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PRINCIPE, Giovana Siqueira. Func&o poética na linguagem publicitaria: um
estudo da contribui¢cdo do simbolo ao processo argumentativo. 2006. 90f.
Dissertacao (Mestrado em Estudos da Linguagem) — Universidade Estadual de
Londrina, Londrina, 2007.

RESUMO

Esse trabalho visa identificar como se d& a participacdo do signo simbdlico —
conforme definido pela semiotica logica de Charles Sanders Peirce — no transito
entre os elementos verbais e nao-verbais que compdem uma mensagem na
propaganda, e a emocao, a afetividade e a seducdo capazes de persuadir um
receptor. Trata-se de um estudo acerca do papel do signo simbdlico na obtengéo da
poética utilizada no processo argumentativo do texto publicitario. Pelo carater
obrigatoriamente conotativo da mensagem na propaganda, adota-se o0 pressuposto
de que a funcdo poética lhe é imprescindivel, por ser nessa modalidade que o
sentido figurado se esbocga, se constroi, e atinge seu fim. Ou seja, na auséncia da
funcdo poética da linguagem, a argumentacdo se esvazia numa propaganda, uma
vez que é no interior daquela funcdo que ira operar com eficacia. Uma propaganda
tem que se tornar criativa, diferente, singular, e sobretudo, original. E impossivel
obter a presenca desses elementos sem a funcao poética: ela d4 conta da riqueza
que a linguagem precisa adquirir para exercer esse papel. O simbolo exerce um
papel cooperante nesse processo, pois, pela visdo da citada semidtica, ele possui a
natureza do argumento. O simbolo € um signo proveniente de uma lei ou habito
formado e é essencial na constru¢cdo de sentidos conotativos. A demonstracéo
dessas ligacdes decorrera da analise de pecas que fazem parte da catalogacao de
propagandas organizada no projeto intitulado “Linglistica Textual e Semantica
Argumentativa no Discurso Publicitario”, conduzido na Universidade Estadual de
Londrina.

Palavras-chave: Argumentacao. Publicidade. Signo. Simbolo. Funcao poética da
linguagem.



PRINCIPE, Giovana Siqueira. Poetic function in the language of advertisement:
a study of the contribution of the symbol to the argumentative process. 2006. 90f.
Dissertation (Master’s in Studies of the Language) — Universidade Estadual de
Londrina, Londrina, 2007.

ABSTRACT

This work is aimed at identifying the participation of the symbolic sign — as defined by
Charles Sanders Peirce’s logic semiotics — in the transit between verbal and non
verbal elements in an advertising device, and emotion, affectivity, and seduction as
means to persuade a receptor. It is a study on how the symbolic sign is instrumental
for developing poetics for argumentation in the advertisement text. Because it is
mandatory that such messages be connotative in sense, the presupposition adopted
is that the poetic function is indispensable, once it is in this category that figurative
senses are designed, built and achieve their goals. This means that in the absence of
poetic function, argumentation in an advertisement is greatly diminished due to the
fact that such function is responsible for its effectiveness. It is key that a piece of
advertisement become creative, different, particular, and specially original. There will
be no success in obtaining such elements without the poetic function: it provides the
necessary enrichment for language to play this role. The symbol sign is contributive
to that purpose in the views of the above mentioned semiotics, because it has the
nature of an argument. Symbol, in their definition, come out from a law or a
developed habit and this is essential in the construction of connotative meanings.
The demonstration of such connections will be drawn from analyses of advertisement
pieces gathered within the research project named “Textual Linguistics and
Argumentative Semantics in the Advertising Discourse”, conducted at the State
University of Londrina.

Keywords: Argumentation. Advertisement. Sign. Symbol. Poetic function of
language.
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1 INTRODUCAO

JUSTIFICATIVA

A contribuicdo buscada no trabalho esta no enfoque associativo entre
a mensagem do texto publicitario (aqui visto num sentido mais amplo, como linguagem
composta por elementos verbais e ndo-verbais) e o simbolo, no interior do processo
argumentativo. Outra contribuicdo esta no desejo de ampliar a base de estudos deste

fenbmeno na comunicacdo de massa.

OBJETIVOS

Objetivo Geral:

- Avaliar como a funcéo poética leva aos resultados esperados por
uma propaganda e o papel exercido pelo signo simbdélico (conforme
definido por Charles Sanders Peirce) hum processo argumentativo

construido com a presenca dessa funcao da linguagem.

Objetivos especificos:

- ldentificar, nos sintagmas das pecas publicitarias estudadas, a
presenca do signo simbdlico e levantar sua correlacdo com o
processo argumentativo.

- Apontar, no material examinado, as caracteristicas dos signos

simbdlicos e como constituem a funcao poética.
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ORGANIZACAO DO CORPUS

As pecas analisadas fazem parte da catalogacédo de propagandas para
0 projeto intitulado “Linglistica Textual e Semantica Argumentativa no Discurso
Publicitario”, conduzido na Universidade Estadual de Londrina, pela Prof® Dra. Esther
Gomes de Oliveira. Esse projeto consiste na analise do texto publicitario, com enfoque
nos mecanismos da argumentacdo e nos fatores de textualidade, a fim de
compreender COMo 0 processo argumentativo se instaura na elaboracdo desse género
textual. Naquele projeto, foram catalogadas mais de quatro mil pecas publicitarias,
veiculadas em diversas revistas, dentre elas, as revistas Claudia, Veja, Marie Clarie e
Caras. As pecas publicitérias trazidas para este trabalho foram selecionadas dessa
catalogacao, tendo como critério uma diversidade de produtos e publico-alvo. Serdo
analisadas trés pecas: a primeira € uma propaganda de produto para cabelos da
marca Seda, dirigida ao publico feminino, e as outras duas sao dos produtos da marca

O Boticario, também dirigidas ao publico feminino.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

- Levantamento de bibliografia referente ao género publicidade.

- Levantamento de material bibliografico referente a argumentacao.

- Pesquisa bibliografica sobre o simbolo, baseado no conceito da
semibtica peirceana.

- Selecdo das pecas publicitarias constitutivas do corpus para o
trabalho.

- Andlise do corpus selecionado

ORGANIZACAO DO TRABALHO

No primeiro capitulo, sdo apresentados 0s conceitos de propaganda e
publicidade e aponta-se como esses conceitos sdo abordados durante todo o trabalho.
Discute-se 0 que € a linguagem publicitaria, quais recursos ela utiliza, especialmente o

apelo & emocdo, para seduzir o interlocutor. E definido o conceito de arquétipos
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emocionais utilizados pelos profissionais de mercado no mapeamento emocional que
costumam organizar para construir uma propaganda que faca com que o receptor se
identifique com a imagem do produto e termine persuadido.

O segundo capitulo é centrado na funcdo poética da linguagem. Esse
€ um conceito-chave para as correlacdes estabelecidas neste estudo. Para situar as
definicGes, serdo retomadas as funcdes da linguagem de Roman Jakobson, além dos
conceitos de selecdo e combinacdo, que sdo os dois modos de organizagdo da
linguagem. Além disso, aborda-se a nogdo de informatividade, que como se vera, é
componente relacionado a obtencdo de elementos conotativos na mensagem.

O terceiro capitulo, cujo titulo é argumentacdo, promove uma
passagem pela Retérica de Aristételes para melhor situar a teoria da argumentacao.
Traz as definicbes dos atos de convencer e persuadir. Discute a relacdo entre
informatividade e argumentacao, para formar o teor de mensagem cuja finalidade é
atingir o publico desejado. A argumentacao também se instaura por meio das funcdes
da linguagem, pois centra em um dos elementos da comunicagdo, dependendo do
objetivo do texto. Uma discussdo especifica € conduzida, exemplificando os modos
COMO Se opera esse processo.

No quarto capitulo, intitulado Semiética - O uso dos simbolos na
elaboracdo da propaganda, chega a vez de estudar a teoria dos signos de Charles
Sanders Peirce com o grau de detalhamento adequado para a compreenséo
especifica do que esse autor diz com sua terminologia e com as definicbes pelas quais
Ihe d& sustentacdo. S&do focalizadas as tricotomias e o0 processo explicativo que
proporcionam aos fendmenos. Especial destaque é dado a abordagem do signo
simbdlico. O capitulo é concluido com dois guias de andlise que serdo utilizados no

capitulo V, destinado a conter as analises das pecas selecionadas.
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CAPITULO |

"O texto publicitdrio dirige-se a um
receptor individual, portador de desejos e
aspiragoes, e busca sua identificagdo com
um determinado produto. Desse modo,
introduz o consumidor no universo do
lddico e do maravilhoso e estabelece seus
préprios valores estéticos em busca de

uma persuasdo sedutora”.

Nelly de Carvalho



14

2 A LINGUAGEM PUBLICITARIA
2.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Ha autores que diferenciam os termos publicidade e propaganda,
devido a influéncia de outras linguas, as quais fazem essa distincdo, como o inglés e o
aleméao. Nos Estados Unidos, para anuncios de venda de produtos e servicos, é usado
o termo advertising, e “propaganda” € usado no sentido de propagacao de idéias. “Em
portugués, publicidade é usado para a venda de produtos ou servi¢os, e propaganda,
tanto para a propagacao de idéias como no sentido de publicidade.” (SANDMANN,
2002, p. 10)

A propaganda, que remete a politica, € mais envolvida por valores
éticos e sociais, por estar intimamente ligada a instituicdes, religides e ideologias, ao
passo que a publicidade “é mais ‘leve’, mais sedutora (...). Como ndo tem autoridade
para ordenar, o emissor utiliza a manipulacéo disfarcada: para convencer e seduzir o
receptor, ndo deixa transparecer suas verdadeiras intencdes, idéias e sentimentos.”
(CARVALHO, 2002, p.10)

No Brasil, publicidade refere-se a venda de produtos ou servicos e
propaganda € empregada tanto para a divulgacdo de idéias como no sentido de
publicidade. Considera-se, assim, o termo publicidade como uma ramificacdo da
propaganda. “Dessa forma, percebe-se que o termo propaganda torna-se entdo, mais
genérico” (AYRES, 1994, p.1). Porém, no presente trabalho, embora reconhecendo
essas diferencas, serdo utilizados os termos “propaganda’” e “publicidade”
indistintamente, para designar as pecas que serdo analisadas. Ou seja, quando se ler
as expressdes propaganda ou publicidade, deve-se considerar anuncios de venda de
produtos e servigos, veiculados em revistas. Reitera-se que néo se trata de negar a
diferenca discutida, nem considerar as expressées como sinbnimas, mas

simplesmente de utilizar termos de identificacdo mais imediata.
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2.2 O QUE E LINGUAGEM PUBLICITARIA

Possivelmente, desde o sistema de troca de mantimentos, do tempo
em que ainda ndo existia a moeda, os individuos precisavam convencer o outro sobre
o valor de sua mercadoria, a fim de ocorrer uma troca justa. Segundo Martins (1999b),
0 marco inicial da propaganda, no seu sentido literal, de propagar idéias como uma
verdade absoluta, foi a Igreja Catdlica, devido a sua organizacdo e ao seu perspicaz
poder de persuasao.

A Igreja e a propaganda apresentam caracteristicas similares em
alguns aspectos. A Igreja convence os fiéis por meio do argumento por tentacéo, da
recompensa, isto é, se os devotos crerem e fizerem o que a igreja prega, terdo o reino
dos céus; se confessarem, terdo os pecados perdoados e assim por diante. A
propaganda trabalha da mesma forma, seu principio geral baseia-se na oferta de um
produto que trard beneficios ao consumidor, compre tal produto e tera sua
recompensa, que varia desde cabelos bonitos a status e seguranca.

Martins (1999b) exemplifica o poder da propaganda com o caso de
Hitler. O ditador apenas obteve sucesso devido ao apoio de Joseph Goebbels, que
estudou o comportamento, a psyché do povo alemdo da época, conhecendo as
ansiedades e necessidades psicoldgicas da populacdo, para desenvolver mecanismos

de convencimento individual ou coletivo.

Goebbels foi um inovador da comunicacdo de massa. Provando
conhecer bem a sociologia e a antropologia cultural, reinventou o papo-
furado da raca pura, uma forma bastante eficaz de driblar muitas
consciéncias; desenvolveu métodos de discurso e artes cénicas para
gue Hitler ficasse convincente e levasse as platéias ao delirio, e mais
uma infinidade de recursos propagandisticos (MARTINS, 1999b, p.37).

Nessa perspectiva, o sucesso de Goebbels aconteceu devido ao
profundo conhecimento das necessidades de seu publico-alvo, por meio de
conhecimentos psicologicos e comportamentais. Assim, na elaboracdo do texto
publicitario, o conhecimento de seu interlocutor torna-se indispensavel. Foi apenas
apos a Segunda Guerra Mundial que a propaganda aproximou-se tecnicamente da

forma com que se tem contato hoje, e foi gradualmente se aprimorando, devido ao
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desenvolvimento da tecnologia nos meios de comunicacdo e do crescimento da
disputa pelo mercado, elementos que geram textos cada vez mais elaborados e
criativos.

Pelo fato de o livro de Martins (1999b): “E isso ail: um guia para novos
anunciantes e futuros publicitarios” ser dirigido aos profissionais da propaganda e
escrito por um publicitario, traz uma linguagem mais direta, visando mesmo ao
sucesso da criagdo do texto publicitario. Porém, é possivel notar alguns principios da
teoria linglistica nas instrucdes que ele apresenta para os futuros profissionais da
propaganda. Um desses principios, que € encontrado com bastante freqiéncia, é a
relevancia da predicdo de um interlocutor, respondendo as questdes, tdo presentes
nas discussfes linglisticas, como: para quem estou escrevendo? Para que estou
escrevendo?

A instrucdo do autor para elaboracdo do texto é responder as
seguintes questbes (serdo citadas as que apresentaram maior relevancia para este
trabalho):

“Aonde queremos ir?”, cuja resposta consiste no objetivo do texto, ou
seja, para que o texto sera redigido.

Quantas faces socioeconémicas e culturais tem o publico-alvo? Ele &
um s6?- o texto é dirigido a um Unico publico ou a varios publicos.

Ele tem familia?, chamando a atencdo aos possiveis valores sociais
do seu publico.

E ele quem decide a compra?, distinguindo quem vai comprar o
produto de quem vai usar o produto, logo, possuindo a necessidade de se dirigir a
ambos os grupos, o de compra e o de uso.

Ha muitas outras questdes que corroboram a construcdo da imagem
do interlocutor:

Como sera que andam os conceitos de vida do publico-alvo? Seus
habitos de consumo dependem mais de sua renda ou de seu comportamento? Qual
seu padrao estético? Que linguagem melhor se adapta a sua realidade?. Essas
perguntas sdo essenciais para que a mensagem atinja o leitor.

Esse roteiro de perguntas auxilia na construgdo da imagem do
consumidor. O perfil conseguido pelas respostas refletird na imagem que o produto

deve transmitir para seu publico, que é chamada de arquétipos emocionais, no¢ao que
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sera explicitada adiante. Todo produto veicula uma imagem, um arquétipo, que deve
condizer com o que o consumidor espera desse produto.

A elaboracdo do texto publicitario envolve dois planos, o plano do
contetido e o plano da expressdo. No primeiro plano ocorre a escolha das idéias que
fardo parte do texto, dos elementos que descrevem as caracteristicas fisicas e reais
do produto, além dos valores emotivos que se dirigem as faculdades psiquicas dos
receptores. JA o segundo corresponde ao modo como o conteldo é expresso, a
liberdade de se utilizar os recursos linglisticos, nos campos da fonologia, morfologia e
sintaxe, além dos recursos estéticos e estilisticos. Nesse plano, sera escolhido o modo
de organizacédo das idéias (MARTINS, 1997).

E no plano da expressdo que se insere a criatividade do publicitario e
0 uso da imagem, pois ela é uma maneira diferente de transmitir um conteudo,
tornando-se um recurso muito eficaz para o texto publicitario, por sua significacdo
ocorrer por meio de conotacdes e sentidos implicitos. A imagem é o elemento, que
junto ao texto verbal, constitui o texto publicitario, e, portanto, deve ser da mesma
forma explorada.

O género publicitario pertence a comunicacdo de massa e por iSso
depende da audiéncia, que interage com o comunicador. Trata-se de uma audiéncia
heterogénea e andnima, atingida de forma rapida e transitéria (MONNERAT, 2003).
Pelo fato de a audiéncia ser heterogénea, a propaganda utiliza diversos recursos a fim
de atingir um publico especifico, pois o publicitario procura ter consciéncia de qual
grupo social se interessara pelo produto. Da mesma forma, o elaborador do texto
publicitario precisa de mecanismos linglisticos para conseguir o contrario, fazer com
que todos sintam que o texto € dirigido a eles, ja que existem propagandas dos mais
variados produtos e dirigidas a todas as classes sociais.

Um fator muito importante que realca esse aspecto € a exploracao do
fator simbdlico. Ele ocorre devido a rapidez com a qual o leitor capta o significado néo-
literal das palavras, expressdes e imagens de uma propaganda, principalmente por
ocorrer de forma inconsciente. Em se tratando de publicidade, ndo se pode ter em
mente que 0s consumidores se apropriam de determinados produtos por terem uma

explicagcdo racional; pelo contrario, esta razdo € a menos necessaria ao publico.
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A partir do momento em que o consumidor, através do jogo publicitario,
deixa de perceber a comercializacdo do produto, ou melhor, o jogo de
interesses do anunciante, sera capaz de pagar até mesmo um preco
elevado em troca dos beneficios anunciados, e isto porque a venda é
uma operacdo emotiva. Vender e comprar sdo operacdes misticas. O
decisivo nas vendas ndo sdo os elementos logicos, mas antes 0s
emocionais e transitorios (a personalidade) (MONNERAT, 2003, p. 43).

A propaganda deve apelar as emocgles, pois sdo elas que
condicionam as motivacbes humanas, levando a a¢éo, fazendo com que o leitor tome
atitudes. As emoc0Oes escolhidas pela propaganda para serem despertadas no leitor
dependem do objetivo do anunciante, podendo ser amor, raiva, auto-estima, solidao,
ou qualquer outro sentimento (MONNERAT, 2003).

A forma como a propaganda é elaborada, com cautelosa na escolha
dos elementos e o0 modo de organizacdo tanto do texto verbal quanto do ndo-verbal,
compondo a imagem que o produto veicula, pode atingir esses sentimentos. As
mensagens meramente informativas estdo sendo substituidas pela criatividade dos
textos e pelas imagens cada vez mais chamativas. As propagandas que apenas
contém os atributos do produto ndo fazem o apelo ao emocional.

Diante do espantoso numero de propagandas com que o receptor se
depara, quando |&é uma revista, o texto precisa fazer a diferenca, e por, pelo menos,
alguns minutos permanecer na mente do leitor e “para que haja memoria, € preciso
gque 0 acontecimento ou o saber registrado saia da indiferenca, que ele conserve uma
forca a fim de poder posteriormente fazer impressao” (DAVALLON, 1999, p. 25). Essa
diferenca € atingida por meio do uso da funcdo poética, explorando o elemento
surpresa, a informatividade do texto.

Dando espaco a criatividade, a propaganda da mais atencdo ao valor
estético do que ao produto, logo, o texto, além de mostrar o produto, revela beleza,
ironia, brinca com as palavras, com a sonoridade, pois, para atingir seu objetivo,
apropria-se de mecanismos de seducdo e de persuasédo destinados a conquistar e a
cativar o receptor. Nao so o valor estético do texto verbal é importante, como também
a preocupacdo com a imagem que acompanha o texto, pois € ela que vai chamar o
leitor a se interessar pela propaganda e parar para ler o texto verbal. Além disso, ha
muitas propagandas que sdo compostas apenas pela imagem e a assinatura, ou uma

pequena frase, constatando que a imagem também constitui um texto, possuindo
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narratividade. O leitor deve ser conquistado pelas imagens, efeitos icono-graficos, da
propaganda, para que seja levado a ler sua mensagem. Assim, mesmo que ele néo
tenha a intengéo de ler anuncios publicitarios ao folhear uma revista, sente-se atraido
por seus aspectos visuais e se atem ao conteldo da mensagem publicitaria
(MONNERAT, 2003).

Ha momentos, na propaganda, em que € a imagem que indica o
locutor por meio da foto de uma personagem, muitas vezes composta por
personalidades presentes na midia, como atores ou atletas. Dessa forma, o texto
apresenta-se em discurso direto, mostrando uma opinido sobre o produto anunciado, o
que atrai 0 receptor a, além de ler o anuncio, tomar para si as mesmas idéias de
apreciacdo do produto. A imposi¢cao que a propaganda imprime, quando comunica por
meio de imperativos, pode ser suavizada pelo uso desse recurso. A imagem de uma
pessoa, usando o0 produto anunciado, transmite a idéia de aprovacdo e
recomendacdo, convidando o receptor a fazer o mesmo. Quando nao é a imagem que
mostra essa aprovagao, isso pode ocorrer de maneira explicita, quando a personagem
do anuncio fala em nome da marca, como: eu recomendo, ou quando uma atriz diz,
caracterizando um argumento por autoridade: eu uso, eu aprovo, etc. (MONNERAT,
2003).

As relacdes de interesse, principalmente por parte do publicitario, séo
ocultadas pelo discurso publicitario, por meio “de uma imagem de sujeito-anunciante
(Eua) que coloca a mascara inocente de anunciador sobre a de sujeito-comunicante-
publicista (EUc)” (MONNERAT, 20003, p. 30), ou seja, o enunciador encontra-se por
tras de uma marca, parecendo ser uma entidade consciente das qualidades do
produto, porém desinteressada, pois ndo se apresenta como o préprio publicitario,
mas sim como um ser de fora.

A linguagem é um fenémeno social, encontra-se nela um dialogismo,
nao no sentido de que um individuo fala e o outro responde, mas pelo fato de que no
momento da elaboracdo de um enunciado, ha a presenca de um Outro, mesmo que
virtual. “Além do interlocutor, interno ao préprio discurso argumentativo, esta o Outro,
extraposto a essa interacdo”, que é o receptor. “Este é sempre referido de modo
genérico e concebido em sua universalidade pelo locutor” (MAURO, 1999, p. 62). O
texto publicitario usa a estratégia de universalizacdo do leitor para atingir todos os

grupos que constituem seu publico, mostrando a consciéncia da heterogeneidade de
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seu publico-alvo. Sdo as diversas vozes que compdem um texto e a presenca do

Outro na enunciacdo que dao dinamicidade a lingua, ja que esta ndo é estatica.

O discurso publicitario € um dos instrumentos de controle social e, para
bem realizar essa fungéo, simula igualitarismo (...) ndo se dirigindo a
ninguém em especial, a publicidade da a cada um a ilusdo de que dirige-
se a ele individualmente, ao mesmo tempo, o faz ter consciéncia de ser
membro de uma polis (CARVALHO, 2002, p. 17).

Quando um texto de propaganda refere-se ao interlocutor como vocé,
por exemplo, consiste em um recurso de universalizagcdo, pois individualiza no
momento em que O receptor sente que o texto dirige-se somente a ele, mas, ao
mesmo tempo, qualquer receptor pode tomar o texto para si, desde que corresponda
com seus interesses. Para o0s outros é luxo. Para vocé necessidade béasica. (Ceramica
Itagres, Revista Claudia, 11/ 2000)

A linguagem publicitaria permite visualizar o quanto a linguagem é
dindmica, devido a interacdo com o leitor ser obrigatoria para que ocorra a
concretizacdo de seu objetivo: argumentar para persuadir o leitor a compra. Todo texto
€ argumentativo, por mais neutro que seja, pois a propria neutralidade é uma tomada
de posicao. Porém, na propaganda, esse fator é explicito, pondo em questdo seu
objetivo, o de convencer seu leitor a uma acao concreta: de compra do produto
anunciado, pois o discurso argumentativo tem o intuito de obter a adesdo de um
interlocutor, que, no caso da propaganda, a adesao trata-se de uma mudanca
pragmatica: a acdo de comprar. Se em um anuncio ndo houver a presencga do Outro,

ele nao sera eficiente.

2.3 ARQUETIPOS EMOCIONAIS

O primeiro desafio da marca é transmitir uma imagem particular, para,
entdo, envolver o consumidor por meio de conotacdes afetivas. No processo de
criacdo da marca, o apelo a emocao do consumidor é essencial. “Para que venda bem

e desperte ligacOes afetivas suficientes para garantir fidelidade a marca, € preciso
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individualizar o produto, dotando-o de associacfes e imagens, atribuindo-lhe
significacdes em diversos niveis” (CARALHO, 2002, p. 39).

O consumidor apenas € conquistado de forma eficiente quando a
compra de um produto atinge racionalmente e, acima de tudo, emocionalmente suas
expectativas, por meio da imagem que o produto veicula. Ou seja, por meio dos
valores que o produto carrega, de suas caracteristicas emocionais. “A imagem é o
fator decisivo para a escolha da marca. Um negdcio com uma imagem envolvente
gera niveis de lucratividade muito superiores a média do mercado” (MARTINS, 1999a,
p. 17).

Martins (1999a) cita duas empresas que langcaram um mesmo produto
e ndo foram igualmente bem sucedidas. Uma delas teve maior indice de lucratividade
pelo fato de vender emocgdes, e ndo, um produto. A propaganda ndo se restringiu as
caracteristicas fisicas do produto, e explorou as caracteristicas emocionais para
compor o elemento diferencial. Para compreender melhor o que o autor chama de
caracteristicas emocionais, pode-se citar como o autor define, emocionalmente,
algumas grandes marcas abordadas em seu livro. S&do marcas que trabalham os
elementos que compdem seus anuncios, a fim de veicular um determinado arquétipo
emocional. Coca-Cola: a alegria de viver;, McDonald’s: o restaurante infantil Iudico;
Levi's: o rustico auténtico; Benetton: a solidariedade humana; Natura: a beleza
orgéanica; Omo: a valorizagdo da dona de casa.

Nota-se que sao valores construidos por essas marcas, trata-se de
caracteristicas subjetivas dadas ao produto. No caso do sabdo em pé, o produto néo
atinge somente as necessidades pessoais do consumidor, mas também veicula a
imagem de valorizacdo da dona de casa. A forma como a propaganda é construida
leva o leitor a associar o produto a essa imagem, de valorizacdo. Essas s&o
caracteristicas subjetivas dadas ao produto que levam pessoas a pagarem um preco
maior por uma marca, quando poderiam adquirir o mesmo produto de uma marca sem
tanto prestigio. “A razdo analisa, mas é a emocdo que mobiliza. Todo querer é desejo,
com origem no emocional” (MARTINS, 1999a, p. 24), mesmo as decisbes mais
racionais sofrem influéncia de emocdes inconscientes.

As velhas maneiras de fazer marketing, que lidam com elementos
l6gicos e organizacionais, estdo centradas no produto em si, nas qualidades que
geram competitividade entre as empresas, ndo considerando elementos emocionais e

os valores atribuidos ao produto. Esse pensamento unilateral privilegia a razéo,
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atingindo somente um estado de espirito, pois falar de maneira racional sé permite
associacfes racionais. O marketing tradicional corresponde somente ao setor
administrativo, ndo utiliza psicologia, filosofia ou sociologia, ciéncias que s&o
essenciais para o campo publicitario, pois sdo necesséarias para o entendimento da
motivacdo humana (MARTINS, 1999a).

A propaganda precisa ser criadora de elementos simbdlicos que levem
a sentir todos os estados de espirito. “Dessa maneira, a mente pode se expressar por
associacbes emocionais que nado estdo presentes na consciéncia. Conseguimos
realizar essa tarefa na presenca de imagens que tém o mesmo significado simbdlico
porque traduzem elementos emocionais (arquétipos)” (MARTINS, 1999a, p. 36). O
inconsciente € alcancado e interfere na acdo do homem.

Os arquétipos constituem os estados de espirito que podem ser
percebidos por meio dos elementos simbolicos. Esses estados podem ser remetidos
por todos, pelo fato de fazerem parte de um senso comum. Ha elementos que levam a
valores, emocdes de forma coletiva, universal. O autor aponta o fato de uma rosa (flor)
ser associada a refinamento, por exemplo. Portanto, uma marca pode, também,
inspirar um sentimento universal, formando um inconsciente coletivo, como foi dito
anteriormente sobre as grandes marcas.

Martins (1999a) identifica emo¢des humanas basicas, que fazem parte
do inconsciente coletivo. Relaciona 360 emocdes retiradas de imagens de varios
produtos. O autor categoriza e define os arquétipos dentro de quatro elementos: o
instinto, a razdo, 0 ego e o0 espirito. Sera mostrada apenas a definicdo de alguns
desses arquétipos.

O arquétipo “rebelde”, relacionado ao ego, corresponde a necessidade
de tomar decisdes préprias, a fim de satisfazer a si mesmo, com liberdade de escolha,
sem submisséo a regras sociais, podendo extravasar sentimentos e romper barreiras.
O elemento “rua” possui um valor simbdlico que se enquadra nesse arquétipo, pois
conota liberdade pelo fato de ndo pertencer a ninguém, possibilitando que cada um
escolha seu préprio destino. A propaganda a seguir mostra a presenca de elementos

pertencentes ao arquétipo rebelde.
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- ENCARE SUA VIDA
DE UM JEITO NOVO.

B : — : - {f’ﬁ

.~ FORSECOSPORT. VIVA SUA LISERDADE/VIVA G NOVE: g S VIVA 0 NOVO

(Ford, Revista Veja, 28/06/2006)

Por meio do titulo “Encare sua vida de um jeito novo” e do slogan
“Ford ecosport. Viva sua liberdade. Viva o0 novo” a propaganda convida o receptor a
tomar decisfes proprias e atingir sua liberdade. As figuras demonstram as diversas
ocasides que o carro pode enfrentar; reforcando o arquétipo “rebelde”, que mostra um
produto que proporciona a liberdade de escolha, sem obstaculos. O consumidor
escolhe seu destino, pois o carro o leva a qualquer lugar.

O arquétipo do “equilibrio estético”, que também faz parte do ego,
define-se pelo refinamento, sofisticagdo e beleza no modo de se vestir, no modo de
falar; é ter capacidade de saber escolher o elegante e o agradavel, é apreciar a arte,
ter classe, sabendo reconhecer o que é realmente bom. O autor cita alguns produtos
gue permitem reconhecer esse arquétipo, como o slogan “Um raro prazer” do cigarro
Carlton; o slogan “Se de repente alguém lhe oferece flores, isso é Impulse”, além das
marcas Chanel e Mercedes-Bens (MARTINS, 1999a, p. 82).
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(Campari, Revista Isto é, 31/10/2001) (Campari, Revista Veja, 28/11/2001)

Na propaganda acima ha, além do apelo a sensualidade, “ele seduz”,
“ele apaixona” a proposta de que o produto é sofisticado e Unico, “sO ele é assim”,
portanto, somente as pessoas que conhecem o que é bom, vao escolher o produto
anunciado. A imagem € essencial para conotar sensualidade, as figuras do corpo de
uma mulher e de uma boca feminina perturbam a imaginacéo do leitor, pois podem
conotar diversos significados. H4, também, a exploracdo da cor vermelha, um
gualissigno, como sera visto mais adiante, que sugere estados de espirito, ou ainda,
refere-se, fundamentado por convencao cultural, ao amor, paixao, etc. Além disso, a
forma do vestido remete a forma da boca feminina.

O instinto de “socializacdo” é a sensag¢do de pertencer a um grupo
social, impulsionado pela necessidade de se igualar ao grupo, ter oS mesmos
comportamentos, usar os mesmos produtos, as mesmas roupas, a fim de ser aceito.

Os adolescentes carregam a necessidade de integracdo. (MARTINS, 1999a)
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(Sandalias Havaianas, Revista Veja, 14/06/2006)

A imagem da marca Havaianas se enquadra no arquétipo da
socializacdo principalmente com o slogan “todo mundo usa”, bastante presente em
suas propagandas veiculadas pela televisdo. No caso da propaganda apresentada
acima, a proposta do slogan esta no texto: “No mundial, esse € nosso esquema tatico:
11 com chuteira na frente e 186 milh6es com Havaianas atras”. O nimero 186 milhdes
corresponde ao numero de habitantes do Brasil, que estariam torcendo pela selecao e
usando Havaianas durante a copa. Ou seja, oferece a oportunidade de pertencer a um
grupo social, a sociedade brasileira, pressupondo que todo brasileiro é envolvido pela
copa do mundo. Além disso, sabe-se que essa sandalia passou a ser usada por
diversos paises, sendo diretamente associada ao Brasil.

As “cenas do cotidiano”, pertencente a razao, € o sentimento de
valorizagdo as coisas do dia-a-dia. H4 nesse arquétipo a preocupagdo com O0S
afazeres familiares, € preciso realizar o papel de méae, pai e filho da maneira moldada
pela sociedade. O foco desse arquétipo é desenvolver habitos saudaveis na rotina
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diaria, sejam de higiene, educacédo, alimentacdo ou no controle das despesas. A
propaganda do 6leo Liza, a seguir, o define bem porgue mostra a imagem de uma

familia feliz e inserida numa cena do cotidiano.

A familia Liza

ndo tem colesterol.

Sua familia agradece.

Liza traz da natureza dleos de Canola, Girassol,

SAC 0BO0- 118000 mww liza.c:

Milho e Soja, puros e totalmente sem colesterol.
L auddvel é viver

(Oleo Liza, Revista Claudia, 06/20002)

Essa é a imagem de uma familia idealizada pela sociedade, pois a
mae esta preocupada com a saude dos filhos e do marido, exercendo seu papel
materno de se dedicar aos afazeres domeésticos e proporcionar habitos saudaveis a

sua familia.
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No arquétipo “tribo global’, h4 o estado de espirito da integracao
diante da diversidade de racas e nacionalidades que se pode encontrar em um Unico
lugar. Hoje, existe a mistura, a globalizacdo e, diante disso, nasce o sentimento
solidario de acabar com as diferencas. “sempre existira a criacdo de simbolos de
integracdo mundial. E ha como usar de maneira inteligente esse espirito” (MARTINS,
1999a, p. 100). O autor cita, nesse caso, a campanha da Beneton, com o emblema

“The beauty of differences”.

Chegou o Café %

Parmalat. N
O café a altra
do nosso leite.

Chegou o Café
Parmalat.

O café a altura -' o]

do nosso leite.

ak 'y

parmal

(Parmalat, Revista Claudia, 10/97) (Parmalat, Revista Caras, 15/08/97)

O paralelo feito pela propaganda da Parmalat, entre o café e o leite
com as ragas negra e branca, traz um fator ideoldgico e social, pois incorpora a juncéo
das racas, retirando as diferencas sociais diante de ambas que vivem em um mesmo
lugar. A imagem transmite a idéia de troca de sentimentos entre pessoas de etnias
diferentes, por meio do abraco e do olhar carinhoso. A proposta de igualdade entre as
racas esta presente no titulo do texto: “O café a altura do nosso leite”, ou seja, a raca
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negra a altura da branca. Porém, ao sugerir essa igualdade, pode-se pressupor que
existe o discurso da diferenca e do preconceito se contrapondo a idéia da integracao.
N&ao seria necessario defender a igualdade entre as racas se alguém nunca tivesse
dito que héa diferencas entre elas. Ao dizer que é o café que chegou a altura do leite,
nota-se uma escala de importancia, em que o leite (raca branca) era melhor do que o
café (raca negra) e agora se igualaram.

Héa dois aspectos considerados no ato de adesado das idéias contidas
em uma propaganda, e, consequentemente, a compra do produto. O primeiro é o que
analisa as caracteristicas fisicas do produto, quais sdo seus beneficios, e, logo,
verifica se ele é necessario. O segundo trata-se do espirito da marca, das
caracteristicas emocionais, dos valores, enfim, da personalidade da marca. No
primeiro, estdo as necessidades objetivas do consumidor, no segundo, as
psicologicas. E no segundo aspecto que atuam os arquétipos, que resgatam o0s
desejos presentes no inconsciente, levando o consumidor a preferir uma marca e néo
um produto.

A personalidade da marca explica também o motivo de muitas
empresas ndo conseguirem ser bem sucedidas quando mudam suas perspectivas, ou
seja, tenta criar novos produtos que ndo conectam com os produtos tradicionais da
marca. Isso ocorre devido ao fato de os consumidores ja possuirem na mente um
esteredtipo daquela marca. Como foi dito anteriormente, a propaganda é criadora de
simbolos, e uma vez embutidos na mente do consumidor, torna-se dificil modifica-los.
Existe uma expectativa do consumidor em relacdo as marcas que ja se fixaram no
mercado. O consumidor sente-se mais seguro com marcas que possuem boa
reputacao.

Os arquétipos sdo caracterizados pelos personagens, no modo de
vestir, agir, caracteristicas fisicas, etc, pelo lugar, onde estdo 0s personagens, o que
acontece nesse lugar, quais as posicoes, escolhas que as personagens fazem, como
elas atuam. O estilo “deve passar simultaneamente o espirito e a alma da marca. A
forma estética € uma representacdo simbodlica de desejos inconscientes do
consumidor” (MARTINS, 1999a, p. 121).

Este capitulo discutiu, na linguagem publicitaria, o apelo que a
propaganda faz a emocao, e como chega a criar 0o arquétipo emocional que condiz
com a imagem do consumidor de determinado produto para persuadi-lo. O capitulo a

seguir mostrara que a persuasao, num contexto como esse, depende de um fator na
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construcdo da mensagem que Ihe da suporte: a funcdo poética. Para essa discusséo,
convocam-se as funcbes da linguagem de Roman Jakobson, para focalizar,
especificamente, a fungdo poética — esta, por sua vez, explicitada pelas definicbes de
denotacdo e conotacdo. Também serdo tratados o0s conceitos de sintagma e
paradigma. Uma mensagem que contenha poética torna-se um texto com
informatividade: surpreende o leitor por meio de seu processo criativo especial. Uma
propaganda sem fungdo poética € um material desinteressante e ndo vendera o

produto se nela prevalecer o sentido denotativo.
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CAPITULO Il

“Para o poeta, mergulhar na vida e
mergulhar na linguagem é (quase) a mesma
coisa. Ele vive o conflito signo vs. Coisa.
Sabe (Isto é, sente o0 sabor) que a palavra
“amor” ndo € o amor — e nao se conforma...”

Décio Pignatari
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3 A FUNCAO POETICA DA LINGUAGEM

3.1 FUNCOES DA LINGUAGEM

Os componentes do processo comunicativo, como se conhece, séo:
emissor, receptor, cédigo, contexto ou referente, mensagem e canal. Um emissor
utiliza um cadigo, envolvido por um contexto, a fim de enviar uma mensagem a um
receptor, por meio de um canal.

Para Jakobson, as funcbes da linguagem definem-se a partir da
énfase dada aos constituintes do processo da comunicacdo, e estas sdo por ele
chamadas de referencial, emotiva, conativa, fatica, poética e metalinglistica. A
presenca de uma funcdo da linguagem num ato de comunicacdo ndo quer dizer a
eliminacdo das outras funcgdes; elas se entrecruzam e podem ocorrer a0 mesmo
tempo, sobressaindo uma em relagéo a outra, dependendo do fator que prevalece.

Referente € o objeto de que se fala. A funcédo referencial da énfase ao
contexto: ha a predominancia da terceira pessoa, o objeto de que se fala. Transmite-
se uma mensagem por meio da linguagem denotativa, tornando-a mais clara, direta,
bem definida, sem ambiguidades. Exemplos de textos que possuem essa funcao de
forma predominante podem ser: textos cientificos, editoriais de jornal, noticiarios
televisivos, etc, lembrando que outras funcfes também estdo presentes nesses textos
(CHALHUB, 2002).

A funcdo emotiva, bastante encontrada em mausicas, poesias e
novelas, é caracterizada pela forte presenca da primeira pessoa, pois € centrada no
emissor, que explicita suas intencdes e sentimentos, proporcionando carater subjetivo
ao texto. Outros fatores que marcam a subjetividade s&o: adjetivacao, exclamacéo e
advérbios, entre outros.

Toda mensagem é dirigida, de alguma forma, a um receptor, porém
quando um texto possui funcdo conativa, o receptor torna-se mais explicito. Um
classico exemplo de género textual que representa essa fungéo € o texto publicitario,
pois é inquestionavel o quanto o emissor esta dialogando com o leitor, e a intencédo do
texto publicitario € que o leitor sinta o texto dirigindo-se a ele, a fim de persuadi-lo. A

funcdo conativa também pode ser chamada de apelativa e, gramaticalmente, €&
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estabelecida pelo uso da segunda pessoa verbal, do imperativo e do vocativo. “E
revelada também nas formas magicas ou encantatorias — as que se expressam em
forma de desejo: “Fique com Deus” ou “Va para o inferno!” (CHALHUB, 2002, p.23)

A necessidade de manter o canal da comunicacao faz parte da fungao
fatica. Um simples cumprimento, como “tudo bem?”, sem contetudo algum, em que o
receptor responde “tudo bem” automaticamente, pois € uma forma convencionada pela
sociedade, possui um Unico objetivo: o de manter o canal, a comunicacdo. O uso do
canal proporciona ao receptor a visdo do espaco da comunicacao, fazendo-o, também,
perceber a mensagem.

A metalinguagem, ou funcdo metalinglistica, centra-se no préprio
cbdigo, podemos usar a lingua portuguesa para explicarmos seu funcionamento; um
poema pode ter como tema o trajeto que 0 poeta percorre na sua elaboracdo; na
televisdo, ha programas que mostram os bastidores de outros programas, ou em
filmes encontramos o making-off, que mostra como o filme foi produzido, a opinido dos
atores, etc.

A linguagem com funcd@o poética estd, especialmente, centrada na
mensagem, ao modo como ela é transmitida, em todos 0s aspectos: visuais, Sonoros,
caracteristicas fisicas do signo, etc. Chalhub (2002) ilustra a funcdo poética com o
caso em que os nomes das personagens de um livro sdo propositadamente
escolhidos, por manterem alguma relagdo com seus comportamentos ou
caracteristicas, ou seja, logo na escolha dos nomes nota-se a funcdo poética da

linguagem.

Qualquer sistema de sinal, no sentido de sua organizacdo, pode
carregar em si a concretizagdo poética, ainda que nao predominante.
Uma foto pode estar contaminada de tracos poéticos, uma roupa pode
coordenar, na sua montagem sintagmatica, o equilibrio de cor e textura
do tecido, um prato de comida pode desenhar, sensualmente, a forma e
cheiro de cardapio (CHALHUB, p. 34, 2002).

Na propaganda, a escolha do nome do produto ou da marca também é
cautelosa. Do mesmo modo que 0s nomes de personagens podem ser escolhidos de
acordo com a personalidade de cada um, no texto publicitario, isso pode ocorrer com o
nome da marca ou do produto. H4 véarios exemplos de nomes que mantém relacao,

direta ou indireta, com o produto ou marca.
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“E 0 que o tempo te rouba, eu te acrescento” (Natura Chronos, Desfile,
maio, 1988)

Nessa propaganda, o nome do produto anunciado pela “Natura” é
“Chronos”, um produto que previne o envelhecimento da pele. O nome Chronos
representa o tempo e €, muitas vezes, confundido com Cronos, que acabou se
tornando a personificacdo do tempo na mitologia, devido ao fato de exercer o0 mesmo
papel do tempo, “devora, tanto quanto engendra; destréi suas préprias criacoes;
estanca as fontes da vida, mutilando Urano, e se faz fonte dele mesmo, fecundando
Réia” (CHEVALIER e CHEERBRANT, 2003, p. 307). Na verdade, ndo é preciso
conhecer mitologia para identificar essa relacdo, pois € a palavra chronos que da
origem a palavras como, cronologia, crondmetro, ou ainda ao adjetivo que define o
tempo, o tempo cronoldgico, o qual representa o tempo real, o tempo do reldgio e ndo
0 psicologico, logo, € o tempo que envelhece e traz rugas, mas, no caso da
propaganda € o controlador desse processo.

Outro exemplo em que o nome da marca esta relacionado as
caracteristicas do produto é o nome dos produtos para cabelos “Seda”, pois remete ao
resultado obtido com o uso do produto: deixar os cabelos sedosos como a seda.

“Lisos de um lado. Elogios de outro.

Novo Seda Lissage. O liso que vocé sempre quis.” (Seda, Revista
Claudia, 02/2003)

A cerveja “Bohemia” também apresenta um nome bastante sugestivo
em relacdo ao produto, pois faz parte do senso-comum a idéia do consumo de cerveja

associado a boemia, ao objetivo de relaxar, de esquecer as preocupacoes.
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(Bohemia, Revista Veja, 30/03/2006)

3.2 SINTAGMA E PARADIGMA

No ato de comunicagéao, o falante tem finitas possibilidades de escolha
de palavras para criar seu enunciado. Entre o que se fala e o que é respondido nédo ha
muita variacdo, ja que as escolhas sdo realizadas dentro de possibilidades
predeterminadas e previstas. Porém, a escala de liberdade na combinacdo de
unidades linguisticas possui variacdes. Ao escolher os sons que compdem uma
palavra, a liberdade de combinacdo desses fonemas € bastante finita, pois as
possiveis combinacdes ja foram estabelecidas pelo cédigo. O processo de formacéo
de frases oferece maior flexibilidade. “E, finalmente, na combinacdo de frases em
enunciados, cessa a acao das regras coercivas da sintaxe e a liberdade de qualquer
individuo para criar novos contextos cresce substancialmente, embora ndo se deva

subestimar o niamero de enunciados estereotipados” (JAKOBSON, 2001, p. 39).
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Héa dois modos de organizacdo dos signos linguisticos: a combinacgao
e a selecdo. Ao formarmos palavras, ocorre a combinacdo de fonemas, com a
combinagédo de palavras formamos uma frase, e por meio da combinacao de frases,
formamos um enunciado, portanto o enunciado é o contexto da frase, a frase é o
contexto da palavra e a palavra, o contexto dos fonemas. “Isso significa que qualquer
unidade linguistica serve, ao mesmo tempo, de contexto para unidades mais simples
e/ou encontra seu préprio contexto em uma unidade linglistica mais complexa”
(JAKOBSON, 2001, p. 39).

A selecdo ou substituicdo corresponde aos elementos que possuem
algo em comum, sob algum aspecto e, portanto, podem ser substituidos por outros. Ao
elaborar uma frase ha varias palavras que podem estar no lugar de um determinado
sujeito. A selecdo ocorre por similaridade. Nesse caso, ocorre a similaridade
semantica e a contiguidade posicional (posicao de sujeito).

Quando Jakobson (2001) define a afasia, ele descreve que ha
pacientes que n&do conseguem fazer substituicbes de elementos em um enunciado,
eles preferem contextualizar a palavra de que eles ndo se lembram, fazendo uma
associacdo por contigiiidade para explicar o termo esquecido. “E a relacéo externa de
contiglidade que une os constituintes de um contexto e a relacdo interna de
similaridade que serve de base para a substituicdo” (JAKOBSON, 2001, p. 48). Esses
pacientes mostram o que o autor chama de disturbio da similaridade, caracterizado
pela fragueza na habilidade de selecdo, porém sem mostrar afetado o poder de
combinacdo. Desse modo € a contigtiidade que controla todo o comportamento verbal
do doente.

Em relacdo ao distarbio da contiglidade, o paciente apresenta
deficiéncia em relagcdo ao contexto, o que ocorre € a perda da capacidade de
organizacdo do enunciado, resultando em um emaranhado de palavras soltas, ou
frases isoladas que ndo formam um enunciado. As palavras que exercem o papel de
articuladoras do enunciado desaparecem e as palavras menos dependentes do
contexto gramatical tendem a permanecer no discurso dos pacientes com esse tipo de
afasia. No outro caso, do distlrbio da similaridade, ocorre o contrario, as palavras
articuladoras do enunciado, como as preposi¢des, conjungdes, pronomes e artigos séo
as mais resistentes, ao passo que uma “palavra-nucleo”, por exemplo, esta propensa a
desaparecer (JAKOBSON, 2001).



36

A conexdo por similaridade estd intimamente ligada ao processo
metaforico, enquanto a contiglidade relaciona-se ao processo metonimico. Esses
elementos sdo componentes essenciais da linguagem, que se estabelece a partir de
dois fatores associativos (similaridade e contiglidade), por selecdo e combinagédo. O
entendimento desses mecanismos € muito importante para o estudo de todos os
comportamentos simbdlicos (JAKOBSON, 2001).

A selecao ocorre no eixo do paradigma e a combinagcao, no eixo do
sintagma. Um texto possui funcéo poética devido as escolhas feitas pelo poeta dentre
os elementos que compdem o paradigma para criar o sintagma. Essas escolhas, de
determinados elementos em detrimento de outros, tornam o texto impossivel de ser
contado de outra forma, pois o poeta forca paradigmas, cria e recria. Um texto que
possui funcao poética é insubstituivel, pois contém formas que conotam e sdo frutos

do trabalho rigoroso da criacédo da poeticidade.

Por isso dizemos que, na fungédo poética, a mensagem esta voltada para
si mesma: as caracteristicas fisicas do signo, seu estatuto sonoro,
visual, sdo privilegiadas, decorrendo um sentido ndo previsto numa
mensagem de teor puramente convencional, por exemplo (CHALHUB,
2002, p. 38).

A selecdo paradigmatica, na composi¢do da combinatoria, é realizada
por similaridade na elaboracdo da poesia. Esse modo de associacdo é predominante
nesse tipo de linguagem, ocorrendo em diferentes aspectos. As rimas, a métrica, a
aliteracao e outras figuras sonoras decorrem da associacao, por similaridade, do som;
a similaridade na construcdo sintdtica permite a construgdo de paralelismos,
subordinagdo, coordenacdo, etc; a similaridade na figuracdo retdrica é responsavel
pelas figuras de linguagem, como as metaforas e paranomasias, por exemplo. A
linguagem poética é criadora de signos, formadora de um dicionario préprio, em que
0s sentidos nascem no contexto do poema. A projecdo do eixo da similaridade no eixo
da combinacdo mostra que o uso de certos elementos em funcdo de outros comprova
0 processo utilizado, “revela que existem elementos latentes que néo foram utilizados,
evidencia o trabalho de quem faz escolhas na elaboracdo da linguagem” (CHALHUB,
2002, p. 46).
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3.3 A FUNCAO POETICA

Ha duas classificagBes dos signos, os signos-para e os signos-de. Os
signos-para sao agqueles, em sentido geral, que representam algo para um
interpretante, enquanto os signos-de representam de maneira peculiar, pois sdo mais
gue simples representantes, sao signos que perturbam os sentidos do interpretante.
“Fazendo um trocadilho, o signo-de para em si mesmo, € signo de alguma coisa —
quer ser essa coisa sem poder sé-lo. Ele tende a ser um icone, uma figura. E o signo
da poesia” (Pignatari, 2004, p. 11). O poeta cria por meio da linguagem, trabalha com
ela, a fim de obter a representacdo do mundo de uma forma peculiar, insubstituivel e
impossivel de ser totalmente explicada, pois uma parafrase ndo é capaz de captar a
esséncia de uma poesia.

Os processos de associacdo e organizacdo das coisas ocorrem de
duas formas: por contigiidade e por similaridade. Os signos-para representam um
objeto por contigtiidade e o signo-de o faz por similaridade.

Em termos da semiética de Peirce, podemos dizer que a fungéo poética
da linguagem se marca pela projecdo do icone sobre o simbolo _ ou
seja, pela projecdo de cdodigos ndo-verbais (musicais, visuais, gestuais,
etc. sobre o cdédigo verbal. Fazer poesia é transformar o simbolo
(palavra) em icone (figura) (PIGNATARI, 2004, p. 17-18),

A figura ndo é somente um desenho visual, mas também as formas de
uma poesia que a faz um objeto artistico. Essa € a comunicagdo poética, criar novas
formas, belas, artisticas. Com as figuras criadas pela poesia, ela pode mostrar o que
ela quer representar ao invés de descrevé-lo.

Um dos elementos que compdem a funcdo poética € o ritmo. Ele é
obtido através do jogo com os sons, com os fonemas. O ritmo € um fator coesivo,
compde uma figura que possui significado e trata-se de um icone. “Como ele é uma
figura, um icone, ndo pode ser inteiramente explicado” (PIGNATARI, 2004, p. 22). A
criacdo ritmica € livre, pois é possivel utilizar qualquer tipo de recursos. Um
procedimento que pode dar ritmo ao texto € a rima.

A poesia tem forma, e o pensamento que engloba a forma € o

pensamento analégico, ndo o logico. O pensamento l6gico é o responsavel pela
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necessidade de digitalizacdo das coisas em numeros ou palavras, de contar e medir
as coisas, para realizar as operacdes mentais logicas do pensamento. O pensamento
analégico é o que coordena os nossos sentidos, a audicdo, olfato, cheiro, tato e
paladar. Esses sentidos ajudam a visdo do mundo em formas. “O pensamento I4gico
tende a dividir as coisas em partes; o pensamento analdgico a mostra-las em conjunto,
como um todo” (PIGNATARI, 2004, p. 52).

O papel da arte é criar novas formas, modelos, para 0 pensamento
analdgico. A poesia cria formas, figuras analdgicas dentro de um sistema logico que é
a palavra. A arte ndo se resume a literatura, a pintura, a musica e a danca. Ela pode
estar presente em qualquer objeto, pois ele também possue linguagens. Todo objeto é
um sistema de signos e, portanto podem ser lidos e diferenciados. A Semidtica estuda
todos os sistemas de signos (PIGNATARI, 2004).

O sentido denotativo do signo € o que |lhe é proprio isoladamente.
Esse sentido existe pelo fato de ele pertencer a um cdodigo, “que trabalha com
convencgdes culturais, pelas quais os falantes dizem alguma coisa inteligivel dentro do
grupo” (PERUZZOLO, 2004, p. 106). Trata-se do sentido primitivo de um signo. Uma
leitura no nivel denotativo é feita pela identificacdo dos elementos que constituem o
texto e o modo como eles se relacionam. Sdo os significados denotativos que
garantem a comunicacao e permitem que deles se extraiam conotagdes. O fracasso
de vendas, nas empresas citadas por Martins (1999a), pode-se concluir ter sido
motivado pelo uso de mensagens que utilizaram apenas o conteudo denotativo e ndo
o transformaram em conotativo.

O sentido conotativo é composto pela cadeia significante criada pela
combinacgao obtida a partir dos sentidos denotativos, mas que nao estacionam neles.
Essa combinacdo passa a requerer que associacdes sejam feitas pelo leitor. Sem
essa transposicao do sentido denotativo do signo para o conotativo, ndo se obtém a

linguagem figurada, essencial para a funcao poética.

A leitura conotativa € um contato intuitivo com o jogo de deslocamento
possivel nas relacdes dos signos com os referentes, isto €, um
movimento de observacdo da matéria significante. Os significados
conotativos sdo a impressdo subjetiva, para além da literalidade,
nascida do impacto que o jogo signico produz no receptor
(PERUZZOLO, 2004, p. 120)
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3.4 NOCAO DE INFORMATIVIDADE

A informatividade de um texto depende diretamente do conhecimento
prévio do leitor, ou seja, da familiaridade que ele apresenta sobre 0 assunto trazido
pelo texto. Um texto aprofundado em uma determinada éarea, como fisica ou
lingUistica, por exemplo, certamente exigird do leitor uma leitura prévia de certos
conceitos. Portanto, uma primeira leitura desse texto trard um alto teor informativo, por
tratar de conceitos ainda ndo bem definidos para o leitor, exigindo maior esforco e
pesquisa, para alcancar a compreensdo do texto. Por outro lado, um leitor,
familiarizado o bastante com o assunto do texto, terd um baixo grau de informacéo,
deparando-se com a redundancia, pois se trata de informac¢des dadas e n&o novas.

Diante dessas duas possibilidades, de alta ou baixa quantidade de
informacé&o, Contani (2005) descreve as consequéncias desses fatores. A informacéo
de forma excessiva por meio de conceitos muito especificos pode impossibilitar a
compreensao do texto, tornando-os indecifraveis, 0 que necessita de algumas
redundancias e exemplificacdes, a fim de solucionar o problema. Nota-se que o texto
precisa de uma certa quantidade de redundancia, mas também uma progressao
informativa. A redundancia demasiada, o baixo teor informativo, pode desmotivar o
leitor pelo fato de trazer somente informagfes Obvias, sem nenhum conteddo novo,
impedindo que o texto cause surpresa e amplie o campo de conhecimento do leitor.

Um fator proveniente de baixo grau de informatividade € o apelo ao
lugar comum, isto €, elementos com alta probabilidade de ocorréncia. Dessa forma, o
leitor desse tipo de texto ndo se depara com nenhuma informacgdo que o impressiona
ou o atraia, ndo tendo seu interesse agucado, porque nao traz argumentacao.

Quando o conteudo de um texto é complexo “coloca pressdo na
necessidade de buscar comparacoes, efetuar alinhamentos por similaridade, repetir
tracos comuns que podem tanto motivar a persistir na leitura como influir
positivamente na captura da atencdo” (CONTANI, 2005, p.50). A linguagem poética
trabalha dessa forma, por meio do mecanismo da similaridade, das metaforas bem
elaboradas, deixando a mensagem mais rica e original, a fim de provocar surpresa,
pelo fato de fugir ao previsivel e chamar a atencdo. O autor faz a sele¢do cautelosa

dos elementos de um paradigma para construir o sintagma, e a projecdo do eixo
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paradigmatico sobre o eixo do sintagma mostra todo esse trabalho do escritor de
compor um texto informativo.

Contani mostra como o colunista Roberto Pompeu Toledo, na edi¢cao
da Revista Veja de 12/02/2003, aborda o tema dos mendigos que pedem dinheiro nos
semaforos para os motoristas. O jornalista traca um paralelo entre os mendigos de rua
e os calouros das universidades, que nos primeiros dias de aula prestam-se ao
mesmo papel a fim de se socializar com os estudantes mais antigos. Ele compara,
ironicamente, 0os motivos a que ambos séo levados a pedir os “trocados” nas ruas. No
primeiro caso a finalidade € conseguir o que comer, no segundo € se livrar da tarefa
imposta pelos outros estudantes, ou seja, finalizar o famoso trote, 0 que Pompeu

classifica de “mendicancia chique”. Vejamos a parte do texto recortada por Contani:

Com o mendigo de verdade, a reacdo é de medo, de asco ou, mesmo
quando ha simpatia, de distancia e instintivo alerta. Os sentidos pdem-
se em guarda. Todo cuidado € pouco. Com o falso mendigo
representado pelo calouro, relax, ele € um dos nossos. S80 0S NOSSOS
meninos. As nossas meninas. Ah, essas nossas criangas e suas
travessuras! Ndo sdo como aquelas outras, assustadores seres de um
mundo que ndo conhecemos sendo por raros vislumbres através da
janela do automével (Toledo, 2003).

O grau de informatividade esta na ironia que o autor utilizou para a
abordagem do tema, o que torna o texto bastante argumentativo. Além disso, quando
ele classifica 0 que os estudantes fazem como “mendicancia chique”, traz a tona um
termo novo, original, por ser incomum.

Segundo a teoria da informacé&o, ha dois principios basicos que devem
ser levados em consideracéo para avaliar o teor informativo de um texto: a quantidade
de ocorréncias, em outros textos, das informacdes trazidas pelo texto em questao, e a
redundancia, que sao as repetidas explicacbes de uma mesma informacdo. Quanto
maior a ocorréncia de uma determinada idéia, menor o conteudo informativo, e quanto
a redundancia, uma certa quantidade €& necessaria e bem-vinda em um texto
(SANTOS, 2000).

Ha dois tipos de informacfes presentes em um texto, as informacdes
dadas, que constituem as redundancias a fim de levar a fixacdo informacional, e as
informacBes novas, que correspondem ao avanco da informacdo. A progressao

informativa € essencial para tornar um texto interessante.
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As informacfes novas sao responsaveis por causar impacto. Elas
podem despertar a curiosidade do leitor, por serem imprevisiveis, e, portanto,
causarem surpresa. As informacdes dadas equilibram a informatividade do texto, pois
corroboram sua compreenséo. Elas também estdo ligadas a motivacdo da leitura, pois
as redundancias sao imprescindiveis para dar continuidade ao texto. Ndo ha
motivacdo quando o texto é indecifravel, € preciso conhecimento prévio do leitor. A
continuidade teméatica e a progressdo semantica estdo relacionadas a coeréncia
textual, ou seja, trata-se das redundancias essenciais para a compreensédo do texto,
mas de forma progressiva, com informacdes novas e sem desviar do tema (SANTOS,
2000).

O que define um texto original esta diretamente ligado ao diferente e o
que o transforma em um texto peculiar € a quantidade de informacfes novas trazidas
por ele. “A nocdo de originalidade detém tracos semanticos de singularidade, de
criatividade e de qualidade. Um texto original € um texto diferente, criativo, constituido
por unidades significativas de valor” (SANTOS, 2000, p. 26).

E nessa perspectiva que Santos (2000) aproxima a nocdo de
originalidade da concepcao de funcdo poética definida por Jakobson, pois envolvem,
além de outros fatores, os modos de organizacéo do texto, a selecédo e a combinacéo.
E o conhecimento lingliistico que determina as escolhas das unidades lingiisticas
dentro de um paradigma e como serdo organizadas no texto. A originalidade esta
diretamente ligada ao modo como as informacdes séo organizadas.

Apoés o percurso pelo género textual abordado nesse trabalho, o texto
publicitario, entende-se que se trata de um discurso com uma esséncia sedutora e
persuasiva, fatores também integrantes do texto argumentativo. Propagandas tém de
ser sedutoras na argumentacao para cumprir seu objetivo. Todo texto é argumentativo,
pois procura convencer alguém de alguma verdade, esperando desse outro uma
mudanc¢a ou pragmatica ou cognitiva. Ja& o texto publicitario necessita de ambas as
mudancas, que o leitor compartilhe das idéias contidas em seu discurso a fim de leva-
lo a acdo da compra. Cria-se a seguinte corrente de conceitos: 0 argumento na
propaganda requer originalidade; esta s6 pode ser obtida pelo emprego da funcéo
poética que por sua vez resulta da habil construcdo de sintagmas a partir de
paradigmas, o0 que também se explica no conceito de informacdo. Tudo evoca o

conjunto de arquétipos emocionais.
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No préoximo capitulo, a argumentacao receberd um estudo particular,
comecando por um breve percurso histérico desde suas origens na Grécia Antiga, na
Retorica de AristOteles e, em seguida, articulacbes com as perspectivas que vém
sendo alinhadas por estudos recentes, com as quais se alia este trabalho.
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CAPITULO Il

"Toda argumentagdo visa a adesdo dos
espiritos e, por isso mesmo, pressupde a

existéncia de um contrato intelectual”.

Perelman e Olbrechts-Tyteca
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4 ARGUMENTACAO

O desenvolvimento cientifico e técnico produz fenébmenos de
comunicacao e de linguagem. No entanto, a preocupacdo em relacdo a problematica
da linguagem existe, pelo menos, desde a Antiguidade grega. Foi essa ciéncia dos
gregos que trouxe os principios fundamentais seguidos até hoje e ainda inspirando o
pensamento dos estudiosos mais recentes. A origem dos estudos da linguagem
explica o porqué de sua ligacdo com a filosofia da linguagem, algo que se manteve e
foi apropriado, dentre outros, pelos trabalhos de Peirce, no século XIX (SERRA, 1996).

Um consenso entre os estudiosos da linguagem é admitir que ela
possui trés funcdes fundamentais: a comunicacéo indicativa/referencial de fatos e
estados de coisas; a expressao da subjetividade e do pensamento e a persuasdo do
interlocutor. Aceita-se, também, a idéia de sua divisdo em trés niveis: a Sintaxe, que
compreende o estudo das relagdes formais entre os signos; a Semantica, que explora
as relacdes entre 0s signos e seus objetos, e a Pragmatica, centrada na relagdo entre
0S signos e seus interpretantes (SERRA, 1996).

Por meio do estudo da Teoria da Argumentacao, pretende-se destacar
uma das trés fungbes fundamentais da linguagem: a persuaséo e, assim, lidar com os
mecanismos que compdem a interlocucdo, o fator dialégico da linguagem, pois o

processo argumentativo exige interacao entre locutor e interlocutor.

4.1 A RETORICA

A Retorica é uma das sete artes liberais, dentre as quais destacam-se
a gramatica e a dialética (l6gica). A arte consiste num sistema de regras que ensina
alguém a fazer alguma coisa, e a Retorica € a arte do discurso persuasivo, pois
transforma uma causa fraca em forte, tudo por meio do discurso (CURTIUS, 1996).

Um dos primeiros sinais de reflexdo sobre a linguagem surgiu com a
Retorica, que se iniciou na Sicilia, no século V a.C., segundo a lenda, com Cérax e
Tisias, que a inventaram para lutar contra uma proibicao feita pelo tirano de Siracusa,

de que nao se podia fazer o uso da fala (SERRA, 1996). Eles foram considerados os
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primeiros oradores a praticar a Retdrica e a ensina-la aos cidaddos gregos, a fim de
mostrar-lhes como deveriam defender seus direitos nas assembléias (NASCIMENTO,
2002).

Assim, a Retérica passa a exercer um papel importante na democracia
ateniense, na medida em que se trata de uma sociedade valorizadora do ato de saber
falar, para persuadir e convencer, pois se torna essencial nos tribunais, nas
assembléias politicas, nas pracas publicas, nos encontros sociais, etc. Nessa
perspectiva, a Retdrica assume um carater pragméatico, o de convencer o interlocutor
da verdade de seu discurso (SERRA, 1996).

Antes de Aristételes, a Retdérica (ou oratéria) ja era ensinada, mas foi
com o filésofo que passou a ter um carater de ciéncia. O pensador procura transformar
a Retorica em ciéncia em seus trés livros sobre essa arte de convencer e persuadir,
sistematizando-a em categorias e regras, para serem aplicadas no discurso de quem
quer bem falar e convencer. O objeto de trabalho, segundo a Retérica de Aristoteles, é
o “provavel” ou “verossimel”, ou seja, € o discurso bem elaborado que constréi uma
verdade possivel (SERRA, 1996).

Baseado em Curtius (1996), os tipos de discurso que a Retorica vai
ensinar dividem-se em trés géneros do discurso, cinco partes da arte retdrica (etapas

da producéo do discurso) e cinco partes do discurso:

Os géneros do discurso:

1. O Género Deliberativo é usado pelo orador nas assembléias
populares, cujo auditério é composto pelos membros dessa
assembléia, com o objetivo de aconselhar ou desaconselhar e
remete ao futuro.

2. O Género Judiciario ou Forense tem a finalidade de acusar ou
defender alguém perante um auditério de juizes, refere-se ao
passado e trabalha o “justo” e o “injusto”.

3. O Género Epiditico, Laudatério ou Demonstrativo, cujo auditério €
composto por espectadores em geral, tem o0 objetivo de louvar
(panegirico) ou censurar um fato ou alguém, explorando o “belo” e 0
“feio”. Esse género usa, preferencialmente, o presente, mas pode

também ser usado o passado ou futuro.
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As partes da arte retérica (etapas da producao do discurso):

1. A Invencdo, a qual consiste em encontrar o que dizer, as idéias, 0s
argumentos. N&o € preciso ser original, podem ser encontrados nos
“lugares-comuns”, em grego, topoi.

2. A Disposicao trata-se de ordenar, no discurso, as coisas que vao
ser ditas.

A Elocucéo é o ato de transpor, em palavras, o discurso.
A Memoria € 0 momento em que o orador deve recorrer a memoria.
A Ultima etapa, a Acdo, é a parte em que o orador transforma-se em

ator, pois inclui gestos e entonagao ao pronunciar o discurso.

As partes do discurso:

1. Na introducéo (exordio), o orador deve tornar o ouvinte atento, docil
e benevolente;

2. A narracao exp0e os fatos.

3. A argumentacdo € o momento em que o orador apresenta as provas
para convencer o0 ouvinte. Os argumentos baseados na razao
convencem o ouvinte e os que trabalham com a emocao persuadem.

4. A refutacéo é o ataque contra os argumentos do outro “partido”, que
vao contra a idéia que deseja provar.

5. O fecho do texto é a peroracao (epilogo), é a hora que o orador se
debruca sobre as paix6es dos ouvintes. Ha& um predominio dos
elementos passionais diferentemente das outras partes em que o

discurso logico é privilegiado.

Essa estrutura da arte retorica sofre modificacdes, perdendo o seu
objetivo pragmatico do primeiro momento, quando deixa de ensinar como persuadir e
passa a ensinar como fazer “belos discursos”. Nos séculos XVIII e XIX, a Retorica
resume-se no tratamento das “figuras”, e o século XIX marca o seu desaparecimento.
“Com o desaparecimento da Retérica, sdo a estilistica, a andlise do discurso e a
linguistica que herdam, dando-lhe uma nova forma, as problematicas que tinham
constituido o objecto daquela disciplina” (SERRA, 1996, p. 5).
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4.2 A NovA RETORICA

A argumentacdo tornou-se objeto de estudo na Antiguidade grega,
sendo tratada pela Retérica. Foi resgatada, no século XX, com os trabalhos de
PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, visando revalorizar a Retdrica antiga e criar
uma Nova Retorica, tornando-a um estudo dentro de um quadro geral da teoria da
argumentacao e abrangendo, dessa forma, qualquer campo do discurso que pretenda
convencer ou persuadir, independentemente de seu auditorio e de seu referente.
Trata-se de uma renovacdo da Retdrica antiga, que retoma a arte do bem falar para
persuadir e convencer. Esses estudiosos redimensionaram a Retdrica, apresentando o
grande marco da Nova Retérica por apresentar uma ruptura com a concepcao da
razao e do raciocinio cartesiano (SERRA, 1996).

Na Nova Retérica, qualquer ato argumentativo envolve um contexto,
um auditério determinado; o orador, por meio de seu discurso, objetiva convencer ou
persuadir um auditorio a uma determinada acao, os auditores devem estar dispostos a
escutar e a exercer a acado esperada pelo orador. O orador quer a adesdo de suas
idéias pelo interlocutor e essa adesdo ndo estd relacionada com a verdade ou a
falsidade do texto pronunciado pelo orador, mas sim com o0 seu poder argumentativo
(SERRA, 1996).

A idéia é mostrar que o campo da argumentacao é do verossimil, do
provavel, nem sempre a evidéncia de provas esta na demonstracdo, em 0posi¢ao a
filosofia de Descartes que classifica como falso tudo o que pode ser verossimil. Um
fator fundamental para provocar a adesdo do auditério a certas teses é conhecer quais
as idéias e os valores inicialmente admitidos por esse auditério, pois eles deverao ser
0 ponto de partida do discurso.

Os autores da Nova Retdrica foram os primeiros a postular a proposta
de uma argumentacédo voltada a auditérios diversos ao elaborar os trés conceitos de
auditério: o auditério particular, composto por todos aqueles que o orador quer
influenciar por meio do discurso; o auditorio particular, formado, no dialogo, pelo
interlocutor, ou por um grupo que compartiham as mesmas caracteristicas ou
interesses; o auditério universal, composto por todos os seres racionais, e, por ultimo,
o auditério constituido pelo préprio locutor, nos casos de mondlogos interiores ou
diarios pessoais (NASCIMENTO, 2002).
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4.3 CONVENCER E PERSUADIR

A distingé@o entre os atos de persuadir e convencer vem da discussao
entre os conceitos de verdade, em que, de um lado, encontram-se os filésofos
defensores do absoluto e, do outro, os retores, envolvidos na acdo. O resultado, a
acdo realizada pelo leitor, esta ligada a persuasdo, e a aceitagdo das idéias esta
relacionada ao ato de convencer, logo, “para quem se preocupa com o resultado,
persuadir € mais do que convencer, pois a convicgdo nao passa da primeira fase que
leva a acdo” (PERELMAN E OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 30), por outro lado,
quando o caréter racional da adeséo é o mais importante, a convic¢do é mais do que a
persuasdo, pois o ato de persuadir ocorre devido a fragilidade emocional, dos
sentimentos, da imaginacao, enfim, tudo quanto n&do é razao.

Assim, o ato de convencer consiste na acao de fazer o interlocutor
acreditar nas idéias discutidas, mas ndo, necessariamente, fazé-lo praticar a acao,
pois convencer trata-se apenas de um fato cognitivo. Por isso, o locutor podera
também tentar persuadi-lo, ou seja, envolvé-lo emocionalmente na sua construcao
textual, conseguindo uma mudanca pragmatica do interlocutor, isto €, fazendo-o ter
vontade de realizar os desejos do locutor, pois serd envolvido por situagdes que
englobam seus anseios individuais.

Isso explica o fato de um individuo possuir a convic¢cdo de que algo é
o certo e, mesmo assim, nao pratica-lo. Os fumantes, em geral, tém consciéncia do
guanto esse habito é danoso a saude, porém o fazem de maneira prazerosa. O fato de
os fumantes ndo abandonarem o cigarro pode ser atribuido as substancias toxicas que
acarretam no vicio. Porém, o que leva um individuo a experimenta-lo, sabendo de
seus maleficios ndo é justificado dessa forma, mas sim pelo fato de serem movidos
por outras convic¢des, ndo-racionais, imbuidas de valores emocionais, como o status,
a socializacao, etc., fabricados pelas propagandas por meio dos arquétipos.

Perelman e Olbrechts-tyteca (2002, p. 31) propdéem-se a chamar de
“persuasiva a uma argumentacao que pretende valer s6 para um auditorio particular e
chamar convincente aquela que deveria obter a adesédo de todo racional”. Assim a
propaganda trabalha, por meio da persuasao, delimitando seu publico-alvo para apelar
as suas emocoes, de modo a se sobreporem ao pensamento racional. Argumentar €,

portanto, “a arte, de gerenciar informacédo, convencer o outro de alguma coisa no
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plano das idéias e de, gerenciando relacdo, persuadi-lo, no plano das emocoes, a

fazer alguma coisa que nés desejamos que ele faca” (ABREU, 1999, p. 26).

4.4 ARGUMENTACAO E INFORMATIVIDADE

“A informatividade e a originalidade encontram-se estreitamente
ligadas ao processo argumentativo visto que a qualidade das informacbfes age
favoravelmente a adesédo do alocutario aos pontos de vista do locutor” (SANTOS,
2000, p. 15). A escolha de palavras ou expressoes em funcéo de outras do paradigma
para formular um sintagma, e 0 modo de organizagédo do sintagma estao relacionados
a argumentacao, pois interferem na adesao das idéias do texto, pelo leitor.

N&do ha escolha neutra ou impessoal, até mesmo a impessoalidade
dada ao texto torna-se um traco argumentativo, porgue mostra um enunciador
intimidado, que ndo quer se comprometer com as informagdes do texto. A marca do
enunciador esta, por exemplo, nas escolhas de adjetivos ou advérbios, como na
propaganda a seguir, em que as escolhas dos adjetivos sdo determinantes para a
construcdo do perfil do receptor. Nao ha texto neutro ou imparcial, a marca do
enunciador sempre esta impressa em seu discurso. “Ao ver-se confrontado com a
necessidade de descrever um objeto, por exemplo, tera de selecionar unidades entre
as que compdem seu repertorio, e sua escolha serd sempre subjetiva — quer se trate

de termos lisonjeadores, quer de pejorativos” (CARVALHO, 2002, p. 36).



é linda. vocé é inteligente.
VOCcé & competente. vocé
é amiga. vocé é companheira.
vocé é esforcada. vocé é meiga.
vocé é forte. vocé é especial.
vocé é leal. vocé é determinada.
vocé é profissional. vocé
& romanfica. vocé é sensual.
vocé é insubstituivel. vocé é
dnica. vocé é uma, e um milhdo.
vocé é revendedora avon.

Homenagem da Avon ao seu um milhdo de Revendedoras
de produtos. 20 de junho. Dia da Revendedora.

(Avon, Revista Veja, 21/06/2006)

Para que um texto seja argumentativo, é essencial considerar seu
interlocutor, pois ele é enunciatario quando sua imagem interfere nas escolhas
enunciativas do enunciador. Algo somente sera lembrado se estiver presente na
consciéncia do interlocutor, portanto a escolha de determinados elementos ja os torna
importantes por estarem presentes. Por meio das escolhas enunciativas, um texto
pode dirigir a um publico especifico ou genérico, constituindo estratégias persuasivas,
pois atinge o publico-alvo a que a propaganda deseja vender o produto.

Ao analisar as redacfes dos universitarios em relacdo a
argumentatividade, Santos (2000) considerou bons argumentos os que foram
fundamentados em fatos, exemplos, dados estatisticos, testemunho, criacdo de
autoridades. Os argumentos sem fundamentacfes, baseados em lugares-comuns,
apresentados de forma superficial e, portanto, com baixa informatividade, foram
considerados inconsistentes. Os argumentos sem consisténcia podem ainda afetar a
coeréncia textual, pois interferem no desenvolvimento da tese apresentada.

A propaganda também utiliza, como estratégia persuasiva, os tipos de
argumentos considerados bons pela autora. Esses argumentos procuram provar a

veracidade do que estd sendo dito. Mostrar resultados de pesquisas em uma
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propaganda ou mostrar personalidades opinando sobre o produto anunciado criam a
impressédo de verdade. E como se ndo fosse a marca retratando a si mesma, mas sim
alguém externo, detentor de uma viséo critica, opinando a favor do produto. E alguém
autorizado pelo fato de estar de fora, ser uma personalidade conhecida pela midia ou

ser um 6rgéo que possui autoridade para qualificar o produto.

4.5 ARGUMENTACAO POR MEIO DAS FUNGCOES DA LINGUAGEM

O ato de comunicar ndo se reduz a transmissao de informacdes, pois
objetiva agir sobre o outro por meio da adesado das idéias do texto pelo interlocutor.
Logo, fazer com que o interlocutor apenas identifique as informacdes nao é o que se
espera, mas sim que ele acredite e aja de acordo com elas. Para que o ato
comunicativo ocorra, é preciso que existam: emissor, mensagem, receptor, canal e
referente. O processo argumentativo permeia esses elementos, dependendo da
intencdo do texto. “A persuasdo é entdo o ato de levar o outro a aceitar o que esta
sendo dito, pois s6 quando ele o fizer a comunicacéo sera eficaz” (PLATAO e FIORIN,
2002, p. 284).

O jogo argumentativo esta no modo como o texto é construido para
que pareca uma verdade, independentemente de tratar-se realmente dela. Um texto
bem construido faz com que uma verdade plausivel passe a impressao de verdade
absoluta, a partir do momento que o interlocutor cré e age de acordo com essa
verdade. Platdo e Fiorin (2002) descrevem alguns tipos de argumentos que

corroboram a construcao da verdade do texto.

A) Argumento por autoridade

O argumento por autoridade consiste no uso de citacées de autores
com um certo prestigio em uma determinada area, o que da mais credibilidade ao
texto. Ou seja, por meio das citacdes, o autor quer falar que nao é ele quem diz, mas
sim uma pessoa que possui dominio da area. A citagdo transmite um
descomprometimento do autor em relacdo ao texto, a partir do momento que nao se

trata de suas proprias idéias, mas as de um outro autor.
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No caso das propagandas, ha a exploracdo de pessoas entendidas do
produto divulgado ou de personalidades famosas por meio da midia, como, atores,
cantores, jogadores de futebol, etc. Em propagandas de produtos de limpeza, é
bastante comum uma dona de casa demonstrar o produto, constituindo um argumento
por autoridade, jA que se possui a idéia de que ndo ha autoridade maior do que as
préprias usuarias.

Esse tipo de argumento poderia ndo ser eficiente se a autoridade
utiizada fosse inadequada ao produto anunciado, pois 0s produtos constroem
imagens vinculadas a eles, portanto as personagens mostradas na propaganda devem
condizer com o arquétipo veiculado pelo produto. No caso da propaganda a seguir,
por exemplo, o jogador da selegédo brasileira ndo seria um argumento eficaz, se o
anuncio fosse publicado depois da copa, devido ao desempenho do time brasileiro ndo

ter sido o esperado.

“Se tem uma
coisa que eu respeito
_ € profissionalismo.
E muito bom saber que
0 meu banco leva isso
tao a sério como eu.”

LELE]
i

,\\‘ & Santander Banespa [

T INOVANDO PARA VOCE CRESCER
1 5ua conta:

Q0i

GRUPO SANTANDER. PRESENTE EM MAIS DE 40 PAISES

ntander Banespa, Revista Veja, 31/05/2006)
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No ano de Copa do Mundo, nada mais habil do que utilizar um jogador
de futebol como argumento de autoridade, que compara seu profissionalismo a
eficiéncia de um banco. E uma propaganda que utiliza da persuas&o, pois recorre ao

apelo emocional da paixao brasileira pelo futebol.

B) Argumento baseado no senso comum

Esse tipo de argumento é baseado em idéias que ja foram aceitas
como verdadeiras, ndo possibilitando muitas discussbes. Os autores exemplificam
mostrando a idéia inquestionavel sobre a educacao, de que “A educacao é a base do
desenvolvimento” (PLATAO e FIORIN, 2002, p. 286). Porém, ndo se pode confundir
esse tipo de argumento com o apelo a lugares-comuns, frases feitas, desgastadas
pelo uso, que contém idéias vazias. No caso da propaganda a seguir, ha o argumento
baseado no senso comum de que se deve retribuir os saberes passados de pai para

filhos, com a frase: “Seu pai deu para vocé aquilo que ele tinha de melhor. Retribua”.

O Boticdrio

RA VOCE AQUILO QUE ELE TINHA DE MELHOR. RETRIBUA.

ESTOJO GALBE |
EDIGAO LIMITADA
ViLibe EnauANTS BURAR © BT

(O Boticério, Revista Veja, 09/08/2006)
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C) Argumentos baseados em provas concretas

A citacdo de fatos bastante conhecidos, numeros divulgados por
pesquisas ou exemplos concretos do que estd sendo defendido, ddo suporte ao texto,
fortalecendo a verdade produzida por ele. Porém, esses dados, que ajudam a defesa
de uma tese, devem ser coerentes e nao generalizantes para persuadir o leitor. Esse
argumento é baseado no referente.

Os textos publicitarios mostram numeros de pesquisas para tentar
convencer o leitor. Além disso, pode-se dizer que a imagem da propaganda exerce um
papel importante nessa tentativa de mostrar provas concretas dos beneficios dos
produtos. Propagandas de produtos para cabelo sdo bons exemplos disso, quando
exibem o antes e o depois do uso do xampu, tentando convencer o consumidor sobre
a eficiéncia do produto. Esse tipo de demonstracdo aparece também em propagandas
de sabdo em pd, que comprovam o resultado por meio das figuras ilustrativas do antes

e depois.

0 FIESTA FLEX E 0 MELHOR 1.0
DO MERCADO. PALAVRA DE QUEM
_COLOCOU AS MAOS NELE
NA AUTOESPORTE DE SETEMBRO.

Rexista Autoesporte - N:‘E?& SET. 2006 - pag. 64
Ford Fiesta 1.0 Flex
a partir de R$ 26.990,

frete inclusa
*

A Ford propt rive entre o Fiesta e os principais
e

concorren Du_' VIVA 0 NOVO

comparou e conc!

(Ford Fiesta, Revista Veja, 6/09/2006)
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Nessa propaganda, ha varios tipos de argumento, o baseado em
provas concretas, por tentar provar que o carro € o melhor por meio da colocacao
indicada pela revista; por se tratar de uma revista de carros, € um argumento por
autoridade, pois esta qualificada a julgar o produto, além de ser uma argumentacao
centrada no canal, pois quer mostrar que a informacéao foi transmitida por uma revista

renomada.

D) Argumento da competéncia linguistica

O bom uso da linguagem, mostrando o dominio da norma culta,
transmite confiabilidade ao que se diz, pois ha situagdes de comunicacdo que exigem
0 uso da variante de prestigio. Outro fator que interfere na credibilidade do texto € o
uso da linguagem especifica de um determinado grupo, como a linguagem médica, por
exemplo, com a presenca de termos especificos dessa area. H4 um senso comum que
espera que o locutor faga uso da linguagem caracteristica de sua profissdo, como

professor, jornalista, cientista, etc.

val =
esfe quetlmho. _-

(Parmalat, Revista Caras, 05/03/1999)
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Pelo fato da propaganda da Parmalat oferecer um produto, cujo
consumidor €, principalmente, o publico infantil, aproxima a linguagem do texto com a
utilizada por criangas e por adultos ao se dirigirem a elas, por meio do uso dos
diminutivos “ratinho” e "queijinho”, além de fazer uso da rima, que proporciona um
efeito ludico. Trata-se de uma estratégia para mostrar que o autor do texto possui a
competéncia lingtiistica de comunicar-se com esse grupo, para obter uma identificagéo

do receptor com o anuncio.
E) As estratégias persuasivas

O processo argumentativo encontra estratégias persuasivas nos
fatores que compdem a comunicagéo, que pode ser baseado no emissor, no receptor,
no referente, na mensagem, no codigo ou no canal, dependendo do contexto
envolvido no ato da comunicagdo. Quando a persuasao centra-se no emissor, 0
enunciador exalta a si mesmo, mostrando que estd apto a tratar de determinado
assunto. Platdo e Fiorin (2002) citam o exemplo de pedintes que constroem uma
imagem de merecedores da esmola, por meio da roupa, da linguagem e da historia de

vida que eles contam a quem pedem o “trocado”.

101 NOVOS AVIOES. A GENTE SO
NAO ESTA RINDO SOZINHO PORQUE
A BOEING TAMBEM ESTA.

A GOL ANUNCIA A CHEGADA DOS NOVOS BOEING 737-800 NEXT GENERATION.

(Gol, Revista Veja, 9/08/2006)
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A propaganda acima da empresa Gol mostra a exaltacdo do emissor
feita pela propria empresa (emissor). O argumento, nessa propaganda, funciona
fundamentalmente pela imagem, que ilustra a competéncia do emissor. O anuncio
mostra, por meio dela, o trabalho realizado pela empresa quando o avido ndo esta no
ar. A fotografia do local, onde os avides sdo mantidos e cuidados, transmite a
dimensdo da qualidade que a empresa quer mostrar;, € possivel ver quatro avides
enfileirados, comprovando o tamanho do espaco ocupado por eles, assim como as
magquinas e a tecnologia envolvidas nesse processo. Por intermédio dessa estrutura, o
emissor, que no caso, fala em nome da marca Gol, torna-se apto a desenvolver seu
papel, devido a valorizacdo do emissor, desenvolvida pela imagem, que conota
credibilidade pela eficiéncia do produto anunciado.

Uma estratégia bastante utilizada pelo discurso publicitario é a
baseada no receptor, pois procura criar imagens dos usuarios dos produtos

anunciados como, mulher moderna, homem bem-sucedido, etc.

é linda. vocé ¢ inteligente.
vocé e compefente. vocé
é amiga. vocé & companheira.
vocé é esforcada. vocé é meiga.
vocé é forfe. vocé ¢ especial.
vocé é leal. vocé é deferminada.
vocé é profissional. vocé
é romantica. vocé é sensual.
vocé é insubstituivel. vocé é
Unica. vocé é uma, e um milhdo.
vocé ¢ revendedora avon.

Homenagem da Avon ao seu um milhdo de Revendedoras
de produtos. 20 de junho. Dia da Revendedora.

(Avon, Revista Veja, 21/06/2006)
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A propaganda da Avon centra-se no receptor, fazendo-lhe inimeros
elogios, a fim de fazer o publico alvo do produto, no caso o de ser uma revendedora
da Avon, persuadida pela mensagem, identificar-se com a mulher descrita na
propaganda. O uso do adjetivo, em todas as frases, e a repeticdo do verbo “ser”
reiteram os elogios feitos pela empresa, seduzindo o receptor a tomar as qualidades
para si. Os adjetivos fazem parte de uma selecdo vocabular de um léxico de termos
gue se referem a prestigio e confiabilidade, bastante freqlientes em propagandas.
Dessa forma, o principal argumento do anuncio é a figura lisonjeada do receptor. A
propaganda é dirigida, especialmente, as revendedoras da Avon, porém espera-se
que elas, além de vendedoras dos produtos, sejam usuérias, atingindo também as

clientes da empresa.

TV VN

Aveja v
AT

e

enirora A Abril

(Revista Veja, 18/10/2006)
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A estratégia persuasiva baseada no receptor, na propaganda da
revista Veja, ocorre de maneira diferente da propaganda anterior, por qualificar o
receptor, criando uma imagem dele, implicitamente. Na frase: “Veja. Quem |é
entende”, o verbo “veja”, além de ser o nome da revista, é usado no modo imperativo,
convocando o receptor a observar que a frase “Quem |é entende” remete ao préprio
receptor. Isso € feito por meio da imagem ilustrando um receptor, que aproveita seu
tempo ocioso para informar-se sobre uma aspecto socio-politico, o qual faz referéncia
a situacao ilustrada pela imagem - o dia da eleicdo. Assim, ele apenas sabera
escolher melhor seu candidato se for leitor da revista Veja. A imagem pressupfde um
receptor ativo e participativo de um momento politico do pais, principalmente por
usufruir do produto anunciado.

A estratégia baseada na mensagem é aquela que utiliza a construcéo
da mensagem bem elaborada como elemento sedutor, 0 modo bem articulado do

texto. Essa estratégia € exercida pela funcéo poética da linguagem.

(sandélias Havaianas, Revista Veja, 11/01/2006)
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Nota-se, na propaganda anterior, que ha uma atencdo especial com a
mensagem, ao modo como ela é transmitida, nos aspectos visuais e verbais,
principalmente na criatividade com que o mundo infantil € construido, o que sao
caracteristicas da funcdo poética da linguagem.

A estratégia baseada no cddigo é a que utiliza os recursos que a

prépria lingua oferece para brincar com a linguagem, fazendo jogos de palavras.

A Dell Anno entendeu o lugar da cozinfia na sua vida, Vocé que freqiienta 0s melhores D Gozinhas pra comer
S it L oot i ; 4 ELLANNO
lugares fora de casa, s6 pode aceitar uma cozinha de padrio internacional em casa. L= e

~ com os othos.

(Cozinhas Dellanno, Revista Claudia, 04/1995)

A propaganda acima brinca com a polissemia da palavra “cozinha”. Na
primeira frase: “mulher adora uma cozinha”, significa fazer os afazeres domeésticos,
como cozinhar, lavar louca, etc; na segunda frase: “principalmente a Francesa, a
Alemd@ ou a italiana”, a palavra “cozinha” refere-se a culindria de cada pais, e,
finalmente, o texto abaixo do titulo esclarece o fato da palavra “cozinha” referir-se aos
produtos oferecidos pela propaganda, que sdo pecas para mobiliar esse comodo da

casa: “A Dell Anno entendeu o lugar da cozinha na sua vida. Vocé que frequenta os
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melhores lugares fora de casa, s6 pode aceitar uma cozinha de padréo internacional
em casa. Dellanno. Cozinhas pra comer com os olhos”.

O canal pode ser valorizado na medida em que alcanga um grande
nuimero de espectadores, como a televisdo, jornais, revistas, etc. Para convencer da
verdade de um acontecimento, € comum as pessoas utilizarem o argumento: foi
mostrado na televisdo, eu vi no jornal, etc.(PLATAO e FIORIN, 2002).
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Um dos jornais de maior
prestigio do mundo reconhece
o Banco Real como o banco
mais sustentavel do ano

em mercados emergentes.

Fazendo mais que o possivel F BANCO R

(Banco Real, Revista Veja, 21/06/2006)

A propaganda acima utiliza o argumento baseado no canal, quando
mostra o Banco Real sendo valorizado por um jornal, que atinge um grande numero de
leitores. Além disso, de acordo com o anuncio, trata-se de “um dos jornais de maior
prestigio do mundo”, portanto € um jornal sério e confiavel, o que corrobora a verdade
do texto.

As estratégias argumentativas discutidas neste capitulo foram

llustradas com seu emprego em propagandas e ficou demonstrado que cada funcéo
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da linguagem tem um importante papel a desempenhar. Quando se trata de buscar o
efeito persuasivo, por outro lado, € muito importante cuidar das estratégias voltadas
para a mensagem. Para esse propésito contribui a abordagem semidtica, para cuja

discussao se reservou o espago do capitulo a seguir.
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CAPITULO IV.

"Um signo, ou representamen, € algo que,
sob certo aspecto ou de algum modo,

representa alguma coisa para alguém”.

Charles Sanders Peirce



64

5 SEMIOTICA. O USO DOS SIMBOLOS NA ELABORACAO DA PROPAGANDA

5.1 SEMIOTICA E SEMIOLOGIA

Charles Sanders Peirce, em 1867, apresenta uma classificacdo dos
signos, caracterizando o inicio de sua doutrina, a Semidética, com uma forte influéncia
dos loégicos da Antiguidade e da Idade Média. Peirce centra seus estudos na triade:
signo (para ele, representamen), objeto e interpretante. Considerando as relacdes
entre o signo e seu objeto, Peirce classifica trés tipos fundamentais de signo: o icone,
cuja relacéo entre o signo e seu objeto é estabelecida por semelhanca; o indice, cuja
relacdo entre 0 signo e seu objeto é realizada por meio da contiglidade, e o simbolo,
gue se refere ao seu objeto regido por uma lei.

“Saussure poe o acento na fungao social do signo, Peirce sobre a sua
funcdo logica. Mas os dois aspectos estdo em estreita correlacdo e as palavras
semiologia e semidtica recorrem hoje a mesma disciplina, sendo o primeiro termo
utilizado pelos europeus e o segundo pelos anglo-saxfes” (GUIRAUD, 1983, p.9).
Tanto a semiologia quanto a semiotica sao ciéncias que estudam o significado, porém
ndo sao sinbnimos. A semiotica ndo abrange todas as operagdes que envolvem o
significado e, portanto, deveria designar somente a teoria de Peirce (COELHO
NETTO, 1980)

A semibtica de Peirce difere da semiologia proposta por Saussure
porgue a semidtica “ndo tem como principio ou quase exclusiva inspiracdo a fala e a
lingua humana. Ela vé na semiose um processo muito mais vasto e fundamental
envolvendo o universo como fisico no processo da semiose humana, e fazendo da
semiose humana uma parte da semiose da natureza” (DEELY, 1990, p. 23), ou seja, a
Semidtica € mais abrangente, lida com quaisquer tipos de linguagens, enquanto a
semiologia, a linglistica saussureana, se debruca sobre a linguagem verbal. A partir
dessa concepcdo, a Semiodtica € o todo e a Semiologia é uma parte da Semiotica.

Ha diferentes opinides, em relacdo a definicAo desses dois termos,
alguns autores consideram Semidtica e Semiologia como sinGnimos — como 0s
proprios criadores da Sociedade Internacional de Semidtica, os norte-americanos; - e

outros como uma sendo ramificacdo da outra.
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A semidtica ndo € uma ciéncia que se iguala a fisica, a quimica, a
biologia, etc, no que diz respeito ao seu objeto de estudo. Pois essas ciéncias
especiais possuem um objeto de pesquisa delimitado, cujo estudo pode ser realizado
no ambito empirico. Pelo fato de o autor ndo ser apenas filésofo, mas também
matematico, cientista e logico, tentou transferir o empirismo a sua filosofia. Porém, sua
teoria semiotica trata-se de uma complexidade filoséfica, “concebida como ciéncia com
um carater extremamente geral e abstrato” (SANTAELLA, 2002, xii).

Ela constitui uma das trés partes das ciéncias normativas, que Ssao:
estética, que estd relacionada ao sentimento; ética, que se encontra ligada a
orientacdo da nossa conduta, e légica ou semidtica, que se trata do nosso
pensamento, pois € uma teoria dos signos capaz de fornecer metodologia para a
andlise de todo o sistema cognitivo do pensamento. As ciéncias normativas sao
situadas entre a fenomenologia e a metafisica.

Para melhor compreender a semiotica peirceana, ha a necessidade da
distincdo entre semidtica geral e semiotica especial. “Por semidtica geral deve-se
entender aquela parte da filosofia que abrange campos como os cobertos pelas
designacdes Logica, Filosofia da Logica, Filosofia da Ciéncia, Epistemologia ou Teoria
do significado” (COELHO NETTO, 1980, p. 52-53). Como ramificacdo da semibtica
geral, Peirce classifica como “ciéncia psiquica” ou, mais tarde, como “ciéncia
semidtica” ou “semibtica especial’, uma ciéncia pautada em fenémenos cognitivos,
“manifestacdes e produtos da mente” (semiose). A semidtica peirceana € uma filosofia
e ndo se restringe as relagdes internas do discurso, como a semiologia em Hjelmeslev
e Saussure, mas sim “alimenta-se de uma filosofia transcendentalista que vai procurar
nos efeitos praticos, presentes ou futuros o significado de uma proposi¢cao” (COELHO
NETTO, 1980, p. 55).

5.2 CATEGORIAS: PRIMEIRIDADE, SECUNDIDADE E TERCEIRIDADE

Nascimento (2001), em sua dissertacdo, intitulada “Recepcao
subliminar: o poder sedutor das mensagens indiscerniveis”, apdia-se, além de outros
autores, em Peirce, a fim de trazer a tona mensagens que a autora chama de

indiscerniveis, encontradas em pecas publicitarias da joalheria H. Stern. A autora
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utiiza a divisdo de signos e as categorias de Primeiridade, Secundidade e
Terceiridade, com a finalidade de propor uma leitura mais profunda do texto. Para isso,
considera, como concepcao de texto, a juncdo de texto verbal e imagem e procura
revelar as formas de funcionamento da mente perante determinadas mensagens,
estimulando a interpretacéo, e fazendo com que o leitor ndo se impulsione a agir pela
emocao, mas sim, pela racionalidade. Esse processo de mascarar mensagens é
chamado de estratégias de signos, o que mostra a funcdo argumentativa do modo
COMO 0s signos se instauram.

Nascimento (2001) trabalha com a mensagem subliminar e explica o
seu funcionamento em videos, filmes, desenhos animados, em propagandas
televisivas, nas artes, etc. O subliminar nesse tipo de midia pode surtir efeito no
conjunto de elementos visuais, como as cores, 0 tipo de letra, o papel ou a
diagramacao. Além disso, o leitor, frente a grande quantidade de informacdes, néo é
capaz de processa-las total e conscientemente, pois ndo pertencem, por completo, a
area de interesse do individuo, ficando a informacao restante armazenada na memaria
inconsciente do leitor. E na esfera do inconsciente que o processo de seduc&o
acontece, no momento em que a emocdo sobressai a razdo, e a autora classifica
como mito a falsa idéia de que o homem é mais racional do que levado a agir pela
emocao.

O homem age muito mais por seus impulsos inconscientes, ou seja,
pela emocédo, do que de um modo racional, sendo ai que a publicidade vai trabalhar
para persuadir o leitor, procurando construir seu desejo inconsciente, pois 0 homem se
acha consciente de seus desejos, porém sO o sera a partir do momento que encontrar
0S motivos que o levam a desejar e a agir em funcao desses desejos.

Nascimento (2001) usa como estratégia de analise a semidtica
peirceana para tentar esclarecer qual a relagcdo das divisbes signicas com as
mensagens indiscerniveis, ja que Peirce propde estudar como os fenbmenos séo
apreendidos na consciéncia, o que o autor chama de fenomenologia, uma ramificacéo
da filosofia. Além disso, ao falar sobre consciéncia, a autora afirma que existem varias
camadas na mente, e apenas as informacdes discernidas se encontram na superficie
da consciéncia. E nessa camada, a da consciéncia, que o raciocinio age, pois
constituem as idéias controlaveis da mente.

A teoria peirceana de consciéncia diz respeito aos modos de operacao

do pensamento — signo, que estdo inseridos na consciéncia, onde ocorrem as relacdes
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signicas de pensamento. Foi a partir da nocdo de fenémeno que Peirce classificou as
trés categorias, denominadas pelo filésofo de Categorias Cenopitagoricas, de
Primeiridade, Secundidade e Terceiridade. Nessas categorias, sdo localizados
quaisquer tipos de fenémeno.

O estado de Primeiridade é a consciéncia imediata de um determinado
fendbmeno, que esta perante os olhos, independente de ser percebido, ele é sentido. A
partir do momento da percepcéo do fenbmeno, do reconhecimento consciente, faz-se
presente a manifestacdo da Secundidade. E a Terceiridade ocorre quando o
reconhecimento leva a um novo signo, mediado por um terceiro, consistindo o
processo de interpretacdo do que foi reconhecido, que, nesse caso, requer um
determinado tempo, ndo ocorre de maneira imediata como o estado de Primeiridade,
pois se trata de uma operacdo cognitiva, a semiose. As categorias definem o modo
como os signos funcionam.

No campo semidtico, 0s signos sao responsaveis pelos estimulos, ou
fendbmenos, como chama Peirce, pelos quais se entra em contato com o mundo
externo. As formas como a percepcao desses signos ocorre encontram-se divididas
nas trés categorias descritas acima. Quando o signo esta apenas no nivel do sensivel,
do qualitativo, em que ele se relaciona com ele mesmo, ele apenas aparece, trata-se
da categoria de Primeiridade. Quando a percep¢do vai além do sensivel e do
qualitativo e o signo leva a outro signo, e até mesmo outro e outro, essa apreensao
ocorre no plano da Terceiridade.

O texto imagético esta mais propenso a gerar ambiglidades, pois
oferece possibilidade de mais de uma interpretacdo, ele é capaz de deixar
informacdes implicitas. O texto publicitario, como € composto por imagem e texto
verbal, mesmo que existam muitas propagandas em que a imagem sobressai sobre o
texto verbal, pelo menos, um titulo, a marca, ou o logotipo se faz presente nela. Assim,
o texto verbal funciona como um fator, que, muitas vezes, quebra a ambiguidade, ou
até mesmo, polissemia da imagem, o que faz parte de um jogo semantico bastante
atraente nesse tipo de texto. Portanto, a forma de andlise do texto verbal ndo pode
igualar-se aos procedimentos aplicados a linguagem verbal.

Nascimento (2001) descreve que, diante da propaganda, elaborada
com o texto verbal e a imagem — formas, cores, tons, pontos, textura optica, etc — todo
esse conteudo € sentido na sua imediaticidade qualitativa, no momento em que eles

se apresentam, caracterizando o estado de Primeiridade, essencial para que ocorra
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um julgamento dessa percepcdo, chamado de julgamento perceptivo, servindo de
mediacdo do ato de interpretar. Nessa primeira parte do processo perceptivo, 0S
signos ndo se relacionam a nada mais do que a eles mesmos, constituindo uma
relacdo monadica. Quando o fendbmeno é apreendido dessa forma, como simples
gqualidade de sensacdo, as informacfes captadas permanecem nas camadas mais
profundas da consciéncia, ou seja, de forma subliminar. Essas informacdes podem ser
esquecidas, como também podem alcancar outros niveis de consciéncia quando
interferidas por outras idéias, na ocorréncia de outros fenémenos.

E nesse nivel, o do primeiro instante da percepcdo, de sensacdes
gualitativas que ocorre a mensagem subliminar, em que a imagem € mais sedutora do
que comunicativa, fazendo o leitor atrair-se pela beleza da imagem, num estado de
Primeiridade, sem discernimento consciente. A partir do momento em que o pano de
fundo da imagem se contrasta com a cor clara da pele da mulher e da crianca, na
propaganda a seguir, define-se uma relacdo diadica, portanto de Secundidade.

Apds a percepcdo dos elementos da propaganda e a partir das
relacbes estabelecidas entre eles, esses signos podem gerar outros signos e assim
infinitamente, por meio do intelecto, da cognicdo. Essa semiose é de natureza da
Terceiridade e €, nesse nivel, que é apresentada a interpretacdo da propaganda.

Nascimento (2001) analisa a seguinte propaganda:

JUSTINE DA COLECAO MUNDIAL H. STERN.

I v

MUNZADO CRISTAL E BRILHANTES.
1,560, PAR DE BRINCOS 5 X RS 406

5X RS 1306 OU A VISTA RS 5,950,
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Por meio do texto verbal “Deixe sem voz quem ensinou vocé a falar”,
baseado em uma associacdo por contiglidade, entende-se que as figuras da mulher e
da crianca representam a relacéo entre mae e filho. Além disso, o pronome indefinido
quem representa o0 signo mae, que remete a outro signo, a mae da pessoa que esta
lendo. Da mesma forma, o filho representa o proprio leitor, que consiste no papel
atribuido pela propaganda: de que o leitor deve presentear a méae. Esse papel
transfere-se para o papel assumido, o papel do leitor se reconhecer como filho, e
assim presentear a mae com as jbéias H. Stern. A imagem da boca da mae préxima ao
ouvido do filho, por uma relacdo de similaridade, corrobora a interpretacdo do fato da
mae ser quem ensina o filho a falar.

“Um Signo, ou Representamen é um Primeiro que se pde numa
relacdo triddica genuina tal para com um Segundo, chamado seu Objeto, de modo a
ser capaz de determinar um Terceiro, chamado seu Interpretante, o qual se coloque
em relacdo ao Objeto na mesma relacao triadica em que ele proprio esta com relacéo
a esse mesmo Objeto” (PEIRCE, 1975, p.115). Para que 0 signo seja signo é preciso
que alguém o interprete como representante de um objeto, ou seja, “um signo, ou
representamen, é algo que, sob certo aspecto ou de algum modo, representa alguma
coisa para alguém” (PEIRCE, 1975, p.94).

Em seu livro, Semiética Aplicada, Santaella (2002) propde a analise de
varios tipos de signos, incluindo os novos signos que vém crescendo incessantemente
no mundo, devido a revolucao eletrénica e digital, embora isso ndo tenha sido previsto
por Peirce, jA que na sua época ainda ndo havia o cinema, apenas a fotografia. A
semidtica possibilita a analise de qualquer coisa, como uma musica, um teorema,
publicidades, até mesmo, um simples suspiro.

A Semibtica peirceana baseia-se na fenomenologia,

uma quase ciéncia que investiga 0os modos como apreendemos
qualquer coisa de qualquer tipo, algo simples como um cheiro, uma
formacdo de nuvens no céu, o ruido da chuva, uma imagem em uma
revista etc., ou algo mais complexo como um conceito abstrato, a
lembranca de um tempo vivido etc., enfim, tudo o que se apresenta a
mente (Santaella, 2002, p. 2)

Pelo fato de Peirce definir o signo como triadico, a analise pode

ocorrer alicercada em trés perspectivas: do préprio signo, do seu referente, ou seja, do
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seu representamen; ou do seu interpretante, perspectiva que permite analisar os
efeitos e as interpretacdes que o signo pode manifestar em seus receptores, Santaella
(2002). E a partir da terceira perspectiva que se encontra a possibilidade de
compreender 0 processo argumentativo do discurso, pois, parte da nocdo de que o
signo provoca a reacdo do receptor, tornando-se clara a presenca da concepcéo de
um discurso dialégico, meio de interacdo entre texto e receptor.

A semigtica proporciona ferramentas para entender o processo criativo
das mensagens, como sao articuladas, os recursos utilizados, levando em
consideracdo o0 contexto, tanto imediato, quanto estendido a que a mensagem se
refere, além de seu sujeito produtor (SANTAELLA, 2002).

Segundo a fenomenologia, h& trés niveis de percepcdo dos
fendmenos pela mente: Primeiridade, Secundidade e Terceiridade. A Primeiridade € o
modo de percepcdo dos fendmenos que estdo ligados ao acaso, possibilidade,
qualidade, sentimento, originalidade, liberdade, etc; a Secundidade relaciona-se as
idéias que estabelecem dependéncia, determinacdo, dualidade, conflito, surpresa,
davida, etc, e a Terceiridade esta associada a generalidade, continuidade,
crescimento, inteligéncia, manifestada pelo signo (SANTAELLA, 2002).

A definicdo de signo, para Peirce, € muito abrangente, desde signos
genuinos, no nivel da Terceiridade, até signos que sdo apenas uma qualidade de
sentimento, signo de Primeiridade. “Qualquer coisa que esteja presente a mente tem a
natureza de um signo. Signo é aquilo que da corpo ao pensamento, as emocoes,
reacoes, etc.” (SANTAELLA, 2002, p. 10).

Para funcionar como signo, algo tem de estar materializado numa
existéncia singular, que tem um lugar no mundo (real ou ficticio) e reage
em relacdo a outros existentes de seu universo. Assim também, ndo ha
existente que ndo tenha um aspecto puramente qualitativo, sua talidade
gue o faz ser aquilo que é, tal como é. Essas trés gradacdes, baseadas
nas categorias de qualidade (primeiridade), reacdo (secundidade) e
mediacéo (terceiridade), sdo onipresentes (SANTAELLA, 1992, p.77).

A percepcao das categorias depende do ponto de vista assumido no
momento da recepcdo dos signos e do carater preponderante no modo como 0 signo
opera, que pode ser, seu aspecto qualitativo, existencial, ou de lei. E baseado nesses
aspectos que o0s signos sao classificados na tricotomia icone, indice e simbolo. Essa
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classificacdo é baseada nas caracteristicas predominantes que o signo apresenta,
pois icone, indice e simbolo “sdo, antes, elementos ou aspectos da semiose que, de
uma semiose a outra, variam grandemente, na sua importancia ou proeminéncia
relativa” (SANTAELLA, 1992, p. 83 —84). Isso significa que dar o nome do aspecto
predominante, ao signo, ndo implica a exclusdo dos outros dois aspectos, mas sim se
trata de uma classificacdo necessaria para distinguir os elementos que compdem o
signo e facilitar a discussdo sobre o aspecto que se deseja destacar. Além disso, o
signo ideal seria aquele que possui os trés aspectos em perfeito equilibrio.

5.3 SiMBOLO, ARGUMENTO E EFICACIA DA PROPAGANDA

Segundo Peirce, ha trés propriedades concernentes a classificacdo de
algo como signo: qualidade, existéncia, carater de lei. Quando uma qualidade funciona
como signo, é chamada de qualissigno, como as cores, que sozinhas, permitem
associacfes com outros signos, como o azul sugere o céu. Quando um signo existe,
ocupa um lugar no tempo e no espaco e, assim, coexiste em relacdo aos demais
existentes, com esse convivio aponta para outros existentes. “Essa propriedade de
existir, que da ao que existe o poder de funcionar como signo, € chamada de sinsigno,
onde ‘sin’ quer dizer singular” (SANTAELLA, 2002, p. 13). Sinsigno € tudo que esta
pronto para significar. O signo que possui a propriedade da lei € chamado de
legissigno. S&o signos que pertencem a um sistema, sdo regidos por leis, como as
palavras que apenas significam por serem predeterminadas a obterem certos sentidos.

Em relacdo ao que o signo se refere, ele pode ser um icone. “Se o
fundamento é um qualissigno, na sua relacdo com o objeto, 0 signo serad um icone; se
for um existente, na sua relacdo com o objeto, ele sera um indice; se for uma lei, sera
um simbolo” (SANTAELLA, 2002, p.14). O icone sugere um objeto; o indice indica, e 0
simbolo representa. Os arquétipos emocionais definidos no capitulo | sdo um exemplo
de representacdo, portanto aqui se afirma que tém a caracteristica do simbolo na
definicdo peirceana. Neste caso, pode-se esbocar uma solucdo para a questao
investigada neste estudo: “o papel exercido pelo signo simbdlico (conforme definido

por Charles Sanders Peirce) num processo argumentativo” — com a afirmacéao de que
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0 arguétipo emocional € um legissigno que articula convencdes culturais, mostrando
seu carater de lei, para seduzir o receptor.

Peirce separa 0s signos em trés categorias: primeiridade, a qual esta
no nivel do sensivel e qualitativo, em que se encontra o icone; secundidade, que € a
categoria em que se enquadram 0s signos que estdo no nivel da experiéncia, da coisa
ou do evento, na qual esta o indice, pois soO € possivel saber que a fumaca € indice de
fogo, porque alguém, em algum lugar, ja passou por essa experiéncia; a outra
categoria é a terceiridade, que se refere a mente, ao pensamento, isto é, a razéo, e o
simbolo se insere nessa categoria, jA& que € um signo criado a partir de uma
associacdo de idéias. O arquétipo emocional é uma associacdo de idéias. E nesse
processo que elementos denotativos na propaganda se transformardo em conotativos.
O simbolo, portanto, neste caso, oferece uma contribuicdo para que seja obtida a
linguagem figurada.

As tricotomias propostas por Peirce estdo organizadas no quadro

abaixo:
DIVISAO DOS SIGNOS
O signo em . ~ , ~
. ~ : O signo emrelacédo | O signo em relagcéo ao
Categoria relagéo a si : :
ao objeto interpretante
mesmo
Primeiridade Qualissigno icone Rema
Secundidade Sinsigno indice Dicissigno
Terceiridade Legissigno Simbolo Argumento

O icone é um qualissigno, qualidades que sugerem outros objetos por
similaridade. Se esta envolvido um esquema de similaridade, entdo o icone e
qualissigno tém a caracteristica do paradigma. A cor azul pode fazer lembrar o céu ou
os olhos azuis de uma crianga por manterem uma relacdo de semelhanca. “O icone s6
pode sugerir ou evocar algo porque a qualidade que ele exibe se assemelha a uma
outra qualidade” (SANTAELLA, 2002, p. 17). A propriedade do qualissigno € seu
carater de Primeiridade, pois sdo sensacdes, sentimentos imediatos. Portanto, num

primeiro momento, o icone ndo evoca um objeto, mas na medida em que vao surgindo
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similaridades (uma cor que sugere outros objetos), estas passam a ser incorporadas
pelo icone.

Uma curiosidade é que o quadro acima apresenta a expressao
argumento. Este trabalho trata de argumentacdo, portanto, € necessario conciliar as
definicbes. O sentido empregado, na analise a ser empreendida, € o de argumento
como o definido no capitulo Il (elemento de persuaséo, principalmente quando se
trata de propaganda). Nao ha elementos que possam fazer crer que a definicdo
peirceana se afaste significativamente dessa definicdo. Ha, portanto, liberdade de
seguir falando desse termo para os propositos aqui adotados. Pelo que evidencia o
quadro, o signo argumento é da natureza do simbolo. Pode-se esbocar um percurso:
argumentacdo € um termo derivado que, na propaganda, representa um fator
sustentado por um ou mais arquétipos emocionais. Esses arquétipos s6 exercem esse
papel por serem legissignos. Legissignos S40 necessarios para promover a passagem
de denotacdo para conotacdo — e nisso coopera 0 processo de similaridade que
comeca ja desde o qualissigno (nivel iconico).

Peirce divide o icone em trés niveis: a imagem, que reporta o0 objeto
por semelhanca, pois a forma que sédo (imagem e objeto) visualmente percebidos é a
mesma; o diagrama, cuja semelhanca esta nas relacdes internas do signo e nas
relacbes internas do objeto representado por ele, como por exemplo, mapas e
graficos, e a metafora, que une os tracos de similaridade de dois elementos distintos,
produzindo um efeito de sentido a partir desse cruzamento (SANTAELLA, 2002).
Pode-se afirmar que a funcdo poética, por conter a metafora e requerer relacdes de
semelhanca, possui tragos do signo iconico e é explicada, em certa medida, pela
categoria de primeiridade.

O indice é exemplificado por Santaella (2002), por meio da fotografia,
gue mostra a existéncia concreta do que esta sendo representado. A foto de uma
determinada montanha indica uma conexao existencial entre o0 signo e a montanha em
si, pois a fotografia s6 foi possivel devido a existéncia concreta do objeto. Além de ser
um indice, a fotografia € também um exemplo de signo icbnico, mas para ser vista no
seu aspecto indicial é preciso ressaltar seu carater existencial. Quando uma fotografia
esta traduzindo um arquétipo, tem-se esse tipo de relacao.

Os simbolos sédo fundamentados por uma lei; eles representam o que
representam, porque sao determinados a fazer isso por leis, por conveng¢des sociais

ou culturais. Como exemplo de simbolos, tem-se a lingua, que é um sistema
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convencionado de simbolos. Um texto pode ser um simbolo que representa
infinitamente outros textos, pelo fato de que discursos nascem de outros discursos.
Como exemplo de simbolos mais simples, pois a lingua é um simbolo complexo,
Santaella (2002) faz menc¢éo as bandeiras, que representam seus respectivos paises,
porque se convencionou socialmente que fosse assim.

Apesar do carater do simbolo estar na propriedade de ser guiado por
uma lei, ele pode também apresentar os outros aspectos. As cores da bandeira
nacional brasileira mantém uma relacdo de similaridade com as qualidades que o
Brasil oferece, o amarelo com o ouro, o azul com o céu, etc. “O simbolo esta
conectado a seu objeto em virtude de uma idéia da mente que usa o simbolo, sem o
que uma tal conexdo ndo existiria” (SANTAELLA, 2002, p. 25), ou seja, o simbolo
depende de uma associacdo de idéias por parte do interpretante para que o signo se
conecte ao objeto. “Dai Peirce ter repetido inUmeras vezes que o simbolo se constitui
como tal apenas através do interpretante” (SANTAELLA, 2002, p. 25). O arquétipo
emocional depende de uma associacdo de idéias e funciona como interpretante na
composicao do texto de uma propaganda.

“Um Simbolo € um signo que se refere ao Objeto que denota por forca
de uma lei, geralmente uma associacdo de idéias gerais que opera no sentido de levar
o Simbolo a ser interpretado como se referindo Aquele Objeto” (PEIRCE, 1975, p.102).
Simbolo “é um signo que se refere ao objeto denotado em virtude de uma associacéo
de idéias produzida por uma convencédo” (COELHO NETTO, 1980, p.58), ou seja, pela
cultura de um grupo social que convenciona que certos simbolos denotem
determinados significados. Assim, esses signos simbodlicos estdo na mente dos
individuos e cabe a propaganda explora-los, por meio dos arquétipos emocionais, a
fim de persuadir seu interlocutor.

Este capitulo apresentou as caracteristicas da Semidtica Logica de
Charles Sanders Peirce. O signo é definido como representacdo e se constitui de
elementos que também explicam a fenomenologia descrita pelo filésofo. A busca do
estudo aqui empreendido € a de saber que papel exerce o signo definido como
simbolo, num processo argumentativo de uma propaganda. Concluiu-se que 0 signo
simbdlico coopera com 0 processo persuasivo por algumas caracteristicas que lhe séao
proprias: 1) por envolver o interpretante, abarca a natureza dos arquétipos emocionais.
Estes dUltimos, por sua vez, sdo responsaveis pela articulacdo de elementos

denotativos na mensagem e sua transposi¢cdo para conotativos. 2) por ser um
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legissigno, envia para a argumentacao, as condicdes de estabilidade necessarias para

traduzir a linguagem figurativa empregada e instalar a emocao.
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7

6 ANALISE DO CORPUS

6.1 ANALISE |

CABELO ARMADO E COM FRIZZ? SEM FRIZZ E COM
VOLUME CONTROLADO

(Seda, Revista Veja, 21/06/2006)

O simbolo esta presente no conteudo desta propaganda, articulando
elementos denotativos que sdo transformados em conotativos na funcdo poética
porque esta centrada na mensagem, no modo como ela é transmitida, nos seus
aspectos visuais, sonoros e caracteristicas fisicas do signo. O nome do produto “Seda”
ja contém linguagem figurativa, para falar de modo diferenciado do resultado obtido
pelo seu uso: o de deixar os cabelos sedosos. “Deixar 0os cabelos sedosos” € uma
expressao denotativa e seria insuficiente. O nome do produto é conotativo.

NoO seu aspecto sonoro encontra-se a rima, um elemento da poesia

que € responsavel pela estrutura ritmica do texto. Para obté-la, os sons sao
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selecionados, no eixo paradigmatico, por similaridade, para elaborar o sintagma. O
gue permite essa percepcao € a estabilidade do legissigno préprio do simbolo. O texto
verbal utilizado pelo anuncio: “Cabelo armado e com frizz? Sem frizz e com volume
controlado”, possui ritmo formado pela repeticdo da palavra “frizz” e pela rima entre
“armado” e “controlado”. O elemento inovador, ja que a criacdo ritmica € livre, € a rima
invertida, pois na segunda frase, as palavras que rimam com as palavras anteriores
encontram-se em posi¢cdes invertidas. Esse jogo sonoro contribui para tornar a
mensagem criativa, diferente, singular, e original, principios da informatividade. A
imagem, ligada ao texto verbal, permite essa economia de palavras, pois ela que
explica o processo pelo qual o cabelo passara se for utilizado o produto anunciado.

Por serem da natureza dos simbolos, por exceléncia, as palavras
constituem um sistema fundamentado por uma lei, portanto, legissignos. Aqui, ao
serem empregadas de modo ritmico e rimado levam os simbolos “armado” e
“controlado” a sobrepor o eixo da similaridade sobre o eixo da contiguidade, ou seja, 0
eixo paradigmatico sobre o eixo sintagmatico — fatores necessarios para a obtencéo
da funcéo poética.

A funcé@o poética é centrada na mensagem e, dessa forma, é preciso
conter informatividade. A informatividade representa o original, o singular, o criativo.
Sua auséncia torna o material desinteressante, previsivel, ébvio. Seu excesso pode
produzir um material cifrado e de dificil compreensdo. O simbolo como signo mais
estavel e traduzido pelo arquétipo contribui para encontrar a justa medida. Devido a
tantos anuncios de produtos para cabelos, a pec¢a publicitaria precisa surpreender o
leitor para que ela seja lida. Ela deve modificar o conhecimento prévio sobre produtos
capilares que o receptor traz consigo.

Para atingir o fator surpresa, trabalha-se, assim como a poesia, com
metaforas que devem ser ricamente elaboradas, fugindo ao previsivel. As metaforas
sdo construidas no eixo da similaridade. A argumentacdo ganha, por meio das
escolhas simbdlicas, o que se encontrava ausente. O autor da propaganda aproxima
mulher e ledo. Pelo eixo da similaridade, associa a juba do ledo ao cabelo armado da
mulher, e coloca-os no mesmo plano. O fato de a propaganda utilizar o ledo, em vez
de uma mulher, para demonstrar o antes e o depois do uso do produto, foge ao
previsivel e chama a atencéo do leitor.

O ledo também traz um traco de similaridade com o cabelo da mulher,

pois € conhecido por ser um animal selvagem e perigoso, sendo dificil de ser domado.
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Assim, o animal pode ser um icone, pois seu fundamento € um qualissigno, que
sugere um objeto, é a qualidade de ser indoméavel que sugere o cabelo armado e
rebelde da mulher, por similaridade. Na imagem apresentada pela peca publicitaria, o
ledo estd com a aparéncia e o olhar tranquilos, dando a impressao de estar manso, o
que torna o texto irbnico e comico. A idéia de mostrar um ledo domado € transferida
para o cabelo que sera controlado com o uso do produto.

Na segunda pagina, no canto esquerdo, esta escrito: “O novo Seda
anti-sponge contém hydracate, complexo essencial, que hidrata profundamente e por
mais tempo”. Depois que o leitor é atraido pelo fator surpresa do anuncio, ele pode ler
essa explicacdo, que se trata da redundancia necessaria para compreensao do texto.
E uma explicacdo sem um alto teor informativo, com nomes de substancias
componentes do produto, que qualquer propaganda mostra, porém € necessaria € ndo
corrompe a criatividade do texto. O fato de a propaganda trazer esse tipo de
informac&o em relacdo ao produto compde o argumento da competéncia linglistica,
pois se espera que o locutor faca uso de termos especificos de sua prépria area, como
nomes de substancias quimicas e a reacao delas quando aplicados no cabelo.

Ha também a argumentacdo pela funcédo referencial e a imagem
exerce um papel importante nessa tentativa. As duas fotos do ledo, ilustrando o antes
e 0 depois, criam a impressao de verdade sobre o resultado do produto. As escolhas
dos simbolos que comp&em o0 anuncio publicitario criam uma imagem do produto ou
da marca, que sdo os arquétipos emocionais. Nesse caso, a propaganda do produto
Seda procura atingir a vaidade feminina por meio do apelo a beleza dos cabelos, que
se encontra associada a um cabelo controlado, liso, domado. Esse € o tipo de cabelo
que se enquadra ao padréo de beleza veiculado pela midia (outro legissigno).

Dessa maneira, 0 apelo emocional encaixa-se no arquétipo
“socializacdo”, signo simbdlico que proporciona a sensacdo de estar dentro de um
grupo social, de ser aceito por esse grupo, a partir do momento que se é competente
para manifestar 0s mesmos comportamentos e usar 0S mesmos produtos. O
consumidor € seduzido pela praticidade que o produto oferece de conseguir o tipo de
cabelo considerado bonito. O antes e o depois, postos lado-a-lado, acompanhado das

duas frases curtas e rapidas, ilustram essa praticidade.
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6.2 ANALISE Il
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DE O BOTICARIO.

SUAS COMPRAS
EM ATE

5X SEM JurOs*. O Boticdrio

VOCE PODE SER & GUE QUISER

(O Baticario, Revista Veja, 12/12/2005)

A nova retérica retomou a arte do bem falar para persuadir e
convencer. Esse ato argumentativo engloba um contexto determinado em que o
“orador”, que no caso da propaganda fala em nome da marca do produto, deve
convencer e persuadir o receptor (chamado de auditorio pela retorica), levando-o a
uma determinada acao. Pretende-se a adesdo de suas idéias pelo receptor e essa
adesao ndo esta relacionada com a verdade ou falsidade do texto, mas sim com o seu
poder argumentativo.

Tomando a diferenca entre os atos de convencer e persuadir, em que
0 primeiro implica uma mudanca cognitiva, sem necessariamente envolver uma agao e

0 segundo consiste na pratica de uma acao, quando o receptor adere idéias, mesmo
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sem estar convicto em relacéo a elas. O ato de persuadir acontece devido ao receptor,
movido pela fragilidade emocional, sente vontade de realizar os desejos do locutor,
pois se depara com situagbes que instigam seus anseios individuais. Portanto, a
argumentacdo numa propaganda nado esta ligada a fatores racionais, mas sim ocorre
pela persuaséo, que lida com emocao, sentimento e imaginacao.

Para que haja a acédo, é preciso estar, de alguma forma, motivado a
ela e as motivagdes do homem séo condicionadas pelas emocdes. E por esse fato que
o apelo ao emocional feito pela propaganda é eficiente, ao contrario daquela que atinja
somente as expectativas racionais do receptor. A forma como a propaganda é
elaborada, partindo da cuidadosa escolha e organizacdo dos componentes, atendo-se
ao texto verbal e ndo-verbal, para obter a imagem (arquétipo) que o produto veicula,
pode atingir a emocéao do receptor.

Para tocar a emocao do receptor e persuadi-lo € preciso que a
propaganda contenha uma imagem emocional, conseguida por meio do arquétipo, que
€ constituido pelos valores e caracteristicas emocionais construidos pelo produto.
Martins (1999a) identifica o arquétipo romantico na propaganda do Boticario. Veremos,
portanto, quais os elementos usados na propaganda acima constroem esse arquétipo.

Os simbolos sdo fundamentados por uma lei, portanto possuem o
carater do legissigno; eles representam o que representam, porque sdo determinados
a fazer isso por leis, por convenc¢des sociais ou culturais. Para construir o arquétipo
romantico € preciso utilizar elementos que conotem os significados que compdem
essa imagem. Para isso, € preciso a exploracao do signo simbdlico. A interpretacéo da
figura do anjo usada na propaganda acima nao pode parar no seu sentido denotativo.

A mulher mostrada como um anjo refere-se ao seu objeto, agora em
sentido conotativo, por forca de uma lei, por meio de uma associacdo de idéias,
produzidas por convencdes, que levam esse simbolo a representar um elemento
presente em relacdes de amor. A figura do anjo pode provocar sentimentos, emoc¢des
e perturbar a imaginacdo, no momento em que pode representar a pessoa amada,
pode ser identificado como um apelido, pode remeter ao anjo do cupido, enfim,
sempre remete a coisas boas, do lado do bem, criaturas belas e bondosas. O cabelo
encaracolado é uma caracteristica convencionada do anjo, porém, em relacdo a
roupa, houve uma quebra de paradigma, pois € uma roupa comum, confortavel que
lembra uma roupa de dormir, mas com um toque sensual. A asa do anjo € feita com

flores o que pode conotar as esséncias que fabricam os perfumes da propaganda.
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Apoés atingir a imaginacdo do receptor com a imagem do anjo em
forma de mulher, o texto verbal, “mais um anjo que aparece trazendo novidades.
Neste natal, seja um anjo. Dé O Boticario”, oferece a oportunidade de se transformar
nesse simbolo romantico se o receptor comprar o produto, reiterado pelo slogan logo
abaixo da marca: “O Boticario. Vocé pode ser o que quiser”.

Para que os elementos dessa propaganda funcionem como signos
simbdlicos do amor, dos sentimentos, construindo o arquétipo romantico, é preciso
que, a partir de significados denotativos, extraiam-se conotacbes por meio de
associacOes de idéias que fazem parte de uma cultura, convencionadas por uma lei,
gue sao os legissignos. Com a passagem do sentido denotativo para o conotativo tem-
se a linguagem figurada, componente essencial da funcdo poética da linguagem.

As escolhas dos elementos que conotam o romantismo no eixo do
paradigma para formar o sintagma que compde o arquétipo desejado fazem parte da
funcdo poética, porgue sdo signos que representam seu objeto de forma peculiar, o
conotativo, que € o signo da poesia. Essa maneira peculiar de representacdo torna o
texto informativo. No caso da propaganda analisada, o texto ndo diz simplesmente,
seja romantico, mas sim, seja um anjo, com asas perfumadas e dé um perfume, pois
esse presente simboliza o amor. Por meio desses elementos que s&o signos
simbdlicos construidos por meio da articulacdo de sentidos denotativos transformados
em conotativos, nota-se que essa mensagem é centrada na mensagem, o papel da
funcdo poética. E dessa forma que se torna possivel a construgdo do arquétipo
emocional, encarregado de persuadir o receptor pela argumentacao na propaganda.

O signo simbdlico, por ser da categoria da Terceiridade, é um
argumento mais estavel, pois estd conectado ao fator mental. A categoria da
Primeiridade esta no nivel do sensivel, apenas sugere e a Secundidade € o real, a
experiéncia. Os simbolos sdo idéias que ja estdo convencionadas na mente do
receptor, por forca de uma lei, e sdo as imagens na propaganda que levam as

associacfes de idéias que perturbam o pensamento do leitor.
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6.3 ANALISE I

UM BELO DIA, UMA LINDA
DONZELA USOU O BOTICARIO.

DEPOIS DISSO, 0 DRAGAO

| QUE ELA TANTO TEMIA FICOU

(O Boticério, Revista Veja, 14/07/2005)

Como ja foi visto, a imagem da marca O Boticario, segundo Martins
(1999a), condiz com o arquétipo romantico, em que ha a conquista, a seducao do
outro, por meio do uso de seus produtos. Em: “Um belo dia, uma linda donzela usou o
boticario. Depois disso, o dragdo que ela tanto temia ficou mansinho, mansinho e
nunca mais saiu de perto dela”. Ha a intertextualidade com a histéria de contos de
fadas, em que a princesa fica presa, vigiada por um dragdo até que seja salva por um
principe. Nesses contos, as princesas sempre terminam com seus principes, felizes
para sempre.

A propaganda acima quebra esse estereotipo, fazendo com que a
mocinha enfrente o dragdo e figue com ele. Sua aparéncia demonstra entrega e

“derrota”, pois esta apaixonado por ela. Essa quebra também esta presente nos
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significados que o elemento dragdo remete, “0 dragdo nos aparece essencialmente
como um guardido severo ou como um simbolo do mal e das tendéncias demoniacas.
Ele é, na verdade, o guardido dos tesouros ocultos, e , como tal, o adversario que
deve ser eliminado para se ter acesso a eles” (CHAVALIER e CHEERBRANT, 2003, p.
349). Na propaganda, a donzela teme o dragdo, mas, ao contrario da lenda, € ele
guem também é seu principe.

Por meio do texto verbal e da imagem, da maneira como o homem
esta abracado com a mulher, além do olhar de conquista dela, é possivel ver o quanto
ele estd domado. O dragao tatuado no braco faz mostrar que o dragao referido no
texto verbal trata-se do proprio homem. O dragdo esta todo curvado, enrolado, o que
pode conotar o quanto ele esta envolvido pela mulher.

E forte a presenca de elementos conotativos criados pela combinacéo
obtida a partir dos sentidos denotativos e das associacgOes feitas pelo leitor. O homem,
conotado pelo dragédo, é domesticado pela seducéo da linda donzela, que representa a
consumidora. O dragédo € uma metéafora das qualidades negativas que o homem pode
mostrar em relacdo a mulher. O uso do produto vence essas mas qualidades e o
molda de acordo com as vontades femininas.

A selecéo do dragao para conotar o homem temido pela mulher ocorre
por similaridade, pois o drag&o simboliza algo ameacador. Essa conexao compde uma
metéfora, figura de linguagem prépria da funcdo poética, construida a partir das
escolhas feitas pelo autor dentre os elementos que compdem o paradigma para criar o
sintagma. O texto torna-se criativo por ter formas que conotam, pois as conotacdes
proporcionam a liberdade de transmitir um conteddo de forma diferente das
mensagens em que predominam o sentido denotativo.

Os signos decorrentes de metaforas representam de maneira peculiar,
transcendem esteredtipos, desafiando os sentidos do interpretante, o que torna a
mensagem mais rica e original. Por serem imprevisiveis, podem despertar a
curiosidade do leitor, provocando surpresa, fator essencial para que um texto seja
informativo. Um texto original deve ser singular, criativo, significativo e, portanto,
possuir funcéo poética.

Por meio do texto verbal “Depois disso, o dragédo que ela tanto temia
ficou mansinho, mansinho e nunca mais saiu de perto dela” e da imagem ilustrando o
olhar vitorioso da mulher, a propaganda quebra o modelo dos contos de fadas. Nos

contos € o principe quem derrota o dragdo, na propaganda a mulher vence o dragéo
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usando o perfume como arma. Essa ruptura aumenta o teor informativo do texto e
compde um argumento, pois um texto informativo e original beneficia a adesdo do
leitor as idéias do texto. A for¢ca que o produto proporciona a mulher é reiterado pelo
slogan: “O Boticario. Vocé pode ser o que quiser’, que mergulha na emocado da
receptora, seduzindo-a e persuadindo-a, pois explora elementos ndo racionais, mas
emocionais, que impulsionam as motiva¢cdes humanas.

Uma propaganda é argumentativa quando é original e informativa, o
que sO se torna possivel pelo emprego da fungcédo poética, a qual é responsavel pela
linguagem figurada a partir do uso de elementos conotativos, 0s Unicos que podem
atingir a emocao do receptor e evocar 0s arquétipos emocionais. Estes possuem o
carater do legissigno, por serem fundamentados por leis culturais. S&o simbolos
responsaveis pela persuasao, a qual somente funciona no apelo ao emocional, pois
objetiva motivar o receptor a agir em favor dele, sem nenhum comprometimento com o

racional e o verdadeiro.
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7 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo principal conhecer o papel
exercido pelo signo simbolico (conforme definido por Charles Sanders Peirce), no
processo argumentativo de propagandas extraidas do projeto “Linguistica Textual e
Semantica Argumentativa no Discurso Publicitario”, conduzido na Universidade
Estadual de Londrina. Buscou examinar a presenca do signo simbdlico e sua
correlacdo com o resultado argumentativo encontrado nessas propagandas. N&o
deixou de lado o fato de que a eficacia da mensagem, no sentido de, primeiro atrair
atencdo, e em seguida persuadir, estd em sua originalidade, no emprego de
linguagem figurativa e que esse fator é proveniente da funcdo poética da linguagem.
Buscou examinar o grau de proximidade entre a definicbes de funcéo poética e de
simbolo na acepcéao que Ihe conferiu Charles Sanders Peirce.

A discussao imp0s uma necessidade inicial: a de tratar a linguagem
publicitaria e a de rever um panorama acerca das func¢des da linguagem, destacando a
funcao poética. Isso foi feito nos dois primeiros capitulos. Um conjunto de arquétipos
emocionais explica o apelo que a propaganda faz a emocdo e com isso consegue
persuadir. Esses arquétipos articulam conteddos que transformam elementos
denotativos em conotativos. Uma propaganda nédo pode estar baseada em mensagem
que ndo promoveu essa passagem entre denotacdo e conotacdo. Na funcdo poética,
tem-se a linguagem figurativa, que € propria da dimensdo conotativa. Também
comparecem as definicbes dos eixos sintagmatico e paradigmatico. Este dltimo é
vinculado a idéia de similaridade ou sele¢cdo e o primeiro a de contigliidade ou
composicao. Um conceito extraido da teoria da informacao ajuda a compreender o que
torna um material relevante ou irrelevante: a informatividade. Um texto com
informatividade surpreende o leitor por meio de seu processo criativo especial.

Seducao e persuasao sao fatores presentes num texto argumentativo.
Todo texto € argumentativo, pois procura convencer alguém de alguma verdade,
esperando desse outro uma mudancga ou pragmatica ou cognitiva. O argumento na
propaganda néo prescinde da originalidade que, por sua vez, depende da linguagem
figurativa. O simbolo, na acepcao de Charles Peirce, articula essa construgao.

A fim de situar o campo mais amplo em que se insere a

argumentacao, houve, no capitulo Ill, um resgate historico desde as bases retéricas
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conhecidas na Grécia antiga. A semiética de Charles Peirce foi tratada no capitulo IV
para com ela situar as definicbes e possibilidades oferecidas pelo conceito de simbolo
desse autor. Destaque especial foi dado para o fato de que se trata de um signo
movido pela forca de uma lei (legissigno) que representa uma associacao de idéias
que faz associar elementos por convencao. Esta ai implicada a participacdo da cultura
de um grupo social e a convencdo de uma sociedade para a realizacdo de
determinados significados.

Concluiu-se que a contribuicio do simbolo, no processo
argumentativo, pode gerar analises em pelo menos dois eixos: o da transposicédo de
elementos denotativos para conotativos e o da traducdo da linguagem figurativa na

instalagdo da emocao que leva a persuadir.
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