabelece inter-
relagbes com outros textos ou discursos, forcando o olhar sobre a realidade/o contexto em que
se insere, sustentado sempre por uma situacdo sdcio-historica a qual orienta suas construcéo e
leitura.

Sendo a persuasdo um elemento essencial da publicidade, Torres e Leite (2017)
explicam a relevancia do nivel narrativo na organizacgdo dela, sobretudo ao assinalar a relagédo
de juncéo e disjuncdo entre sujeitos e objetos, o que ocasiona transformacdes de estado, e as
fases do esquema narrativo candnico (a manipulacdo, a competéncia, a performance e a san¢éo,
mencionadas no capitulo anterior). A fase melhor percebida em um texto publicitario € a da
manipulagdo, que se desvela por meio da argumentacdo do enunciador que tenta conquistar o
enunciatario. A manipulacdo pode se dar por meio da tentacdo, quando se oferece uma
recompensa advinda com o produto; da intimidacdo, ao obrigar a realizacdo de algo, através de
ameacas, por exemplo; da seducédo, quando se demonstra algo extremamente positivo sobre a
competéncia de quem é manipulado; ou da provocacgéo, ao colocar-se em divida a capacidade
do manipulado realizar algo, por exemplo. A persuasédo, sob o olhar da Semidtica discursiva,
esta associada a um fazer o outro fazer (TORRES; LEITE, 2017).

No entanto, os efeitos da persuasdo sdo melhor explorados e percebidos no nivel
discursivo, apds as estruturas narrativas serem enriquecidas textual e discursivamente. E nesse
nivel que se criam os efeitos de sentido, a impressdo de realidade, a aproximagdo com o
enunciatario e, por meio das projecfes da enuncia¢do no enunciado, apreendem-se as relaces
gue o enunciador pretende instaurar com ele: de maior ou menor proximidade, com mais ou

menos afeto, entre tantas outras (TORRES; LEITE, 2017). Assim, podemos inferir que o nivel



47

discursivo do texto publicitario tem importante relevancia em termos de analise, pois suas
construgdes recobrem o esquema pensado no nivel narrativo, dando forma aos sujeitos, objetos-
valor e transformacdes implicados, enriquecendo o discurso com recursos de textualizacdo que
aproximam, destacam, manipulam e incentivam a adesao.

Diante de tantas operagfes congregadas de modo a construir uma relagdo com o
enunciatario e estimular o consumo, Castro (2014, p. 175) postula que a publicidade constrdi
seu discurso no limite entre dois aspectos: o interesseiro e o cativante, pois esta, “de um lado,
a vontade e a necessidade de estimular o consumo e fortalecer o mercado; de outro, o
mascaramento dessa intencdo, através de recursos que possam sensibilizar o ptiblico”. O lado
interesseiro pretende reter a atencdo por meio do apelo ao espirito consumidor, marcando a
intencdo das vantagens que pretende obter (de carater econémico, social, politico, ...). Esse lado
pode ser explorado pela explicitacdo de atributos, qualidades ou beneficios ou pela escolha de
temas que introduzam novos habitos ou comportamentos (CASTRO, 2014). Ja o lado cativante
procura novas configuracfes para despertar a atencdo do consumidor, trazendo o impacto
surpreendente, o efeito simbolico, a exploracdo da fantasia, da imaginacdo e da criatividade.
Esse lado da a possibilidade de o consumidor construir sonhos que eram impossiveis, de criar
necessidades as quais, antes, ndo eram percebidas ou de faltas/auséncias de que néo se tinha
consciéncia. Essas formas de dizer parecem trazer conforto e satisfacdo a necessidades ou a
determinados pontos da vida da pessoa, os quais ndo eram percebidos antes (CASTRO, 2014).
Portanto, o discurso publicitario carrega consigo essa dupla construcéo, ponderando muito bem
e conscientemente as escolhas de modo a mesclar o aspecto econémico (ou outro) com a vida
do consumidor.

Para concluir, é pertinente retomar o que postula Fiorin (1988) ao dizer que o
enunciador, ao construir seu discurso e tentar convencer o enunciatario, procura criar efeitos de
estranhamento com a finalidade de chamar a atencdo, dizendo sem ter dito, simulando
moderacdo para afirmar de maneira enfatica, fingindo énfase para dizer de maneira atenuada,
combinando figuras e temas, com o intuito de mostrar uma outra maneira de ver o mundo. Nesse
sentido, apresentamos nessa parte do trabalho, algumas consideracGes a respeito do texto
publicitario e suas intengdes, explorando a intimidade delas e das construgdes discursivo-
enunciativas com a anélise semiotica. Contudo, cabe ainda realizarmos consideracdes mais
profundas sobre a relacdo entre enunciador e enunciatario, as quais faremos no capitulo a seguir,
com o objetivo de perceber de que modo e de que forma sdo realizadas as escolhas para
persuadir, aproximar-se e convencer o enunciatario, através do desenvolvimento das nocdes de

ethos, pathos e logos e de sujeito da enunciacéo.
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4 O ENUNCIATARIO E A SUA PARTICIPACAO NA CONSTRUCAO DO TEXTO
(PUBLICITARIO): CONSIDERACOES SOBRE O PATHOS DISCURSIVO

Hernandes (2012) aponta para uma infidelidade dos consumidores, devido a grande
oferta de produtos e servicos, facilitados pelo avanco do processo de comunicagdo. Isso exige
estratégias cada vez mais persuasivas para que um determinado publico se mantenha atento ao
produto/programa que lhe é apresentado. Por isso, os diversos veiculos de comunicacdo
precisam despertar a atencao do seu publico e estimular um desejo, a fim de manipula-lo para
criar um sentimento de falta, de auséncia de algo, com o intuito de, posteriormente, entregar o
objeto capaz de sanar essa insatisfagdo provocada.

Essa necessidade de estabelecer uma relacdo com o espectador por meio do discurso,
atraindo sua atencao, € frisada pelo autor quando ele afirma que

a atencdo se relaciona ao desencadeamento de certas formas de curiosidade. Ao ter o
interesse despertado, 0 sujeito passa a sentir uma falta, viver até mesmo uma
insatisfacdo por ndo ter um saber. Obter o saber [...] é o valor que se passa a almejar.

A passagem do ndo saber para o saber d& prazer ao sujeito, é uma das suas
recompensas (HERNANDES, 2012, p. 48).

Desse modo, a atencdo so passa a ser despertada quando o discurso é moldado de um
modo que promova a identificacdo entre o publico e o que é desenvolvido no texto. Essas
operagoes de “adaptacao” do texto ao seu leitor envolvem nao somente o inteligivel e o racional,
mas também o sensivel e o passional (HERNANDES, 2012). Por isso, a moldagem do discurso
¢ realizada como se “fosse a superficie refletora do proprio destinatario e de seus sentimentos,
conviccdes, tempo, espaco, conflitos. O poder de atracdo desse espelho parece ser proporcional
ao grau de nitidez com que permite ao sujeito se enxergar” (HERNANDES, 2012, p. 48). Com
isso, percebe-se que a relacdo entre enunciador e enunciatéario (e os elementos usados para
estabelecer essa relacdo) € essencial para a eficacia de um texto, sobretudo naqueles em que
principal funcdo é convencer o seu publico a uma determinada ades&o.

Assim, neste capitulo, serdo apresentadas consideracdes a respeito do pathos discursivo,
destacando a influéncia do enunciatario na producéo do texto, sobretudo no texto publicitario.
A fim de elucidar esses conceitos, serdo retomados apontamentos sobre ethos e pathos
discursivo, a partir dos estudos provindos da retérica e desenvolvidos por Amossy (2013a;
2013b) e Maingueneau (2013; 2008), principalmente, e a relacdo desses estudos com os da

Semiotica discursiva sobre sujeito da enunciagéo, enfatizando que o enunciatario auxilia na
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construgéo do texto, na medida em que orienta as escolhas do enunciador no momento da

concretizagao do discurso.

4.1 RESGATANDO CONCEITOS DA RETORICA

O estudo da relacdo entre enunciador e enunciatario é antigo e foi adaptado para os
estudos linguisticos a partir dos desenvolvimentos da retorica aristotélica. Por isso, antes de
iniciarmos as consideragdes sobre a idealizacdo do enunciatario?, € necessario observar como
0 proprio enunciador projeta uma imagem de si no texto. Para Maingueneau (2013), a imagem
de enunciador, chamada de ethos, se desdobra no registro do mostrado, daquilo que é dito, haja
vista que o sujeito constrdi seu discurso de uma maneira que o torne digno de fé, como um
efeito que é proferido e ndo como um juizo prévio sobre seu carater. O autor, com interesses
um pouco distintos dos da tradicdo retdrica, analisa a incidéncia do ethos em textos que nédo
apresentam qualquer sequéncia argumentativa, ja que “a nogao de ethos permite, de fato, refletir
sobre o processo mais geral da adesdo de sujeitos a uma certa posicdo discursiva”
(MAINGUENEAU, 2013, p. 69), observando que esse processo € mais latente em discursos
como o publicitario, o filoséfico ou o politico. A anélise do ethos, portanto, pode ser feita em
todos os tipos de textos (MAINGUENEAU, 2008; 2013).

Amossy (2013b) explica que o ethos é o porta-voz autorizado a enunciar a palavra e,
desse modo, passa a agir sobre o publico, a partir do “poder” que ele cria aos olhos de quem o
escuta. Assim, a leitura do texto faz emergir uma instancia subjetiva, manifestada apenas no
discurso, que exerce seu papel de fiador, adquirindo caracteristicas psiquicas (carater) e fisicas
(corporalidade), as quais estdo apoiadas sobre um conjunto de representacfes sociais
valorizadas positiva ou negativamente, nas quais a enunciacdo reforca ou transforma ideias
(MAINGUENEAU, 2013).

Portanto, o enunciador cria, por meio da construc¢ao do seu discurso, uma boa impressao
com vistas a persuadir ndo um individuo em especifico, mas um grupo de individuos, através
de uma imagem de si que seja capaz de convencer 0 auditorio que o escuta, ganhando sua

confianca (MAINGUENEAU, 2008). E por esse motivo que o ethos estd relacionado a

2 Quando se aprofunda o estudo na Retorica, percebe-se que essa perspectiva tedrica chama de “orador”, “locutor”,
“interlocutor”, a depender do autor que se utiliza, os conceitos que, para a Semiotica discursiva, seriam chamados
de “enunciador” e “enunciatario”. Por isso, para evitar possiveis interpretagdes errdneas desses termos, visto que
a Semiotica também considera a presenca de um “interlocutor” dentro dos enunciados, todavia com um sentido
distinto daquele empregado pelos estudos retoricos, utilizaremos apenas os termos “enunciador” e “enunciatario”
para referir-se as entidades responsaveis por “produzir” e “receber” o discurso, respectivamente.
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enunciagdo, pois a adesao deve vir através do discurso, por meio de construgdes que agradem,
provoquem certas emogdes no enunciatario, mostrem certos tragos de carater do enunciador —
independentemente de serem verdadeiros ou ndo — de modo que seja percebido pelo ouvinte
(sem ser explicitado) e o faca aceitar o que esta sendo proposto (MAINGUENEAU, 2008).

Maingueneau (2008) frisa que falar de ethos ndo é a mesma coisa que falar dos atributos
reais do enunciador, visto que o termo se refere a tracos intradiscursivos, associados a uma
forma de dizer, de proferir o discurso. Portanto, por ndo ser um ator real, o ethos “ndo se trata
de uma representacdo estatica e bem delimitada, mas, antes, de uma forma dinamica, construida
pelo destinatario atraves do movimento da prdpria fala do locutor. O ethos [...] implica uma
experiéncia sensivel do discurso, mobiliza a afetividade do destinatario” (MAINGUENEAU,
2008, p. 14). Entéo, o ethos deve ser entendido como uma construcdo com vistas a atingir o
publico, visando a despertar sentimentos nele por meio da organizacéo do discurso.

Nesse sentido, ele é mostrado na enunciagdo enunciada, por meio de marcas deixadas
no enunciado e que permitem a criacdo dessa imagem de enunciador (FIORIN, 2008a). Por
iSs0, analisar essa construgdo se trata de “apreender um sujeito construido pelo discurso e ndo
uma subjetividade que seria a fonte de onde emana o enunciado, de um psiquismo responsavel
pelo discurso. O éthos é uma imagem do autor, ndo o autor real; € um autor discursivo, um autor
implicito” (FIORIN, 2008a, p. 139, grifo do autor). Portanto, ao observar um discurso qualquer,
é inconcebivel considerar que aquela imagem construida por meio da organizacdo do texto
represente o produtor enquanto pessoa, pois € apenas uma projecao realizada no discurso.

Enquanto organiza o seu discurso, o enunciador podera fazé-lo de um modo que inspire
confianga, langando méo de argumentos razoaveis e ponderados, sendo honesto e sincero, ou
parecendo solidario e amavel com seu auditoério, tudo a depender de suas intencionalidades
(FIORIN, 2008a). Por isso, para nosso estudo, pelo que nos propomos a analisar, adotamos a
mesma perspectiva apontada por Discini (2003) ao considerarmos apenas o “ar” do ethos que
emerge do discurso enunciado, referindo-se ao modo de dizer do enunciador enquanto um
sujeito da enunciacdo, que serd transformado em um objeto de desejo para o enunciatario,
promovendo uma san¢ao positiva ao final do pronunciamento do discurso.

Para tanto, Maingueneau (2008) assinala que diferentes elementos podem ser
incorporados para a elaboracdo do ethos, desde a escolha do registro de uso da lingua, das
palavras que serdo mais eficientes para o publico a que se destina o texto, ou outras ordens de
planejamento textual, tais como o ritmo, a modulagéo e outros mecanismos que sejam capazes

de mobilizar a afetividade do enunciatario, que extrai as informac6es do material linguistico e
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do ambiente em que se pronuncia o discurso. Trazendo essa andlise para o universo publicitario,

0 autor propde uma intima relagdo entre o ethos e a construcéo de um texto publicitério, pois

o discurso publicitario contemporaneo mantém, por natureza, uma ligacéo
privilegiada com o ethos; ele busca efetivamente persuadir ao associar os produtos
gue promove a um corpo em movimento, a uma maneira de habitar o mundo. Em sua
propria enunciagdo, a publicidade pode [..] “encarnar” o que prescreve

(MAINGUENEAU, 2008, p. 19).

Diante do exposto, e possivel inferir que o ethos (e, assim como veremos a seguir, 0
pathos e o logos também) € construido com base na exploracdo de diferentes elementos
enunciativo-discursivos, a depender das intencionalidades do enunciador e da materialidade
utilizada para a expresséo do discurso em texto. Portanto, observar a atuagdo dos diferentes
recursos mobilizados para criar o carater persuasivo de um discurso perpassa a analise das
imagens de enunciador e enunciatario, pois, como assinala Fiorin (2008a), elas sdo essenciais
tanto para a compreensdo das operacdes enunciativas quanto da eficacia, de um modo mais
geral, de qualquer discurso.

Nesse caminho, é notavel, como assinala Amossy (2013b) a relevancia do enunciatério
na construcdo do texto, ja que o enunciador desenvolve sua argumentacdo em funcdo de quem
Ihe escuta, adaptando-se ao conjunto de valores, evidéncias e crencas que conduza o
enunciatario a adesdo do discurso. Com isso, 0 enunciador precisa adaptar-se ao seu publico,
fazendo uma idealizacdo dele para que, assim, consiga fazer uma imagem confiavel de si
mesmo, a partir dos valores que atribui ao seu ouvinte. Somente depois de conferir um certo
status a seu destinatario é que o enunciador conseguira elaborar uma imagem favoravel de si
préprio (AMOSSY, 2013a).

O enunciatario, como acentua Amossy (2013b), é sempre uma constru¢do do sujeito que
enuncia. A eficiéncia da comunicacdo depende da imagem que enunciador e enunciatario fazem
um do outro. O enunciador apresenta suas teses sob a forma de ideias as quais, pela construcao
que faz de seu publico, venham a potencializar a persuasao de seu discurso. Nesse sentido, a
construcdo do ethos € um jogo especulativo, na medida em que um enunciador “constroi sua
propria imagem em funcéo da imagem que ele faz de seu auditorio, isto €, das representacoes
do orador confidvel e competente que ele cré ser as do publico” (AMOSSY, 2013b, p. 124).
Assim, o enunciador relaciona seu publico a uma categoria social, étnica, politica ou de outro
tipo, a qual guiara todo seu esforco de adaptacao as paixdes e gostos desse grupo (AMOSSY,
2013b).
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Maingueneau (2008) ressalta a colabora¢do do enunciatéario na produgdo do discurso
quando, por meio de uma maneira de dizer, ele participa de uma construgdo enunciativa
permitindo que uma identidade seja “encarnada” para que ¢le a aceite. A persuasio esta ligada
ao poder que um discurso tem de fazer o seu enunciatario identificar-se com o movimento de
um corpo ou com um conjunto de valores historicamente especificados. Fiorin (2008a; 2008b)
destaca que toda a enunciacdo é composta por alguém que fala e alguém a quem se fala,
assinalando ainda mais a relevancia do enunciatario na construcao do texto.

Nesse sentido, Eggs (2013), estudioso da Retorica, explica que o enunciador precisa
apresentar um ethos adaptado aos habitos do seu enunciatario. Por esse motivo, considerando
0 publico a que cada discurso se dirige, o enunciador deve criar uma imagem de si que se adeque
“as idades, aos status, as sociedades ou as institui¢oes, pois todos esses grupos mostram paixoes
[...] e habitus [...] especificos” (EGGS, 2013, p. 39, grifo do autor). Por isso, 0 enunciatario é a
meta de todo o processo de comunicacao, pois julga — aceitando ou negando — 0 que é proposto
pelo enunciador (EGGS, 2013). Assim, podemos constatar que o enunciatario tem uma
importante fun¢do na organizacdo do discurso, visto que o enunciador realiza diferentes
escolhas com base no que agrada o publico que o escuta.

E importante assinalar o que Eggs (2013) traz a respeito da relevancia do enunciatario
na organizacdo do texto. Na modelagem do discurso, o enunciador precisa mergulhar o seu
ouvinte em um conjunto de ideias, desenvolvidas por meio da tematica ou dos cenarios, por
exemplo, que criam determinados afetos/sentimentos. Ao mesmo tempo, essas ideias ou
sentimentos precisam ser despertos através de uma manifestacdo, quer por meio de gestos ou
movimentos, quer pela forma de falar. Essas proposicdes nos interessam para as analises, pois
a propaganda, pela intencionalidade do género, explora com 0 maximo de potencialidade o
desenvolvimento de ideias, a projecdo de sentimentos ou paixdes e busca manifesta-los por
meio de diferentes recursos.

Maingueneau (2008) destaca que diferentes paixdes precisam ser suscitadas de acordo
com o publico a que um dado discurso se destina. Por isso, 0 enunciador constroi sua imagem
a depender do que seu ouvinte deseja, sempre considerando que a persuasdo nao sera criada se
0 enunciador “nao puder ver um homem que tem o mesmo ethos que ele [...], para Ihe dar a
impressao de que ¢ um dos seus que estd ali” (MAINGUENEAU, 2008, p. 15). Assim, ¢ nitida
a percepcao de que ethos e pathos sdo uma construgdo interativa, por meio da influéncia do
enunciador sobre o enunciatério, na medida em que o ouvinte faz mais que decifrar um
conteudo, pois determina as escolhas necessarias para manifestar esse dado conteddo
(MAINGUENEAU, 2008).
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Galinari (2011), retomando consideracdes da retorica classica, explica que as paixdes
séo sempre consideradas quando se concretiza um discurso, podendo originar, a partir dele, um
fazer-sentir ou um fazer-fazer. Em outras palavras, o discurso deve considerar o publico com o
objetivo de construir um sentimento, com o qual o enunciatario se identificara e aceitara. Ainda,
o0 discurso pode incentivar seu ouvinte a realizar alguma agéo (crer, julgar, comprar, adquirir).
Trazendo essas proposi¢fes ao universo publicitario, poderiamos citar uma publicidade de
cunho social, que visa a denunciar e conscientizar a populacéo sobre a violéncia contra a mulher
(desperta um sentimento, seja de revolta, de insatisfacdo ou de pena), ou uma propaganda
comercial, a qual inspira o consumo de uma bebida alcodlica para aproveitar melhor o verdo
(incita a compra de um produto para conquistar um determinado sentimento, de diverséo, por
exemplo).

Fiorin (2008b) também destaca a importancia das paixdes para a formulacdo de um
discurso, afirmando que o pathos diz respeito ao estado de espirito do auditorio e a sua
disposicdo para ser isso ou aquilo. Nesse sentido, “bem argumentar implica conhecer o que
move ou comove o auditorio a que o orador se destina” (FIORIN, 2008b, p. 154) e reside nesse
aspecto o fato de que o leitor auxilia na criacdo do texto. O enunciatario ndo é um ser passivo,
pois recebe, interpreta, avalia, compartilha ou rejeita significagdes, por isso a imagem
idealizada dele estabelece coergdes para a construcdo de um discurso (FIORIN, 2008b). Assim,
imaginando apenas 0s recursos sonoros de uma propaganda, serdo observadas melodias mais
suaves e calmas para a apresentacdo de um brinquedo infantil, ou sons mais estridentes e
rapidos, como serdo observadas nas analises de nosso corpus, quando Se apresenta um carro
direcionado aos aventureiros. E a imagem de plblico que determina qual escolha convencera
melhor: uma trilha sonora mais calma e serena ou uma mais veloz e estridente.

Por isso, 0 enunciador considera o que o publico pensa, sente, espera ou opina para
modelar o discurso com base nas ideologias, crencas, paixdes e percep¢des do mundo deste.
Nesse sentido, as paixdes e o afeto sdo consideragdes necessarias para a organizacao de um
discurso que busca a adesao de um enunciatario (FIORIN, 2008b; EGGS, 2013). A partir disso,
o discurso poderé ser aceito pelo ouvinte de uma forma harménica — quando ethos e pathos se
ajustam perfeitamente — ou de forma complementar — pelo fato de o enunciatario sentir que o
enunciador responde a uma caréncia dele (FIORIN, 2008b). Portanto,

a eficécia discursiva esta diretamente ligada a questdo da adesdo do enunciatario ao
discurso. O enunciatario ndo adere ao discurso apenas porque ele é apresentado como
um conjunto de ideias que expressa seus possiveis interesses, mas sim, porque se

identifica com um dado sujeito da enunciagdo, com um carater, com um corpo, com
um tom. Assim, o discurso ndo é apenas um contetido, mas também um modo de dizer,
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que constrdi os sujeitos da enunciacdo. O discurso, ao construir o enunciador, constrai
também o enunciatario (FIORIN, 2008b, p. 157).

Constata-se, desse modo, que o0 enunciatario € um dos responsaveis pela organizacao do
texto. Todavia, a disposi¢cdo do publico ou a imagem de enunciador sozinha nao € capaz de
promover a aceitacdo do discurso. E preciso que o enunciador desdobre de forma satisfatoria o
logos, os seus argumentos, com vistas a produzir eficientes imagens de si e mobilizar as paixdes
do enunciatério, pois € o logos (o discurso) que convence o enunciatario, na medida em que
apresenta as duas imagens idealizadas e as direciona através de escolhas que despertem
sentimentos, convengam o ouvinte e o direcionem a uma aceitacao do discurso (EGGS, 2013).
E o0 logos, pela sua possibilidade argumentativa e capacidade de persuasdo, que suscita a adesdo
a uma determinada ideia (GALINARI, 2011). Parece-nos clara a relevancia das trés maximas
retéricas — ethos, logos e pathos — na construcao discursiva, assim como nos estudos ligados a
argumentacao.

Eggs (2013) explica que o logos é o responsavel por engendrar o ethos (e,
consequentemente, o pathos) e isso s é possivel mediante as escolhas feitas pelo enunciador.
Maingueneau (2008) afirma, inclusive, que o enunciador age por meio das escolhas, dos seus
argumentos, que compdem o logos. Por isso, 0 enunciado em si ndo é capaz de diferenciar
argumentos benevolentes daqueles carregados de mas intencdes, afinal € apenas uma
construcdo cujo objetivo é convencer, apresentar as ideias que tentardo tocar as paixdes de um
determinado auditorio (GALINARI, 2014).

Galinari (2011) salienta que o logos deve levar o enunciatario a reagir, misturando-se a
suas opiniBes, seus valores e seu imaginario. Para isso, qualquer recurso empregado como meio
de persuasdo ou para produzir determinado efeito de sentido deve ser considerado na analise,
pois “trata-se, afinal de contas, do discurso em si e todos 0s seus componentes, o que ultrapassa
uma visdo estritamente Idgica. As dimensdes argumentativas do logos decorreriam, entdo, dos
atributos materiais-textuais e semanticos das linguas humanas” (GALINARI, 2011, p. 101,
grifo do autor).

O logos é mais que uma operagdo mental, ja que contempla uma rede de elementos de
ordem linguistico-gramatical, semantica e prosodica (GALINARI, 2014). Essas consideracdes
sdo fundamentais para nosso trabalho, tendo em vista que as propagandas utilizam diferentes
sistemas de representacao e recursos para a criagdo de efeitos de sentido, os quais, além de
auxiliar na criacdo das imagens de enunciador e enunciatario, exploram diferentes sentidos

atrelados a certas paix0es que se buscar atingir ou construir no leitor.
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Para construir o logos, entdo, o enunciador pode explorar as palavras e sua combinagéo,
a énfase ou a supressdo dos pronomes indicativos de pessoa (eu, tu, ele, ...) ou 0s recursos de
modalizacdo a partir do uso de advérbios ou adjetivos, dentro de uma perspectiva verbal. As
representacdes de mundo ou uso de imagens, numa perspectiva plastica. O ritmo, a énfase, a
pausa ou o timbre de voz quando se utilizam manifestacGes sonoras. Ou as coercdes de género,
como a organizagdo da estrutura narrativa ou descritiva e 0 modo de organizagéo do discurso
(GALINARI, 2011). Assim, ethos e pathos devem ser analisados a partir de todas as
manifestacdes dentro de um discurso, pois, principalmente quando tratamos de textos
sincréticos, as diferentes linguagens sdo complementares e possibilitam pensar as imagens de
enunciador e enunciatdrio como um desdobramento semantico-discursivo, implicado pelas
escolhas realizadas (GALINARI, 2011; 2014).

E inevitavel falar de ethos e pathos sem mencionar o logos, j&4 que todas essas
construcdes estdo inscritas dentro do discurso. Encontramos um sujeito que tenta convencer e
um sujeito que, por meio do discurso, sera levado a despertar determinadas paixdes
(GALINARI, 2014). Nessa esteira, percebe-se uma intima relacéo entre o pathos e o logos, pois
0 primeiro diz respeito a uma expectativa, uma possibilidade de disposicdo do enunciatario;
enquanto o segundo trata das coercOes utilizadas para apresentar a garantia simbolica de
conquista das paix@es do publico (GALINARI, 2014). Portanto, é a organizacdo do discurso
responsavel por suscitar emo¢des no ouvinte e persuadi-lo a aderir ao discurso.

Assim, percebe-se que é impossivel dissociar o ethos e o pathos do logos: a imagem de
si, a provocacao nas emocdes do enunciatario e 0os argumentos estdo intrinsecamente unidos,
sendo o enunciado o “local” em que sdo percebidas as imagens de enunciador e enunciatario.
Ao mesmo tempo, o discurso s6 consegue ser construido a partir das escolhas mobilizadas pelo
enunciador quando tenta, de alguma forma, mobilizar os animos de seu ouvinte (GALINARI,
2011).

E valido ressaltar, ainda, que tanto a Retdrica quanto a Argumentagio explicam mais
profundamente diversos outros temas dentro do quadro da argumentacdo, 0s quais, neste
momento, ndo nos interessam em virtude da perspectiva que adotamos em nossa pesquisa.
Desse modo, na subsecdo a seguir, destacaremos contribui¢fes da Semidtica discursiva a

respeito do enunciatario e sua participacdo na construgédo do texto.

4.2 0 ENUNCIATARIO NA PERSPECTIVA DA SEMIOTICA DISCURSIVA
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A Semidtica discursiva traz uma nocao clara de sujeito, como apontam Greimas e
Courtés (1979), para um ser ou um “principio ativo” que, além de possuir certas qualidades, ¢
capaz de realizar atos. A linguistica textual se apropria de tal conceito, excluindo as
particularidades individuais, e insere o sujeito como um lugar abstrato, tendo como uma das
funcgdes ser responsavel pela enunciacgdo. Fiorin (2007), ao tratar do sujeito enquanto produtor
da enunciacdo, explica que diferentes correntes tedricas abordam essa questdo: algumas o
consideram a origem do enunciado, outras o veem como um efeito dele. Para a Semiotica
discursiva, o enunciado € visto como o resultado direto de um processo comunicativo, em que
um enunciador constréi seu discurso em razdo de determinados propositos (FIORIN, 2007).

Barros (2001; 2005) afirma que enunciador e enunciatario, juntos, cumprem o papel de
sujeito da enunciacdo, haja visto que o enunciador se apresenta como um destinador-
manipulador, que organiza os valores do discurso e leva o enunciatario a crer e fazer. Desse
modo, o enunciador exerce um fazer persuasivo, enquanto o enunciatario exerce um fazer
interpretativo, sendo persuasao e interpretacao realizadas no e pelo discurso. Assim, 0s sujeitos
da enunciacdo (enunciador e enunciatario) sao sujeitos do fazer, cujo objeto é o enunciado, que
da existéncia ao enunciador e criam, para o leitor, uma imagem dele (FIORIN, 2007).

Nesse sentido, Greimas e Courtés (1979) defendem que enunciador e enunciatério séo,
ambos, produtores do discurso. A partir dessa proposi¢cdo, tomar sujeito da enunciacdo como
sinbnimo de enunciador, apenas, € um erro, ja que o enunciatario é tdo produtor do discurso
guanto o enunciador,

porque este produz o texto para uma imagem de leitor, que determina as diferentes
escolhas enunciativas, conscientes ou inconscientes, presentes no enunciado. Ao
colocar o enunciatario como uma das instancias do sujeito da enuncia¢do, Greimas e
Courtés querem ressaltar seu papel de co-enunciador. Com efeito, a imagem de
enunciatério constitui uma das coercdes discursivas a que o enunciador obedece: nao

¢ a mesma coisa produzir um texto para um especialista numa dada disciplina ou para
um leigo; para uma crianga ou para um adulto (FIORIN, 2007, p. 29).

Aqui esta o ponto de convergéncia entre a retorica e a Semidtica discursiva, marcado,
como afirma Amossy (2013a), pela inter-relagéo entre o locutor e seu parceiro. Para ambas as
correntes teoricas, enunciador e enunciatario estéo ligados na medida em que o enunciador, por
meio da idealizacdo do publico a quem se dirige, realiza as escolhas que melhor agradem seu
ouvinte. A producdo do enunciado, assim, fica toda orientada a adesdo do enunciatario,
mobilizando os elementos que sejam capazes de persuadi-lo e fazé-lo aceitar o discurso.

Portanto, percebe-se que o ouvinte tem contribui¢cdo na construcdo do texto, ao orientar o
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produtor do discurso e interpretar, de acordo com os efeitos de sentido que se pretende construir,
as escolhas realizadas.

Antes de elucidarmos mais profundamente a concepcdo de enunciatario para a
Semiotica discursiva, cabe explicitar a hierarquia enunciativa, proposta por Greimas, que
comporta trés instancias, abrangendo pares de conceitos que se pressupdem (FIORIN, 2020).
Na primeira instancia, temos como actantes o enunciador e 0 enunciatario, 0s quais sao,
respectivamente, o destinador implicito da enunciacgéo e o destinatario implicito. Ambos sé sdo
reconhecidos dentro do enunciado e os dois sdo responsaveis pela construcdo do discurso e
formam, entdo, o sujeito da enunciacdo (como ja& foi mencionado e serd melhor explicado no
decorrer desta subsecdo) (FIORIN, 2020; GREIMAS; COURTES, 1979). A segunda instancia
é delegada pelo enunciador e é composta pelo narrador e narratario. Eles sdo actantes da
enunciacdo enunciada (FIORIN, 2020; GREIMAS; COURTES, 1979), ou seja, a atuacio deles
se mostra no enunciado. Por fim, a terceira instancia € do interlocutor e interlocutario, que
atuam em um simulacro de enunciacdo dentro do enunciado. A instauracdo do
interlocutor/interlocutario se da quando o narrador delega voz em discurso direto a um ator do
enunciado. (FIORIN, 2020; GREIMAS; COURTES, 1979).

A titulo de exemplo, poderiamos utilizar um determinado autor literario que, em suas
obras, utiliza sempre um narrador distinto e determinadas personagens. Assim, seria possivel
dizer que o enunciador é quem escreve o texto, ele é uma instancia pressuposta pelo enunciado,
porque para haver texto/enunciado, precisa haver quem o elabore. O narrador € instaurado pelo
enunciador para contar a histéria ao narratario. Por ultimo, encontramos as personagens, 0s
interlocutores, que estabelecem um didlogo em discurso direto, a partir do momento em que o
narrador lhes da voz.

Como observa Fiorin (2020), ndo é dificil concebermos narrador e narratario ou
interlocutor e interlocutario como construcdo internas ao texto. Todavia, comumente
associamos enunciador e enunciatario a sujeitos reais, de carne e 0sso. Essa concepcdo é
erronea, pois os trés elementos sdo construcdes discursivas e existentes apenas dentro do
enunciado. A instauragdo das instancias enunciativas no enunciado se d& através do
procedimento chamado debreagem interna (FIORIN, 2020) e é responsavel por construir
diferentes efeitos de sentido nos textos, como o efeito de verdade, por exemplo.

Uma outra operacdo realizada no enunciado € a da convocacdo, o0 processo de
discursivizacdo de qualquer grandeza semionarrativa disponivel, materializando as categorias
da enunciagdo (eu-aqui-agora) e as grandezas da tematizacdo e da discursivizagdo (FIORIN,

2020). Assim, o ato de dizer manifesta as relagdes entre o enunciador e 0 enunciatario, visto
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que, por meio dessa operacao, o enunciador constrdi o enunciado de acordo com o que pretende
manifestar ao seu enunciatéario (FIORIN, 2020). De forma simplificada, a convocagéo consiste
na escolha, por parte do enunciador, de todos os elementos que compdem o enunciado. Essa
operacdo e o impacto dela sobre 0 outro interessa em nossas analises, assim como as debreagens
internas e seus efeitos sobre o enunciatério.

Nessa esteira, Fiorin (2008a) acentua que enunciador e enunciatario sdo construcdes
internas ao enunciado e, para cada enunciacdo realizada, havera uma projecdo dessas pessoas,
as quais, como ja mencionado, ndo sao individuos de carne e 0sso, mas sim sujeitos implicitos.
Esses simulacros de leitor e autor determinam todas as escolhas discursivas e enunciativas —
sejam elas conscientes ou ndo — e, por isso, uma boa compreensdo de um texto exige a
depreensao dessas imagens e das estratégias empregadas para despertar determinadas paixdes
e qualidades, por meio do discurso (FIORIN, 2008b). Nesse sentido, como informa Discini
(2003, p. 42), os enunciados apresentam um enunciador e um enunciatario implicitos,
identificaveis pela totalidade dos discursos, “passiveis de ser reconstruidos pela analise que
observa o plano de conteudo vinculado ao plano de expressdo, pois é desse modo que se pode
construir qualquer efeito de sentido”.

Por esse motivo, Greimas e Courtés (1979) e Fiorin (2007) consideram que o
enunciador, tomado como um ator da enunciacdo, s6 pode ser apreendido pelo todo da obra
discursiva que se analisa. Nesse sentido, conseguimos ampliar essa proposicao dos autores para
0 enunciatario, haja visto que, como apresentado anteriormente, é ele quem determina as
escolhas de quem produz o discurso, de modo a torna-lo eficiente e significativo a quem escuta,
com vistas a suscitar a adesao. Portanto, infere-se que enunciador e enunciatario, ethos e pathos,
séo apreendidos pelo todo da obra.

Essa afirmacdo é de grande importancia em nosso estudo, pois, como afirma Barros
(2001), a persuasdo ¢é diferente de acordo com a imagem que o enunciador constrdi de si e do
Seu enunciatério, pois diferentes “argumentos” serdo utilizados para a construg¢do do discurso:
a seducdo, a tentacdo, a provocacao, a intimidacédo ou o tipo de fazer a que se pretende persuadir
0 ouvinte (fazer-fazer, fazer-consumir, fazer-votar, fazer-crer, entre outros). Desse modo,
analisando-se o todo da obra, sera possivel perceber as imagens criadas e as estratégias
empregadas para persuadir o publico que se encaixa naquela imagem idealizada. Afinal, como
afirma Eco (1994), o leitor € fundamental tanto para a criacdo de uma histéria como para a
prépria histdria, em nosso caso, porque ele organiza as escolhas do enunciador.

Discini (2003, p. 17) explica que essa perspectiva de andlise faz com que “as relagdes

de sentido convirjam recorrentemente para um centro que, longe de mostrar um sujeito
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empirico, cria o proprio sujeito [...]. O centro, o referencial interno, remete, porém, a
exterioridade do proprio estilo, pois s por oposi¢do ao externo, o interno significa”. Assim, a
autora quer salientar que a entidade emergida do discurso s6 faz sentido quando posta em
contraste com a imagem de ouvinte idealizada, posto que o enunciatario é a meta de todo o
processo, o discurso esta organizado para atrair sua atengdo e suscitar seu aceite aquilo que se
propde. Para a Semidtica discursiva, essa relagdo entre enunciador e ouvinte esta marcada na
medida em que um sujeito, como destinatario de um discurso, sO realiza uma acdo se 0
destinador consegue desencadear uma vontade, um querer (a partir da mobilizacéo de paixdes)
ou impondo um dever, os quais direcionem esse ouvinte a realizar uma performance
(HERNANDES, 2012). Portanto, enunciador e enunciatario ganham vida um em relacéo ao
outro.

Nessa mesma esteira, Eco (1994) assinala que o leitor modelo faz do texto um
receptaculo de suas paixdes, que podem ser tanto externas quanto desencadeadas por ele. Por
isso, existem varias formas de leitura para um texto e cada discurso tem um tipo ideal de leitor,
o qual, alem de servir como colaborador para sua construcao, é criado pelo proprio texto (ECO,
1994). Ao falar de leitura, Eco (1994) se refere a recepc¢do do texto, pois cita 0 exemplo de um
filme de comédia, que ndo sera eficaz para um espectador que ndo quer rir ou ndo gosta desse
tipo de filme. Nesse sentido, o que ele quis dizer foi que um discurso ndo condizente com as
paixdes ou desejos do publico ao qual se destina ndo tera eficacia persuasiva e, por isso, a
aceitacdo de quem lhe escuta.

Durante a construcdo de um texto, que sempre se materializa sob o formato de um
género, o autor utiliza as coer¢des pertinentes dentro dele para orientar a leitura do que Eco
(1994) chama de leitor-modelo. Essa nomenclatura, apesar de um pouco distinta da que
utilizamos neste trabalho, tem 0 mesmo sentido de pathos, que buscamos depreender em nossas
analises. Nesse sentido, o que o autor afirma é que o enunciador utiliza o género e as
possibilidades permitidas dentro dele para direcionar seu contetdo de acordo com o
enunciatario que idealiza. Para exemplificar, como sera observado em nossas analises, quando
uma propaganda pretende vender um veiculo que inspira ideia de aventura, serdo empregadas
cenas em que terra, pedras e poeira voam quando o automdvel faz manobras, além de a cena
ser acompanhada de uma musica veloz e estridente. Por outro lado, num veiculo direcionado a
um publico familiar, a masica serad mais calma, ndo serdo realizadas manobras, além de focar
no conforto e bem-estar proporcionado pelo design do carro. Portanto, essas “pistas” nao estdo

dispostas casualmente ao longo da peca publicitaria, visto que representam escolhas
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apresentadas justamente com o objetivo de causar uma aproximacao e despertar uma paixdo em
que Ié este texto.
Assim, como explica Eco (1994), o autor do enunciado cria o seu leitor-modelo, o qual
¢ visto como uma vontade, um desejo, a que o enunciador tentar adaptar-se. Novamente, é
perceptivel que o enunciatério tem forte participacdo na construcdo do discurso, pois toda a
intencdo comunicativa direciona-se a persuasao deste, por meio de tentativas de despertar seu
desejo e buscar sua aceitacdo aquilo que se propGe. Seguindo esse raciocinio, Discini (2003)
explica que o texto é um processo de (re)construcdo, no qual o leitor tem contato com o texto,
que, anteriormente, na fase de construcéo dele, foi pensado com base nele.
Essas proposi¢des sdo corroboradas por Eco (1994) quando afirma que o autor-modelo
(ethos) se apresenta como uma voz suave que dé instrucdes para o leitor-modelo (pathos) de
como ele quer que aja, enquanto ocupa tal espago. Essas instrugdes, segundo o autor, estdo
espalhadas pelo texto, por meio de um conjunto de frases ou outros sinais que o0 género permita
apresentar, de um modo que esse pathos esteja aprisionado ao texto e desfrute apenas da
liberdade que ele confere (ECO, 1994). Discini (2003) considera também que esse processo de
apresentacdo de sinais ao enunciatario projeta um efeito de individuacédo, que é fundamentado
num efeito de perspectiva sobre o mundo, transformando crencas em valores, os quais
posteriormente serdo projetados dentro dos diferentes niveis do texto.
Assim, o0 ator da enunciacdo se apresenta a seu ouvinte como um ator tematizado e
figurativizado (DISCINI, 2003). Nesse sentido, podemos definir esse ator como
tematizado porque é a reunido de temas recorrentes de um conjunto de discursos, tais
temas, lembremos, vém de transformacdes de valores axiologizados, isto é, revestidos
com o julgamento do Bem ou do Mal, valores resultantes da fidlcia, da crenca de um
sujeito em um objeto, do julgamento que esse sujeito faz do que Ihe é dado perceber
no mundo [...].
Afirmamos que o ator da enunciagdo é figurativizado, logo, ele concretiza temas. Ele

é um antroponimo, o que significa dizer que tem um corpo (DISCINI, 2003, p. 39-
40).

Essa apresentacdo de enunciador por meio de temas e figuras ndo é um privilégio do
nivel superficial do percurso gerativo de sentido, sendo observado em todos os niveis. Como
explica Discini (2003), o “julgamento” dos termos opostos do nivel fundamental ja comeca a
projetar uma determinada imagem de enunciador, que é fortalecida pela confirmacdo de um
objeto-valor e as mudancas de estados que se desejam realizar, chegando, por fim, aos temas e
figuras que se apresentam no nivel discursivo. Embora destaquemos a projecdo do enunciador
em todos 0s niveis do percurso gerativo, convém lembrar que enunciador e enunciatario sao

figuras indissociaveis e, portanto, a organizacdo desses niveis € realizada com vistas a atingir o
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enunciatario. A escolha pelo termo euférico do nivel fundamental é definida pela ideia que o
enunciador tende a apresentar a seu publico. Do mesmo modo, o objeto-valor que sera criado,
0s processos de transformacao e os estados de juncao, assim como os temas e as figuras que
representardo essas ideias, sdo explorados a partir da visdo que se tem do tu e das paixdes,
desejos e necessidades que se buscam inspirar nele.

A partir da idealizacdo de imagem do enunciatario, essa construcdo entre os niveis
configura um agrupamento de estratégias para persuadir 0 ouvinte. Inicialmente, explorando a
ordem do sensivel, o sujeito deve ser levado a pensar que ndo sabe, que ndo é capaz, que lhe
falta algo, provocando uma sensagdo de insatisfacdo, criando uma tensdo (HERNANDES,
2012). Por isso,

obter a atencdo de um leitor, telespectador, ouvinte ou internauta € transforma-lo em
sujeito tenso, “afetivo”, que quer passar de um estado de disforia — provocado pela
falta de um saber, de uma curiosidade ndo solucionada — para uma situacéo de euforia
e de relaxamento [...] ou, pelo menos, de um estado de insatisfagéo para o de alguma
satisfacdo (HERNANDES, 2012, p. 49).

O discurso das midias explora muito bem esse tipo de estratégia. Hernandes (2012)
propBe que a persuasdo do enunciatario passa por trés fases, comecando por um arrebatamento,
com o objetivo de instaurar algum engajamento perceptivo por meio do despertar de algumas
sensacOes, que, na maioria das vezes, sdo produzidas pela tentacdo ou pela manipulacdo. Em
seguida, vem a sustentacdo, estratégia de ordem mais passional, em que o sujeito precisa sentir-
se interessado em decodificar os estimulos apresentados pelos detalhes mostrados, que fa-lo-ao
querer conhecer o discurso por completo. Por fim, a fidelizacdo, que deve ser gerada pelo
sucesso das tentativas anteriores e visa a desencadear sentimentos de ordem mais racional, que
tornardo o sujeito fiel, tentando desencadear um habito, um querer-ser e sentir.

Fica evidente como o enunciatario — mais precisamente a imagem que o enunciador faz
dele — influencia diretamente na construcao e na composicdo do texto. Todos os textos dirigem-
se a algum publico e, portanto, serdo recheados com escolhas discursivo-enunciativas que se
aproximem desse publico. Isso fica ainda mais evidente em discursos que circulam nas
diferentes midias, cujo principal objetivo é atrair a atencdo do maior nimero possivel de
ouvintes. Desse modo, tendo em vistas os diferentes objetivos a que esses textos se destinam,
variadas escolhas, utilizando diferentes mecanismos e linguagens, sdo empregadas para, mais
gue uma aproximacao, desencadear um aceite do discurso que se propde. Ambos, aproximagao
e aceite, s6 sdo possiveis quando a imagem de enunciador, criada a partir da idealizacdo de

enunciatario, é aceita pelo publico.
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Considerando o que foi apresentado, Fiorin (2008b) aponta um caminho para a anélise

da imagem de enunciatario que se pretende criar por meio de um texto, assinalando que é
necessario observar a totalidade do discurso, e,

dentro dessa totalidade, procuram-se recorréncias em qualquer elemento

composicional do discurso ou do texto: na modalizagdo, na selecdo de temas, na

norma linguistica escolhida, na reiteracdo de tracos semanticos, nas proje¢des da

enunciacdo no enunciado, na mancha da pagina, na fonte utilizada, etc. Em outras

palavras, as marcas da presenca do enunciatario ndo se encontram no enunciado (o

dito), mas na enunciacdo enunciada, isto é, nas marcas deixadas pela enunciacdo no
enunciado (o dizer) (FIORIN, 2008b, p. 158).

Esse caminho apontado pelo autor é acentuado por Discini (2003), que prescreve a
observacao, dentro do texto, daquilo que chama a atencdo — positiva ou negativamente — do
analista, atentando, de imediato, ndo para o conteudo, mas sim para a recorréncia de
aparecimento. Assim, tudo “que é imprevisivel, contrastivo, € que chamara a atencao do leitor,
faz parte dos estimulos do texto” (DISCINI, 2003, p. 22, grifo do autor). Portanto, a analise da
imagem de enunciatario deve considerar todas as escolhas que, de algum modo, se repetem de
diferentes formas (inclusive por diferentes linguagens), pois essas recorréncias sdo mecanismos
empregados para despertar paixdes ou desejos e, justamente, criar uma determinada imagem de
publico.

Para concluir, podemos perceber que enunciador e enunciatario formam, juntos, o
sujeito responsavel pela enunciacgéo, pois o enunciador organiza e profere seu discurso, sempre
tendo como base a imagem de enunciatario que idealiza para organizar suas escolhas
enunciativo-discursivas. Desse modo, 0 enunciatario desempenha um importante papel no
qguadro da comunicacdo discursiva, pois, mais que receber e interpretar as informacoes
apresentadas, guia o0 enunciador na constru¢do do texto, levando-o a empregar diferentes
estratégias e articulagdes. Portanto, falar do destinatario de um texto, e, sobremaneira, da
construcdo da sua imagem, implica observar elementos em todos os niveis do texto. Nesse
sentido, na proxima secdo, destacaremos a metodologia que sera empregada em nossa pesquisa,

caracterizando-a, descrevendo-a e detalhando o quadro que subsidia nossas analises.
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50 PATHOS INSCRITO NOS ANUNCIOS DE AUTOMOVEIS

Neste capitulo, apresentaremos a metodologia da pesquisa e a analise do corpus
selecionado. Para isso, na primeira subsecado, realizaremos a caracterizagéo da pesquisa e dos
elementos que observaremos a fim de tracar um percurso de andlise e depreender o pathos
inscrito em cada anuncio publicitario, descrevendo, por fim, as propagandas selecionadas. Em

seguida, realizaremos as anélises das pecas publicitarias.

5.1 A DESCRICAO DA PESQUISA E OS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para uma melhor concretizacdo do saber dentro de qualquer area, uma pesquisa precisa
ser realizada com rigor cientifico e metodoldgico. Por isso, a elucidacdo do método de pesquisa
se faz pertinente para a organizacdo do trabalho do pesquisador e, também, para a lisura do
processo de estudo.

Esta pesquisa, de acordo com seu tipo, classifica-se como aplicada, conforme definem
Prodanov e Freitas (2013), pois visa a gerar conhecimentos que venham, na posterioridade, a
serem utilizados em sala de aula de modo a promover uma melhoria na qualidade do trabalho
com o género publicidade. Ainda, de acordo com seus objetivos, pode ser classificada como
exploratdria, ja que pretende proporcionar mais informacdes sobre o0 assunto estudado, e como
descritiva, por registrar e descrever os fatos analisados, sem haver interferéncia, em momento
algum, por parte do pesquisador (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Quanto aos procedimentos empregados, a pesquisa define-se pelo seu carater
bibliogréfico, pois parte de pressupostos e conhecimentos fixados que embasam a proposta a
que nos submetemos, por meio da visita a materiais ja publicados e de autores de renome na
area. Desse modo, sdo utilizados os aportes tedricos que melhor expliqguem o fenémeno para
embasar nossas analises e reflexes sobre a construcdo do texto publicitario e da imagem de
enunciatario de cada andncio.

Para a analise, foram selecionadas quatro propagandas de automoveis, todas em formato
de video e com aproximadamente um minuto de duracdo. As publicidades sdo dos seguintes
modelos de carro: o HB20, automoével da montadora Hyundai; S10 e Onix, da montadora
Chevrolet; Amarok V6, da montadora VVolkswagen. Foram selecionados esses automoveis, de
modo a contemplar dois veiculos utilitarios, que podem ser utilizados tanto para o transporte de
pessoas quanto de pequenas cargas, e dois de passeio, 0s quais sdo para um uso mais familiar e

de locomocdo no dia a dia. A escolha desses anincios se deu em virtude da realizagdo de uma
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andlise prévia do pathos inscrito em cada propaganda, observando principalmente as tematicas
utilizadas e as principais figuras, dentro do nivel discursivo, mobilizadas dentro do andncio. A
partir disso, foram escolhidos aqueles que mobilizassem diferentes publicos, com o objetivo de
perceber quais recursos sdo utilizados por cada montadora, em seus anuncios, para despertar
diferentes paixdes e criar um pathos distinto para cada automavel.

Em razdo disso, sera utilizada uma abordagem qualitativa para a pesquisa, que, segundo
apontam Prodanov e Freitas (2013), considera a existéncia de uma rela¢do dinamica entre o
mundo real e o sujeito, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade de
cada sujeito, sendo isso impossivel de se traduzir em nimeros. Dessa forma, buscando o
ambiente natural como fonte direta para a coleta de dados e sendo o pesquisador o instrumento-
chave para isso, os fendmenos sdo interpretados e lhes sdo atribuidos significados
(PRODANOV; FREITAS, 2013). Nesse sentido, a pesquisa tera o objetivo de interpretar e
observar os recursos mobilizados por meio de diferentes linguagens, utilizados na construcéo
de uma imagem de enunciatério de cada modelo de automovel.

Por trabalhar com o universo dos significados, das crencas, valores e atitudes,
compreendendo o fenémeno como parte da realidade social, visto que 0 homem pensa sobre o
que faz e interpreta suas acOes na e a partir da realidade vivida e partilhada com os seus
semelhantes (MINAYO, 2009), essa abordagem qualitativa é conveniente para analise a que
nos propomos. Tendo em vista que o objetivo de compreensdo do funcionamento do discurso
publicitario e sua relacdo com o enunciatario s6 sera possivel através da observacdo do
fendmeno, interpretando, analisando e refletindo sobre as construgdes discursivas realizadas
para despertar certas paixdes no leitor.

Para isso, a analise das propagandas selecionadas sera realizada por meio da técnica de
analise do discurso. Como apresenta Chizzotti (2006), nos estudos da linguagem, passou-se a
perceber que o discurso ndo era constituido unicamente na estrutura organizada de palavras,
mas sim na expressdo de um sujeito no mundo, que expressa sua identidade e age socialmente.
A analise do discurso apresenta diversas correntes teoricas, uma delas é a da Semiotica
discursiva, que se ocupa em estudar os diferentes sistemas de signos e como eles, juntos,
possibilitam a comunicacdo entre individuos e/ou grupos de pessoas (CHIZZOTTI, 2006).
Assim, pelo trabalho que realizamos, a anélise do discurso, auxiliada pelo arcabougo tedrico-
metodoldgico da Semiotica discursiva, permitird de modo eficiente a apreensdo da imagem de
enunciatario construida em cada um dos anuncios.

Por apresentar um aporte tedrico-metodoldgico proprio, a Semiotica discursiva assinala

um caminho para a analise dos diferentes textos, como foi traduzido ao longo de nossas
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consideracBes. Nesse sentido, é relevante ressaltar o que Teixeira (2009) sugere, para a

realizacdo da andlise de textos sincréticos, propondo que o analista parta sempre do mais

simples e aparente, debrucando-se, por fim, a uma descricdo mais exaustiva e profunda dos

elementos de significacdo de um texto. Esse olhar deve integrar o plano de conteddo e seus

niveis, bem como o nivel da manifestacdo e as regras de distribuicdo dos elementos narrativo-

discursivos dentro dele. A autora explica ainda que essa anélise deve explorar as categorias e

procedimentos que o analista julgue melhor se enquadrarem na andlise que pretende realizar

(TEIXEIRA, 2009). Assim, a fim de tornar mais claro o caminho que faremos para construir

nossas analises, apresentamos o quadro a seguir, no qual constam as etapas e categorias de

analise.

Quadro 1 — Categorias de analise

Sequéncia de andlise

Categorias de analise

1°) Apresentacdo da propaganda.

- Informacgdes sobre onde foi veiculada a
publicidade, dados técnicos (ano, montadora,
pais de origem) e produto que ela oferta.

2°) Anélise de elementos n&o verbais.

- Figuras e temas do enunciado visual (atores,
cenarios, objetos, que remetem a cadeias
tematicas). (GREIMAS; COURTES, 1979),
(GREIMAS, 1984), (FIORIN, 2000),
(BARROS, 2005).

- Categorias da semidtica plastica que se
destacam. (TEIXEIRA, 2008), (SILVA,
2014).

- Trilha sonora na producdo de sentidos.
(ALMEIDA, 2007), (ALVES, 2012),
(CARVALHO, 2007).

3% Analise de elementos verbais.

- Figuras e temas no enunciado verbal.
(GREIMAS; COURTES, 1979), (FIORIN,
2000), (BARROS, 2005).

- Escolhas lexicais e efeitos de sentido.
(GREIMAS; COURTES, 1979), (FIORIN,
2000), (BARROS, 2005).
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29 Sincretismo de li h - Relagdo entre elementos verbais e nao
). INCretismo de linguagens € pathos verbais, destacando os efeitos de sentido
projetado. criados. (FIORIN, 2009), (OLIVEIRA,
2009), (TEIXEIRA, 2009).

- Transformac0des apresentadas/projetadas no
texto, objetos-valor, sentimentos e paixdes
mobilizados.  (GREIMAS; COURTES,
1979), (FIORIN, 2000), (BARROS, 2005).

- Termos contrarios do nivel fundamental,
valoracdo eufdrica/disforica. (GREIMAS;
COURTES, 1979), (FIORIN, 2000),
(BARROS, 2005).

- Pathos projetado. (AMOSSY, 20133,
2013b), (FIORIN, 2008a, 2008b),
(MAINGUENEAU, 2013a, 2013b).

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

Inicialmente, sera realizada a apresentacdo do anuncio a ser analisado, com vistas a
apresentar algumas informacdes técnicas, como ano de veiculagdo, modelo de carro, montadora
e pais em que foi veiculado. Além disso, faremos um resumo do que est& sendo retratado no
anuncio, a fim de dimensionar o leitor sobre o contetdo da propaganda.

Em seguida, partindo do ponto de vista do leitor, observaremos o nivel de manifestacao
e o nivel discursivo, com o intuito de identificar os temas e figuras materializados no plano de
expressdo. A observacdo comecara pelos elementos da linguagem ndo verbal, percebendo como
recursos da semioética plastica e a trilha sonora sdo empregados no anincio, com vistas a
observar como sdo produzidos certos efeitos de sentidos. Ainda no nivel de manifestacédo e
discursivo, observaremos, na sequéncia, as escolhas verbais, considerando a projecéo de figuras
e temas nessa linguagem e os efeitos de sentido associados as escolhas lexicais.

Na sequéncia, analisaremos como as diferentes linguagens convergem para construcao
de sentidos do arranjo sincrético. Também analisaremos os objetos-valor projetados no texto e
as paixdes mobilizadas em torno deles, as quais despertam determinados sentimentos no
enunciatario, tudo isso dentro do nivel narrativo. Por fim, buscamos depreender os termos
opostos que constituem o discurso e a valoragdo euforica e disforica, no nivel fundamental. A
partir dessa analise dos planos de contetido e de expressao - dos elementos de materializacdo
do discurso em texto e dos diferentes niveis pelos quais se constrdi o sentido — sera possivel

depreender a imagem de enunciatario que se constroi em cada anuncio.
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Realizadas as consideracdes de carater metodoldgico, passamos agora para as analises
dos andncios, a fim de depreender o pathos inscrito em cada um deles. Inicialmente,
realizaremos as analises dos dois veiculos de passeio — 0 HB20, da montadora Hyundai, e o
Onix Plus, da Chevrolet — e dos dois veiculos utilitarios — S10, da Chevrolet, e Amarok V6, da

montadora VVolkswagen.

5.2 POR QUE VOCE DEVE QUERER ESTE CARRO? O PATHOS INSCRITO EM CADA
ANUNCIO DE AUTOMOVEL

Nesta subsecdo, realizaremos as analises das propagandas selecionadas, seguindo o
percurso assinalado no Quadro 1, com vistas a perceber como € construido o pathos de cada

anuncio. Iniciemos com a andlise da peca publicitaria do HB20.

5.2.1 Por que vocé deve querer o HB20?

A propaganda do veiculo de passeio HB20, da montadora Hyundai, foi produzida e
veiculada no Brasil, no ano de 2019 e tem um minuto e dezenove segundos de duragdo. Com o
titulo “A ousadia muda tudo - parte 17, pode ser acessada pelo link

Este anuncio é a primeira parte da
campanha “HB20 Nova Gerag¢ao”, que mostra o ponto de vista da mulher no relacionamento.
A parte 11 mostra o ponto de vista do homem, que ndo consideraremos em nossas analises, visto
que utilizaremos apenas uma propaganda de cada veiculo.

O andncio comega com a imagem de uma mulher abrindo a porta de um carro, com a
escrita “Descubra porque® a ousadia muda tudo.” a sua frente, num plano mais préximo do
leitor, bem ao centro da tela. Ndo se ouve nenhum som nesse momento. Na sequéncia, inicia-
se a musica “HB20: Daring Changes Everything”, um rock romantico criado especificamente
para esta campanha do HB20 pela montadora. A musica segue até o final do anuncio. A
propaganda é dividida em cenas coloridas e cenas em preto e branco, estas representando
momentos anteriores a narrativa retratada no andncio, que entrecortam as cenas coloridas. As

cenas em preto e branco mostram um relacionamento em crise: a mulher esconde seu celular

3 A grafia da palavra “porque” estd do mesmo modo que aparece escrita no anincio. Contudo, pelo sentido expresso
por esse conector, respeitando a norma culta da Lingua Portuguesa, deveria ser escrita como “por que”. Optamos
por manter a grafia observada na propaganda, tendo em vista que a pesquisa visa a uma aplicacdo das analises em
sala de aula e, por isso, é essa a forma que sera encontrada pelo professor ao utilizar essa peca publicitaria.
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quando o companheiro se aproxima; ela aparece tapando um painel da chuva; seu namorado
esperando em um bar, enquanto ela esta atrasada para um encontro; ela dando pouca atencao
ao rapaz, como se escondesse algum segredo; o parceiro, que ja ndo se sentia mais tdo a vontade
proximo dela. Apenas ao final as cenas em preto e branco sdo do casal feliz, pois estdo
relacionadas ao acontecimento do final do video, que serd melhor descrito na sequéncia. Para
exemplificar, observemos a imagem a seguir, em que a garota esconde seu celular para que o

namorado nédo o veja.

Imagem 1 — A garota escondendo o celular de seu namorado

Fonte: HB20 (2019).

As cenas coloridas, que predominam no anuncio, mostram a mulher colocando uma
mochila de roupas no porta-malas do carro, assumindo a dire¢do do veiculo e enviando uma
mensagem de “Me segue” ao seu namorado. Nesse momento, pelo nome e foto com que o
namorado tem o contato salvo, descobre-se que a garota se chama Marcia. Ela, dirigindo o
HB20 hatch vermelho, guia 0 namorado, que esta no carro azul-marinho (um HB20 sedan),
para o ponto ao qual ela quer que ele siga, passando por diversos locais da cidade, até chegar a
um grande painel. Nesse momento, o narrador da propaganda fala “Ousadia muda tudo.” e vé-
se a imagem do rapaz olhando para o painel e sorrindo, quando finalmente é apresentado o
conteudo dele: a frase “Quer casar comigo?”’. Assim, infere-se que 0 segredo dela, o tempo
todo, foi a ocultagdo do pedido surpresa de casamento. A Imagem 2 a seguir, em que se observa
Marcia, no carro vermelho a frente, conduzindo o namorado, no veiculo azul-marinho ao fundo,

até o local do pedido de casamento, representa uma das cenas coloridas do andncio.
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Imagem 2 — Marcia conduzindo o namorado até o local do pedido de casamento

Fonte: HB20 (2019).

Assim, ao observarmos a linguagem néo verbal, destaca-se as presencgas da mulher e do
homem, que carregam consigo os tracos semanticos do relacionamento. De um lado, a mulher
representa a ousadia e a inovacao. A ideia da ousadia vem atrelada ao dominio da relacéo, ja
que Marcia envia a mensagem com o pedido para o namorado segui-la, indicando o caminho
pela seta e guiando o carro pela cidade até o local a que deseja chegar. Além disso, nas cenas
em preto e branco, & mostrada, ainda que ndo de forma completa, a elaboracéo do painel por
ela, que organiza tudo sozinha, enfrentando as intempéries do clima e as tentativas de
descoberta do namorado e, mesmo que a relacdo precise enfrentar uma breve crise para isso, a
mulher consegue criar seu préprio pedido de casamento, surpreendendo o companheiro. O
pedido de casamento em si também assevera a ousadia, j& que, tradicionalmente, € 0 homem
guem deve realiza-lo, cabendo a mulher apenas a decisao de aceitar ou rejeitar. Nesse caso, no
entanto, é ela a responsavel por realiza-lo, e de uma forma completamente inusitada, quebrando
a expectativa (o efeito dessa quebra sera melhor explorado nos passos seguintes da analise) e
rompendo com o padrdo tradicional dos relacionamentos.

A tematica da inovacdo esta ligada também ao pedido de casamento, pois a mulher
manifesta seu desejo de entrar em um novo momento da relagdo sem preparar um encontro
roméantico ou esperar uma data comemorativa para realiza-lo. Ademais, o préprio fato de a
mulher organizar/fazer o pedido manifesta uma grande inovacdo, visto que, como ja
mencionado, tradicionalmente ela apenas aceita ou nega o pedido do (futuro) noivo. Assim, a
garota da propaganda decide deixar de ser “passiva” na relag@o e organiza o proprio pedido de
casamento, que é inusitado, surpreendente e, inicialmente, cria uma sensacdo de desconfianga
no companheiro, que é impactado por um pedido quase publico, em um painel de grande
tamanho, sem uma manifestacdo prévia dele, nem ao menos uma fala ou indicagdo romantica

de que isso aconteceria. Assim, a mulher rompe com o tradicional e inova, realizando seu
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pedido de forma inusitada, mas t&o surpreendente quanto o seria em um momento intimo ou
especial. As imagens a seguir apresentam clipes sequenciais em que se percebe a garota

enfrentando as dificuldades impostas pelo clima para a producdo do seu pedido de casamento:

Imagem 3 — Chuva afetando o trabalho ja realizado para o pedido de casamento

Fonte: HB20 (2019).

Imagem 4 — Marcia, molhada pela chuva, tentando proteger o pedido de casamento em construcao

Fonte: HB20 (2019).

Imagem 5 — Painel sendo coberto, a fim de néo ser afetado pela chuva

Fonte: HB20 (2019).
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Observemos, agora, as reacdes do namorado ao comportamento estranho de sua
companheira, que gerava sentimentos de desconfianga e ddvida quanto a fidelidade dela. As
cenas retratadas passam-se em uma cafeteria e na casa de um dos dois. Na Imagem 6, é possivel
ver o semblante de decepcdo do rapaz devido ao atraso da garota, que cobria o painel para a
chuva ndo o estragar. Nas Imagens 7 e 8, observa-se 0 comportamento do rapaz na convivéncia
diéria do casal, quando ela est4 saindo e ele segue no computador, sem despedir-se, ou no

momento em que ela se aproxima para beija-lo e ele vira o rosto.

Imagem 6 — Olhar decepcionado do rapaz pelo atraso da garota

Fonte: HB20 (2019).

Imagem 7 — Saida de Marcia, sem a despedida com o0 namorado

Fonte: HB20 (2019).
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Imagem 8 — Namorado desviando o rosto para evitar contato

Fonte: HB20 (2019).

O anuncio parte de uma tematica abstrata, a da ousadia, que é de ordem puramente
conceitual e acaba criando, por meio dos revestimentos utilizados, uma primeira cadeia de
figuras (seja através de imagens ou de palavras com correspondentes no mundo natural) que
guiam o leitor para uma determinada interpretacdo. O ato de enviar uma mensagem, a
elaboracdo do painel e o pedido de casamento sdo a¢cdes do mundo natural as quais, mais que
criar um efeito de realidade, sdo tracos sensoriais responsaveis por orientar o espectador a
perceber a ousadia, visto que apresentam a autonomia e a independéncia da mulher, por ter
gerenciado tudo sozinha. Do mesmo modo, a ideia de inovacdo (por natureza conceitual,
abstrata) vem manifestada nas figuras de um pedido de casamento diferenciado, feito por uma
mulher, e de um namorado que fica surpreso por ser pedido em casamento. Confirmando as
ideias propostas por Fiorin (2000) e Barros (2005), percebemos uma tematica abstrata de um
sentimento, desperto por meio de figuras que representam acdes e atitudes do mundo natural,
responsaveis por engendrar esse sentimento (ou a vontade de estar de posse desse sentimento)
no ouvinte.

Do outro lado, temos a presenca do namorado, cujas reacdes ao comportamento da
namorada sdo de desconfianca, centradas num relacionamento tradicional. A desconfianca é
observada sobremaneira nas cenas em preto e branco, com o perceptivel descontentamento do
rapaz com as atitudes que fogem do padrédo de um relacionamento: quando ela esconde o celular
(segredos), ndo chega no horéario para o encontro (ndo cumpre com combinados) e nem o
cumprimenta ao sair (ndo age com carinho). Essas atitudes diferenciadas despertam suspeitas
negativas nele, a ponto de fazé-lo agir com mais frieza quando estd junto da garota. Ja o
relacionamento tradicional € manifestado por meio das tentativas de controle do namorado: do
querer saber de tudo da vida dela, de ter ciéncia do que ela vé em seu celular, de ter toda a

atencdo dela para si.
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Novamente, percebemos o desenvolvimento de cadeias tematicas materializadas
figurativamente. Desconfianca e relacionamento tradicional, conceitos puramente abstratos, séo
construidos sob a forma de acGes que 0s representam, por meio de uma relacdo em que 0
namorado almeja ter o controle e, caso isso ndo ocorra, acredita na possibilidade de uma traicao.
Apoiando nossas observagdes no que propdem Fiorin (2000) e Barros (2005), quando os autores
afirmam que os temas podem materializar-se em figuras que representem, de algum modo, 0
mundo natural, é possivel inferir que o namorado, no anincio, evoca esses sentimentos no
enunciatario pelo fato de, com suas reagdes, promover um efeito de desconfianca e desconforto
em relagdo as atitudes da namorada. Por isso, as figuras do homem e da mulher séo essenciais
para a criacdo da “rivalidade” de ideias, dentro do anuncio, entre o revolucionario, ousado € o
tradicional, comum.

Ainda a respeito da linguagem ndo verbal, a categoria cromatica € proeminente neste
anuncio e tem grande relevancia na analise, a comegar pelas cenas coloridas e em preto e
branco. As cenas coloridas retratam o presente da propaganda, sendo que a sucessédo de fatos
nessas cenas apresenta a saida da mulher da casa e a solicitacdo de que o namorado a acompanhe
até o local onde sera vislumbrado o pedido de casamento. J& as cenas em preto e branco, que
sdo de grande valia para a construcéo de sentido do anuncio, revelam momentos do passado,
nos quais a moga preparava a surpresa e despertava a desconfianca do rapaz.

Percebemos, que esse jogo de cores constréi a oposicdo colorido versus cinza para
explorar as ideias de presente versus passado e de alegria versus tristeza. O preto e branco para
representar o passado advém, sobremaneira, dos filmes antigos, exibidos sem a presenca de
cores. No entanto, com a modernizagdo, vemos o padrdo atual de filmes exibidos, em sua
maioria, com a presenca de cores. E essa relagdo com o mundo natural que constrdi a ideia de
passado e presente, com o filtro cinza remetendo aos filmes antigos, do passado. O padréo
colorido remeteria ao estilo atual e, portanto, do presente. Por outro lado, as cores também nos
remetem a determinadas emoc¢des expressas no anuncio, por meio de uma relacdo
semissimbolica entre plano de expressao e plano de conteudo, ou seja, pela conformidade de
algumas categorias desses dois planos (FLOCH, 2009). A grosso modo, seria 0 mesmo que
dizer que uma ideia (do plano de conteddo) mantém uma relagdo direta e de
complementariedade com algum elemento da materialidade do texto (do plano de expresséo).
Silva (2014) explica, ainda, que os elementos da Semiotica pléastica se relacionam diretamente
com o semissimbolismo, por serem categorias do plano de expressdo que estdo atreladas a

determinadas ideias manifestadas no plano de conteldo.
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Nesse sentido, para exemplificar como ocorre uma relagéo semissimbolica em um texto,
observemos 0 emprego das cores no anuncio. A cor cinza, de um lado, como salientam Crestani
e Silva (2021) carrega consigo uma gama de sentimentos negativos, tais como a tristeza, a
desconfianga, a inseguranca e a frieza, todas ligadas ao namorado, que néo estava contente com
0s segredos da garota, a qual escondia o celular, ndo estava presente nos encontros do casal e
tinha atitudes que levantavam suspeitas e desconfianca nele. Estd, assim, estabelecida uma
relacdo semissimbolica entre a cor e as emogdes projetadas, ha medida em que se apresenta a
ideia da desconfianca e da frustracao associada a tons acinzentados.

Por outro lado, as cenas coloridas apresentam o0s sentimentos positivos da mulher em
relacdo a surpresa, desvelando seu afeto, seu carinho, a alegria, 0 amor para com 0 hamorado,
pois ela estava feliz com a surpresa que organizava e, a0 mesmo tempo, estabelecia 0s rumos
da propria vida, sendo protagonista das escolhas que Ihe fariam feliz. Como explicam Crestani
e Silva (2021), as cores mais quentes e brilhosas, como o vermelho e o0 amarelo, por exemplo,
s80 responsaveis por trazer sentimentos positivos e harménicos a cena. Novamente, percebe-se
uma relacdo semissimbdlica na medida em que o conteudo de positividade e sentimentos bons
se confirma por meio das cores que trazem essas mesmas emoc¢oes positivas.

Ainda, ao olharmos especificamente as cores dos carros, observamos que a mulher
dirige o veiculo vermelho (HB20 hatch), enquanto seu namorado dirige o carro azul (HB20
sedan). Novamente a categoria cromatica esta em destaque aqui, porque o HB20 vermelho, por
ser conduzido pela mulher, carrega consigo as caracteristicas da garota: apaixonada, vibrante,
empoderada, dinamica. Revela-se, assim, um veiculo de pessoas inovadoras, que estdo a frente
de seu tempo, donas do préprio destino e que constroem a prépria histéria. Ainda, apoiando-se
no senso comum de que o vermelho seria a “cor do amor”, o veiculo hatch liga as nogdes de
inovacao e protagonismo (feminino) ao relacionamento, dando voz a mulher e permitindo que
ela construa o proprio futuro, a sua maneira, na relacdo. No entanto, o HB20 sedan (azul),
dirigido pelo namorado, ganha pouco destaque nesse andncio, é apresentado como um veiculo
mais tradicional, mais classico, assim como o seu motorista.

Novamente, partindo das observacGes de Teixeira (2008) e Silva (2014), percebemos a
construcdo de ideias nos veiculos a partir de suas coloragfes. A oposi¢do de cores vermelho
versus azul esta intimamente ligada as figuras dos atores, mulher versus homem e,
consequentemente, inovacgdo versus tradicdo. Nesse sentido, a figura da mulher, de posse do
carro vermelho, esta atrelada as ideias de inovacao, ousadia, vibragdo, emogdes intensas, assim
como a paixdo. Por outro lado, a figura do homem, atrelada ao carro azul, se une a uma ideia

de tradicéo, ja que essa cor é mais fria e estaria ligada a sentimentos de calma, tranquilidade,
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serenidade e estagnacdo, associadas também ao que é tradicional, costumeiro. Assim, a
propaganda propde que o veiculo hatch seria o veiculo da mulher diferenciada, intensa, ousada,
que assume o controle da sua vida, inovando nas suas acdes e relacbes. O veiculo sedan, no
entanto, seria o veiculo tradicional, classico, do homem que decide seguir as tradicGes e €
reticente a mudancas.

Ainda analisando os elementos da linguagem n&o verbal, mas observando, agora, a trilha
sonora, percebe-se que a musica esta presente em praticamente todo o andncio. Ela inicia de
forma mais calma e amena enquanto a garota coloca suas coisas no carro e, a medida que a
“perseguicdo” avanga cidade a dentro, ela vai ficando mais répida, alta e cadenciada, até a
chegada dos dois no local em que fica o painel. Conforme Carvalho (2007) explica, esse
sincronismo entre a imagem em movimento e o som permite que seja amplificada a tensao ja
existente entre o casal. Ainda, como Almeida (2007) reitera, as emoc¢es sdo despertas pelo fato
de termos nos habituado a ver uma cena de tensdo acompanhada por bandas sonoras mais
frenéticas e de cadéncia elevada. Nesse caso, 0 anunciante utiliza a musica de modo amplificar
a tensdo ja existente na cena.

Em seguida, a musica cessa brevemente quando o casal chega até o local do pedido de
casamento, como se indicasse o climax da narrativa, exigindo um momento de atencdo do
espectador, enquanto é mostrado o rapaz contemplando admirado algo. Alves (2012) e Carvalho
(2007), ao falarem do siléncio, explicam que sua utilizacdo precede um momento de tenséo
dramaética e € empregado para dar destaque a algo que se mostra na cena. Nesse caso, o siléncio
direciona toda a atencdo do espectador para o namorado, que se surpreende com um pedido de
casamento. Assim, 0 enunciatario é “obrigado” a observar a quebra de expectativas do
namorado, provocada pela autenticidade da mulher, que rompe as amarras do relacionamento
tradicional com o seu pedido.

Com a masica retomada, na sequéncia, seguindo na mesma cadéncia de quando foi
pausada, sd0 mostradas as imagens em preto e branco do casal feliz, finalizando com um
colorido e caloroso abrago entre o casal, confirma-se a apreciacdo da inovacéo por parte do
rapaz. A trilha sonora recomeca com esse tom ndo para ditar o ritmo acelerado da cena, como
empregado anteriormente, mas sim para expressar a emogdo do casal que, ap6s o periodo de
crise gerado pelas suspeitas do rapaz, esta feliz por terem se tornado noivos. Como ja expresso
por Almeida (2007), a sonoridade atribui certos sentimentos ao video e, portanto, nesse caso, é
responsavel por desencadear a emoc¢do, a paixdo, ja que estd ligada as imagens que se

apresentam do casal feliz no passado e depois do (suposto) aceite do pedido de casamento.
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Ainda, ¢é possivel afirmar que a musica segue o ritmo observado anteriormente pelo fato
de o climax do anuncio ser o pedido de casamento, que s6 é conhecido pelo leitor apds o
momento de siléncio, quando a cAmera passa a mostrar a visdo do namorado e, pela grande
comogcdo que toma conta dele, a musica segue expressando a intensa emocao que se ampliava
ao longo do anudncio, até finalmente acabar a propaganda, finalizando também a musica. Nesse
sentido, ao retomarmos as proposi¢des de Almeida (2007), percebemos que a continuidade da
musica, no mesmo ritmo, deve-se ao fato de prosseguir um momento de grande emocao: na
parte inicial, a tensdo e a davida provocadas pelas incertezas sentidas pelo namorado; no final,
por ter se comovido e estar surpreso com o pedido realizado pela namorada. Assim, ambos 0s
sentimentos s&o muito intensos, tanto de forma negativa quanto positiva, e tém sua intensidade
modulada de acordo com o ritmo da banda sonora.

Voltando, agora, nosso olhar para a linguagem verbal, percebemos que ela é pouco
presente no andncio, predominando no inicio e no final dele. No meio da propaganda, surgem
diversas vezes algumas frases que promovem o design do carro, enquanto a jovem conduz seu
namorado até o pedido de casamento, enfatizando alguns detalhes do veiculo, tais como: “motor
turbo 1.0 com injecdo direta”, “smart shift” (uma ferramenta que permite a troca de marchas do
cambio automatico no volante do carro) e “central multimidia de 8”[polegadas]”, as quais
promovem algumas potencialidades do automoével, refor¢ando as ideias de agilidade (“motor
turbo”), de inovacdo e modernidade (“smart shift” e “central multimidia”). Percebe-se que o
automovel, de uma forma geral, apresenta caracteristicas almejadas por um sujeito que quer se
destacar, agir diferente na sua vida e ter um veiculo arrojado, moderno e dindmico — assim como
qguem o dirige. Essas frases, como pode ser observado nas Imagens 9, 10 e 11, aparecem sempre
atreladas a suas figuras do enunciado nao verbal, como se explorassem um efeito de verdade e

de realidade, para mostrar que, de fato, o carro dispde de um design inovador e moderno.

Imagem 9 — Motor turbo: relagéo entre enunciado verbal e ndo-verbal

MOTORfT.0 TURBO com inje¢dp

Fonte: HB20 (2019).
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Imagem 10 — Marcia usando o Smart Shift

-
=

SMART SHIFT

Fonte: HB20 (2019).

Imagem 11 — Design interno do HB20, enfocando a central multimidia

————

Central

MULTIMIiDIA DE 8"

Fonte: (HB20, 2019).

No entanto, a expressao verbal que mais merece destaque em nossas analises é a que
inicia 0 anuncio. A partir da frase “Descubra porque a ousadia muda tudo.”, se apresenta o tema
que permeia 0 anuncio e se cria uma expectativa sobre a ousadia, por afirmar que ela é capaz
de mudar uma situagdo. Nesse momento, o enunciador instaura um narrador, dando voz a esse
sujeito para que mostre os fatos que serdo narrados/desenvolvidos no enunciado. Ao delegar
vOz a esse narrador, o enunciador se afasta da montadora, da marca do veiculo e se aproxima
mais da realidade do enunciatario, como se fosse um dos seus semelhantes, alguém de seu
convivio que contasse os fatos retratados, gerando uma aproximacao com o leitor. Nesse trecho
do narrador, observa-se a presenga de um tema que, como Greimas e Courtés (1979) explicam,
é um conceito abstrato, sem revestimentos semanticos — no enunciado verbal — que liguem esse
tema, de algum modo, ao mundo natural. Nesse caso, a ousadia € tratada aqui em sua forma
mais abstrata, ndo sendo percebidas figuras que manifestem esse tema na expresséo verbal.

O segundo enunciado verbal de nossas analises ¢ a mensagem enviada ao rapaz, com a

ordem “Me segue”. Nos termos do que explicam Greimas e Courtés (1979) e Fiorin (2020)
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sobre a instauracdo de instancias enunciativas, observamos que o0 anincio opera com mais uma
das trés instancias da enunciacdo, dando voz a um interlocutor (a moga) que manifesta a ousadia
por meio de um envio da mensagem a seu interlocutario (o namorado). Nesse caso, o publico,
de certo modo, também ¢ instaurado como interlocutario, ja que ¢ “convidado” a seguir a
mulher e descobrir o mistério que ela vai revelar. O conteudo da mensagem € apresentado como
uma figura relacionada ao tema da ousadia, porque a mulher, sem dar explicacdo, da uma ordem
ao namorado, pedindo que a siga. Como argumenta Barros (2005), a mensagem torna-se uma
figura por retratar uma ordem, um pedido direto e claro, manifestado pelo uso da forma
gramatical no imperativo. Assim, Marcia passa a ter um certo dominio sobre o rapaz e
conseguira conduzi-lo até o local do pedido, assumindo o controle do relacionamento naquele
momento.

Convem analisar os efeitos de sentido criados pela forma com que a mensagem foi
estruturada. Por ter sido uma mensagem curta e direta, sem detalhes de para onde iria ou
qualquer outro modalizador ou complemento que permitisse identificar as inten¢6es almejadas
pela garota, cria-se um certo mistério no anuncio, pois o leitor fica instigado a saber por que ela
estava saindo de casa e deseja que o namorado a acompanhe. Ainda, é relevante observar que
essa mensagem esta em desacordo com o padrdo gramatical pela forma com que foi escrita,
devendo o pronome vir depois do verbo. Essa organizacdo ndo é aleatéria e, como explica
Barros (2005), é responsavel por criar certos efeitos de sentido. Por reproduzir uma situagdo
informal de fala, a escolha pelo modo de registro mais informal gera, como explica a autora,
uma aproximacao com o ouvinte, que se identifica com a retratacdo de algo cotidiano, em que
se privilegia mais a comunica¢do que a correcdo do discurso. Nesse sentido, a mensagem
enviada pela garota cria um efeito de aproximacéo e de informalidade com o namorado (e com
0 publico-alvo do anincio), que opta por segui-la almejando descobrir as intencdes por tras de
sua ordem, esperando uma resolucdo para o desentendimento que se instalou.

A linguagem verbal s6 é apresentada novamente ao final do anincio, quando a garota
abre a porta do carro e o narrador fala o titulo da campanha “Ousadia muda tudo.”, mostrando,
em seguida, o painel com a frase “Quer casar comigo?”, finalizando com a fala do narrador
“Chegou o novo HB20 nova geracdo. Ousado como nunca. Novo como sempre”, frase que
repete na forma escrita ao final do video. Percebe-se, nesse enunciado, 0 nome do carro, que
seria “ousado”. A Imagem 12 a seguir apresenta o pedido de casamento, que € precedido e
sucedido pelas falas do narrador mencionadas acima, a partir do ponto de vista do namorado, o

qual observa de dentro do carro:
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Imagem 12 — Pedido de casamento do ponto de vista do namorado

Fonte: HB20 (2019).

Como ja mencionado anteriormente, Greimas e Courtés (1979) e Barros (2005)
afirmam que os percursos tematicos passam a ser figurativizados quando ganham tracos
semanticos encontrados no mundo natural. O pedido de casamento, expresso por meio da frase
“Quer casar comigo?”, realizado pela mulher, em um painel de grande tamanho (lembrando um
pouco um outdoor) pode ser considerado uma figura relacionada ao universo da ousadia, pois
é diferente, inovador, ousado e inusitado. A garota deixa de ser submissa em seu relacionamento
e assume o protagonismo ao elaborar a surpresa e pedir o namorado em casamento.

Ainda, o tema da ousadia € reiterado no slogan, expresso pelo narrador, que afirma sobre
o novo HB20 estar “Ousado como nunca”, apresentando o automovel como como uma figura
de ousadia, como um instrumento que permite as pessoas serem ousadas, a criarem as proprias
regras e serem donas do seu destino. Por ser “Novo como sempre”, o veiculo ¢ apresentado
como inovador, pois esta sempre se reinventando com o intuito de ser mais ousado, mais
tecnoldgico, mais evoluido. Portanto, novamente, séo atribuidos elementos do mundo natural
como desencadeadores de uma certa temaética, criando a ideia de que esse carro da Hyundai
permite que seus donos sejam ousados, estejam sempre se reinventando e sejam protagonistas
dos proprios desejos. Além disso, as expressoes “como nunca” e “como sempre” remetem a um
discurso mais moderno, ligado aos jovens e seu linguajar despojado e informal, assim como o
casal apresentado no anuncio. Esse uso provoca, um novo efeito de aproximagdo com o
enunciatario, ja que promove a identificacdo de um publico jovial e protagonista, que quer ser
livre para realizar suas proprias escolhas, protagonizando a prépria vida e inovando as suas
relagoes.

Observando a relacéo sincrética entre as diferentes linguagens presentes no anuncio,
percebemos que verbal e ndo verbal estabelecem uma intima relacdo, no momento em que uma

linguagem confirma o que a outra propde. Essa relagdo, como afirmam Oliveira (2009) e Fiorin
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(2009), é pressuposta em um texto sincrético, tendo em vista as diferentes linguagens que séo
incorporadas ao enunciado, de modo que suas diferencas sejam neutralizadas e as semioses
passem a coexistir de forma harménica no plano de expressdo, com 0s tracos que as diferenciam
sendo atenuados e o conjunto de linguagens formando uma Unica enunciacdo. 1sso pode ser
observado na pega publicitaria quando ela apresenta, de inicio, a frase “Descubra porque a
ousadia muda tudo”, complementando a ousadia com diferentes elementos visuais: a mulher
gue envia uma mensagem para 0 namorado acompanha-la e guia o rapaz pela cidade, as cenas
que entrecortam esse trajeto mostrando a mulher produzindo o painel com o pedido de
casamento, bem como o proprio pedido. Todos esses elementos sdo utilizados de forma
articulada a ideia da ousadia manifestada no enunciado verbal do inicio do andncio.

Assim, ao observarmos 0s elementos de todas as linguagens e como eles se organizam
de forma complementar no plano de expressdo e também como os temas e as figuras do nivel
discursivo sdo materializados, podemos passar a analisar o plano de contetdo de modo mais
detalhado. Ao olharmos especificamente o nivel narrativo, o texto nos apresenta um sujeito (a
mulher) que esta em disjuncdo com o seu objeto-valor (o casamento). Como salientado por
Greimas e Courtés (1979), a disjuncdo marca a privacdo de um sujeito com o seu objeto. E a
auséncia do objeto-valor que motiva a garota a realizar uma transformacdo. Nesse caso, 0
sujeito passa a estar em conjuncdo com seu objeto-valor, visto que, pela reacdo do noivo e o
abracgo dado ao final do video, sugere-se que ele tenha aceitado o pedido de casamento. Percebe-
se, entdo, que se trata de uma narrativa de aquisicdo, pois a garota ndo esta de posse de seu
objeto-valor no inicio do anuncio, mas opera um processo de transformacao, que a faz entrar
em conjuncao com ele.

O que merece ser destacado em nossa analise é como ocorre a aquisicdo do objeto-valor.
Nesse caso, ela assume o controle da relacdo, realizando ela mesma o pedido de casamento. E
ela que opera a transformacdo. Para conseguir cumprir com seu objetivo, ela age sobre o
namorado por meio de uma manipulacdo, que Greimas e Courtés (1979) afirmam ser um agir
de um homem sobre outros homens e que Fiorin (2000) complementa ao afirmar que o sujeito-
manipulador coloca o seu destinatario em uma situacéo de falta de liberdade, obrigando-o a agir
para conquistar uma recompensa, por exemplo. A mulher, ao enviar a mensagem “Me segue”
logo depois de colocar algumas sacolas no carro, age por meio de uma manipulacdo em forma
de seducdo, dando uma ordem que, se acatada pelo namorado, resolvera as duvidas dele sobre
o que “atrapalhava” o namoro, finalizando o problema instaurado. Assim, por meio da sedugéo,
Marcia propde uma recompensa ao companheiro, que s6 sera conquistada se ele, enquanto

sujeito narrativo, aceitar essa proposta e segui-la pelo caminho ditado por ela. E nesse momento
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que o anuncio desperta, no enunciatério, o sentimento de ousadia, visto que Marcia esta no
controle da relagdo, sem dar explicagdes e fazendo com que 0 namorado, mesmo desconfiado,
acompanhe-a até o destino final.

Na sequéncia, quando sdo mostradas as cenas da mulher organizando o pedido de
casamento, relaciona-se a ideia da ousadia com o processo de transformacdo que o sujeito
deseja realizar, pois a garota, sozinha e corajosamente, rompe com a relacdo tradicional e
organiza, sem a ciéncia do namorado, o pedido. Por isso, a ousadia, a coragem e o0 desejo de
inovacdo sdo apresentados como elementos essenciais para que 0 sujeito consiga sua
transformacéo de estado e possa estar em conjuncdo com seu objeto-valor. Ao mesmo tempo,
0 carro passa a ser inserido como um elemento que auxilia nesse processo de transformagéo, os
chamados objetos modais (GREIMAS; COURTES, 1979). Aos olhos do espectador, ao estar
associado a imagem da garota, tdo ousada, intensa, audaciosa, 0 carro passa a “representar”
esses valores, transformando-se em objeto de desejo de um publico que gostaria de atribui-los
a propria imagem.

Quando chega ao destino final, o rapaz fica surpreso ao observar o painel e, pela sua
reacdo de alegria, seguida por um abraco apaixonado, fica implicito que, agora, eles eram
noivos. Portanto, o anseio pela mudanca na relacdo levou a garota a planejar toda a sua
transformacéo, culminando no aceite do namorado, que lhe permitiu estar, finalmente, em
conjuncao com seu objeto-valor. Assim, utilizando o seu desejo de mudanca e o0 carro como um
meio para conquista-lo, o sujeito passa a estar de posse do seu objeto de desejo na medida em
gue se subentende o aceite do namorado ao seu pedido de casamento.

E possivel perceber que, ao longo do andncio, s&o construidas e organizadas as ideias
de ousadia versus comodismo e, também, de iniciativa versus estagnacdo. Como explicam
Greimas e Courtés (1979), ao assinalarem que dois termos da mesma categoria semantica
formam a base de sentido a partir da qual se organizam todos os elementos de qualquer texto,
percebemos que essas ideias estdo atreladas aos termos mais abstratos de liberdade versus
submisséo e inovacao versus tradigdo. As ideias de ousadia e iniciativa estariam ligadas aos
termos “liberdade” e “inovacdo”, pois exibem um protagonismo, a possibilidade de tomar
atitudes, de arriscar; enquanto o comodismo e a estagnacdo fariam parte do universo da
submisséo e da tradicdo, pois estdo ligadas a uma certa resisténcia & mudanga, um desejo de
manter as coisas como estdo, sem alteragdes.

Um desses termos é valorizado positivamente no texto, corroborando a afirmagéo de
Fiorin (2000) de que um dos termos recebera valoracdo euférica (positiva) enquanto o outro

sera disforico (valorizado negativamente). No caso do anuncio, as ideias de liberdade e de
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inovacdo recebem valoragdo positiva porque a ousadia e a iniciativa estdo atreladas a esses
termos e sdo desenvolvidas dentro do anincio com uma énfase positiva. A mulher almeja um
pedido de casamento e decide realiza-lo por conta prépria, para isso projeta o painel com o
pedido sem que o namorado saiba, oculta todo o processo dele e, ao final, acaba ditando o trajeto
para chegar ao destino. Todas essas a¢des representam o protagonismo, uma iniciativa, até uma
relacdo de poder sobre o0 namorado, que se vé incomodado pela ousadia e liberdade dela. Esses
elementos revelam uma valoragédo positiva para o poder, observado como termo euférico. Por
outro lado, a submissdo e a tradicdo sdo apresentadas como termos disforicos, pois o
comodismo e a estagnacdo acabam sendo desafiados no anuncio, ja que a namorada prefere
romper com o0s elementos tradicionais de um relacionamento, como o dominio do homem na
relacdo, a iniciativa e o protagonismo masculino e submissdo/aceite por parte da mulher, a qual
ndo tem voz na relacdo. Além disso, sozinha, constréi o seu préprio pedido de casamento,
gerando uma breve crise que poderia custar 0 seu namoro. Assim, a coragem e a ousadia, as
quais permitem que a namorada tome uma iniciativa, desvelam uma valoragdo positiva da
liberdade em relacdo a submissdo e, principalmente, da inovacdo, vontade de mudar, da
inspiracdo em melhorar sobre a tradicdo, a estagnacdo e a manutencdo das coisas nO mesmo
padréo.

Tecidas essas consideragdes, passamos agora ao objetivo central de nosso trabalho, que
é perceber como a imagem de enunciatério é construida no anuncio. Desse modo, considerando
as afirmacdes de Maingueneau (2008, 2013) de que o enunciador sempre idealiza uma imagem
de ouvinte para produzir seu discurso, podemos inferir que a propaganda constréi como pathos
um sujeito ousado, corajoso, inovador, descolado, diferenciado, dindmico, criativo, arrojado,
protagonista das préprias escolhas, mobilizando um publico que tem desejo por construir a
prépria historia, que quer ter poder de fala e controle dos rumos da sua vida. Esta andlise esta
ancorada a partir da proposicdo de Galinari (2011, 2014) de que todos os elementos de um texto
como o sincrético, considerando o enunciado verbal, a imagem e suas categorias de significacdo
e também os elementos sonoros presentes, auxiliam na criacdo das imagens de enunciador e
enunciatario. Ainda, esses adjetivos todos podem ser apreendidos a partir da sua relacdo com a
valoragéo positiva que se atribui aos termos “liberdade” e “inovagdo” no nivel fundamental do
texto, bem como a seus desdobramentos nos demais niveis do percurso gerativo e na
manifestacao textual.

A ideia da ousadia, reiterada sob a forma tematica no enunciado verbal e na figura da
mulher (ator) no enunciado néo verbal, busca apresentar um sujeito que ndo se acomoda com

as situacOes, que anseia por mudanca a qual ele proprio deseja realizar, rompendo padrdes,
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inovando, assumindo o protagonismo de sua vida por meio da tomada de iniciativas.
Retomando as consideragdes de Discini (2003), o enunciador se apresenta ao ouvinte por meio
de recorréncias tematicas, as quais podem vir revestidas de tracos figurativos, que promovem a
identificacdo do publico com a imagem de locutor que se projeta. Assim, o enunciador
apresentara suas teses utilizando as ideias ou figuras que potencializem a persuasdo de seu
discurso e promovam a aceitacdo dele pelo seu publico (AMOSSY, 2013b). Nesse sentido, é
importante mencionar que o anuncio estabelece um didlogo direto com o publico feminino,
posto que a escolha de uma mulher ndo é aleatoria para enfocar a ousadia e a inovagao no
anancio.

A peca publicitaria promove a ideia de que o sexo feminino também pode ter a sua
liberdade de escolha, decidindo quando casar e sendo ousada para arriscar e ser dona das
préprias decisdes e iniciativas, propondo uma quebra de padrdes e estigmas, a comecar pelo
relacionamento. Ainda, o protagonismo é um elemento importante na propaganda, quando se
pensa na promogé&o das ideias de ousadia e inovagao, pois retira a mulher de uma zona em que
é subjugada e a coloca num posto diferenciado, onde consegue quebrar paradigmas, em que o
namorado se V€ sem controle de suas atitudes, o que o deixa desconfiado. A partir de entdo, ela
passa a “comandar” a relacdo e a desenvolver a propria historia.

E necessario, no entanto, ressaltar a funcéo do veiculo para a valorizagio da mulher e a
promocdo das ideias trabalhadas. Por meio dele, a garota guia 0 namorado até o destino e, nas
cenas em preto e branco, tem-se a impressao de que os farois iluminam o painel em alguns
momentos. Portanto, o automovel estd associado a uma ascensdo feminina, possibilitando a
mulher ser ousada, inovadora, descolada, arrojada, dindmica, protagonista e lider da prépria
historia e das decisdes que toma. A inser¢do do carro desperta um fazer-consumir, como explica
Barros (2001), por meio dos argumentos empregados para persuadir o ouvinte, mobilizando um
publico que anseia por representatividade e ser protagonista de suas decisdes, tomando o carro
como um elemento que permita essa realizacao.

Nesse sentido, infere-se que, como postulado por Greimas e Courtés (1979) e reforcado
por Fiorin (2008b), enunciador e enunciatario cumprem juntos um Unico papel, o de sujeito da
enunciagdo, pois aimagem de um publico-alvo (que, no caso, almeja o protagonismo, a ousadia,
a iniciativa, num olhar mais feminino) orienta a escolha dos elementos do discurso que projetem
determinadas paixdes. Assim, podemos concluir afirmando que a imagem de pathos projetada
pelo antncio pode ser observada em todos os niveis do texto, a partir da organizacdo de cada
um deles e dos enriquecimentos de seus elementos. Isso é corroborado por Discini (2003),

quando a autora explica que a valoracdo dos termos opostos ja inicia a construcdo de certas
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imagens de enunciador e, portanto, de enunciatério, as quais sao fortalecidas pela confirmacéo
de um objeto-valor e das transformacGes de estados (o pedido de casamento, com que a
namorada estava em disjuncdo e passa a estar em conjuncdo depois de passar por uma
transformacdo de estado), materializando-se, por fim, sob a forma dos temas e figuras
apresentados ao ouvinte.

O anuncio projeta a imagem de um pathos ousado, que quer inovar em suas relagdes e
no seu modo de agir/viver, que é dinamico, que toma atitude para realizar seus objetivos e esta
sempre em constante evolucgdo, transformacdo e mudanca. Seu publico potencial esbanja
criatividade para concretizar seus desejos, propor a solucdo para os problemas que encontra e,
por esse motivo, diferencia-se, destoa do restante das pessoas. Além disso, € um sujeito
moderno, arrojado e com personalidade prépria, protagonista das suas escolhas, do seu
caminho, dos seus projetos e da sua vida de uma forma geral. Por isso, 0 enunciatario deve
querer este carro para despertar as caracteristicas que fardo romper com o tradicional, com
aquilo que ja esta enraizado em nossa sociedade, com a estagnacdo e o comodismo a fim de
mudar o seu modo de viver e das demais pessoas do seu entorno.

Na subsecéo a seguir, analisaremos a propaganda do veiculo Onix Plus, da montadora
Chevrolet, com vistas a perceber os elementos constitutivos do andncio e depreender a imagem

de enunciatario inscrita na peca.

5.2.2 Por que vocé deve querer o Onix Plus?

A propaganda do segundo veiculo de passeio, o Onix Plus, da montadora Chevrolet, foi
produzida e veiculada no Brasil, também no ano de 2019, e tem duracdo de cinquenta e nove
segundos. Tem como titulo “Desacostume-se” e faz parte de uma parceria entre a montadora e
a Rede Globo de televisao, na qual a propaganda foi lancada em rede nacional e, logo na
sequéncia de sua estreia, iniciou-se um evento virtual. Por esse motivo, a peca publicitaria ndo
esta disponivel no canal da montadora no YouTube, entretanto pode ser vista por outros canais
de assuntos automobilisticos, como o do link

. O anuncio retrata um cenario urbano, onde sdo mostradas cenas de um escritorio, um
desfile de moda, um auditério com um homem palestrando, vitrines com anuncios de promogéo
e parcelamento de compras, algumas cenas dentro de casas e apartamentos (uma cama

desarrumada e vazia a noite, uma mulher que deixa um presente de aniversario, possivelmente
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para seu filho)*, avides com pouco espaco e 6nibus lotados. Em varios momentos, entre uma e
outra cena, sdo mostrados predios de uma grande cidade, todos muito parecidos, vistos de cima.

Enquanto essas cenas sao mostradas, 0 narrador fala que “A gente se acostuma com
tudo. A gente se acostuma a trabalhar mais horas por dia. Pagar mais caro a cada nova colecéo.
A cada atualizacdo. E ainda acha bonito. A gente se acostuma a comprar a perder de vista, a
perder a vista. A perder horas de sono, gramas da embalagem, espaco, momentos. Se ta
apertado, a gente se acostuma. Se faltou, se acostuma. A gente se acostuma a ter menos cada
vez mais. Mas ndo deveria. Pra mudar isso, chegou o novo Onix, o carro que tem tudo que vocé
ndo esta acostumado a encontrar na categoria, sem custar nada a mais por isso. E o que se espera
do carro mais vendido do Brasil. Novo Onix Plus: atualizamos as defini¢des de carro pra vocé
atualizar as defini¢cOes de valor”.

Iniciamos nossas anélises observando os elementos ndo verbais do anuncio. Atrelada a
tematica de “acostumar-se” — muito explorada no enunciado verbal do andncio — percebe-se 0
desenvolvimento de um efeito de padronizacédo, construido por meio das diferentes figuras que
sdo apresentadas: as imagens dos predios, que sdo sempre da mesma cor, com formato (das
janelas ou do edificio em si) muito semelhantes; 0 homem que trabalha em um escritorio, com
varias mesas e computadores semelhantes, nos quais seus colegas trabalham; as roupas de um
desfile com 0 mesmo padrdo de cores, embora o0 estilo das pecas seja diferente; as vitrines das
lojas que, em sua maioria, apresentam promog¢6es com possibilidade de parcelamento em oito
vezes. Junto dessas imagens, sao exploradas algumas categorias plasticas, tal podemos observar

na imagem a seguir, que apresenta 0 homem em seu local de trabalho:

Imagem 13 — Homem trabalhando

Fonte: Comercial (2019).

4 As Imagens 17 e 20, lancadas mais a frente, mostram tais cenas.
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Nesta cena, opera a categoria topoldgica, por meio da tomada de cAmera, definido por
Hernandes (2005) como o angulo de focalizacdo da cdmera, responsavel por construir certos
efeitos de sentido. Consideramos, em nosso estudo, a tomada de cadmera como um dos
elementos da categoria topoldgica por estar relacionada a disposicdo dos elementos na tela,
colaborando para a construcao de significacdes. Assim, quando observamos a cena, percebemos
a presenca do que Hernandes (2005) determina como um plano médio, que apresenta ao
enunciatario a parte superior do corpo de uma pessoa, dando uma visdo um pouco ampla do
individuo e da cena em que ele se encontra, ainda que de forma limitada, sem mostrar muitos
elementos do cenario. E isso que nos ¢ apresentado no andncio: uma visdo limitada do local de
trabalho, onde podem ser percebidas outras pessoas presentes, mas um pouco desfocadas, pois
a atencdo fica toda no homem, ja que ele esta no centro da cena, em primeiro plano, préximo
do leitor.

A posicdo do homem (ator do enunciado) ganha destaque no anuncio, tanto quando se
observa a disposi¢do dos elementos dentro da cena quanto em relagcdo ao foco do leitor. Pela
rede figurativa projetada na cena, o enunciatario é induzido a perceber que o sujeito trabalha,
pois estd sentado diante de um computador, ao lado de pessoas em uma condicdo muito
semelhante, observadas mais ao fundo. Assim, a categoria topolégica da cena opera a partir das
ideias de préximo versus distante e central versus periférico, como ja ensinado por Teixeira
(2008) e Silva (2014), para dar destaque aos elementos que devem sobressair num primeiro
olhar. Contudo, na sequéncia da cena, o plano da cAmera muda e é apresentada uma visdo mais

globalizada do local, como pode ser observado na imagem a seguir:

Imagem 14 — Cena de trabalho no escritorio
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Fonte: Comercial (2019).

Agora, com a mudanga da tomada de cdmera, mudam-se também os efeitos gerados pela

localizagéo dos elementos na tela. Por ter sido empregado um plano que Hernandes (2005)
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define como geral, pois da uma visdo ampla e cobre todos os elementos do contexto, permitindo
que o espectador acompanhe todos 0s movimentos, relacionamentos e a¢des que se realizam no
local, 0 homem deixa de estar em destaque na tela. Ao perder espaco, acaba se perdendo em
meio aos demais funcionarios, tornando-se mais um em face das outras pessoas que estdo no
local. Esse efeito de apagamento é gerado pela apresentacdo mais distante e de uma maior
quantidade de trabalhadores, na parte inferior do anuncio, dando a impresséo de que séo todos
pequenos comparados as dimensdes estruturais do espaco, que, além de amplo, é composto por
grandes janelas e colunas de sustentacdo. Por isso, esse trecho opera a partir das ideias oculto
versus destacado, por meio dos elementos pequeno versus grande da categoria topoldgica.

Assim, percebe-se que o andncio explora, por meio das tomadas de camera e do
posicionamento/tamanho dos objetos, a ideia da padronizacdo, de habito. Inicialmente,
utilizando um plano mais préximo do leitor e que enquadra um pouco o homem, apresenta-se
a ideia do trabalho. Na sequéncia, empregando um plano mais distante e geral, mostra-se uma
massa de trabalhadores, todos utilizando vestimentas muito semelhantes, sentados praticamente
do mesmo modo, realizando atividades idénticas. Por isso, primeiro focaliza-se com o intuito
de dar destaque ao rapaz, evidenciar a atividade que realiza, para, na sequéncia, inseri-lo num
universo de sujeitos semelhantes, acostumados a realizar a mesma atividade.

Depois, apresenta-se a cena de um desfile, ao qual a plateia assiste admirada e
encantada, tirando fotos das mulheres que estdo na passarela. O que se destaca nessa cena sdo
as roupas das garotas, que mesclam as cores preto e branco, ainda que os estilos das pecas
variem de uma modelo para outra. Novamente, o enunciado ndo verbal, agora por meio da
categoria cromatica, constréi a ideia de padronizar, de habituar-se, através da coloracdo das
roupas, que segue um padrao definido e igual, “inovando” apenas no estilo da vestimenta, mas

mantendo as mesmas cores. A Imagem 15 apresenta as modelos desfilando.

Imagem 15 — Desfile de moda, em que as pecas sdo todas com as mesmas cores

: e
Fonte: Comercial (2019).
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As duas modelos, uma mais a frente da passarela e a outra mais ao fundo, vestem roupas
de estilos diferentes: a primeira, num plano mais préximo do leitor, usa um vestido, sobreposto
a uma espécie de macacdo; a segunda, mais ao fundo, veste uma saia longa, com um cropped
de manga longa. No entanto, ambas usam roupas alternando branco e preto, combinando com
a iluminacdo do ambiente, que é mais clara na regido da passarela e muito sombreada ao seu
redor. Sobressai aqui a categoria cromética, que, através de uma relagdo semissimbdlica, cria
um sentimento de morbidade, tristeza, desdnimo e desestimulo. Assim, o desfile — bem como
as pecas de roupa — criam uma atmosfera sem vida, sem animo, de auséncia de novidade, como
se tudo fosse repetitivo, chato, sem graca e que ndo atrai mais a atencao de quem assiste. Essa
construcdo, regida pelas oposicoes colorido versus descolorido e claro versus escuro, também
esta ligada a ideia de “acostumar-se”, ja que estabelece um padrdo, que ¢ desanimado, sem
graca, ndo estimula e nem chama atencao.

Outro elemento que reitera a ideia de habito sdo as promocdes de lojas que, em sua
maioria, oferecem os produtos com possibilidade de parcelamento “em até 8x”. Essas
promoc0es reafirmam o habito que o brasileiro tem de parcelar suas compras e de consumir
desenfreadamente, pois a possibilidade de parcelamento facilita a aquisicdo de novos produtos,
mesmo que seja necessario “passar mais tempo” pagando por eles. Até esse momento do
anuncio, por duas vezes, as imagens sdo entrecortadas pela apresentacdo de prédios de uma
cidade, como os observados na Imagem 16 a seguir. Os edificios, além de criarem uma ideia de
ambiente urbano, sdo responsaveis por trazer a sensacdo de padronizacdo, de estar encaixado

dentro de um conjunto de elementos iguais, como pode ser percebido na imagem abaixo:

Imagem 16 — Prédios residenciais mostrados no andincio
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Fonte: Comercial (2019).
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O efeito de padronizacdo e de mesmice é construido, agora, por meio da categoria
eidética. Como pode ser observado pela arquitetura da cidade, os apartamentos sdo todos muito
semelhantes, tendo em vista as linhas que formam as sacadas e as janelas das moradias de cada
edificio. As sacadas formam retangulos perfeitamente alinhados e padronizados, do mesmo
modo que as janelas formam quadrados menores alinhados as sacadas. As cores também
merecem destaque e andlise, pois os prédios mais a frente e os mais ao fundo séo todos brancos,
além de ser percebido um padréo de cores entre as janelas abertas (em preto) e as fechadas (em
branco, devido as persianas que as cobrem). Assim, a categoria eidética, por meio das oposi¢oes
continuo versus descontinuo, auxiliada pela categoria cromatica, em que claro versus escuro
remetem a externo versus interno e fechado versus aberto, corrobora mais uma vez para esse
efeito de padronizacéo.

As cenas seguintes projetam efeitos de sentido atrelados as faltas, a escassez com que
as pessoas se acostumam: uma cama vazia em um quarto pouco iluminado, uma embalagem
pequena de amendoim, uma poltrona de avido com pouco espagco para sentar-se

confortavelmente sdo elementos indicativos do acostumar-se com pouco. Observemos:

Imagem 17 — Cama vazia, fazendo referéncia as horas de sono perdidas

Fonte: Comercial (2019).
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Imagem 18 — Embalagem com menor quantidade de produto

Fonte: Comercial (2019).

Imagem 19 — Menos espago nos avides

Fonte: Comercial (2019).

Todos esses elementos promovem um efeito de verdade em relacdo as perdas de nosso
cotidiano, atuando como figuras responsaveis por reiterar a ideia de costume, resignacao,
padronizacao: seguimos sendo prejudicados, identificamos isso, porém ndo fazemos nada para
alterar a situacdo. H4, ainda, uma mae que deixa um presente de aniversario num quarto que,
possivelmente, seria de um filho seu (devido a decoracdo mais infantil), pois esta saindo de
viagem, fato justificado pela grande mala que esta fora do quarto da crianca. Um 6nibus com
varias pessoas em pé, realizando o trajeto da noite, quase espremidas pelo pouco espaco
disponivel no transporte; uma geladeira quase vazia e a visdo dos prédios da cidade, a noite,
com as luzes se apagando, uma a uma, S0 as cenas gque encerram essa primeira parte do
anancio.

Num apelo emotivo, de ordem mais sensivel que racional, o anincio propGe observar
como o costume as coisas degrada a condicdo humana, o relacionamento com as pessoas

proxima e amadas, os direitos basicos. Observemos as cenas a seguir:



Imagem 20 — Mae deixando presente de aniversario ao filho, antes de sair de viagem

FONTE: Comercial (2019).

Imagem 21 — Onibus superlotado, & noite

FOMNTE: Comercial (2019).

Imagem 22 — Geladeira vazia

FONTE: Comercial (2019).
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Todos esses elementos estdo relacionados a tematica da auséncia ou da perda — de
tempo, de espaco, de momentos, de oportunidades — associadas as acles cotidianas
automatizadas, atuando como figuras responsaveis por desencadear esse efeito. As cenas
representam a perda de algo: tempo de sono, quantidade de produto na embalagem, espaco nos
transportes, momentos de comemoracgdo em familia ou perda do poder de compra até para 0s
alimentos mais basicos e essenciais para a sobrevivéncia.

Assim, a utilizacdo das categorias cromatica, topoldgica e eidética, como ja
mencionaram Teixeira (2008) e Silva (2014), auxiliam na construcao de determinados efeitos
de sentido e, por meio das figuras apresentadas no enunciado ndo verbal, criam o efeito de
padronizacdo, de habito, de adequacdo as situacdes impostas pelo dia a dia, cada vez mais
supressivas e limitadoras das atividades prazerosas do cotidiano.

Todas essas imagens sao apresentadas enquanto toca uma mdasica triste e melancolica
de um dedilhado de piano. Na sequéncia da andlise, daremos destaque a cancéo e seus efeitos
de sentido. Ap0s todas as luzes dos prédios serem apagadas e a trilha sonora cessar, a peca
publicitaria apresenta um breve momento de siléncio, em que a tela fica toda preta. Surge, entéo,
pela primeira vez na propaganda, o Onix Plus, mostrando-se detalhes tanto da parte interna
guanto da parte externa do veiculo, ora numa tomada mais préxima, ora numa tomada mais
distante, enquanto ele trafega pela cidade. Aqui, o que chama a atenc¢do é o filtro utilizado na
apresentacdo das cenas quando se compara aos elementos ja observados anteriormente em nossa

analise. Na Imagem 23 é possivel observar o veiculo.

Imagem 23 — Apresentacgédo do Onix Plus

-

FONTE: Comercial (2019).

Quando comparamos a Imagem acima com as anteriores, da primeira parte do anuncio,

percebemos que hd uma diferenca entre os tons das cores de uma cena e outra. Nas cenas mais



93

iniciais da propaganda o contraste &€ menor, parecendo que elas sdo inteiramente construidas
em cima de uma Unica cor, que se aproxima muito do cinza, imprimindo um ar de tristeza,
melancolia, repeticdo, mesmice, auséncia de vida e desmotivacdo ao anuncio. Outro elemento
a ser analisado ¢ a baixa iluminacao, gerando muitas sombras e pontos com pouca luz, o que
produz uma sensacao de tristeza, desanimo, frustracéo e até de certa morbidade aos elementos
apresentados.

A partir do momento de siléncio do anuncio, com a apresentacdo, na sequéncia, do
automovel, a iluminacdo aumenta muito, tornando as imagens mais nitidas, coloridas e
prazerosas de serem vistas. O reflexo da luz e da paisagem na lataria do veiculo pode ser
observado com nitidez, o contraste permite diferenciar bem o azul dele das demais cores da
paisagem. O carro, até entdo ausente do anuncio, seria 0 responsavel por trazer essa nova
configuracdo cromatica da peca publicitaria, dando mais vida, mais animacdo e alegria as cenas.
Por isso, a propaganda, agora de um modo mais geral, opera com a categoria cromética na
medida em que o opaco se opde ao colorido e o escuro se opde ao iluminado, de modo a
diminuir o sentimento negativo de estar habituado a todas as situacfes diarias que limitam o
acesso a algo novo e melhor. Assim, o veiculo € inserido a fim de romper essa ideia de prejuizo,
de negatividade, para afirmar que adequar-se ao padrédo, satisfazer-se com as perdas nao é o
ideal e nem o aceitavel.

Passando a observar a trilha sonora, percebe-se que, em todo o anuncio, ha uma musica
classica, quase o som de uma O6pera, dividindo-se em dois momentos e tipos de sons.
Inicialmente, a peca é regida, de forma mais saliente, por um dedilhado de piano, que esta
presente em boa parte do andncio, dando um ar de melancolia, imprimindo certa tristeza as
cenas. A trilha sonora, como ja observado por Alves (2007) e Carvalho (2012), esta sempre
unida a imagem em movimento que se apresenta, ampliando as sensacgdes e significacfes
criadas por ela. Nesse sentido, a musica lenta e de um piano, a0 mesmo tempo em que se
mostram as imagens de conformidade com as situa¢fes que geram prejuizos a vida cotidiana
das pessoas, assevera o sentimento de negatividade, de insatisfacdo com o que se apresenta. O
enunciador, ao fazer essa relacdo, tanto na utilizacdo das cores quanto da musica, quer levar seu
publico a perceber que isso é ruim, que prejudica, atrapalha e deve — ou a0 menos deveria —
incomodar a sua vida.

Apds um momento de siléncio, em que apenas se escuta a voz do narrador falando, a
mausica ressurge, com o piano ainda presente, mas em segundo plano. O que passa a predominar
é 0 som de tambores, que atribuem um ar de superagdo, de renascimento, de revolucéo ao

anuncio. Essa trilha sonora esta agora alinhada a figura do Onix, o qual surge como um objeto
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que permite romper esse padrdo de perdas a que a populacgdo ja se acostumou. O enunciador
apresenta uma esperanga, uma nova possibilidade de consumo em que o enunciatario ndo seja
prejudicado, de modo a escapar da situacdo na qual se encontra.

Observados esses elementos, passamos agora a analisar o enunciado verbal, no qual se
observa a presenca do tema “acostumar-se”, manifestado no inicio da peca e reiterado,
insistentemente, ao longo dela. O enunciado verbal é composto, majoritariamente, pela fala do
narrador, ou seja, marcado pela oralidade. O uso do enunciado verbal escrito € mais expressivo
no inicio do antincio, com a apresentagao da frase “A gente se acostuma com tudo” e no final
dele, quando se apresenta a hashtag “#MENOSNUNCAMAIS”. O que mais sobressai nessa
primeira analise é o fato de o enunciador delegar voz a um narrador, que usa elementos do
cotidiano como forma de argumentar, persuadir e convencer o ouvinte de que as pessoas se
acostumam a perder diariamente.

Para isso, o narrador inicia explanando em sua fala que nos habituamos com tudo aquilo
de nosso cotidiano, inserindo, primeiramente, a figura do trabalho para afirmar que nos
acostumamaos a passar mais horas por dia trabalhando e sequer ha reclamac@es. Na sequéncia,
utiliza as colecBes de moda para dizer que estamos acostumados a pagar cada vez mais por
pecas semelhantes, com poucas novidades. O mesmo vale para as atualizagdes de aplicativos
ou eletroeletrnicos®. Essas figuras sdo todas do dia a dia do enunciatario, afinal a ampla
maioria das pessoas tem um trabalho formal, ao qual dedica cada vez mais tempo, utiliza roupas
ditadas pelos mesmos padrbes de moda, além de usar equipamentos de telefonia ou de
informatica, que ficam ultrapassados com rapidez e precisam ser atualizados, contudo que ndo
trazem grandes diferencas em termos de funcionalidade, j& que o aparelho continuaria
permitindo a realizacdo das mesmas tarefas, sem grandes mudancgas. Como ja mencionado por
Barros (2005), trabalho, moda e smartphone atuam como figuras por representarem o mundo
real e darem a dimensdo de como as perdas acontecem: a padronizacdo no trabalho, na moda,
na vida digital.

Depois, observa-se o uso das compras parceladas como uma figura de costume, pois
afirma-se que “a gente se acostuma a comprar a perder de vista, a perder a vista”, fazendo

referéncia ao consumo desenfreado e a diminuigdo do poder de compra da populagdo, haja vista

5 A propaganda mostra um grupo de pessoas num auditério com um homem falando para elas. Nos telGes atras
desse sujeito, aparece a imagem de um celular, que ele também segura na médo. As pessoas ndo usam celular
enquanto ele fala, apenas escutam. Assim, faz-se uma critica pelo fato de as pessoas trocarem de aparelho “a cada
nova atualizagdo”, porque ela traria um recurso um pouco melhor, mas que ndo muda nada em termos de
funcionalidade do smartphone, as pessoas ainda realizam as mesmas atividades que conseguiriam fazer com seu
aparelho antigo.
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que se faz necessario parcelar as compras (em varias vezes) para adquirir novos produtos. As
horas de sono, as gramas das embalagens, o espaco também sdo figuras que marcam as perdas
do dia a dia com as quais o brasileiro ja esta habituado. O tema do costume, do habito de perder
é reiterado por meio das figuras da rotina de trabalho e vida das pessoas. Contudo, o narrador
néo acha que isso seja o ideal e propde uma quebra para essa sequéncia de perdas, expondo que
“a gente se acostuma a ter menos cada vez mais. Mas ndo deveria”. Como solugdo para este
problema, apresenta-se o Onix, um veiculo com todos os elementos que o sujeito ndo esta
acostumado a ver neste tipo de carro, sem aumento de preco. Ou seja, esse automovel aparece
como um elemento do cotidiano — o carro, até entdo ndo mencionado no anuncio — que é o
oposto de todos os outros, pois hd uma melhoria na qualidade do produto, sem custar mais.
Ainda, é relevante analisar os efeitos da delegacdo de voz ao narrador, visto que, pela
construcdo de sua fala, estabelece um contato direto com o narratario (o leitor, o possivel
consumidor), despertando determinadas emogdes e criando certos efeitos nele. Logo ao
comecar a sua fala, ele utiliza a expressdao “A gente”, a qual é repetida mais cinco vezes ao
longo do anuncio e ficando subentendida em, pelo menos, mais dois momentos da fala. Essa
expressdao, um uso coloquial do pronome “nods”, inclui o narrador e 0 narratario no grupo de
pessoas que sofre com o fato de ter se acostumado a perder, a ter cada vez menos e, indignado,
revoltado com isso, deseja uma mudanga. Com isso, como ja mencionado por Barros (2005),
estabelece-se uma aproximacgdo com o seu narratario — o leitor do andncio — que € reforcada
pelo uso do “vocé” no trecho mais ao final da fala (... o carro que tem tudo que vocé ndo esta

13

acostumado a encontrar ...” e “... atualizamos as defini¢des de carro para vocé atualizar as
defini¢oes de valor.”).

Com isso, o efeito de aproximacédo € criado via narrador, pois ndo é o enunciador/a
marca que conversa com o leitor, mas sim o narrador, um sujeito de dentro daquela “historia”
construida, o qual convive com a indignacdo, com as perdas, com o ter cada vez menos, que
expressa seu ponto de vista e como essa situagdo precisa ser mudada. Nesse sentido, fica
estabelecido o dialogo (eu/narrador — tu/narratario), em que ha uma argumentacédo pautada em
elementos (figuras) do cotidiano para convencer o publico de que existem diversas situacdes
com as quais todos estdo acostumados, mas ndo deveriam estar.

Esse didlogo com o ouvinte é marcado também por um efeito de informalidade, como
explicado por Barros (2005), ja que a fala do narrador € bem despreocupada, tipica de uma
conversa cotidiana. Esse efeito de informalidade advém da comunicacgdo estabelecida com o
ouvinte, por meio das escolhas Iéxicas que simulam uma fala corriqueira, como o “pra” e o “ta”

no lugar de “para” e “esta”, respectivamente. Com essas escolhas, o narrador passa a tratar de
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um problema relevante, mas de forma leve, como se o assunto estivesse sendo tratado em uma
mesa de bar, numa conversa de amigos, sem, contudo, perder a seriedade e a importancia do
tema. Por isso, 0 enunciado verbal, explorado na delegacdo de voz a um narrador, estabelece
um contato direto com o leitor, direcionando o didlogo a uma situacédo informal, com o intuito
de apresentar e convencer de que narrador e narratario/leitor estdo em uma situacdo de
desamparo e perdas, que precisa ser modificada através da aquisi¢do do Onix Plus.

Agora, passamos a andlise da relacdo entre as diferentes linguagens presentes no
anuncio. E importante salientar que, de modo mais proeminente neste texto, é muito dificil
desassociar o enunciado ndo verbal do verbal, em face da complementariedade de sentido que
uma linguagem dé& a outra. Em alguns momentos, a analise de um Unico elemento torna-se vaga
e, em partes confusa, pois, a todo o instante, as diferentes semioses do anuncio se entrelagam,
complementando-se e produzindo efeitos e sensacdes no enunciatario. Por isso, faz-se
necessario observar cada cena apresentada e sua relacdo com a fala do narrador.

No inicio da peca, o narrador afirma que nos acostumamos a trabalhar mais horas por
dia, enquanto se observa 0 homem em frente ao espelho e, em seguida, junto da massa de
trabalhadores no escritdrio. A figura do trabalho é explorada como uma forma de acostumar-se
a rotina, pois a imagem dos trabalhadores, todos concentrados e na mesma posicao, enquanto o
narrador pronuncia que trabalhamos mais horas por dia, evidencia que as pessoas dedicam mais
horas do seu dia no emprego, sem um aumento expressivo nos ganhos. Logo apds, observa-se
o desfile de moda e um homem falando para um grande publico em um auditério, no langamento
de um novo smartphone, enquanto o narrador pronuncia que pagamos mais caro pelas novas
colegBes e pelas novas atualizagbes e ainda achamos isso “bonito”. Contudo, as roupas
apresentadas no desfile sdo de apenas duas cores (branco e preto) e ndo apresentam novidades
guanto ao estilo, sendo modelos comuns, possiveis de serem encontrados em diferentes lojas.
O mesmo vale para o celular, que aparentemente, pelo design mostrado, ndo tem nada de muito
diferente dos demais. De novo, o enunciador, a partir dessa organizacédo, projeta a ideia de que
somos influenciados a consumir 0 mesmo que ja temos, sem muitas diferencas, s6 que com um
valor mais elevado, apenas por termos a sensacéo de que é algo mais novo, mais atual.

Ainda, ao apresentar as promogcdes das lojas, nas vitrines, o narrador afirma que nos
acostumamos a comprar a perder de vista e a perder a vista, referindo-se ao parcelamento das
compras. Assim, evidencia-se que, por acostumar-se a parcelar, as pessoas sempre terdo dividas
a pagar e achardo que a aquisicao dos diferentes itens sera facilitada por ndo precisar juntar um
determinado valor para adquiri-los. Continuando a falar das compras, o narrador expressa que

as pessoas se acostumam a perder horas de sono e gramas da embalagem, ao mesmo tempo em
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que se observa uma cama vazia durante a noite e a escrita de “menos 20%” na embalagem de
amendoim. A juncdo dessas duas figuras com o enunciado verbal remete a jornada de trabalho,
que precisa ser ampliada a fim de ser possivel pagar as compras parceladas, e a reducédo na
quantidade de produtos, com a intencdo de ndo haver elevacéo de precos. Mais uma vez, fica
claro que a populacdo estd acostumada a perder (tempo, dinheiro e produto) para conseguir 0
que deseja, satisfazendo-se mesmo que seja prejudicada com isso.

O anlncio também mostra a perda de espaco e de momentos especiais. A0 mesmo
tempo em que o narrador fala sobre as perdas, € mostrada a imagem de uma pessoa em um
avido, baixando uma bandeja de alimentacdo em um dos assentos, com pouco espaco
disponivel, como se ela e os demais ocupantes estivessem espremidos no local, e uma mulher
que deixa um presente num quarto de crianga, a noite, com uma mensagem de “Feliz
aniversario!”, logo em seguida fechando a porta sem fazer barulho e pegando uma mala para
viajar. Essas duas cenas representam perdas com as quais as pessoas se acostumam — tanto de
espaco quanto de momentos — mas que atrapalham o bem-estar e a convivéncia em familia.

A tematica do espaco é reiterada logo na cena seguinte a da mulher com as malas,
quando se mostra um onibus lotado, com vérias pessoas em pé, acompanhado da frase “Se ta
apertado, a gente se acostuma”. E interessante notar como, a0 mesmo tempo em que essa fala
é dita, um dos ocupantes olha em volta com uma cara de cansaco, de descontentamento. E a
primeira vez em todo o0 anincio que se observa de forma explicita e direta o semblante de um
dos personagens, que expressa uma certa tristeza. Todos esses elementos voltam a confirmar a
falta/perda de qualidade nos servicos prestados, ratificando que ela deveria gerar insatisfacao.
Esse acréscimo é importante, pois 0 anuncio esta prestes a encerrar a sua primeira parte, que é
composto apenas por uma outra cena, de uma garota abrindo uma geladeira vazia, com uma
lata de ervilhas abertas, que utiliza para comer, enquanto se ouve o narrador dizer que “Se
faltou, a gente se acostuma”. Essa ultima cena ¢ o apice das perdas, pois até a comida passa a
faltar pela diminuicdo das condicGes de compra e, mesmo em face de uma condicdo de
inexisténcia de um direito basico a vida, as pessoas acham normal continuar perdendo.

A primeira parte do antincio encerra com o narrador falando que “A gente se acostuma
a ter menos cada vez mais”, enquanto se observa a cidade numa vista aérea, a noite, e as luzes
do prédio comecam a se apagar. Quando todas as luzes estdo apagadas e a tela fica
completamente preta, sem a trilha sonora, o narrador afirma que ndo deveriamos estar
habituados a isso. O apagar das luzes, a tela escura e o cessar da trilha sonora criam um final
de ciclo, como se informassem que devemos parar de nos contentar com o pouco, com as perdas,

com a insatisfacdo e reagir, mudar essa situacdo. Assim, cria-se a ideia de que, tendo essas
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atitudes, somos sujeitos manipuléveis, que ndo refletem sobre o consumo, ndo tem senso critico
para perceber que somos lesados ao consumir produtos ou servi¢os que ndo trazem beneficios
Ou prazeres proporcionais ao valor pago. Esses consumidores séo sujeitos sem discernimento,
0s quais se deixaram levar pelo habito/costume de usar, ter e consumir de modo desenfreado e
ndo conseguem mais perceber quando passam a ser prejudicados por isso. O anuncio critica
essa posicdo de consumidor passivo, que aceita qualquer tipo de produto, e convoca seu
enunciatario a ser um consumidor reflexivo, que pensa, pondera, reflete, questiona o que esta
mais adequado ao seu perfil de vida.

E nessa hora que a trilha sonora é retomada, as luzes reacendem ao ritmo dos tambores,
ausentes até entdo na masica, e o0 Onix surge como uma figura que promete suprir essas faltas
e esse descontentamento da populacao, que sempre perde ao adquirir novos produtos. Enquanto
o narrador fala que “Pra mudar isso, chegou o novo Onix, o carro que tem tudo que vocé nao
esta acostumado a encontrar na categoria, sem custar nada a mais por isso. E o que se espera do
carro mais vendido do Brasil. Novo Onix Plus: atualizamos as defini¢des de carro pra vocé
atualizar as defini¢des de valor” sdo mostradas imagens do veiculo, andando pela cidade, ora
focando nas rodas, ora na lataria para mostrar o design, ora nas lanternas (traseiras e dianteiras),
assim como no painel, volante e central multimidia. O enunciador constréi a ideia de que o
Onix Plus é um produto que entrega mais design, versatilidade, tecnologia, status e qualidade
pelo mesmo valor, sem prejuizos ou perdas ao cliente. Essas ideias, ligadas aos beneficios
proporcionados pelo automdvel, sdo manifestadas por meio das diferentes figuras presentes
tanto no enunciado verbal quanto no ndo verbal.

A apresentagéo do carro, com lataria reluzente, rodando com estabilidade pela cidade,
destacando sua central multimidia e relacionando-o com o fato de ser o “carro mais vendido do
Brasil” conferem qualidade e status ao veiculo — bem como aos seus usuarios, que estardo
desfrutando de um automodvel melhor, pelo mesmo preco de outros carros de passeio da mesma
categoria — pois a ideia é atualizar “as defini¢Bes de carro pra vocé atualizar as defini¢des de
valor”. Ou seja, 0 enunciador apresenta um carro com mais elementos, com mais caracteristicas
inovadoras para esse modelo, sem cobrar a mais por isso. Nesse sentido, mostra-se a marca indo
na contramdo de um padrao social de “pagar mais por menos” para “pagar o mesmo valor por
mais”, fato reforcado pela discreta — mas importante — #MAISPORMENOS.

Por isso, a relacdo entre as linguagens € de extrema complementariedade, como ja
explicaram Teixeira (2009) e Oliveira (2009), pois verbal e ndo verbal coexistem nesse
enunciado complementando-se, criando efeitos que pretendem atingir o enunciatario e

desenvolver paixdes e sentimentos, principalmente de insatisfagdo e inconformidade perante as
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situacOes. A fala do narrador, as imagens que se apresentam e a trilha sonora, ora mais calma e
ora mais ressonante, constroem, juntas, a significacdo do andncio de forma gradativa e
comovente, inserindo-se na realidade do enunciatario e levando-o a refletir sobre como ele
préprio estd acostumado a gastar mais para ter menos, apresentando, por fim, a solucéo para
este problema: a aquisi¢éo do Onix, carro que tem mais sem exigir mais (financeiramente) de
quem o adquire.

Assim, no nivel narrativo, o qual, como explicam Greimas e Courtés (1979), versa sobre
0s estados e as transformacdes de um sujeito em relacdo a seu objeto-valor, observa-se, do
inicio do andncio até o apagar das luzes dos prédios e o escurecimento da tela, com a pausa da
cancdo, um sujeito em estado de disjuncdo com seu objeto-valor. Essa relagdo € percebida pela
fala do narrador, interligada as cenas que se apresentam, por meio da expressdo de uma
insatisfacdo quanto a perda de qualidade dos produtos/servicos em face dos precos que
aumentam. Por isso, hd um sujeito (a sociedade, em especial 0 enunciatério) que ndo esta de
posse de seu objeto-valor (qualidade proporcional ao valor pago).

A fim de mudar essa situacdo, ou seja, como forma de realizar um processo de
transformacéo, surge o Onix, um objeto-valor que permitira ao sujeito entrar em conjungdo com
um produto de melhor qualidade, pelo mesmo pre¢o que ja costuma pagar. Assim, o final do
anlncio sugere que 0 sujeito passa a estar em conjuncdo com seu objeto de desejo, gerando um
programa de aquisi¢do, como explicam Greimas e Courtés (1979) e Fiorin (2000). No entanto,
iSO € apenas uma sugestdo, pois, na realidade, o sujeito s6 estara em conjun¢do com um produto
de qualidade superior ao adquirir o automovel. Por isso, a propaganda deixa subentendida a
conjuncdo com o objeto-valor, a qual, na verdade, s sera possivel apds a compra do veiculo.

Por isso, fica evidente que o enunciador utiliza o contexto para realizar uma
manipulacdo por seducdo de seu enunciatario. Primeiramente, ha a apresentacdo de um contexto
em que todos (inclusive o enunciador) estdo em uma situacdo de perda, a qual ndo é a ideal e
nem a desejada. Para contornar esse problema, o Onix Plus é apresentado como a forma de
retirar o sujeito dessa situacao indesejada de auséncia do objeto-valor (um produto de qualidade
melhor, com 0 mesmo custo), o que, segundo Fiorin (2000) configura uma seducéo pelo valor
extremamente positivo e atrativo que é dado ao carro, levando o enunciatario a se sentir atraido
e incentivado a desacostumar-se com 0 pouco e caro e satisfazer-se apenas com produtos
melhores pelo mesmo preco que ja paga.

Assim, passando-se a analisar o0 anincio em seu nivel fundamental, nota-se que esse
texto publicitario esta construido com base nas ideias de costume versus mudanca e auséncia

versus presenca. Essas ideias servem aos termos resignagao versus irresignacao e inércia versus
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acao, sendo que costume e auséncia (de qualidade) estariam relacionados com a resignagéo e a
inércia, pois as pessoas estdo acostumadas a terem menos e ndo reclamarem; enquanto a
mudanca e a presenca (de qualidade) seriam o que se deseja, o ideal a partir do momento que
se passa a refletir e ponderar sobre 0 modo de consumir, passando-se a irresignacdo e a acéo,
pois ndo é considerado justo que o trabalho e as dividas aumentem enquanto o conforto e o
poder de compra diminuem.

Nesse caso, como ja mencionado por Greimas e Courtés (1979) e asseverado por Fiorin
(2000) e Barros (2005), um dos termos tem valor positivo dentro do texto, ou seja, é tratado
como euforico, enquanto o outro recebe uma valoragdo negativa, sendo considerado disforico.
Assim, temos, de um lado, reiteradamente, a ideia de estar acostumado a ter menos, a perder
qualidade (de vida, nos produtos, ...) e a pagar mais como algo negativo. Nesse sentido, pode-
se afirmar que a resignacéo e a inércia recebem um peso negativo dentro do texto, pois, ao olhar
do enunciador, isso prejudica a vida e 0 bem-estar das pessoas. Ou seja, sdo termos disféricos
no texto. Por outro lado, a apresentacdo do automdvel propde um caminho para a mudanca
dessa realidade, para a rejeicao desse padrao e sistema em que o dinheiro traz cada vez menos
felicidade, pois ndo permite um consumo com qualidade. Nesse sentido, irresignacao e
atitude/acdo recebem valoracdo positiva e, portanto, tornam-se termos euféricos dentro do
texto.

E possivel observar que a propaganda comegca afirmando a resignacio (afirma a), a
medida que informa e reitera, exemplificando quase exaustivamente, as situacbes em que
demonstramos estar acomodados e acostumados a perder. Em seguida, ocorre a negacao da
resignacdo (nega a), quando o narrador afirma que ndo deveriamos achar normal essas situagdes
acontecerem. Por fim, afirma-se a irresignacdo (afirma b), quando se apresenta o Onix como
alternativa de mudanca, como um veiculo de maior qualidade, por menor preco que seus
concorrentes.

Diante do exposto até aqui, ao depreender-se a imagem de publico mobilizada pelo
anuncio, percebe-se que o enunciador dialoga com um enunciatario exigente, que valoriza seu
dinheiro e quer mudangas em sua vida financeira, principalmente pelo fato de estar insatisfeito
com a relagdo desarmoniosa entre preco e qualidade dos produtos. O anincio mobiliza um
publico insatisfeito. Apresenta uma quantidade notavel de momentos cotidianos em que se
evidenciam a desvalorizacdo da condi¢cdo humana dos sujeitos: trabalha mais por um salario
sem aumento significativo, paga mais por roupas muito semelhantes as da colecdo anterior e as
outras disponiveis, precisa dormir menos ou ficar menos tempo com a familia para dedicar-se

a outras atividades, abrir mdo de espago e conforto nas viagens. Todas essas figuras,
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acompanhadas dos elementos j& mencionados e analisados, criam uma atmosfera de
negatividade, de insatisfacdo, que atrapalha a vida da populacdo. Dai a necessidade de mudanca
proposta pela peca.

Ela estimula e incita seu publico a valorizar o dinheiro adquirido, para que seja utilizado
em prol da aquisicdo de produtos que agreguem qualidade e bem-estar a vida do sujeito. Essa
ideia é transmitida também por meio das figuras que denotam insatisfacdo e com as quais as
pessoas ja se acostumaram, seguidas pela frase “Mas nao deveria”, com o intuito de levar seu
leitor a mudar — principalmente no que tange a sua vida financeira — valorizando seu salario,
desacostumando-se a perder e a ser menosprezado pelas prestadoras de servigos, estimulando-
0 a ser mais exigente quanto a qualidade do que adquire/consome.

Nesse sentido, quando o Onix € apresentado, 0 que surge ndo é um simples carro, € um
meio de transporte que se adequa a pessoas com esse perfil exigente, que ndo aceitam menos
do que o esfor¢co do seu trabalho e a dedicagdo para a conquista do dinheiro exigem. Com a
aquisicdo desse carro, que rompe o padrdo de perdas e de desvalorizagdo do cliente, o
comprador estara adquirindo um produto de melhor qualidade, sem demandar mais gastos para
isso. Portanto, atende as exigéncias de um cliente que ndo se contenta com 0 pouco, com 0
minimo, com o razoavel e que busca o melhor, com mais qualidade, com um preco acessivel.

Com o intuito de atingir um publico que almeja uma mudanca na sua realidade, que
espera valorizagdo das empresas prestadoras de servicos e, principalmente, a valorizacdo do seu
dinheiro, a marca, enquanto enunciador, projeta esse sentimento de desamparo e
descontentamento no inicio do anuncio, sensibilizando o ouvinte e fazendo-o refletir sobre o
seu cotidiano. Ao final, desperta uma paixao nele, valorizando-o, denunciando uma situagéo de
exploragdo a que seu enunciatario € submetido e modelando, por fim, o discurso para que o
potencial comprador se perceba como um sujeito diferenciado, perspicaz, exigente, capaz de
melhores escolhas e decisdes assertivas.

O pathos desse anuncio se configura, entdo, como um sujeito inconformado com a
situacdo de desvalorizagédo a que esta submetido em suas relagcdes de compra/consumo, sendo,
portanto, exigente com os produtos que adquire. E um sujeito critico, reflexivo e ponderado.
N&o consome por impulso, reflete muito acerca do que serd mais vantajoso para sua vida,
sempre observando o custo-beneficio do que vai adquirir. O Onix Plus se configura como
objeto-valor de um puablico que nédo se contenta em perder qualidade ou pagar mais para té-la,
nem aceita perder qualidade nos produtos que escolhe consumir. Por isso, 0 enunciatario deve

querer este carro se for um sujeito que ndo se contenta com pouco, analisa e escolhe com
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cuidado o que vai consumir, valoriza o seu dinheiro e, acima de tudo, € critico e exigente com
0s produtos que compra.

Realizadas as consideragcGes acerca do veiculo Onix Plus, passaremos agora a analise
dos veiculos utilitarios. Analisaremos, primeiramente a propaganda da S10, modelo da

montadora Volkswagen.

5.2.3 Por que vocé deve querer a S10?

A terceira propaganda de nossas analises, primeira dos veiculos utilitarios, é a da S10,
caminhonete da montadora Chevrolet, produzida e veiculada no Brasil, em julho de 2020. Com
o titulo “O que ndo derruba deixa mais forte”, a pega publicitaria presta uma homenagem ao
homem do campo, podendo ser visualizada através do link

. Predomina, no andncio, o cenério rural,
com figuras que remetem a rotina de trabalho do homem do campo, como as estradas, as
lavouras, os silos de armazenamento de grdos, as maquinas e equipamentos agricolas e o
trabalho no plantio, colheita e estocagem dos produtos. O ambiente urbano quase nao aparece
no andncio, apenas rapidamente em dois momentos, quando menciona a pandemia do
coronavirus e, entdo, surgem as cenas de avenidas de centros urbanos praticamente desertas,
indicando a auséncia de atividades nas cidades durante tal periodo, num claro contraste entre
as atividades/producdo no campo (ativas) e na cidade (inativas), naguele momento. Enquanto
isso, a banda sonora que acompanha as imagens intercala entre uma musica triste e melancélica,
qguando sdo mostradas as dificuldades da vida do campo, momentos de siléncio, nos quais
aparecem as imagens das cidades sem vida, sem movimento, e uma trilha mais animada e
inspiradora, como se acompanhasse a superacdo de obstaculos/desafios da vida do campo.

Algumas dessas cenas mencionadas podem ser observadas nos prints de tela a seguir.


https://www.youtube.com/watch?v=aUZZ_a0JtA4

Imagem 24 — S10 puxando caminhao atolado em estrada lamacenta

Fonte: Nova (2020).

Imagem 25 — Dois momentos em que aparece o cenario urbano
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Fonte: Nova (2020).

Imagem 26 — Silo de armazenamento de gréos e plantacao
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Fonte: Nova (2020).
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Imagem 27 — S10 nas estradas da propriedade rural, com colheitadeira de gréos ao fundo

Fonte: Nova (2020).

Enquanto as cenas do campo sdo mostradas, o narrador profere um discurso enaltecendo
0 homem do campo, afirmando que “O homem do campo ¢ um bicho diferente. Sobrevive ao
tempo, as pragas e as enchentes. E, apesar da vida dura, supera com o trabalho a falta de
investimento e de infraestrutura. E, até quando o mundo parou... Seguiu firme acelerando no
seu dia a dia, porque ele nunca deixa de crer, continua plantando, mesmo sem saber se um dia
vai colher. Quanto mais ele trabalha, mais cle tem sorte. E como se diz: ‘o que nao derruba,
deixa mais forte’. E for¢a nunca é demais. Nova Chevrolet S10, ha 25 anos feita pra quem faz”.
Apresentado o anlincio, passamos para a analise dos elementos ndo verbais presentes nele.

Logo no inicio da propaganda, é apresentado um homem, que aparenta ter por volta de
quarenta anos de idade, visto que tem barba e cabelos grisalhos, entrando na S10, num dia de
chuva. Esse ator esta presente no restante do anuncio dirigindo o utilitario e estdo associadas a
ele figuras que tematizam afazeres do homem do campo. Podemos observar, nas cenas 28, 29
e 30, o homem entrando na caminhonete num dia chuvoso, algumas sacas de produto sendo

carregadas nela e ele observando suas plantagdes enquanto trafega pela propriedade:

Imagem 28 — Homem entrando na caminhonete para desatolar o caminhéo

Fonte: Nova (2020).



105

Imagem 29 — Sacas de produtos agricolas sendo carregadas na caminhonete

Fonte: Nova (2020).

Imagem 30 — Homem trafegando pela propriedade com o utilitario, enquanto observa suas plantacbes

Fonte: Nova (2020).

Este ator incorpora o “homem do campo” mencionado na narragéo da peca publicitaria.
A ele estdo associadas as ideias de superacédo, persisténcia e trabalho. Observando a primeira
imagem do compilado acima, vemos o homem entrando na S10, num dia chuvoso e, em
seguida, vai até uma estrada lamacenta, onde ha um caminhdo atolado. Para resolver esse
problema, o homem emprega o préprio utilitario a fim de retirar o veiculo atolado do local.
Manifestam-se, neste momento, as ideias de superagéo e persisténcia, pois surge um problema
inesperado e, necessitando de uma solucédo rapida, a S10 auxilia na resolugdo do imprevisto.
Desistir ndo se torna uma opcao e, assim, 0 homem precisa buscar maneiras de solucionar
qualquer incidente que venha a ocorrer em sua propriedade ou com relagéo ao seu trabalho. Por
isso, deve ser criativo, rapido e inovador na superagdo dos obstaculos. A ideia da persisténcia
vem atrelada tanto ao fato de resolver 0s seus imprevistos quanto por Sempre seguir
trabalhando, sem titubear ou desistir. Essa ideia de persisténcia é asseverada principalmente

pelo enunciado verbal que acompanha esta cena, ao qual daremos o devido destaque nos passos
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seguintes da analise. Quanto ao utilitario, destaca-se a ideia da poténcia do veiculo, necessaria
as adversidades enfrentadas nas lidas do campo.

A Imagem 29, das sacas sendo carregadas na S10, denota o trabalho. Por retirar o seu
sustento do cultivo da terra, o agricultor precisa dispor de for¢a, vontade, animo e persisténcia
para plantar e cuidar das lavouras, que garantirdo renda para a sua sobrevivéncia ao longo do
ano. Todavia, a ideia do trabalho ndo é manifestada apenas nessa passagem do anuncio, sendo
percebida em diversos outros momentos, como, por exemplo, quando o homem pega a chave
do utilitario e seu celular de cima de uma mesa de escritorio, como pode ser visto na Imagem
31:

Imagem 31 — Escritdrio do homem do campo

Fonte: Nova (2020).

Mais que um trabalhador bracal, que emprega a forca em seu oficio, 0 homem do campo
¢ também o dono de uma empresa rural. Ele esta sempre passando pelas plantacdes,
“conferindo” a produtividade das suas lavouras, precisa estar atento a questbes comerciais,
atualizado nas inovacdes tecnoldgicas do ramo e, principalmente, observando as variacGes de
cambio do ddlar, por exemplo, j& que os valores de cotacdo e dos insumos, bem como das
diferentes commodities estdo diretamente atrelados a moeda americana. Inclusive, a propria
caminhonete é mais tecnoldgica e isso pode ser percebido em dois momentos do anuincio, como

podemos observar nas Imagens 32 e 33:
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Imagem 32 — Central multimidia da S10

Fonte: Nova (2020).

Imagem 33 — Wi-Fi nativo da S10

/
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Roteador Wi-Fi

Fonte: Nova (2020).

Logo no inicio, ao entrar no utilitario, 0 homem acessa a central multimidia do veiculo
a fim de utilizar o GPS para chegar ao local em que o caminhdo estd atolado. Na cena
imediatamente seguinte, enquanto o limpador tira a 4gua da chuva do para-brisa, percebe-se a
existéncia de um adesivo com os dizeres “SUV” e uma antena de Wi-Fi com a escrita
“Wireless” abaixo dela, subentendendo-se que a S10 disponibiliza de sinal de internet. Esse
fato é confirmado quando, mais adiante no anuncio, na mesma central multimidia mostrada no
inicio da peca publicitaria, vé-se um icone com a mesma antena de Wi-Fi e a escrita “Roteador
Wi-Fi” abaixo dela, como pode ser visto na Imagem 33.

Logo, infere-se que a caminhonete dispde de sinal de internet nativo para seus
ocupantes. Essa afirmacéo é possivel, pois, apds ser mostrado o icone do roteador, as sacas
comecgam a ser carregadas no utilitario por um segundo personagem, enquanto o protagonista
do anuncio esta ao celular, acompanhando o carregamento. Ou seja, esses dois momentos (a
apresentacdo do design interno, mais tecnoldgico, e a existéncia de Wi-Fi nativo na S10)

evidenciam um homem do campo que emprega a tecnologia ndo para o lazer, seu divertimento,
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mas para seu trabalho, para alavancar, potencializar, ampliar e melhorar a produtividade das
lavouras, seu trabalho no campo e, consequentemente, seus ganhos.

Como afirmam Fiorin (2000) e Barros (2005), as figuras sdo elementos do mundo
natural que manifestam determinados temas abstratos. Nesse sentido, 0 homem atua como ator
dentro do enunciado e as redes figurativas associadas a ele vao construindo percursos
figurativos e teméticos que permitem atribuir tais caracteristicas a esse ator. O homem do
campo associado a figura do caminhéo atolado, relaciona-se com a tematica da superacgéo e da
persisténcia; associado aos grandes graneleiros, ao carregamento das sacas, a tecnologia, ao seu
escritorio, esse homem do campo projeta-se como um sujeito bem-sucedido, competente,
tecnoldgico, dono de seu proprio (e grande) negdcio.

O enunciado ndo verbal cria, também, a ideia de forca/poténcia — para ser empregada,
no trabalho e na superacdo dos desafios — através de elementos da semiotica plastica que
produzem esse efeito de verdade. Para isso, sdo mobilizadas diferentes categorias plasticas a
fim de criar essa ideia. Ainda utilizando como exemplo a cena em que o caminhao esta atolado,
a ideia de forca € manifestada quando a S10 consegue puxa-lo, mesmo que patine um pouco,

pela estrada lamacenta, como pode ser observado na Imagem 34:

Imagem 34 — Caminhdao atolado sendo puxado pela S10

Fonte: Nova (2020).

Nesse caso, a ideia de forca é manifestada pelo fato de a caminhonete conseguir trafegar
pela estrada puxando um enorme peso consigo. Como o atoleiro € um grande espago de barro
e lama, que dificultam a passagem, é preciso que o veiculo, para transitar sozinho, disponha de
grande poténcia. Com cargas, a poténcia precisa ser ainda maior. A lama, desse modo, constitui
um desafio a ser vencido. Por isso, operando por meio da categoria materica, através das
oposic¢Bes mole versus duro, solto versus compacto e pesado versus leve, que se ligam as ideias

de obstaculo/limitacdo versus passagem/superacao, o utilitario dispde de forca para atravessar
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0 ponto de obstrucdo, mesmo trazendo consigo um outro veiculo. Podemos considerar que a
S10 é um veiculo potente, resistente e robusto, com for¢a superior a um veiculo muito maior
que ela.

Ainda, a ideia de forca é asseverada enquanto o utilitario trafega pelas estradas e a poeira
ou a &gua das pogas sdo jogadas a uma longa distancia, como pode ser observado nos prints

sequenciais das Imagens 35 e 36:

Imagem 35 — Poeira sendo jogada a longa distancia pela S10
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Fonte: Nova (2020).

Imagem 36 — S10 jogando 4gua de uma poca enquanto trafega

Fonte: Nova (2020).

A ideia de forga, juntamente com a de velocidade e robustez, é também manifestada
com auxilio da categoria topoldgica. Embora a passagem de qualquer veiculo por essas vias
fosse gerar um deslocamento de poeira/agua, 0 que nos interessa € a distancia a que esses
elementos séo lancados. Tanto a poeira quanto a agua sdo arremessadas a uma altura muito
superior a do veiculo e, portanto, para que isso aconteca, é necessario que ele disponha de certa
poténcia e velocidade. Nesse sentido, por meio das oposi¢des alto versus baixo, relacionadas as

ideias de potente versus fraco e veloz versus lento, cria-se um efeito de verdade sobre a poténcia
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da S10, pela altura e distancia a que séo jogados esses elementos. Fica, assim, asseverada a
robustez, forca, velocidade e poténcia do veiculo para as atividades de trabalho, mas também
um desempenho eficiente pelas vias da propriedade.

Voltamos, agora, nosso olhar para a trilha sonora e percebemos que ela se divide em
trés momentos distintos e importantes no anuncio: a parte inicial, mais calma e triste, a parte
silenciosa e a parte final, mais animada e inspiradora. Inicialmente, convém destacar ainda que
a presenca (ou ndo) da musica no antncio mantém uma intima relacdo com os demais elementos
que sdo apresentados — principalmente com o discurso do narrador, potencializando o sentido
do enunciado verbal e imprimindo diferentes sentimentos as cenas apresentadas, indo ao
encontro do que propdem Almeida (2007), Alves (2012) e Carvalho (2007).

Nessa esteira, observando a parte inicial do anuncio, percebe-se que quase toda a
primeira metade da propaganda é acompanhada por uma mausica triste, do dedilhado de um
violdo. Essa banda sonora esta diretamente ligada as cenas apresentadas, pois, neste trecho do
anuncio, o que predomina é a retirada do caminh&o atolado do meio do lamaceiro. Enquanto se
exibe isso, ouve-se o narrador falando a respeito do homem do campo como um ser que supera
as diversas dificuldades que encontra, esta sempre sendo provado e busca maneiras de superar
os desafios, ndo desistindo nunca. A mdsica, nesse contexto, assevera o sentimento de tristeza
e desamparo construido pela cena e pelo discurso do narrador, como se 0 homem do campo
estivesse desassistido, esquecido, lutando contra o clima e as intempéries sozinho e, mesmo
assim, segue trabalhando, visto que, na sequéncia das imagens, 0 homem pega suas coisas no
escritdrio e sai rumo a lavoura. Por isso, podemos concluir que a masica, nesse trecho inicial,
é responsavel por intensificar o sentimento de luta solitéria, tristeza, sofrimento e esquecimento,
a0 mesmo passo que demarca a superagdo, pois, apesar de todos os motivos para desistir, 0
homem do campo segue firme com seu trabalho.

Ainda acerca desse trecho, € interessante observar como os ruidos de efeito (ALVES,
2012) sdo empregados para dar veracidade as cenas, acompanhando a musica lenta e triste. Para
criar esse efeito de verdade, séo utilizados o barulho da chuva, dos pneus da caminhonete
passando pelo barro, da corda sendo esticada para puxar o caminhdo e dos pneus da S10
patinando enquanto langcam um pouco de barro, devido a forca necessaria para mover o veiculo.
Todos esses ruidos conferem um efeito de realidade, fazendo com que o enunciatario perceba
que todo o processo de retirada foi realizado durante um periodo chuvoso, que a estrada estava
em condicdes de dificil trafegabilidade e que, para o caminhdo sair do atoleiro ou para 0s

veiculos, de uma forma geral, trafegarem, seria necessario empregar muita forca. Nesse sentido,
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0s ruidos de ambiente tornam mais reais as dificuldades e o sofrimento para contornar os
problemas no campo.

Num segundo momento, por alguns segundos no meio da propaganda, a musica cessa,
no exato instante em que narrador fala que o mundo parou (devido a pandemia do coronavirus).
Ao silenciar a musica e também o discurso do narrador, surgem duas imagens do ambiente
urbano, com as ruas vazias e sem movimento de veiculos ou pedestres, entrecortadas por
imagens da S10 dentro de uma espécie de tinel, com agua até a altura do para-choque, e também
na sede de uma fazenda vazia. A auséncia de musica dura aproximadamente cinco segundos.
Enguanto sdo mostradas as imagens da cidade, ndo ha qualquer ruido acompanhando as cenas.
Quando mostra a S10 no tanel ou a vista da fazenda, é possivel ouvir apenas ruidos de efeito,
como a agua sendo espalhada enquanto a caminhonete passa, o ronco de seu motor, ou passaros
cantando.

Como assinalam Alves (2012) e Carvalho (2007), o siléncio é considerado a finalizacao
ou interrup¢do de um som, com o intuito de realcar algum aspecto da narrativa apresentada.
Assim, observando primeiramente as imagens em completo siléncio das cidades, o que se busca
realcar € o isolamento da pandemia, em que as pessoas precisaram ficar em suas casas com 0
intuito de conter a disseminacdo do virus, como medida protetiva. No entanto, as cenas do
utilitario no tdnel ou na fazenda apresentam ruidos de efeito, como se quisessem afirmar que o
siléncio, o isolamento e a pausa nas atividades ocorreram apenas nas cidades, mas o setor do
agronegocio (que optaremos também por chamar de “agro”, tendo em vista a nomenclatura
informal que esse segmento da sociedade recebe) seguiu trabalhando.

A mdsica e a fala do narrador sdo retomadas apds a S10 sair do tinel, quando se afirma
que o homem do campo seguiu firme em suas atividades mesmo durante o periodo de
isolamento, e seguem até o final do anuncio. A trilha sonora agora é composta, além do som de
um violdo, pelo toque de um piano, acompanhado por uma bateria. Essa nova musica confere
um ar de superacéo, de resisténcia e esperanca, como se fosse a possibilidade de recomego em
meio a um tempo de incertezas, de duvidas e de necessaria suspensdo de atividades. Esses
sentimentos estdo diretamente atrelados as imagens mostradas — do homem passando pelas
lavouras em diferentes estagios de producdo, realizando o carregamento de sacas nos silos de
armazenamento — e, principalmente, ao que se apresenta na fala do narrador, que reafirma a
persisténcia, insisténcia, esperanca e 0 empenho no trabalho. Logo, o ar de tristeza e desanimo
criado no inicio da propaganda d& lugar a um sentimento de orgulho, alegria e honra pela forca

interior que o homem do campo carrega consigo: resiste aos desafios, aos problemas, as
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doencas, as davidas sobre o clima e segue trabalhando mesmo quando todas as pessoas sao
obrigadas a estar em suas casas.

Observa-se, aqui, uma oposicao entre as trilhas sonoras presentes na peca publicitaria.
O trecho inicial, traz uma banda sonora melancolica, triste, lenta e desanimada. Na metade final,
ap6s 0 momento de siléncio, a musica é mais retumbante, animada, ressonante, viva e alegre.
Assim, evidencia-se uma oposicao entre as ideias de estatica versus movimento e tristeza versus
alegria, as quais orientam a utilizacdo da trilha sonora para a criagcdo de efeitos de sentido. Desse
modo, apresenta-se uma situacdo inicial que, acompanhada pela trilha sonora mais desanimada
e lenta, evoca sentimentos mais negativos no enunciatéario. Por outro lado, a musica mais
animada e ritmada promove um efeito de superacgéo, evidenciando sentimentos mais positivos
e relacdo ao trabalho e a vida homem do campo/enunciatério.

Voltando nosso olhar, agora, para o enunciado verbal, percebemos que ele vem
manifestado principalmente pela fala do narrador, o qual afirma que “O homem do campo ¢ um
bicho diferente. Sobrevive ao tempo, as pragas e as enchentes. E, apesar da vida dura, supera
com o trabalho a falta de investimento e de infraestrutura. E, até quando o mundo parou...
Seguiu firme acelerando no seu dia a dia, porque ele nunca deixa de crer, continua plantando,
mesmo sem saber se um dia vai colher. Quanto mais ele trabalha, mais ele tem sorte. E como
se diz: ‘o que ndo derruba, deixa mais forte’. E for¢a nunca ¢ demais. Nova Chevrolet S10, ha
25 anos feita pra quem faz”. Com exceg¢do desse discurso, 0 enunciado verbal aparece também
na forma escrita no inicio do antincio, com os dizeres “25 anos de supera¢do” e ao final do
anuncio em dois momentos: no mesmo instante em que o narrador fala “ha 25 anos feita pra
quem faz”, aparece, no canto inferior esquerdo da tela a escrita “#feitapraquemfaz” e, logo na
sequéncia, o slogan da marca “find new roads”, “encontre novas estradas” numa tradugao literal
para o portugués.

Percebe-se a existéncia de trés grandes temas que permeiam o enunciado verbal: a
superacdo, o trabalho e a esperancga. A ideia de superacdo vem manifestada de forma mais
explicita na primeira metade do discurso do narrador, pois ele afirma que o homem do campo
é um “bicho diferente”, ou seja, um sujeito resistente, o tempo (tanto o cronoldgico quanto o
climatico), as pragas e a falta de investimento ou de infraestrutura ndo o impedem de trabalhar,
superando todos os obstaculos com a forga do seu trabalho. A manifestacdo dessa ideia esta
atrelada ao uso do termo “sobrevive”, que vem seguido das figuras “tempo”, “pragas”,
“enchentes”, “vida dura”, “falta de investimento e de infraestrutura” e “o mundo parou”, as
quais configuram obstaculos que devem ser vencidos pelo homem do campo — problemas

relacionados ao clima, com questdes que atrapalham a produtividade, com o0 governo que
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investe pouco no setor agricola e, inclusive, com a prépria pandemia (que comecava a atingir
seu auge no territério brasileiro a época de lancamento da propaganda). O proprio fato de
comparar 0 homem do campo a um bicho denota que ele ndo é como as outras pessoas, pois
estd acostumado a enfrentar todos os “perigos” que a vida do campo oferece, sempre superando-
os. Portanto, afirmar que ha a sobrevivéncia a todos esses problemas indica que o0 homem do
campo supera, ano apds ano, todos os diferentes obstaculos que surgem em seu caminho.

No restante do discurso do narrador, apos dizer que 0 mundo parou devido a pandemia,
informa-se que 0 homem do campo seguiu trabalhando no dia a dia, sem perder as esperancas,
pois 0 que ndo o derruba, acaba deixando-o mais forte, e € sempre bom ter forca (fisica, para
trabalhar, ou mental, para superar os desafios). Finaliza o anincio falando sobre o0 novo modelo
de S10 e afirmando que o utilitario estd ha 25 anos acompanhando “quem faz” e que ela é
#feitapraquemfaz, empregando o verbo fazer como sinénimo de trabalhar, de superar, de
movimentar a economia.

Permeiam, nesse trecho, as tematicas do trabalho e da esperanca, pois € por meio do
trabalho que ocorre a superacdo dos obstaculos e através dele pode-se construir um futuro
melhor. O trabalho esta ligado a diferentes figuras, as quais se expressam sobretudo em verbos
como “acelerando” (produzindo, trabalhando, dirigindo de forma acelerada, nesse caso),
“plantando”, “colher”, todas atividades que remetem a ideia de trabalhar, produzir,
principalmente quando se faz referéncia ao universo agropecuario.

Todavia, o trabalho ndo é apenas com o objetivo de ganhar mais, mas sim de construir
um futuro melhor, na esperanga de que os dias sejam melhores, pois “quanto mais ele trabalha,
mais ele tem sorte”. Nesse caso, a sorte ¢ apresentada como uma figura positiva, que
proporciona ganhos e beneficios ao detentor dela. A for¢a (“o que ndo derruba, deixa mais
forte” e “for¢a nunca ¢ demais”) também representa uma figura de esperanga, como se fosse o
estimulo, a vontade interior de mudar e tornar o futuro melhor; mas que também pode ser
relacionada como uma figura de trabalho, como forca para realizar as funcdes e atividades do
campo. E a figura da forca que une as trés ideias manifestadas no enunciado verbal: superacio,
trabalho e esperanca. Quando se tem forca, é possivel superar os obstaculos, ter esperanca e
trabalhar pensando no futuro e na superagéo dos desafios.

Quando se observam as escolhas lexicais, percebemos que a opc¢do por determinadas
palavras busca uma aproximagdo com o leitor do anuncio, de modo a despertar determinadas
paixdes nele. A escolha por palavras como “bicho”, “pragas”, “enchentes”, “plantando”,
“colher”, “trabalha/trabalho” e “for¢a/forte” estdo todas ligadas, de algum modo com o rural,

especialmente com o agro, e, portanto, visam a criar um efeito de aproximacéo com o leitor.
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Além disso, cria-se, por meio dessas escolhas, um efeito de realidade, porque sao especificados
0s problemas aos quais 0 homem do campo esté sujeito e que precisa enfrentar. Assim, mais
que aproximar-se do ouvinte, o enunciador se mostra compreensivo, entendendo exatamente o
que afeta o enunciatario.

Ademais, é relevante destacar que o enunciador delega voz a um narrador, para se
aproximar de seu leitor. Assim, ndo é a marca (enquanto enunciador) que fala, mas sim uma
pessoa que compreende a vida do homem do campo. Quando passa a palavra a este narrador,
que se estabelece como eu, ele instaura o narratario, o leitor, como tu. Desse modo, 0 narrador
enaltece, para seu narratario, a vida do homem do campo, destacando os sofrimentos dele e
como faz para supera-los por meio do trabalho, a que dedica sua vida.

Dito isso, passamos a observar a relacdo entre as diferentes linguagens no anuncio e
como elas atuam na complementacdo dos efeitos de sentidos que pretendem ser criados. Ao
atentarmo-nos para a relagdo estabelecida entre as diferentes linguagens, percebemos o
potencial desse sincretismo, que se manifesta por meio da relacdo entre a fala do narrador, a
imagem e as categorias plasticas mobilizadas e a trilha sonora de um modo geral. Todas essas
semioses convergem para a producdo de diferentes efeitos e sentidos, que visam a despertar
determinados sentimentos no enunciatario. A fala do narrador, enunciado verbal por exceléncia,
exprime determinadas tematicas, atreladas a temas e figuras que promovem uma aproximacao
com um publico ligado ao setor agricola. As imagens sdo responsaveis por criar um efeito de
verdade, a partir do qual o leitor é levado a identificar-se, a sentir-se representado por meio da
apresentacdo dos problemas que enfrenta e da motivacao pelo sucesso, pela produtividade, pela
rentabilidade de suas lavouras.

Ainda, a trilha sonora é de fundamental importancia para a construgdo de todas as ideias
expressas, visto que, durante a apresentacdo dos problemas enfrentados pelos produtores rurais,
cria-se uma atmosfera dramatica, devido a apresentacdo de uma muasica mais melancolica e
triste, enquanto a ideia de superacdo, vitoria e esperanca é marcada por uma banda sonora mais
ritmada, veloz e estridente. Por isso, como ja fora explicado por Oliveira (2009), Teixeira
(2009) e Fiorin (2009), essa relagéo de complementariedade entre as semioses empregadas no
anuncio serve para potencializar a criacdo de determinados efeitos de sentidos que, sozinhas,
elas ndo seriam capazes de manifestar de forma plena.

Assim, a unido de enunciado verbal (por meio das escolhas lexicais utilizadas), emprego
de imagens e seu efeito de realidade, acrescidas das emocdes desencadeadas pelo uso do
enunciado sonoro, atingem de forma plena o enunciatario, mobilizando emocdes a0 mesmo

tempo que despertam paixdes no publico que contempla o anuncio. Nesse sentido, o leitor se
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vé homenageado, representado e sensibilizado pela unido entre o discurso do narrador, 0 modo
de vida do campo e a afirmacdo de que tudo isso € positivo, € benéfico ao pais e ao proprio
homem do campo.

Quando passamos a observar as camadas mais profundas do texto, inicialmente pelo
nivel narrativo, o qual retrata, como j& mencionado por Fiorin (2000) e Barros (2005), os
estados e processos de transformagdo entre um sujeito em relacdo a seu objeto-valor,
percebemos que este sujeito tem como desejo a produtividade, a colheita, as quais materializam
o resultado do esforco, da dedicacdo e persisténcia do homem do campo em seu trabalho e ao
desempenhar suas atividades no ramo agricola. O utilitario, entdo, é apresentado como um meio
— um objeto modal — que possibilita a0 homem do campo dispor de forga, de um melhor
desempenho e da capacidade de produzir mais/melhor, facilitando, assim, a conquista do seu
objeto de desejo. A forca — insistentemente mencionada na propaganda — poderia ser
compreendida tanto como fisica, que permite/possibilita maior eficiéncia no trabalho, como
psicoldgica, para ndo desistir e enfrentar os desafios. Portanto, pode-se afirmar que a
caminhonete permite trabalhar com maior eficiéncia e, assim, deixar o homem do campo mais
esperangoso perante a produtividade de suas lavouras e, por esse motivo, acaba sendo, para o
ator do enunciado, um objeto modal que permite a conquista da colheita, da produtividade,
enquanto, aos olhos do leitor ideal, tocado pelas paixdes mobilizadas/despertadas ao longo do
anuncio, torna-se um objeto-valor.

Nesse sentido, podemos observar um sujeito que, inicialmente, estd em disjuncdo com
0 objeto-valor. Essa relacdo fica subentendida na propaganda, pois 0 homem ja comeca o
anuncio dirigindo o veiculo e empregando sua forca para realizar as atividades. Ademais, a fala
do narrador comprova esse fato, afirmando que o homem do campo é um bicho diferente e
enfrenta diversos obstaculos, sem titubear, possibilitando inferir que ele ja tem 0s meios
necessarios para estar de posse da forca. Por esse motivo, essa peca publicitaria ndo mostra o
estado de inicial de disjuncdo, embora deixe-o0 subentendido.

Ao ocultar o estado de disjuncdo e ja mostrar o homem do campo com os atributos
necessarios para ter seu objeto-valor, o enunciador apresenta todo o processo de transformacéo
que permite ao sujeito estar de posse da forca. Com a S10, € possivel desatolar caminhdes,
produzir enquanto o mundo parou, “fiscalizar” as lavouras, carregar sua producdo e circular
pela propriedade com eficiéncia e rapidez. Por esse motivo, 0 anincio nos mostra como 0
sujeito adquire a forca, seja fisica ou mental, para desempenhar suas atividades: por meio do

trabalho, que é facilitado quando se esta de posse de uma caminhonete como a da propaganda.
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O anuncio, de um modo geral, ¢ um grande processo de transformac&o, pois entrega ao
leitor como o sujeito conseguiu estar de posse da produtividade: realizando todas as suas
atividades rotineiras e também as que surgem devido a imprevistos, empregando a forga. Assim,
este programa narrativo revela-se como um programa de aquisicdo, como mencionam Fiorin
(2000) e Barros (2005), pois o sujeito estd em uma situacao inicial na qual ndo esta de posse de
seu objeto-valor, ou seja, em um estado disjunto e, apds passar por um processo de
transformacéo, fica em uma situacdo final em que estd em conjungdo, em posse de seu objeto
de desejo.

Analisando-se, agora, o nivel fundamental do anincio, percebemos que ele esta
construido sobre as ideias de trabalho versus 6cio e forca versus fraqueza. Essas ideias servem
aos termos opostos sujeito ativo versus sujeito passivo, sendo trabalho e forca relacionados a
ideia de sujeito ativo, pois 0 homem do campo trabalha e emprega sua forca/dedicacéo a fim de
produzir mais, enquanto as ideias de 6cio e fraqueza estdo atreladas ao sujeito passivo, pois sem
trabalho e empenho ndo haverd melhoria, ampliacdo e desenvolvimento das atividades do
campo.

Nesse sentido, como Greimas e Courtés (1979) explicam, os termos opostos recebem
uma valoragdo dentro do texto e apenas por meio da anélise das construgdes textuais sera
possivel depreender qual termo recebe um valor positivo ou negativo. Nesse andncio,
percebemos que a ideia de um sujeito ativo recebe valoracao positiva e, portanto, é tratado como
euférico no texto. E possivel afirmar isso porque as ideias de trabalho e forca (empregada
principalmente no trabalho) sdo apresentadas como aquilo que move o homem do campo e para
que dedica todo seu tempo, esforco e toda a sua vida, transformando-o num sujeito trabalhador,
ativo. No entanto, o sujeito passivo é tratado como termo disférico, pois 6cio e fraqueza
impedem de se ter avan¢os, melhorias, esperanca e maior produtividade, a¢fes que sO se
concretizam por meio do trabalho e da dedicacdo. A afirmacdo do sujeito passivo (afirma b)
esta subentendida, pois a propaganda comec¢a com a negacdo dele (nega b), a fim de afirmar
que o desenvolvimento é o que move o homem do campo, transformando-0 num sujeito ativo
(afirma a). Por isso, 0 antncio em si é uma grande afirmacéo da ideia de desenvolvimento, da
confirmagcé&o e valorizagao do sujeito ativo, trabalhador.

Nessa esteira, observando-se os temas trabalhados e as figuras utilizadas para sua
manifestacdo, depreende-se um pathos de um homem do campo, determinado e extremamente
trabalhador, o qual emprega toda a sua forga para o trabalho — que acredita ser uma forma de
garantir um futuro melhor para si e para seu pais — sempre se reinventando e buscando solucdes

a fim de melhorar sua produtividade e contornar os problemas que surgem no campo. Como
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explicam Maingueneau (2008, 2013), Amossy (20132, 2013b) e Fiorin (2007, 2008?, 2008b), as
escolhas de um enunciador sempre séo feitas a partir da imagem prévia que idealiza de seu
enunciatario, com o intuito de adequar seu discurso, buscando mobilizar as paixdes e anseios
de seu ouvinte,

Por isso, é um trabalhador multitarefas, que esta na lavoura, nos silos e no escritorio,
ele “coloca a mdo na massa”, mas também ¢ administrador e, desse modo, precisa Ser forte,
confiante, agil, corajoso, proativo, criativo, comprometido, responsavel, observador, saber
administrar e estar atento ao mercado, a inovacdo e a tecnologia. Precisa ser atualizado e
empregar a tecnologia em seu oficio, de modo que possibilite avancos nas atividades que
desempenha, sem deixar de ser um bom trabalhador bragal quando necessario. E através de todo
esse esforco e dedicacdo aplicados ao trabalho que acredita em dias melhores para o seu futuro
e 0 de seu pais, esperando ser recompensado com reconhecimento e também financeiramente.

Pode ser considerado também um sujeito determinado e resiliente, porque sempre
supera os obstaculos. Como a setor agricola esté sujeito a diferentes adversidades, é preciso que
ndo se desanime diante de todos os transtornos que surgem em seu caminho. Portanto supera
os problemas e segue firme em sua misséo de cultivar a terra, mesmo diante de tantas incertezas
que tornam o sucesso do seu trabalho duvidoso.

Assim, conclui-se que o pathos desse anuncio € um sujeito do campo, bem-sucedido,
que coloca o trabalho a frente de sua vida, determinado e resiliente, que sempre encontra
solucdes para os problemas que surgem, utilizando o trabalho para isso, 0 que o torna um sujeito
esperangoso e visiondario. Por estar sempre trabalhando, seja com as lavouras ou em seu
escritorio, € empreendedor, administrador, atualizado, proativo, corajoso e nunca foge das
atividades que estejam relacionadas ao seu trabalho. E um sujeito forte, em todos os sentidos
da palavra, pois encara os desafios, supera 0s obstaculos, trabalha incansavelmente, ndo desiste
e desanima das atividades que desempenha, estd sempre em movimento (produzindo,
plantando, colhendo, trabalhando) e acreditando no sucesso da producéo e do seu trabalho. Por
IS0, 0 enunciatario deve querer a S10 para ser um sujeito forte em seu trabalho e em sua vida
pessoal, determinado, um trabalhador incansavel, persistente e esperangoso, que espera, através
do trabalho, mudar a propria vida e a da sociedade. Para ser um individuo esperancoso, que ndo
se abala diante dos desafios, encontra solugdes para seus problemas com fluidez e agilidade e
que esta atualizado na area em que atua.

Realizadas as consideracgdes acerca do perfil de pablico do utilitirio S10, passaremos,
na subsec¢do a seguir, a analisar os elementos que compdem e constroem o pathos do utilitario

Amarok V6, da montadora Volkswagen.
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5.2.4 Por que vocé deve querer a Amarok V6?

A Ultima propaganda de nossas analises € do utilitario Amarok V6, veiculo da
montadora Volkswagen. A peca publicitaria, veiculada no Brasil em novembro de 2020, esta
disponivel no canal do YouTube da montadora e pode ser acessada por meio do link

, sendo intitulada “Vocé no comando de
uma fera”. O anuncio, com duracdo de um minuto, apresenta, em um cenario rural, um homem,
por volta de trinta anos de idade, chegando a uma fazenda, especificamente a uma espécie de
galpdo do local. L4, ele encontra outros dois sujeitos, um com cerca de cinquenta anos e outro
mais jovem, com aproximadamente trinta, que lhe entregam uma chave. O homem vai, entdo,
até o celeiro e abre a porta, encontrando a caminhonete.

O veiculo parece encarar-lhe e, na sequéncia, 0 que se observa é um aparente desafio
entre a caminhonete e 0 homem, que tenta “doma-la”, enquanto ela realiza manobras em alta
velocidade por diferentes terrenos da fazenda (campo, areia e morros), sem ninguém
conduzindo-a. Nota-se aqui, uma forte semelhanca com a doma de cavalos selvagens, devido a
tentativa de aproximagdo com calma e o contato com o intuito de estreitar os lagos e criar
confianga. Aos poucos, 0 homem vai conseguindo aproximacdo e contato com o utilitario, até
que finalmente entra nele e assume a direcdo. Feito isso, ele se desloca para uma rodovia,
seguindo por ela até chegar a uma ponte, que da acesso a cidade, momento em que o narrador
do andncio apresenta a caminhonete e afirma que se esta no comando de uma fera. Nesse texto,
predomina a linguagem nao verbal, havendo apenas duas ocorréncias de linguagem verbal.

Apresentada a peca publicitaria, passemos a analise do enunciado ndo verbal do
anuncio, assinalando temas e figuras que se manifestam nele. Comecemos observando as
Imagens 37 e 38, nas quais se observam o homem chegando ao local e o cenario em que se

passa boa parte do anuncio.


https://www.youtube.com/watch?v=4PbehKDIYR4
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Imagem 37 — Homem chegando ao local em que vai “domar” a Amarok

Fonte: Chegou (2020).

Imagem 38 — Homem tentando contato com a caminhonete

Fonte: Chegou (2020).

Como ¢é possivel observar, o cendrio do andncio retrata o campo, entretanto,
diferentemente da propaganda anterior, da S10, este ndo esta ligado diretamente ao trabalho da
agricultura, pois sdo apresentados outros elementos da zona rural. Na Imagem 37, o cenario
rural é representando por meio do celeiro, de um gramado amplo, das arvores de porte baixo e,
mais ao fundo, da existéncia de um catavento. Na Imagem 38, além do gramado, bem mais ao
fundo, observam-se morros cobertos por uma vegetacao, provavelmente de uma mata. Ainda,
ha também cenas em que a Amarok aparece em um terreno arenoso, as quais destacaremos mais
adiante, que corroboram a ideia de ambiente rural. Todos esses elementos atuam como figuras
que estdo relacionadas ao universo do campo, do interior, da fazenda.

Além disso, convém observar também o homem (ator do enunciado), que ndo é
identificado ao longo do anuncio. Ele chega até a fazenda e recebe a chave do veiculo dos outros
dois personagens — provavelmente pai e filho, donos do local — para domar a caminhonete.
Veste calca jeans, bota e um casaco pesado, no inicio. Nas cenas seguintes, a vestimenta segue
a mesma, porém agora ele estd com uma camisa (da cor laranja, quando a caminhonete esta na

areia; xadrez, com cores escuras, quando esta no campo). Essa mudanca de vestimenta das
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camisas faz referéncia a passagem de tempo, conduzindo o leitor a uma interpretacdo de que a
atividade levou tempo, durando alguns dias para ser concluida. Ainda, esse visual é comumente
associado aos vaqueiros, que utilizam a calga jeans, por ser um tecido mais grosso e resistente,
para evitar machucados no trato aos animais, e vestem camisas por terem a manga mais longa,
protegendo do sol.

Ainda, é relevante observar o perfil do homem que é apresentado: ele aparenta ter cerca
de trinta anos, barba com alguns fios brancos, cabelo baguncado e inspirando confianca. Ele
mantém a postura, ndo estremece diante da faria da Amarok e repete diversas vezes a posi¢céo
de doma, com o braco direito esticado e a palma da mé&o virada para baixo, como se tentasse
acalmar o animal a ser domado, tal qual na Imagem 38. Aos poucos, de forma gradual e calma,
0 homem vai tendo mais contato e aproximacdo com o veiculo, até conseguir encostar em sua
lataria, sem mais ocorrer o afastamento ou uma reacdo muito adversa. Assim, demonstra
preparo para a atividade que vai realizar e atua, no anuncio, como uma figura relacionada a
dominacdo. Sua vestimenta é casual e, portanto, ndo é um traje para uma festividade, pois seu
objetivo € controlar um animal selvagem, ainda ndo domesticado —a Amarok.

O utilitario também representa uma figura do enunciado ndo verbal, ligada a tematica
do selvagem, pois a chegada do homem a fazenda € para realizar a sua doma, como se ninguém
tivesse conseguido controla-lo ou domestica-lo. Essa temética pode ser apreendida logo que o
rapaz entra no celeiro e encontra a Amarok, quando ela parece encara-lo e, na sequéncia, em
uma cena fora do celeiro, quando o utilitario circula ao redor do homem, como se preparasse
um ataque ou estivesse sendo treinado (explicaremos melhor essa relagdo na sequéncia). A cena
seguinte, que retorna para o celeiro mostrado inicialmente, apresenta uma porta quebrada, a
partir da qual o homem observa o utilitario no campo, a longa distancia, parecendo fita-lo (esta
¢ a cena que precede a cena da Imagem 38). Por fim, a caminhonete passa por um terreno muito
irregular, de um campo com morros, estradas em condi¢des muito ruins de trafegabilidade,
parando para deixar-se ter um contato mais proximo. Para melhor compreender, observemos as

imagens a seguir, retratadas acima, na ordem em que aparecem na peca publicitaria.
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Imagem 39 — Amarok encarando o0 homem

Fonte: Chegou (2020).

Imagem 40 — Amarok sendo domada pelo homem

Fonte: Chegou (2020).

Imagem 41 — Amarok respeitando o comando de parada do homem no campo

Fonte: Chegou (2020).

Como percebe-se pelas imagens acima, a Amarok age como um animal selvagem, com
atitudes de ataque, receio, esquiva, desconfianga, suspeita e ferocidade, tem reacdes impulsivas
e destrutivas, é resistente e hostil ao contato (a0 menos num primeiro momento). Esse
compilado de cenas apresenta uma gama de figuras atreladas a ideia de selvageria: a encarada

do utilitario, a fuga, a resisténcia, os giros com o intuito de domar, sdo todos elementos do
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mundo natural ligados a ideia de algo selvagem, como um cavalo que precisa ser domesticado,
porém evita contato com humanos, com o desconhecido e diferente. Por esse motivo, 0 homem
e a caminhonete juntos formam uma oposi¢do humano versus animal, domeéstico versus
selvagem e dominacéo versus submissao, ja que ele € mais contido, mantém a postura, age com
calma e tenta aproximacdo, com o intuito de dominar, controlar, domesticar e tornar décil. O
utilitario, no entanto, é descontrolado, age por impulso, distancia-se, destréi e ndo quer ser
controlado.

Ao0s poucos, porém, a Amarok cede ao contato do homem e vai deixando-o aproximar-
se, a ponto de conseguir toca-la. Somente apos a cena da Imagem 41, depois de fazer um sinal
de parada, o que j& evidencia um certo dominio do homem sobre a maquina, é que ele finalmente
consegue entrar no veiculo. Inicialmente, o0 domador adentra no utilitario, com movimentos
lentos, quase sorrateiros, como se ndo quisesse assusta-lo. Como pode ser observado na Imagem
42, com calma e precisdo, coloca suas maos no volante e s6 depois segura firmemente,

assumindo, definitivamente, o controle do veiculo. Analisemos:

Imagem 42 — Homem dentro da caminhonete pela primeira vez

Fonte: Chegou (2020).

Em seguida, em alta velocidade e realizando algumas manobras mais arriscadas, 0
utilitario, sob condugdo do homem que o domou, sai do ambiente rural e selvagem e entra em
uma rodovia, dirigindo-se a cidade, como pode ser observado nas Imagens 43 e 44 abaixo. A
propaganda se encerra com a fala do narrador, enquanto o condutor sorri e vé-se a caminhonete

passando pela ponte rumo ao ambiente urbano.
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Imagem 43 — Amarok saindo do cenario rural

—.,

Fonte: Chegou (2020).

Imagem 44 — Utilitario na ponte, rumo a cidade

3 ]
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~
Perceba o risc;.proteja a vida.

Fonte: Chegou (2020).

Essa transi¢do entre o cendrio rural e urbano, inicialmente marcada pelo asfalto, no qual
a Amarok passa a trafegar depois de ser dominada pelo ator central do anuincio, marca também
a transicdo do selvagem para o domesticado. A caminhonete passa boa parte da propaganda
esquivando-se dos contatos, evitando o homem, tendo atitudes pouco amistosas. Contudo, apds
ceder e deixar-se dominar, o utilitario sai do campo, do ambiente selvagem, e passa a aplicar
sua forca e poder em um ambiente mais civilizado: o da cidade (para a qual 0 homem se dirige,
conduzindo-a). Desse modo, a parte final do andncio apresenta a completa dominacdo do
utilitario, operando com a oposicao de ideias selvagem versus doméstico, a fim de demonstrar
gue esse homem é poderoso, obstinado, persistente e, devido a isso, foi capaz de dominar algo
selvagem, domesticando-o.

Em linhas gerais, o anincio opera com essas ideias, empregando diferentes categorias
da semidtica plastica, bem como recursos sonoros para potencializar a produzir sentimentos e
sensacdes atreladas aos elementos do selvagem, do animalesco, do dominio e da submissé&o,

por exemplo. Para compreender melhor, retornemos a Imagem 39, na qual a Amarok parece
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encarar o seu domador, a fim de destacar alguns elementos que imprimem a caminhonete
caracteristicas associadas a ideia de selvagem. Nessa cena em especifico, 0 enunciador emprega
a categoria cromatica, a fim de ressaltar o ar sombrio e furioso do utilitario. O homem adentra
o celeiro escuro, em busca do seu objeto de doma, que se apresenta ligando os fardis e
“encarando” o domador. A ideia de furia e a sensagdo de medo s&o manifestadas principalmente
a partir da categoria cromética, por meio das oposic¢des claro versus escuro e iluminado versus
apagado. Como ja salientado por Crestani e Silva (2021), nas producGes cinematograficas, €
comum tons mais escuros estarem associados a sentimentos negativos, 0s quais, neste caso,
seriam de medo, angustia, intimidacdo, sensacdes que o utilitario tenta produzir em seu
domador. Os fardis iluminados contrastam com o restante do ambiente, dando destaque a esses
elementos do veiculo, que jogam sua luz diretamente sobre o invasor, parecendo encara-lo.

Com essas construgdes — um cendario escuro, os fardis iluminados — o enunciador
emprega um recurso chamado de personificacao, que, de acordo com Greimas e Courtés (1979),
trata-se de um procedimento narrativo a partir do qual um objeto ganha propriedades que o
tornam um sujeito. A grosso modo, é quando um objeto inanimado adquire vida e passa
interagir com os demais atores do enunciado. E evidente esse emprego no andncio, pois a
Amarok, desde sua apresentacdo, sem a presenca de um condutor, tem caracteristicas, vontades
e atitudes prdprias, as quais a tornam um sujeito (o antissujeito, na verdade) dentro do programa
narrativo que se apresenta ao leitor.

Nesse sentido, a caminhonete passa a “encarar” o homem devido a algumas
caracteristicas que sdo construidas a partir das oposicdes claro versus escuro, iluminado versus
apagado. Os fardis acesos parecem se tratar de olhos, os quais, pelo direcionamento da luz,
fitam o domador, de modo idéntico a um ataque de animais, em que o predador mira fixamente
sua presa a fim de ndo perder qualquer detalhe de sua movimentacdo e, na melhor oportunidade,
ataca-la. Além disso, o cap0 e o para-brisa do veiculo também déo a impressao de tratar-se de
um animal em posicdo de ataque, como um tigre ou outro felino faria, baixando e esticando
suas patas dianteiras, posicionando sua cabeca acima delas, encolhendo as orelhas e encarando
a presa. Essa condicéo, construida pelo recurso da personificagdo que “da vida” ao utilitario,
confere um ar animalesco a Amarok, equiparando-a a um predador, imprimindo furia e poder
ao veiculo, como se fosse algo a ser temido.

Ainda, o posicionamento da camera assevera as sensacdes criadas. Observando o
enguadramento do utilitario, em um plano definido por Hernandes (2005) como plano médio —
pois apresenta uma visdo um pouco geral do veiculo e do seu entorno — percebe-se um destaque

ao utilitario e a sua reacdo diante da entrada do homem no local. Com isso, o enunciador
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pretende destacar as sensagOes que a Amarok tenta transmitir ao seu domador, evidenciando
resisténcia, aversdo ao dominio, uma reacdo a invasdo de territorio, uma tentativa de amedrontar
e afugentar o inimigo. Outro elemento que confirma esse destaque dado a Amarok € o
posicionamento na tela: ao centro, ocupando quase todo o espa¢o do video. A exploracao desses
elementos da categoria topologica, percebidos pelas oposi¢fes central versus periférico e
grande versus pequeno, obrigam o leitor a observar a caminhonete, percebendo sua reagéo ante
a aproximacao do invasor.

Na cena seguinte, a Amarok é apresentada novamente como um animal, pois, ap0s o
momento de tensdo em que a caminhonete parece encarar 0 homem, a cena € cortada para um
terreno arenoso, no qual o utilitario gira em circulos ao redor de seu domador, jogando areia

para longe enquanto faz isso. Essa cena pode ser melhor observada nas Imagens 45 e 46:

Imagem 45 — Pneus da Amarok jogando areia

Fonte: Chegou (2020).

Imagem 46 — A caminhonete circulando ao redor do homem, como se fosse realizar um ataque

Fonte: Chegou (2020).

Nesse momento do andncio, sdo incrementadas a tematica do selvagem as ideias de
forca e velocidade, desenvolvidas pelas categorias matérica e eidética. Na Imagem 45, observa-
se 0 pneu do utilitario, com um pouco de areia saindo de dentro do aro e muita areia sendo
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jogada para tras. Essa énfase dada ao pneu quer chamar atengdo para a forga do veiculo, que é
tanta a ponto de conseguir um bom desempenho num terreno desfavoravel ao deslocamento. A
areia € um material que dificulta a passagem, visto que nao permite uma boa aderéncia do
veiculo a pista e, por isso, faz com que ele sofra mais para se deslocar. No entanto, a Amarok
n&o enfrenta problemas para trafegar nesse terreno, pois realiza suas manobras, jogando a areia
para trds enquanto passa. Para tanto, é necessario que a caminhonete, além de ser selvagem,
seja forte, potente, dindmica, veloz e tenha um bom desempenho em todos os terrenos. Assim,
por meio das oposic¢des firme versus solto, o enunciador pretende apresentar o utilitario como
um veiculo com as caracteristicas mencionadas, capaz de aplica-las num terreno desafiador.

Essa ideia de forca e velocidade é reafirmada na cena sequéncia da cena, observada a
partir da Imagem 45, em que segue jogando a areia e conduzindo rapida e eficaz por ela.
Contudo, essas ideias seguem atreladas ao tema de selvageria, agora desenvolvido também por
meio da categoria eidética. O fato de a caminhonete circular por vérias vezes ao redor do
homem, num movimento repetitivo, posto que a areia ja estd muito marcada pela passagem do
utilitario, denota que o veiculo esta sendo treinado de forma insistente, controlada e exaustiva,
para gque se torne um ser domesticado — tal qual se realiza na acdo de doma de cavalos selvagens,
de modo a fazé-los respeitar comandos e a seguir os trajetos indicados pelo seu comandante —
e possa ser dominada pelo homem. Ainda, 0 movimento em circulos pode ser interpretado,
também, como uma tentativa de ataque, como se o utilitario pretendesse encurralar o domador,
evitando sua saida do campo de visdo, limitando seus movimentos. Independentemente da
interpretacdo que se faca, o utilitario esta atrelado a ideia de ferocidade e selvageria, visto que
apresenta a caminhonete como um ser que deve ser dominado, que ainda ndo esta domesticado
e, portanto, ndo esta submisso as vontades de seu dominador.

Nesse sentido, por meio das oposicdes aberto versus fechado, dentro da categoria
eidética, e interno versus externo, sob dominio da categoria topoldgica, desenvolve-se a ideia
de um ser selvagem, o qual esta sendo treinado para respeitar comandos de seu domador e ser
obediente e dominado, ou entdo como um animal que deseja atacar, realizando um movimento
de caca, aprisionando o inimigo a fim de elimin&-lo e ver-se livre da ameacga de dominacgdo que
homem transmite. Todos esses elementos, como ja mencionado, auxiliam na ideia da Amarok
como um ser hostil, furioso, selvagem e indomavel.

A cena que sucede o movimento em circulos da Amarok retorna para o celeiro do inicio
da propaganda. Nesse momento, observa-se uma porta quebrada no local e 0 homem dirigindo-

se até ela. Ao fundo e bem distante, ele vé& a caminhonete, como se tivesse fugido e fitasse-0 a
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longa distancia. O homem se dirige até ela e mantém o primeiro contato fisico com o veiculo,

como pode ser percebido pelas Imagens 47 e 48:

Imagem 47 — Caminhonete distante do homem

Fonte: Chegou (2020).

Imagem 48 — Primeiro contato fisico entre os dois

Fonte: Chegou (2020).

Novamente, as ideias de selvagem versus doméstico sdo construidas a partir da
utilizacdo da categoria topoldgica na relacdo entre homem e carro. A Amarok é investida de
mais elementos da temaética selvagem quando foge do seu domador e fica observando-o a longa
distancia. O veiculo, de um lado, evita contato e proximidade, prefere analisar o invasor de seu
territorio, compreendendo seus movimentos e intengbes. O homem, por outro lado, busca
proximidade, contato, a fim de construir uma relacdo amistosa e de confianga com o utilitario,
podendo, assim, domina-lo. Nesse sentido, a categoria topoldgica, nessa cena (em consonancia
com o que ja foi construido até 0 momento), é empregada por meio das oposicdes perto versus
longe, a fim de revelar os sentimentos/temas de cada um dos personagens envolvidos no
anuncio: a Amarok como um ser selvagem, forte, dinamico, veloz, furioso, robusto, que nao

quer ser dominado e evita contato; o homem como um sujeito obstinado, persistente,
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determinado, corajoso, que encara com afinco e paciéncia os desafios, amistoso, confiante e
que inspira confianca.

Todos esses elementos séo intensificados pela trilha sonora apresentada em conjunto
com as cenas. O que predomina nos primeiros quinze segundos do anuncio sdo os ruidos de
efeito: o vento soprando leve, o barulho dos passos enquanto 0 homem se aproxima ou estd
dentro do celeiro, o barulho de rodas de ferro correndo ao abrir a porta do local. Como ja
mencionado por Almeida (2007) e Carvalho (2007), esses ruidos sdo empregados com o intuito
de criar um efeito de realidade, como se as a¢oes estivessem de fato ocorrendo. A masica surge
apenas quando os far6is do utilitario se ligam e ele passa a encarar o invasor. A cena é
acompanhada por um barulho que retine o som de trovdes, o rugido de um animal e o ronco de
um automaovel, enquanto, ao fundo, se escuta uma musica de suspense e terror. Esses elementos
sonoros imprimem um ar de terror e medo a cena, asseverando ainda mais a ideia de selvageria
dada a Amarok. Cria-se um clima de tensdo e medo, pois o utilitario é apresentado como um
animal selvagem, indomavel, intimidador, visto que encara e ruge para o sujeito que tentara
doma-lo.

Em seguida, apresenta-se a cena no terreno arenoso, no qual a caminhonete circula ao
redor do homem. Esse trecho do aniincio vem acompanhado de uma musica rapida e estridente,
lembrando vagamente sons tribais, com forte destaque aos tambores, sendo possivel ouvir o
ronco do veiculo, como se fosse um rugido. A trilha sonora empregada aqui acompanha o ritmo
veloz, furioso, frenético e estridente com que o utilitario realiza as manobras em torno de seu
domador, ao mesmo tempo, remontando a um som selvagem, perceptivel pelas batidas do
tambor e do ronco do veiculo. Por isso, esse som, ao passo que imprime ritmo e da celeridade
a cena, assevera a ideia de resisténcia, descontrole, poder, robustez e ferocidade de algo
selvagem, sem dominio, incontrolavel.

Na cena seguinte, que retorna para o celeiro, agora com a porta quebrada e de onde o
homem observa a Amarok de longe, depois tentando contato proximo, volta a mesma banda
sonora presente no trecho que se passa dentro do celeiro, de onde a caminhonete encara seu
domador: uma musica de suspense e terror ao fundo, acompanhada do barulho de trovdes, ronco
de automdvel e rugido. Novamente, a trilha sonora cria um clima de tensdo, medo, angustia e
incerteza, pois, com a Amarok distante, ainda fitando o homem, néo se sabe qual pode ser a
proxima reacéo (fuga, ataque, amizade, ...). Ainda, o volume da trilha vai aumentando conforme
0 personagem se aproxima do veiculo para manter o primeiro contato. Isso intensifica ainda
mais as emocdes da cena, deixando esse primeiro contato mais intenso e emocionante para

guem o acompanha.
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Assim que ocorre o toque no cap6 do veiculo, retorna a mesma trilha sonora da cena no
terreno arenoso. Agora, porém, a caminhonete aparece fazendo manobras em alta velocidade
num terreno irregular, com elevacdes e de dificil trafegabilidade. Do mesmo modo que na outra
cena, nesta, a trilha sonora imprime ritmo e intensidade, acompanhando a velocidade e o
deslocamento eficiente em meio as irregularidades do terreno. Essa banda sonora se mantém
até o momento em que o homem faz um sinal de parada e o veiculo paralisa, cessando, junto
com a movimentacgdo da caminhonete, a musica.

Enquanto o homem entra no veiculo, apds a Amarok obedecer ao seu comando, ouve-
se um barulho de fundo semelhante ao vento e diversos ruidos de efeito (passaros cantando e a
porta fechando-se) e ndo hd musica até 0 momento em que o homem comeca a conduzir o
veiculo. A auséncia de trilha sonora serve, como mencionado por Almeida (2007) e Carvalho
(2007), para dar destaque aos elementos que sdo apresentados, fazendo com que o leitor observe
melhor o que se apresenta, nesse caso, a efetiva dominagdo da Amarok. Quando o condutor faz
a manobra de saida do terreno arenoso e adentra na rodovia, guiando o utilitario até a cidade, a
musica com 0s tambores aparece novamente e segue até o final da propaganda, acompanhando
o ritmo frenético e veloz de deslocamento do veiculo, refor¢ando a ideia de que se trata de um
elemento selvagem, mesmo que esteja, agora, sob dominio de um humano. A partir desse
momento, todas as caracteristicas desse “ser” selvagem estdo a disposicdo do sujeito que
conquistou sua confianca, seu dominio.

Passamos agora a analisar o enunciado verbal desse anlncio e, de imediato, faz-se
necessario mencionar que so ha duas ocorréncias desse tipo de linguagem: quando o homem
sai do terreno arenoso conduzindo a Amarok, momento em que se visualiza, na parte inferior
da tela o aparecimento da escrita “A pick-up mais potente da categoria”; e quando o veiculo ja
esta andando sobre a ponte, rumo a cidade, ouvindo-se o narrador dizer “Amarok V6, com 258
cavalos®. Vocé no comando de uma fera.”, enquanto se visualiza 0 nome do utilitario na tela do
anancio.

A temaética do selvagem vem refor¢ada pela escolha da expressao “mais potente”, pois,
como esta diretamente ligada a caminhonete (fato que discorreremos melhor na sequéncia da

andlise, quando observarmos a relagdo entre as diferentes linguagens do anuncio), refere-se a

6 “Cavalo” (ou, como é chamado no Brasil, “CV”), segundo Willis (2020), é uma unidade de medida dentro da
automobilistica para designar a poténcia do motor de um veiculo. Essa nomenclatura surgiu quando o matematico
James Watt quis “contabilizar” a for¢a das maquinas a vapor de minas de carvdo, comparando-as a forca que
cavalos precisariam desempenhar para carregar o peso de 150 quilos, pela distancia de 100 metros, no tempo de
um minuto. Cada cavalo equivale a 735,5 W de poténcia (Willis, 2020). Nesse caso, a poténcia do motor da
Amarok seria de 189759 W.
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algo forte, veloz, indoméavel, caracteristicas de quem é da selva, que precisa lutar para
sobreviver. Considerar a Amarok como o veiculo mais potente de sua categoria a coloca no
topo, como o utilitario de maior poténcia, forca, velocidade e resisténcia. Nesse sentido, essa
expressao enfatiza o poder selvagem, em todos os sentidos, que o automovel tem.

Ainda, o narrador, por meio de sua fala, apresenta a “Amarok V6, com 258 cavalos”.
Para dimensionar a poténcia do veiculo, ele informa a quantidade de cavalos do motor, o que,
pelo alto valor, confere robustez ao utilitario. A poténcia do motor designa, nesse caso, uma
figurarelacionada a forca, a velocidade, as quais o veiculo tem e oferece ao condutor que doma-
lo. Ao mesmo tempo, essa escolha cria um efeito de verdade, pois permite ao leitor que
compreenda de motores de carros dimensionar o poder de tracdo que o veiculo apresenta.

Além disso, o narrador termina sua fala estabelecendo um dialogo com o narratario,
dizendo “Vocé no comando de uma fera”. Ao empregar o pronome “vocé€”, o narrador (eu) cria
um efeito de aproximacao, pois estabelece contato com seu ouvinte (o leitor, seu narratario, seu
tu). Convocando essa pessoa a participar da relacdo de dialogo, o narrador informa que ela
estard “no comando de uma fera”, ou seja, dominando o selvagem, descontrolado e furioso,
colocando a seu servico poder, furia, resisténcia, forca e velocidade desse automovel com
caracteristicas brutais e animalescas. Também, percebemos o emprego de uma figura que se
relaciona a ideia de selvagem, apresentada por meio da palavra “fera”, que remonta a algo que
ndo tem controle, ndo € domesticado, tem flria em excesso, é selvagem, forte e agressivo,
reforcando todas as ideias ja construidas anteriormente em relacdo a personalidade do utilitario.

Portanto, observando as escolhas lexicais empregadas, é possivel perceber que o
enunciador buscar reforcar as ideias ja observadas de selvageria e dominacéo, utilizando figuras
que reafirmam a ideia de forga, velocidade, poténcia e furia do utilitario (“mais potente”, “258
cavalos”, “fera”) e inserem a ideia de dominagdo sobre esses atributos em beneficio proprio
(“Vocé no comando”). Desse modo, criam-se, com esses usos, efeitos de aproximagdo e
verdade, dando uma maior dimensao ao leitor de quéo feroz e potente o veiculo é, a0 mesmo
tempo que estabelece um contato, um dialogo mais proximo com ele.

Vale ressaltar, ainda, a delegagdo de vozes dentro do anuncio e seus efeitos produzidos.
No trecho final, em que se percebe a fala do narrador e acabou de ser analisado, o enunciador
delega a palavra a um narrador, uma instancia que, como afirma Fiorin (2020), é interna ao
texto, para quem o enunciador da o direito de fala e estabelece como seu ouvinte o narratario.
Esse narrador passa boa parte da propaganda em siléncio, permitindo que o narratario — o
préprio leitor — observe o desenrolar da histdria entre 0 homem e a Amarok. Quando o processo

de transformacao é realizado, o narrador passa a atuar na historia (torna-se, de fato, o eu que
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enuncia) e convoca seu narratario (o tu, seu ouvinte e leitor do andncio, a quem se dirige), a
comandar uma fera. Por isso, mais uma vez, o didlogo ndo é estabelecido entre anunciante e
comprador, mas entre um narrador (que fala pela marca) e a pessoa que acompanha a historia
narrada (o proprio enunciatario). Esse recurso ameniza os intuitos comerciais da peca e cria
uma aproximacao, por meio do dialogo, a fim de que a paixao de dominio sobre o incontrolavel
seja despertada no leitor.

Por isso, analisando, a partir desse momento, como as diferentes linguagens presentes
nesse anuncio se complementam na organizacdo do sentido, infere-se que a linguagem nao
verbal constroi as ideias ligadas ao selvagem e a dominacao por meio de diferentes elementos
figurativos apresentados ao longo da propaganda, os quais, posteriormente, com a fala do
narrador, sdo corroborados pelo enunciado verbal. De um lado, a caminhonete, a encarada, o
posicionamento de ataque, o distanciamento, a velocidade, robustez, forca e poténcia, séo
figuras que, em conjunto com os “258 cavalos” e a “fera”, presentes no enunciado verbal,
constituem elementos referentes ao universo dos animais selvagens, incontrolaveis, que ndo se
deixam dominar. De outro lado, 0 homem, com sua aproximacao, calma, tranquilidade, dominio
e persisténcia constroem a ideia de dominacdo, reforcada pela afirmacédo de comandar uma fera,
posta pelo enunciado verbal.

Nesse sentido, a complementariedade, mencionada por Oliveira (2009) e Teixeira
(2009), é nitida também nesse anincio. Mesmo que o enunciado ndo verbal transmita certo
sentido se observado de modo isolado, assim como se apreendem determinadas ideias a partir
do olhar exclusivo ao enunciado verbal, é a partir da observacdo conjunta dos elementos
manifestados por meio das diferentes semioses que se percebe como sdo construidos os
atributos de um animal selvagem a pick-up e, também, os de dominador ao homem que a dirige.
Olhar esses elementos isoladamente limitaria, entdo, a compreensdo e atrapalharia a apreensdo
do sentido expresso pelo anuncio.

Feitas essas consideracfes sobre elementos do nivel discursivo, passamos a observar
mais a fundo o percurso gerativo de sentido da propaganda, a comecar pelo nivel narrativo. Por
ser, como afirmam Greimas e Courtés (1979) e Fiorin (2000), o nivel em que se observam 0s
processos de transformacgdo e as mudancas de estado entre o sujeito e seu objeto-valor,
destacamos o inicio do anuncio, com a apresentacdo de um sujeito num estado disjunto, pois é
entregue a chave da Amarok para o homem tentar dominé-la. Essa atitude demonstra que o
sujeito ndo esta de posse do controle, do dominio do utilitario e, com a intencdo de reverter essa
situacdo, convoca um individuo mais capacitado para fazé-lo. O homem, entdo, adentra no

celeiro a fim de iniciar o processo de dominacgéo do veiculo, que, desde o inicio, demonstra ndo
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ser uma atividade facil de se realizar. Ap6s muita insisténcia, calma e persisténcia, 0 domador
se aproxima o suficiente para gerar confianga no carro, o qual permite ser dominado.

Observa-se, nesse momento, 0 processo de transformacéo, a partir do qual ocorre a
mudanca do estado inicial de disjuncdo com o objeto-valor. Mostra-se, de forma mais
proeminente no anuncio, a fase da competéncia, que, como explicado por Fiorin (2000), é
quando o sujeito apresenta um saber-fazer necessario para realizar a mudanga de estado.
Dispondo de conhecimento da doma, forca de vontade, paciéncia, persisténcia e desejo pelo
dominio e pelo poder sobre o incontrolavel, esse sujeito apresenta as caracteristicas capazes de
proporcionar a mudanca de estado. Portanto, o sujeito € capaz de sair de um estado em que ndo
esta de posse do seu objeto-valor para um estado de conquista desse objeto.

Ao ter a competéncia, o conhecimento necessario para realizar a mudanca de estado, o
sujeito € capaz de criar um lagco com o “veiculo selvagem” a ponto de gerar confianga até ele
permitir ser dominado/adestrado/controlado. Nesse momento, ele passa a estar em conjuncao
com seu objeto de desejo e inicia-se, entdo, a sancdo, fase da narrativa que, de acordo com
Greimas e Courtés (1979), é a responsavel por distribuir os prémios e castigos aos envolvidos
na transformacédo e na mudanca de estado. Nesse caso, 0 sujeito é sancionado positivamente:
estd de posse de seu objeto-valor, usufruindo dos beneficios proporcionados por ele. Quando
fica nesse estado — de dominio sobre o veiculo — ele conquista forga, velocidade, poder,
resisténcia, mobilidade, desempenho de alta performance, robustez e flria para poder utilizar a
seu favor, num cenario urbano ou rural e poder viver suas aventuras do modo mais selvagem
possivel.

Entdo, percebe-se que se trata de um programa narrativo de aquisi¢do, pois 0 sujeito
inicia o texto sem o objeto-valor, porém acaba empregando 0s conhecimentos necessarios a fim
de mudar esse estado, ficando de posse do seu objeto de desejo. Conquistando-o, recebe uma
sancdo positiva, a partir da qual é capaz de usufruir das potencialidades que esse objeto lhe
proporciona.

Em virtude disso, observando-se o nivel mais profundo do texto, percebemos que ele
esta construido a partir do desenvolvimento das oposic¢Ges selvagem versus doméstico, animal
versus homem e resisténcia versus obediéncia. Esses temas estdo servindo a termos mais
profundos e abstratos, determinados pela oposi¢ao natureza versus cultura. O desenvolvimento
dos temas de domesticar, do homem e da obediéncia, de um lado, servem a ideia de cultura,
pois o domador tenta construir uma relacdo de amizade com o utilitario, a fim de controla-lo e
té-lo sob seu dominio, permitindo que possa usufruir em beneficio préprio das caracteristicas

selvagens de que dispde. Por outro lado, a tematica do selvagem, do animal e da resisténcia
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ligam-se ao desenvolvimento da ideia de natureza, visto que a Amarok, apesar de ser um
veiculo, apresenta as mesmas caracteristicas de um animal selvagem, tem vontades e instintos
préprios, que sdo caracteristicas com que o sujeito deseja estar de posse.

Como afirmam Greimas e Courtés (1979), um desses termos sempre recebe valoracdo
positiva dentro do texto — sendo, portanto, considerado termo euférico — enquanto o outro
recebe valorag&o negativa, sendo considerado disférico. Diante disso, conclui-se que a natureza
é valorizada negativamente no anuncio, configurando-se como um elemento disforico, pois o
intuito da doma do veiculo ndo é para permitir-lhe ser livre, ja que o domador quer utiliza-lo
em beneficio préprio, usufruindo das suas caracteristicas selvagens e que Ihe proporcionam um
certo poder e status em comparacao com as demais pessoas. A cultura, entdo, é construida como
termo euforico, valorizado positivamente na propaganda, ja que ter o controle da Amarok (e de
todos os seus atributos de poder e forca) é o objetivo do seu condutor.

Esse peso valorativo é construido de modo gradativo no andncio. Inicialmente,
apresenta-se a submissdo do domador perante a “fera”, quando se mostra a caminhonete, com
suas atitudes de desconfianca e intimidacdo, fugindo do contato com o homem, evidenciando a
auséncia de controle e poder sobre o utilitario (afirma a). Em seguida, comeca um processo de
negacao dessa submissao perante a natureza (nega a), ja que o utilitario se deixa, aos poucos,
ser domesticado e dominado pelo futuro condutor. E possivel inferir isso apds o primeiro
contato fisico entre domador e veiculo, responsavel por criar uma relagdo de confianca entre
eles, a qual acabara culminando na conquista do utilitario. Por fim, ao entrar na Amarok e
assumir o comando dela, dirigindo rumo a cidade, retirando o veiculo de seu “habitat natural”,
ocorre a dominacdo definitiva (afirma b), o qual esta satisfazendo os desejos de seu dono,
deixando a sua disposicao todos os atributos selvagens e aventureiros da Amarok. Tem-se, aqui,
um homem da civilizacdo que acredita no seu potencial de doma e de incrementar o selvagem,
0 animalesco a cidade, a sua cultura.

Percorrido esse caminho de analise da producédo de sentido do anuncio, cabe-nos agora
apreender a imagem de enunciatario inscrito na peca, o qual se identifica com as caracteristicas
do ator do enunciado, mobilizado pelas paixdes acionadas durante o video. O ator se constroi
como um sujeito determinado, competitivo, corajoso e confiante, ndo foge dos problemas e dos
desafios, é controlador, dominador, calmo, racional e paciente, alcangcando aos poucos e sem
desistir seus objetivos. Aventureiro, lider, envolvente e conquistador, toma-se esse sujeito como
alguém que se destaca, que é diferente das demais pessoas, pois consegue se impor até perante
o selvagem, dominando-o. Essas caracteristicas e paixdes sdo percebidas por meio das

construcdes discursivas, as quais, como informam Maingueneau (2008, 2013) e Amossy
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(20134, 2013b), apoiados pelas consideractes de Fiorin (2008a, 2008b), revelam a tentativa de
um enunciador de adequar seu discurso a imagem de publico que constréi, com o objetivo de
aproximar-se e gerar a adesdo aquilo que se propde. Ainda, é pertinente mencionar, como ja
destacado por Galinari (2011, 2014) que elementos de toda a ordem, dentro do texto sdo
responsaveis por despertar essas paixdes e criar determinados sentimentos no enunciatario: 0s
sons, 0 uso de determinadas imagens e a exploragdo das categorias plasticas, a delegagdo de
voz a narrador/interlocutor e as escolhas de cunho lexical.

Nesse sentido, pode-se afirmar que o enunciatario desse anincio € um sujeito que encara
os desafios, por mais dificeis que sejam, desconhecendo os limites, pois tenta, a todo custo,
superé-los. Por se tratar de um desafio selvagem, a aventura € maior, dado a imprevisibilidade
das atitudes e reacGes do utilitario, que poderiam, inclusive, colocar a vida do sujeito em risco.
No entanto, ainda com o perigo rondando a doma, 0 homem segue na conquista de seu objetivo
e, quando esta de posse do utilitario, passa a empregar toda a furia do veiculo para satisfazer
seus desejos, saindo do terreno arenoso, com a realizagdo de manobras velozes e radicais,
dirigindo até a cidade com o utilitario. Para a construcdo dessa imagem, o enunciador mobiliza
diversos recursos a fim de comparar a Amarok a um animal selvagem, livre, sem controle,
furioso e tornd-lo um objeto de desejo para que o0 enunciatério, ao estar de posse dele, seja
encarado de forma diferente pelos demais sujeitos.

Caracterizando o utilitario dessa forma, o perfil de publico instaurado configura um
sujeito que queira ser bem visto pelo seu jeito dominador, que inspira confianca e coragem,
como alguém destemido e confiante. Assim, 0 enunciatario deve querer a Amarok para ser
corajoso, persistente, conquistador, dominador, aventureiro e, com isso, adquirir status, atrair
olhares, comandar até as feras mais selvagens (ou com um poder semelhante ao delas) e se
destacar socialmente.

Realizadas as analises acerca dessa Ultima propaganda de nosso corpus, apresentamos
um quadro resumitivo com as paix@es mobilizadas em cada uma das pecas publicitérias de

nossas analises.

Quadro 2 — Sintese do pathos de cada anuncio analisado

Titulo do anuincio e automovel anunciado Paixdes e sentimentos mobilizados

“A ousadia muda tudo — Parte I” Publico apaixonado, ousado, inovador (nas
relacbes e no modo de viver), que toma

Automovel: HB20 — Hyundai atitude para alcancar seus objetivos. Esta
sempre mudando, evoluindo, transformando-
se. E criativo para realizar seus desejos e
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solucionar problemas, por isso, € moderno,
arrojado, com personalidade e protagonista.
Rompe com o tradicional, inova, sai do
comodismo e da zona de conforto.

“Desacostume-se” Sujeito  exigente, critico, reflexivo e
ponderado. Nao age/consome por impulso e
Automovel: Onix Plus — Chevrolet nem se contenta em perder qualidade ou

pagar a mais para té-la. E racional e analitico,
valorizando seu dinheiro e muito critico e
seletivo na hora de escolher os produtos que

consome.
“O que ndo derruba deixa mais forte” Sujeito que tem ligacdo com o campo e

coloca o trabalho a frente de sua vida.
Automdvel: S10 — Chevrolet Desempenha diversas funcbes (ha lavoura,

nos silos, no escritério), ndo cansa e nem
desiste, pois € forte, confiante, agil, corajoso,
criativo, responsavel, comprometido com o
trabalho e sempre inovando. E bem-
sucedido, determinado e resiliente, sempre
encontra uma solucéo para seus problemas. E
esperancoso, Visionario e estd em constante
movimento, acreditando que seu trabalho é
responsavel por mover a sua vida. Sua for¢a
se destaca e é perceptivel/empregada no
trabalho e no enfrentamento dos desafios da

vida rural.
“Vocé no comando de uma fera” O enunciatéario desse andncio é um sujeito
que encara 0s desafios (mesmo 0s mais
Automovel: Amarok V6 — Wolksvagen dificeis) e supera todos os limites e

obstaculos por meio da calma, persisténcia,
insisténcia e de modo paciente. Sua natureza
¢ aventureira, gosta do selvagem,
incontrolavel e desafiador. Por isso,
apresenta-se como um individuo corajoso,
dominador, conquistador e que quer ser Vvisto
de uma maneira diferente pelo seu poder de
comandar até mesmo as feras mais selvagens.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

Realizadas as consideracgdes acerca dos pathos apreendidos em cada uma das pecas

publicitarias, passemos as consideracdes finais e para o fechamento do trabalho.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Por ser um corpus de grande presenca em nosso cotidiano, divulgado em diferentes
midias, a propaganda merece um olhar atento e especial com vistas a compreender como ocorre
a construcéo e organizacao do sentido de um andncio, de modo a persuadir e convencer o leitor
a adquirir determinado produto ou servigo. Além disso, pela grande circulagéo e relevancia em
nossa sociedade midiatica, merece espaco no ambiente escolar, a fim de suscitar reflexdes e
propostas de atividades pedagdgicas. Nesse sentido, através do aporte tedrico-metodolégico da
Semidtica discursiva, com apoio de conceito advindos da Retorica, aplicados a analise, esse
estudo observou como se constroem imagens de enunciatario em andncios publicitarios de
automoveis, através da mobilizacdo de paixdes por eles despertadas.

Com o objetivo geral de analisar as estratégias enunciativo-discursivas utilizadas em
publicidades de automdveis, identificando, a partir delas, a imagem de enunciatario (pathos)
inscrita em cada peca, fez-se necessario, em nosso estudo, compreender de que modo tematicas
abstratas sdo recobertas por figuras materializadas na superficie textual e, assim, perceber como
se constroi a imagem de enunciatario de cada texto publicitario selecionado. Para tanto,
aprofundaram-se, também, conceitos referentes as nocbes de ethos, pathos e logos, a fim de
verificar, nas propagandas, como determinadas construgdes discursivas e enunciativas
sensibilizam o leitor.

Inicialmente, foi preciso discorrer sobre a base tedrico-metodoldgica a que nos filiamos
—a Semidtica discursiva — para compreender a nocao de texto e como ele é construido em seus
planos de contetdo e de expressao. Por isso, 0 primeiro capitulo apresentou a teoria em sua
forma standard, enfatizando o percurso gerativo de sentido, com a descri¢ao dos seus trés niveis
e 0s elementos que o constituem.

Num segundo momento, voltando nosso olhar, agora, para o plano de expressao do texto
(sobretudo o publicitario), apresentamos o conceito de sincretismo de linguagens, a fim de
compreender como as diferentes semioses atuam de forma conjunta, para, em seguida,
analisarmos especificamente cada uma delas: a linguagem visual (e as categorias da semiotica
plastica) e a linguagem sonora, a qual, atrelada & imagem, potencializa e amplia a producéo de
efeitos de sentido. Por fim, foram realizadas consideracGes de como todas as diversas semioses
atuam, no texto publicitario, com o intuito de gerar aproximagdo com o leitor e mobilizar
paixdes, persuadindo-o a adquirir o que se oferta, eliminando os intuitos estritamente

comerciais.
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Em seguida, foram exploradas nocdes de ethos, pathos e logos a partir de sua
apropriacdo da Retorica e posterior aplicagdo nos estudos linguisticos ligados a area da
Argumentacdo. Desse modo, com base nesses conceitos e com auxilio da nogéo de sujeito da
enunciacao, dentro da Semidtica discursiva, mostrou-se como 0 enunciatario participa da
construcdo do texto, na medida em que orienta as escolhas linguistico-discursivas do
enunciador.

Entdo, apresentamos a descricdo e caracterizacdo da pesquisa, destacando 0s
procedimentos metodoldgicos empregados na analise do corpus, por meio de um quadro
explicativo. Foram quatro as propagandas de automoveis selecionadas, contemplando dois
carros de passeio e dois veiculos utilitarios, de diferentes montadoras, que mobilizassem
tematicas e publicos diversos, a fim de observar as construcdes enunciativo-discursivas
empregadas nos anuncios para desenvolver certas tematicas e construir a imagem de publico.

Assim, em linhas mais gerais, observa-se que cada anincio de automovel mobiliza um
perfil de publico distinto. O HB20, Unico anlincio cuja protagonista é uma mulher, aproxima-
se de um publico mais feminino, atualizado, dindmico, vibrante, livre, que cria a prépria
historia, dono dos proprios objetivos. O Onix Plus, por outro lado, € um carro direcionado a um
sujeito (homem ou mulher) que € mais exigente, ponderado e racional, valoriza seu dinheiro e
a qualidade nos produtos que adquire. A S10, no entanto, convoca um publico trabalhador,
persistente, ligado diretamente ao campo, que luta pelos seus objetivos no trabalho e na vida,
sem desistir ou desanimar, e tem compromisso com a produtividade e com o avanco
(econdmico) do pais. Ja a Amarok € o veiculo de um publico mais aventureiro, conquistador,
que persiste na conquista dos objetivos, para chamar a atencdo, adquirir status pelo que é capaz
de conquistar.

Essas ideias mencionadas sdo construidas a partir da reunido de elementos de diferentes
linguagens, atuando de forma conjunta para a construcao dos efeitos de sentidos que projetam
uma imagem de enunciatario. O enunciado verbal, geralmente é manifestado por um narrador
que se aproxima do enunciatario, pois ndo € a marca interagindo com o leitor, mas sim uma
pessoa “neutra”, externa ao anunciante, a qual apresenta o discurso manifestado. Além disso, 0
enunciado verbal, quando presente, marca temas e figuras que séo explorados de forma mais
intensa, significativa e diversificada no enunciado ndo verbal.

Ao voltarmos o olhar especificamente para os elementos da linguagem nédo verbal
presentes nos anincios que compdem o corpus, inicialmente observando a imagem e as
categorias da semidtica plastica, percebemos que as tematicas tratadas vém manifestadas sob a

forma de figuras, apresentadas como imagem. Os personagens retratados, o veiculo, 0s
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elementos do cenério sdo todas figuras responsaveis por transmitir determinadas ideias e, assim,
desenvolver as teméticas abordadas. Além disso, servem como mecanismo que criam efeitos
de verdade, com o objetivo de despertar, no enunciatario, paixdes e sentimentos de sua
realidade, de seu contexto de vida, através de elementos do mundo natural, empregados no
enunciado imagético.

Ainda, as categorias plasticas sdo empregadas em todos 0s andncios com vistas a
produzir, ampliar, potencializar, desenvolver determinados efeitos de sentido, 0s quais auxiliam
na criagdo da imagem de enunciatario de cada peca publicitaria. Seja por meio do
posicionamento ou tamanho dos elementos na tela (a Amarok mais proxima ou distante do
domador), do material que compde o0s objetos que integram a cena (0 barro na estrada do
anuncio da S10), do jogo de cores e as intengdes por detrds dessa “brincadeira” (as cenas
coloridas e em preto e branco no anuncio do HB20) ou das formas empregadas (os prédios com
janelas e sacadas idénticas na pe¢a do Onix), nada é posto de forma aleatdria nas propagandas,
pois tudo cria um determinado efeito, o qual esté diretamente atrelado a tentativa de persuaséo
e convencimento do enunciatario.

A trilha sonora também merece destaque, pois esta intimamente ligada as cenas
expressas, sempre intensificando os sentidos que o enunciador se prop8e a construir. Nesse
sentido, pode-se afirmar que momentos marcadamente alegres e intensos sdo acompanhados
por melodias mais leves e volume nem muito alto e nem muito baixo, com uma cadéncia um
pouco acelerada. Momentos tristes, por outro lado, sdo acompanhados de musicas lentas, o
volume mais baixo, imprimindo melancolia ao que é expresso. Quando a cena é de acéo, a
masica é mais estridente, rapida, com batidas de tambores que acompanham o corte rapido das
cenas. Quando o clima é de tensédo, o volume é alto, a musica entrecortada por breves momentos
de siléncio, que amplificam o clima de suspense e medo. Até a auséncia de musica produz certos
efeitos, pois obriga o leitor a voltar seu olhar para o que estad sendo mostrado na cena. Assim,
percebe-se que a banda sonora sempre tem relagdo com a imagem, despertando ou
intensificando sentimentos.

Ainda, em todos os anuncios foi possivel observar que as imagens de enunciatario
criadas emergem desde os niveis mais profundos do texto, sendo depreendidas a partir das
manifestagdes “entregues” ao leitor. Os termos opostos que constroem o nivel fundamental de
cada anuncio orientam a escolha de objetos-valor e de como o sujeito, pela apresentacéo das
fases da narrativa, estard em conjuncdo com eles. Ao estar de posse, havera uma sangéo, a qual
auxilia fortemente na constru¢do da imagem de enunciatério idealizada em cada anuncio.

Chegando a um nivel mais superficial, com o qual o leitor tem contato, objeto-valor, sujeito e
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fases do esquema narrativo sdo manifestados através do desenvolvimento de temas e figuras,
empregando-se diferentes semioses, que persuadem o enunciatario e despertam sentimentos e
paixodes.

Ao fazer isso, todos os anuncios criam um efeito de apagamento do seu intuito
estritamente comercial e capitalista. O que deseja ser vendido ndo é apenas um veiculo (de
passeio ou utilitario), mas um sentimento, um status, uma paixao que seré conquistada a partir
da aquisicdo do veiculo em pauta. Nesse sentido, o enunciatario ndo comprara um HB20, mas
sim a possibilidade de ser ousado, livre, atualizado, inovador e diferenciado. Também néo
estard comprando um Onix Plus, mas qualidade, exigéncia, racionalidade, criticidade e
economia. N&o ird adquirir uma S10, pois oportunidades de trabalho, esperanca, persisténcia,
desenvolvimento e investimentos s&o oferecidas com o veiculo. Por fim, ndo é vendida uma
Amarok, ja que status, aventura, insisténcia na conquista, lideranca e envolvimento sdo
atributos que o utilitario proporciona. Desse modo, ndo é uma posse, um bem material que se
adquire. O veiculo ndo é apenas isso. E um conjunto de sentimentos e paixdes que s3o
conquistados a partir da aquisicao dele.

Olhando especificamente para cada par de andncios, comec¢ando pelo dos veiculos de
passeio, € possivel concluir que as escolhas empregadas mobilizam diferentes publicos e
despertam as paix0es condizentes com cada perfil de enunciatéario. De um lado, ao colocar como
protagonista uma mulher que decide inovar, pedir o namorado em casamento, elaborar o préprio
pedido de forma inusitada, guiar seu companheiro até o local do pedido, tudo como uma
surpresa, 0 HB20 evoca um publico apaixonado, dindmico, vibrante, livre, inovador e
atualizado, estabelecendo um didlogo de forma mais direta com o pablico feminino, que se vé
representado pelo ator do enunciado que “incorpora” tais caracteristicas. Por outro lado, o Onix
Plus apresenta situacdes cotidianas (trabalho, convivéncia, relacdes familiares, prestacdo de
servicos) que estdo em condic¢des cada vez mais precarias, entregando qualidade menor por um
preco maior, e a populacdo esta condizente com essa exploracdo. Assim, apreende-se o pathos
de um sujeito critico, racional, que é exigente com o0 que consome, valoriza seu dinheiro e bem-
estar, reflexivo, analitico e ponderado, visto que o consumidor do Onix ndo se encaixa nesse
conformismo, pois rejeita-o, deseja mudanca na sua relagdo de consumo. Aqui ndo se direciona
0 produto para homens ou mulheres mais especificamente, mas sim para qualquer pessoa
indignada com essa realidade, posto que se apresentam diferentes sujeitos (homens e mulheres)
nessa peca publicitaria.

Assim, as escolhas tematicas e figurativas criam diferentes imagens de enunciatario para

cada modelo de veiculo de passeio. No caso do HB20, em linhas mais gerais, mostra-se um
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“carro feminino”, mais direcionado a um publico apaixonado, que decide inovar pelo seu
sentimento para com o0 namorado, toma a iniciativa para surpreender. N&o quer esperar, prefere
tomar atitudes, arriscar-se, desafiar-se, 0 que 0 denota como um sujeito ousado, inovador,
arrojado, dinamico, dono das proprias escolhas. E também um sujeito apaixonado, mais
emocional, que deseja surpreender, mostrar suas emocdes e provocar emog¢des em quem esta
no seu entorno.

O publico do Onix Plus é diferente, mais racional. N&o realiza suas a¢@es por impulso,
é comedido, cauteloso, critico e reflexivo. Seu objetivo € a qualidade e a economia nas
aquisicdes. Almeja a valorizacgao — do dinheiro, do tempo, do que consome, do relacionamento
com os outros. Ndo consome de forma irracional e impulsiva, mas de forma consciente,
reflexiva e ponderada. Nesse sentido, de um lado, temos um carro de passeio para quem €
emotivo, apaixonado e vive a vida com intensidade — 0 HB20 — e, de outro, apresenta-se um
automavel para quem ¢é racional, ponderado e reflexivo — o Onix Plus.

Avaliando o par de veiculos utilitarios, observa-se que o andncio da S10 projeta um
publico composto por sujeitos que trabalham diretamente com o setor agricola, ao qual dedicam
sua vida, sdo bem-sucedidos, grandes empresarios do agronegocio, comprometidos com a
producdo e a produtividade, sem cansar ou desistir. S&o sujeitos esperangosos, que, apesar dos
desafios, acreditam no sucesso de seu trabalho, na colabora¢do do clima e dos precos para
ganhar dinheiro, ano ap6s ano, desafio apds desafio. Projeta-se um pathos de sujeito
trabalhador, bem-sucedido, persistente e atualizado, sempre relacionando/aplicando suas
qualidades ao trabalho. Ainda que atinja um publico mais masculino, pelas figuras que sédo
utilizadas para a expressao das ideias, dirige-se a pessoas sérias, trabalhadoras, comprometidas
e responsaveis.

Ja o anuncio da Amarok envolve outras paixdes, apresentando um ator-sujeito mais
aventureiro, um conquistador, que deseja dominar e controlar o que os demais ndo séo capazes
de fazé-lo. E persistente, sabe de seu potencial para conquistar o que deseja e ndo desiste facil
do que se propde a realizar. E confiante e inspira confianca, envolvente e gosta do dificil, do
impossivel, daquilo que os demais ndo conseguem realizar. A peca publicitaria estabelece
didlogo com um sujeito que gosta do ambiente rural, a fim de explorar os desafios e aventuras
que ambientes desconhecidos e selvagens sao capazes de Ihe proporcionar.

Observa-se, desse modo, que os anuncios dos utilitarios mobilizam publicos diferentes.
O enunciatario da S10 é um trabalhador bem-sucedido e dedica toda a sua vida para o trabalho:
a forca é utilizada para aumentar a produtividade das lavouras ou, entdo, é percebida como uma

forca motivacional, para seguir a diante e enfrentando as dificuldades. E motivado, esperancoso,
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acredita no sucesso e produtividade de suas lavouras e estd sempre em movimento. J& o publico
da Amarok ndo tem qualquer vinculo com o trabalho, pois tem seu olhar voltado a aventura.
Tem instinto dominador, controlador e encara os desafios, de modo a supera-los e ter o controle
do indomavel, do selvagem e daquilo que ninguém mais consegue dominar. Assim, percebe-se,
de um lado, um pathos mais sério, trabalhador, que aposta na producéo e tem sucesso no setor
do agronegdcio, mas, de outro lado, apreende-se um sujeito destemido, corajoso, indomavel,
aventureiro e controlador, que privilegia suas aventuras ante seus deveres.

Nesse sentido, percebemos que enunciador e enunciatarios sdo ambos responsaveis pela
construcdo do texto, tendo em vista que o ouvinte (ou, mais especificamente, a imagem dele
idealizada pelo enunciador) determina todas as escolhas com que o produtor do texto manifesta
seu discurso. E inconcebivel, entdo, separar o par enunciador/enunciatario, porque a existéncia
de um pressupde a do outro. Aquele que produz um texto qualquer sempre o direciona a outrem,
construindo-o por meio de uma imagem prévia que idealiza. Por isso, produtor e leitor de um
texto constituem uma Unica instancia, na medida em que os dois, de alguma forma, estdo
atrelados ao seu processo de elaboracao. Nas propagandas, esse processo fica mais latente, pois
a apresentacdo de um produto sempre se direciona a alguém, a algum publico, ainda que os
interesses comerciais sejam mascarados e 0 que se apresente sejam paixdes e sentimentos a
serem despertos, cativados ou satisfeitos.

E relevante destacar que esse tipo de analise merece tratamento em sala de aula, de
modo a “treinar” o alunado a ler diferentes semioses, a construcao de (efeitos de) sentido de
modo individual e na interacdo conjunta delas, permitida pelo sincretismo de linguagens. 1sso
ird torna-los leitores mais competentes e criticos de textos tdo comuns e ricos em sentido como
0s anuincios publicitarios. Ainda, trabalhos dessa natureza permitem uma leitura mais reflexiva
do texto publicitario, de modo que os estudantes sejam capazes de observar as paixdes e
sentimentos mobilizados durante a apresentacdo de um produto. Desse modo, tornar-se-do
individuos mais criticos e consumidores mais conscientes, por serem capazes de discernir 0s
jogos semanticos empregados com o intuito de seduzir, acionar paixdes e despertar sentimentos
atrelados a um produto. Assim, o trabalho docente conduzira a uma reflexdo de que as pegas
publicitarias vendem muito mais sentimentos despertos que, propriamente, o objeto em si.

Para finalizar, convém mencionar que duas possiveis limitacdes desse estudo foram
referentes a analise dos elementos ndo verbais do anuncio. Inicialmente, as categorias plasticas
podem ndo ter sido adequadamente apresentadas em vista da necessidade de reduzir o anuncio
a alguns prints de tela, a partir dos quais os elementos seriam apresentados, considerando 0s

limites fisicos impostos pela redacdo das andlises. Desse modo, podem ter sido perdidas
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algumas nocGes de matéria, forma, movimento ou disposicdo dos elementos em razdo disso.
Ainda, a trilha sonora, material acustico que dificilmente conseguira ser transposto de forma
idéntica para o papel, é descrita como uma forma de explicar as sensacdes que visam a ser
instauradas no enunciatario. Portanto, para a compreensao dessas emocdes, seria necessario que
o leitor pudesse ouvir a banda sonora que acompanha o anuncio, algo impossivel dentro dos
limites fisicos deste trabalho.

Contudo, observa-se que esta pesquisa pode trazer contribuicdes de impacto social
dentro da esfera midiatica, académica e social. A midia pode beneficiar-se a partir da
compreensdo de que o0 enunciatario é um sujeito que participa da construcdo do texto, mediando
as escolhas do enunciador para que seu discurso esteja modelado, adequado e ajustado aos seus
anseios e suas paixdes. O meio académico pode beneficiar-se desta pesquisa como uma nova
forma de analisar textos sincréticos tais como o publicitéario, segregando-o e analisando-o,
inicialmente por meio das diferentes linguagens que o constituem para, a partir dessa analise,
observar como o sentido é construido de modo conjunto. Por fim, o impacto social — aquele
almejado pelo estudo — é o de trazer para a redoma do ensino analises que possam ser
empregadas em atividades com o objetivo de melhor a capacidade de leitura e 0o
desenvolvimento de competéncias leitoras, de modo a tornar o aluno um sujeito mais critico,
reflexivo e ponderado em suas situagdes de consumo.

Conclui-se, por ora, esse estudo, ressaltando-se que essa foi uma das abordagens
possiveis para a analise de pecas publicitarias e, por isso, outros aspectos importantes podem
ndo ter sido contemplados. Novos estudos, dentro de outras perspectivas, poderdo enriquecer
mais as consideracdes acerca da imagem de enunciatario em propagandas, bem como
aprofundar a compreensdo sobre as estratégias enunciativo-discursivas responsaveis por sua

apreensao.
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