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RESUMO - O estudo discute as caracteristicas gerais do processo narrativo publicitario e da
narrativa publicitaria - o comercial de TV -, a partir das contribuicfes tedricas da semidtica
narrativa e discursiva formuladas na segunda metade dos anos 60, manifestadas no trabalho
de A.J. Greimas e J. Courtés. Ao observarmos a narrativa publicitaria, percebemos que ela
possui mecanismos semel hantes aos das fabulas, em que o comercial e o bem anunciado, sdo
os elementos que prometem a transformacdo magica do consumidor para que ele possa
satisfazer 0 seu desgo, funcionando de um modo perverso e inverso ao papel da fada
madrinha dos contos. Esta constatacdo permite-nos aproximar a estrutura morfologica dos

contos populares a estrutura narrativa publicitaria.
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Erauma vez.. a narrativa e o conhecimento

O sentido do verbo narrar, remete a0 ato de contar, relatar, expor um fato, uma
histéria, 0 que estaem pleno acordo com a etimologia da palavra que vem do latim narrare.
Sabe-se também que o aprendizado e conhecimento humano se déo por meio de narrativas,
aquilo que se conta aos outros. Para que existam os relatos, coisas a serem transmitidas aos
individuos, entra em cena a figura do narrador — palavra cuja origem, deriva do termo latino
narratore —, ou sga, aguele que possui a condicéo e a competéncia para emitir enunciados
em uma narrativa, aguele que conta, que relata e, dessa forma, é capaz de transmitir um
saber, contribuindo para a difusdo de informacéo e aguisicao de conhecimento a outros seres

humanos.!
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Se partirmos desse principio, tudo que pode ser contado como uma histéria, ou se fazer
expressar como uma fabula, filme, obra liter&ria, telenovela, pega teatral € uma narrativa
Assim, podemos considerar as mensagens publicitéarias como narrativas, ja que elas, por
intermédio dos publicitérios, narradores do conto que estimula ao consumo, contam-nos algo,
em que 0 bem anunciado terd uma participacdo especial nessas pequenas historias que
reproduzem e ressignificam o nosso cotidiano.

Perspectiva tedrica

Posto 0 nosso entendimento sobre o cardter narrativo da publicidade, cabe esclarecer
que, existem vérias abordagens tedricas, modelos, de andlise narrativa entre estes trabalhos
podemos citar alguns autores como V. Propp, T.Todorov , R. Barthes, Levi-Strauss entre
outros’. Mas a nossa perspectiva tedrica fundamenta-se no modelo narrativo que, a0 nosso
ver, apresenta a maior complexidade e configura o mais completo modelo, no sentido de que a
abordagem teorica proposta consegue dar conta do maior nimero de possibilidades de
funcBes que compdem o percurso gerativo de sentido dos elementos que constituem uma
narrativa qualquer. Estamos falando da semidtica narrativa e discursiva elaborada pelos
autores A. J. Greimas, F. Rastier e J. Courtés’,

Como nosso ponto de partida € o signo manifestado em discursos/narrativas, devemos
entender que em estudos sobre producéo de significacdo e de sentido em qualquer sistema de
comunicacdo, tem-se a semiética como ciénciamatriz’.

Compreender a producdo da mensagem publicitéaria a partir da sua complexidade

semiGtica: articulacdo e combinago de signos de natureza verbal e ndo-verbal,
“ (...) € um exercicio dirigido a percepcao, pois ao dar-se conta da légica dos diferentes
sistemas signicos que constituem estes diferentes dominios da pratica semidtica, a teoria
contribui ndo sO para a desconstrucao de um sistema complexo (a publicidade), mas também
consegue de um modo particular sua constante reelaboragdo.” *

Percebe-se entdo que a publicidade é um sistema semiético complexo/sincrético que
se caracteriza pela producéo de um discurso peculiar que se distingue das demais produgoes
discursivas, dentro de um contexto macrossemiético, em relacdo aos outros discursos
existentes e produzidos na sociedade’.

Fala-se, nas colocagdes acima, de um ramo da Semiética, a Sociossemiotica, que tem o

objetivo de estudar diversos universos de discursos, ndo literérios, produzidos na sociedade.
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Diz-se ndo literarios, pelo fato de a literatura ter efeito apenas sobre um individuo — o leitor —,
e ndo um efeito sobre a coletividade.

Dessa forma, recorre-se aos estudos referentes a uma tipologia dos universos de
discurso, realizados por Cidmar T. Pais, nos quais 0 autor conceitua universo de discurso
como sendo

“(...) um conjunto de combinac¢fes signicas manifestadas e possiveis de serem
manifestadas que tende ad infinitum e esta sujeito as normas discursivas — definidas pelas
caracteristicas constantes em relacdo as variaveis — configurando critérios de
equivaléncias, pelo qual é licito reunir diferentes discursos (individuais) manifestados,
discurso-ocorréncias, numa classe de equivaléncia discursiva, o universo de discurso
considerado (...) que cai numa rede de relagdes virtuais entre os diversos discursos
(manifestados na sociedade), devendo considerar ainda, as relagdes que se instalam entre os

textos (semi6ticos) desses diversos discursos.” *

Esses universos de discursos, na pratica, correspondem aos discursos juridico,
publicitario, religioso, pedagdgico, cientifico, jornalistico, tecnoldgico, ético, entre muitos
outros existentes na sociedade, os quais estdo em constante processo de interagdo. Assim,
cada um desses discursos segue estruturas de poder® que instauram nos sujeitos (individuos
executores dos discursos em um percurso narrativo), por meio de modalidades — entendendo
modalidade como algo estabelecido na intencdo dos discursos, pois modalidades séo
metatermos cujos sentidos estdo além dos percebidos stricto sensu —, a producdo de um saber,
um fazer, um querer, um dever, um crer, poder-ser, que caracterizara a ordem do discurso’.

Desse modo, pretende-se observar o discurso publicitério a partir das suas relagdes
modais com 0s outros sistemas discursivos. Essas relagdes modais acontecem de duas formas,
a sobredeterminagdo modal, quando um discurso desencadeia um outro, por exemplo, cria-se
uma nova lei que deve ser aplicada pelo judiciario (discurso juridico poder-fazer-dever), a
qual —anovale —deve ser cumprida por todos os cidadéos e instituicdes do pais, assim, entra
em acdo o discurso burocrético (poder-fazer-fazer) um discurso manipulatério que obriga os
individuos a cumprirem alei, independentemente de suas vontades.

Essas relacfes modais também podem ser do tipo da sobremodalizacéo, que ocorrem

quando modalidades discursivas interagem e agem em conjunto, por exemplo, discurso
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cientifico (poder-fazer-saber) associado ao discurso religioso (poder-fazer-crer), pode-se estar
tratando da teologia'.
O método de analise

O método aplicado para andlise dos universos de discurso estrutura-se no que se define
como semidtica narrativa e discursiva, cujo o objeto de estudo é o contelido dos textos, no
sentido semidtico, independente das expressdes que o0s constituem. Neste sentido, sdo
pertinentes as contribuicdes ja citadas de Propp’, Greimas' e Courtés’. Propp da origem a
analise, no aspecto morfoldgico, da estrutura narrativa, baseado nos arquétipos e nos sistemas
de relagdo dos personagens, nas narrativas populares russas, priorizando a figura do heroi.
Posteriormente Greimas, Courtés aprimoram e dao maior amplitude ao trabalho de Propp,
desenvolvendo um método de anadlise da estrutura narrativa, entendendo esta (a narrativa),
como o lugar onde os discursos se desenvolvem, para finalmente chegarem a compreensao do
que Greimas denominou de semantica profunda, os sistemas de valores subjacentes' &
semantica superficial da estrutura narrativa do comercial, por exemplo, no caso das narrativas
as quais nos propormos ainvestigar’.

A idéia que se tem de sistema de valores esta associada ao conceito de ideologia, na
antropologia, entendendo esta (a ideologia), como valores, crengas, visdo de mundo de uma
dada cultura/sociedade.

Tentar-se-4, agora, descrever brevemente como se configura uma estrutura narrativa,
sabendo que ela é o lugar onde o discurso se desenvolve. O primeiro fato a ser colocado € que
uma narracdo s se inicia a partir do momento em que se instaura em um sujeito de estado
uma competéncia modal que, por consequiéncia o levara (ou ele delegara competéncia a
um outro sujeito) a um fazer, a um desempenho modal e performance na busca do seu
objetivo — ao longo de um dado percurso narrativo —, que se define como a busca pela
conjuncéo com um objeto de valor, o qual pode ser da ordem modal de um saber, de um
querer, de um dever, do crer etc., que se configura por uma mudanca ou tentativa de mudanca
de estado, em relagcdo ao estado inicial da narrativa, em que se constata o estado final do
sujeito de estar em conjuncao ou disjuncdo como tal objeto de valor desgjado.

A estrutura narrativa configura-se, entdo, por meio de um enunciado discursivo, no
qual os diversos elementos envolvidos criam relagdes de actancia, de atuacdo, cujos atores do
discurso incorporam 0s papéis actanciais da narrativa. Esses elementos podem ser: o sujeito

semictico, aquele que busca o objeto de valor; os adjuvantes, que auxiliam o sujeito na sua
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aquisicdo de competéncia e desempenho modal; os oponentes que procuram dificultar a
aquisicdo de competéncia e o desempenho modal do sujeito semidtico; o anti-sujeito que se
opde ao sujeito semidtico principal; e o elemento destinador de competéncia modal que dara
ao individuo condicBes para que ele conquiste seu objeto de valor, cujo percurso narrativo,
gue se divide em programas narrativos auxiliares, pode levé-lo a glorificacéo (realizacéo) ou
ao fracasso (atualizagdo), uma vez que 0 sujeito pode, ou ndo, conseguir o seu objeto de
valor'.

A narrativa publicitaria

Para ilustrar o que foi falado acima, pode-se mostrar 0 processo de enunciagdo do
discurso publicitario, em uma concepcdo do modelo da semidtica narrativa discursiva, vé-se
que o pdlo da codificacdo (sujeito coletivo), 0 anunciante, a agéncia e os publicitarios
criadores do anuncio e/ou comercial s80 0S seus representantes, sendo os uUltimos os
elementos sintetizadores dos sistemas de valores dos outros dois anteriores, além de incluir na
construcdo do anuncio seus valores pessoais e ter a consciéncia de que o produto de sua
Criagao precisa causar um interesse e instaurar uma vontade no target.

A partir disso, o publicitario delega aos elementos semidticos ficticios do comercial,
actantes da narrativa, do enunciado publicité&rio a ser manifestado, que também seria um
programa narrativo auxiliar, subordinado, a narrativa principal (ou de base) do anunciante que
guer vender seu produto, apresentando-se (0 comercia) em uma estrutura narrativa
estimulando um desgjo e uma vontade de ter e/ou de ser algo. O objeto de valor na
publicidade ndo é necessariamente o bem anunciado, que estda em segundo plano, mas é ago,
um beneficio, um valor que a aquisi¢cao do produto proporcione.

O importante é tocar 0 imaginario do target, que ndo quer ver na mensagem
publicitériaa sua redidade, mas sim o que gostaria de ser’.

Assim, a publicidade de produtos/servigos/marcas anunciados, seria o elemento destinador da
competéncia modal do target, como a fada madrinha foi para a Cinderela (dando-lhe a
condicdo para a realizagcdo da sua performance, possibilitando que ela fosse ao baile e
conhecesse 0 principe), mas distintamente a fabula citada, a realidade da publicidade ndo
passa de uma promessa, pois 0 ato de consumo, na maioria das vezes é frustrante, uma vez
que, a conjuncdo com o objeto de valor desgjado, ndo se consuma na aquisicéo do bem ou

servico anunciado.
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Esses elementos mégicos, transformadores da performance dos individuos que a
mensagem publicitaria apresenta, em bens de consumo, s80 capazes de proporcionar as
condic¢des para que o publico acredite (fazer-crer), e queira aquele produto/servico, para obter
o valor a ele agregado, ou sgja, objeto de valor dos sujeitos consumidores (destinatarios do
processo), passaria a estar em conjuncao com esse sujeito (target/consumidor) via aquisicao
do produto, manifestado no enunciado sedutor e persuasivo da publicidade.

De outro ponto de vista, no pélo da decodificacéo, tem-se o target, um sujeito coletivo
e individual, homogéneo e heterogéneo. 1sso acontece pelo fato do tratamento homogéneo
dado, caracteristico das linguagens dos produtos dirigidos ao publico massivo que, ab mesmo
tempo que é constituido de individuos possuidores de caracteristicas préprias e necessidades
individuais, recebe dos meios de comunicagéo um tratamento homogeneizado.

Constata-se, nesta concepcdo da estrutura, que o polo da emissdo tem por objetivo
instaurar um querer no pélo da recepcdo, querer no sentido de adquirir 0 bem anunciado,
dando a mensagem publicitédria o cardter de destinador de competéncia do target, para
persuadir o alvo em uma vontade de ter e/ou ser algo, que esta associado ao bem anunciado.
Mas a narrativa do anunciante ndo termina ai, a publicidade estimula o consumo, € um fazer-
querer, mas o0 ato do consumo/compra depende de outras variaveis, pois o evento da compra
depende de uma competéncia modal do sujeito consumidor em poder-ser o comprador. As
vezes a publicidade € eficiente, mas a resposta do target ndo € satisfatéria por causa de
dificuldades financeiras, por exemplo. E para que a compra aconteca por influéncia da
publicidade, seu discurso precisa sobremodalizar-se ao discurso da seducéo, da ordem, do
fazer-crer, para que o consumidor sinta-se envolvido pelo sentido do texto apresentado, como
acontece quando assistimos a um filme, telenovela, pecateatral, um romance.

O processo narrativo publicitario

S30 niveis do processo de persuasao que se vao organizando em programas harrativos
auxiliares (ou de uso), subordinados ao programa narrativo principal, que visam a conquista
do objeto de valor do anunciante. O anunciante que quer vender seu produto precisa do
publicitario para fazer seu produto conhecido e estimular a vontade do consumidor em
consumi-lo. A mensagem publicitaria, embora ficticia, € uma outra estrutura narrativa’, na
qual seus actantes possuem um objeto de valor que pode ou ndo ser 0 produto ou servico
anunciado — como ja se colocou —, podendo ser algo atribuido as caracteristicas que estdo

além do produto.
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Mas essa estrutura, na sua semantica profunda, apresenta os sistemas de valores de
uma sociedade de consumo, utilizando para essa finalidade construgdes que representam o
cotidiano, com os valores culturais do publico que recebera a mensagem, os quais (esses
valores culturais, hébitos) se estabelecem e sdo incorporados e apreendidos por uma praxis
social que necessariamente ndo representa a realidade, mas sim o idea que o publico tem
desta. E arelagéo de verossimel hanga com arealidade.

Assim, o modelo de categorias semanticas mais freqlientes nos comerciais, em suas
estruturas profundas (o nivel fundamental das narrativas), articula-se natensdo de significagdo
entre o ser e o parecer. O comercial ou andncio mostra ao receptor um modo de vida, estilo,
um jeito de ser, que esta agregado ao valor cognitivo do bem anunciado.

O produto parece-ser o meio facilitador do fazer do sujeito na busca de seu objeto de
valor, mas ao adquirir o produto ou servico, o sujeito percebe que tudo ndo passou de uma
promessa que parecia- ser, mas nao € o que parece, levando o individuo a frustragdo, como ja
foi dito, cuja n&o satisfacéo do desejo 0 joga novamente no processo de seducao e persuasao,
promovido pelas mensagens publicitéarias, pois a readlidade é distinta do mundo ficcional
criado pela publicidade e o receptor, na maioria das vezes, ndo tem 0s mesmos atributos dos
model os apresentados na mensagem, seu estilo de vida é distante do que esta sendo exibido e
ndo é o fato de adquirir um determinado bem, que ira transformar a sua redidade, dai a
perversdo da narrativa publicitéria e a caracterizacdo de seu papel de falsa fada madrinha,
pois a fada, nas fabulas, da as condi¢cbes necessarias para 0 sujeito desenvolver sua
performance na narrativa, permitindo arealizacéo do sujeito, ou sgja, ha a conjungdo com o
objeto de valor.

Ja a publicidade na sua promessa ilusoria, mentirosa, pois parece, mas ndo €, deixa o
sujeito atualizado, em disungdo com o seu objeto de desgjo e desencadeando uma Gestalt que
nunca se compl eta.

A histéria sem fim ou a busca de uma conclusio

A publicidade cujo conceito esta historicamente marcado pelo sentido de tornar
publico, de oferecer informacdes (um saber), a sociedade sobre os bens de consumo, tornou-
Se um conto que “aumenta muitos pontos’.* 1sso se deu em func&o da variedade de ofertas de
bens e servicos, em que o discurso meramente persuasivo, de modo geral, pois existem
exceghes, ndo atende mais as necessidades das comunicagBes mercadologicas. A

incorporacdo do fazer-crer, seducéo, deu um aspecto ficcional a tais mensagens e como toda
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ficcdo banal que idealiza o cotidiano trabalha com expectativas do receptor e valores muito
recorrentes, que visam a compensacdo das frustragdes do dia a dia, a publicidade funcionaria
como uma telenovela, no que compete as nossas relacdes de projecéo e identificacdo com as
coisas no mundo, ditando 0 nosso dever-ser, via consumo de objetos que trazem valores
compensatorios, ou seja, aquilo que nos falta, sendo ta fendmeno uma mentira, pois isso
extrapola o limite da mercadoria, cujo o valor de uso, ao longo do desenvolvimento do
sistema capitalista foi superado pelo valor datroca, que agrega valores a este bem, que de fato
n&o sdo o bememsi.!

A comunicacdo publicitaria ao se fazer contar, por testemunhais, pequenas ficcoes,
videoclipes, entre outras expressoes narrativas, traz consigo uma tensdo de significacéo entre
0 ser e 0 parecer que implica em questdes da ética profissional aplicada ao modo de
construcdo dos discursos e de suas promessas que, muitas vezes, podem configurar
argumentaces enganosas, 0 que ndo 0 caso de nossa diScussao.

De quaquer forma, este trabalho € uma contribuicdo para que o profissiona
publicitario e os estudantes da area entendam que a publicidade € um programa narrativo
auxiliar, da narrativa de base producéo/consumo das mercadorias e que sempre o comercial,
enguanto programa narrativo de uso, tem uma funcéo destinadora de informar e/ou de seduzir
sobre 0 que deve ser consumido e de dizer qual a promessa ai agregada, nesse processo de
comunicacdo e de significacdo que visa a construcdo do valor, conceito, acrescido a uma

marca/servico/produto e assim devendo ser compreendido e identificado pelo receptor-alvo.
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