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Proposicao de andlise semidtica da relacdo estabelecida entre o texto publicitario e
o publico por ele buscado, com base em Greimas e Barthes'.

Caroline Casdi’® — Universidade do Vae do Rio dos Sinos

Resumo: O presente artigo traz a proposicdo de uma andise semidtica da rdacéo
estabelecida discursvamente entre o texto publicitario e o consumidor por ele buscado.
Para tanto, apresentam-se as bases tedricas que servirdo de guia a investigacdo, com
énfase na semidtica narrativa greimasana e ha concepgdo barthesiana de mito midiatico
e, a partir dos conceitos operatdrios dessas teorias, rediza-se um exercicio de andise da
rdacdo que um anincio veiculado em revida impressa masculina estabelece com o
publico, no duplo movimento de busca e congtituicéo do seu consumidor.
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1. Consideragdes Introdutérias

Toda publicidade, enquanto processo comunicaciona, busca a manipulagao®
de um intelocutor — sua intencdo € o fazer-comprar. Para tanto, a mensagem
publicitaria maeridiza-se em um texto, uma tesstura de sentidos, que organiza certos
vadores e 0s convoca em certos temas, de acordo com o publico que a mensagem
pretende adcancar. A relacdo entre publicidade e consumidor se da, portanto,
discursvamente. Por melo do texto publicit&io, o enunciador rediza uma promessa ao
enunciatario, ofertando, para dém de um produto, valores, idéias e modos de vida.

Todo processo manipulatério — e assim o0 é a publicidade — baseiase na
recorréncia aum sistema de vaores. Para Greimas (1975), o importante para 0 homem é
a busca e a manipulacéo de valores — sua apropriacdo, sua atribuicdo. Dessa forma,
parte-se aqui da premissa de que o consumidor sO aceita um produto, uma marca au um
sarvico, quando estes se tornam lugar onde circulam os vaores que |lhe sfo caros. A
publicidade, por vezes, conditui-se em uma narativa com personagens e Stuagles
fictidas, que busca, a0 mesmo tempo, apresentar informacbes sobre o produto que
defende e persuadir o consumidor a aquisicdo do ofertado investindo sobre ee os

vaores do publico pretendido.

! Trabalho apresentado ao NP 15 — Semiética da Comunicagdo, do V Encontro dos Niicleos de Pesquisa da Intercom;
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3 Por manipulagéo, de acordo com a definicio de Greimas & Courtés (1993), toma-se a acéo do homem sobre o outro
homem, com vista a fazélo executar um programa dado. No caso da publicidade, pensase, visando levar o
consumidor a aquisic¢do do produto.
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Todo discurso € organizado de forma a convencer um interlocutor; para isso
deve ir a0 encontro dos valores deste interlocutor. Nessa perspectiva, qualquer discurso
mididico — incusve, e principdmente, 0 publicitario - serd sempre sobredeterminado
pelas condigcbes e vaores da sociedade em que se insere. Segundo Foucault (1998,
p.47),

“todas as sociedades selecionam, organizam, redistribuem, enfim,
controlam a producéo de seus discursos por meio de um certo nimero de
procedimentos que tém por funcdo governar o acontecimento aeatério,
conjurar poderes e perigos’.

Ou sga um anincio de lingerie, de cerveja, de carros ou de cigarros, por
mas revolucion&ios que parecam, comunicam a partir da obediéncia a determinadas
regras socials, congtruidas culturdmente pela sociedade na qua estdo inseridos. Se cada
cultura tem sua teia de sgnificados, como afirma Geertz (1978), todo discurso que se
pretende parte de uma cultura - ou que busca persuadir um sujeto inserido nda - deve
edar de acordo com esses significados. Logo, o discurso publicitaio é produzido em
consonancia com as condicBes sociais do periodo em que se inscreve. E s a partir da
constatacdo — e, de certa forma, da legitimacdo — dos valores ja vigentes na sociedade,
gque o discurso mididico passa a aribuir novos vaores e papéis aos ujetos socias.
Duarte (2000), ao discorrer sobre 0 sentido do texto publicitario da campanha de 98

paraaDu Loren® — &irmaque

“a questdo da criatividade e da ruptura em textos publicitérios reside
muito mais na sua forma de expressdo — sofisticada e recorrente aos
velhos postulados retdricos e a recursos tecnol 6gicos de ponta — do que
na sua forma de contetido que tem por funcdo, muito mais do que
informar sobre o produto, reiterar um sistema de valores ja absorvido ou
em processo de absor¢do numa dada sociedade (...)" (Duarte, 2000,
p.50).

Nessa perspectiva, 0 texto publicitario - mas que revdlar um produto, uma
idéia, marca ou servico — aribui vaores ao publico a quem busca persuadir, legitimando
certos papés atribuidos aos individuos socias. Seguindo a nocdo relaciond que
considera 0 género como percepcao consensua da diferenca entre 0s sexos, ou sga, que

toma a informacdo sobre um género necessariamente ligada a um saber sobre o outro,

4 Tratase de antncios de lingerie da marca Du Loren que tiveram grande repercussdo — até mesmo no meio
publicitério - por tratar com irreveréncia comportamentos até entdo distantes da midia, como o homossexualismo e a
sodomia.
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observa-se que O texto publicitaio voltado a0 masculino, ao buscar a persuasdo do
consumidor, apresenta 0 feminno em seu discurso, da mesma forma que muitos
anincios voltados ao feminino, ao dirigiremse & mulheres, centram sua atencéo
também sobre homem Ou sga, um texto que tem como caracteristica estar voltado a
um género, toma o outro como um dos objetos do seu discurso. A relagdo com 0 sexo
oposto, a mnquista, o amor, fazem parte dos valores do consumidor, de sua vida socid,
0 que torna o relacionamento entre homem e mulher um tema a ser trabahado na
manipulacdo de valores para o fazer-comprar.

O presente trabaho tem como objetivo central, gpresentar uma proposicéo
de andlise samidtica da relacdo que o texto publicitério de revistas impressas masculinas
estabelece com o leitor destes veiculos, na busca e congdtituicdo do seu consumidor.
Pretende-se aqui, abordar uma proposicdo de andise da mangra como O texto
publicit4io veiculado nesse tipo de periodico, ao atribuir certa valoragdo a seu publico,
coloca discursvamente em relacdo o homem e a mulher, legitimando certos mitos
sociais. A proposicdo aqui apresentada baseia-se na semidtica narrativa grémadana e
na concepcdo barthesana de mito mididtico. Acredita-se — e pretende-se demonstrar por
melo de um exercicio de andlise - que 0s conceitos operatdrios advindos dessas teorias
ddo conta da investigacdo dos vaores aribuidos a0 consumidor buscado pelo texto
publicitario, das edratégias discursivas e configuragtes expressvas empregadas nessa
busca e dos mitos sociai's que essa publicidade constréi ou legitima frente ao seu leitor.

Destaca-se, ainda, que a presente pesquisa ndo pretende tomar os deitos de
sentido como automaticos. Ou sgja, tem-se consciéncia de que os consumidores dotamt+
se de diferentes necessidades e produzem diferentes sentidos a partir da leitura de um
mesmo texto publicitaio. “Uma mensagem ndo produz automaticamente um efeto.
Todo discurso desenha, ao contr&io, um campo de efeitos de sentido (grifos do autor) e
nd um Unico efeito” (Veron, 2004, p.216). Segundo Verdn, ndo existe causdidade
linear N0 universo dos sentidos, ainda que um discurso dado ndo produza qualquer
sentido; a relagdo entre a producéo e a recepcdo — que o0 autor prefere chamar de
reconhecimento — € complexa. Também para Peruzzolo (2001, p.14),

“se, de um lado, o sentido de um ato de discurso é determinado pelo
conjunto de possibilidades a partir do qud foi produzido; por outro, ele é
a forca que se inventa no interior de um conjunto de possibilidades de
leitura’.
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Tomando por base conceituacies, 0 presente atigo apresenta uma
proposta de andise desse conjunto de possibilidades de efeitos de sentido; o lugar
produzido pelo texto publicitario, enquanto produto mididico e culturd, de esforco em
levar o leitor a aquisicdo do que oferta.

2. Narrativa greimasiana e producdo de mitos midiaticos. bases tedricas para a
investigagcdo semidtica do sentido no texto publicitario.

Na proposicdo greéimasiana, a semidtica ndo é a teoria do Sgno, mas da
sgnificacdo, viso que 0 signo S interessa na medida em que participa de um sstema
semiético, compondo uma tessitura de sentidos, o texto®. Segundo Greimas (1975), o
conceito de texto estrutura-se a partir de um percurso gerativo de sentido, compreendido
por estruturas profundas (que determinam as condigbes de existéncia dos objetos
semidticos, e onde a sgnificacd se organiza sob a forma de oposiches), estruturas
superficiais (que ordenam, em formas discursivas, os contelidos susceptivels a
manifestacdo) e estruturas de manifestacdo (que produzem e organizam ©0s
sgnificantes). Em sua perspectiva, a narratividade € o principio organizador de todo
discurso.

“a geracdo de significagdo ndo passa antes pela producdo dos enunciados
e sua combinagdo no discurso; em seu percurso, ela é revezada pelas
estruturas narrativas e sdo estas que produzem o discurso significativo,
articulado em enunciados’ (Greimas, 1975, p.146).

Os valores, entdo, sBo postos em cena pela acdo de syjeitos enunciadores,
Que os temdizan e figuraivizam, configurando-os em dementos expressvos.
Tematizar é expressar valores através da estruturacdo de tragos seméanticos; figurativizar
€ configurar esses valores, expressando-0s em tragos mais sensorials.

O quadrado semidtico € uma forma de representacdo visua dos temas e
vaores investidos nas edruturas profundas de quaquer texto. Articula-se através de
polos opositivos — contré&rios e contraditérios — visto que os sentidos se constroem por
oposicdo. O quadrado semidtico condtitui um esquema a partir do qua as significagdes
mais complexas de um texto podem ser geradas. O percurso gerativo é organizado, no

caso da publicidade, de forma a persuadir o consumidor a aceitar o produto, através de

5 Por texto compreende-se um “ conjunto de elementos de significacdo que se encontram situados na isotopia aberta e
estdo fechados nos limites do corpus’ (Greimas, 1971, p.222). |sotopia, para o autor, € um nivel de |eitura e corpus
constitui-se em um texto dotado de organizag&o sintagmética.
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uma vaoracdo condizente ao cotidiano desse consumidor e sua condgnacdo em
elementos expressivos — temas e figuras - comuns ao publico pretendido. Para Greimas
& Courtés (1993), a manipulacdo congiste na acdo de um sujeito sobre o0 outro, levando-
0 a executar um programa dado; para iso, funda-se na recorréncia a um sistema de
vaores. Os sujeitos O agem — e consomem oS produtos anunciados — porque
manipulados, quando com-vencidos de que o produto ofertado € ideal as suas
necessdades. No processo manipulatério, 0 sujeito manipulador aticula um  fazer
persuasivo, que pode apoiar-se em moddidades do poder: a tentacdo, quando o
manipulador tenta 0 manipulado com objetos de vaor podtivos ou a ameaga, quando
iSO ocorre a partir de vaores negativos, ou em modaidades do saber: a aprovacéo,
manipulador tenta provocar 0 manipulado ou seducdo, quando busca encantar o
manipulado, tomando como referéncia, respectivamente, juizos positivos ou negativos.

A invedigacdo semidtica com base nos conceitos greimasianos, condtitui-se,
portanto, em uma feramenta paa a andise dos valores postos na narraiva dos
anincios, da consignacdo desses valores em dementos expressvos e das figuras de
manipulagdo empregadas na persuasdo do consumidor. Essas figuras da manipulagéo
greimasana, quando manifestas, G0 a expressio materid  das  edratégias  de
convencimento empregadas na congtrucdo discursiva No caso dos produtos midiéticos,
— e anuncios publicitérios -, valeria agregar ainda o conceito de mito barthesiano, que
sem dlvida, pode ser consderado como uma das estratégias mais utilizadas pela midia
em gerd no processo manipulatorio de seu publico.

O mecanismo de producdo do mito conditui-se, segundo Barthes, na
transformacd de sgnos (ou textos) em plano de expressio de um novo Sistema
semidtico. O mito é determinado nédo pela tematizacdo de valores, mas por um modo
particular de apropriacdo e tratamento desses valores. Na definico saussureana, 0 Sgno
é formado pela rdacdo entre uma imagem acldica, denominada dgnificante, e um
conceito de ordem psiquica, chamado significado (Saussure, 1975).

“Mas o mito € um sistema particular, visto que ele se constroi a partir de
uma cadeia semioldgica que existe ja antes dee é um sistema
semiolégico segundo. O que € signo (isto €, totalidade associativa de um
conceito e de uma imagem) no primeiro sistema, transforma-se em
simples significante no segundo” (Barthes, 1993, p.136).

Para Barthes, um contelido pode ter vérias expressOes, e € exatamente a

repeticdo do conceito aravés de formas diferentes que é preciosa para o mitdlogo,
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permitindo-lhe decifrar 0 mito. O objetivo do mito € transformar a historia em natureza,
0 que é culturd em naturd. Para redizar seus propdsitos de naudizagdo do que é
culturd - 0 processo de mitificacdo — o mitdlogo recorre a estratégias que se manifestam
aravés de figuras de expressdo, que podem ser consderadas na investigacdo da
producdo de mitos sociais acerca do homem e da mulher em textos publicitaios
veiculados em revigtas impressas masculinas. Segundo o semidlogo francés, so das:
1- Avacina: confissdo de um md acidenta paramelhor camuflar o seu md essencid;
2- A omissdo da historia: tratamento de um objeto, despojando-o de toda a Historia;
3- A identificagdo: incapacidade de imaginar o outro, a ndo ser transformando-o em 9
mesmo;
4- A tautologia: definicdo do mesmo pelo mesmo;
5- O ninismo: colocagdo de dois contrarios, equilibrando um com o outro, de modo a
rgjetar os dois (nem isso, nem aguilo);
6- A quantificacdo da qualidade: reducéo de toda a qudidade a uma quantidade,
fazendo economia deinteligéncia;
7- A constatacao: tendéncia ao provérbio, como forma de recusa a explicacéo.

O emprego dessas figuras na condrucdo e€ou legitimacd de mitos
mididicos serve como estratégia para a persuasio do consumidor. A publicidade, é
preciosa a letura indanténea e natura, para encantar mas facilmente o consumidor e
leva-lo, entdo, a aquisicdo do produto, da idéia ou do servico. Essa letura naturd
aparece representada pelos mitos. Claro, ndo se trata aqui de um processo automético de
consumo de sentido tal como concebido. Mas Sm da consideracdo de que 0 emprego de
mitos serve de edratégia para a leitura naturd dos valores de que estdo investidos os
produtos, as marcas e as idéias anunciadas.

Em suma acreditase que oS conceitos antes expostos, apropriados de
Greimas e Barthes, possam embasar a construcdo de uma metodologia que permita dar
conta da andise da relacdo estabelecida discursvamente entre o texto publicit&io e o
publico por ele buscado. A investigacdo que Segue apresenta-se COMO um primero
exercicio dessaandise.

3. Exercicio de analise da relacdo estabelecida discursivamente entre o texto

publicitario e o publico por ee buscado.

3.1 Dados de identificacdo do antincio
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Revista em que o anuncio foi veiculado: VIP, edicéo n°230, de junho de 2004.

Produtos anunciados: Estacéo Oi e Conexéo Vip

Resumo da narrativa do anincio®: o anincio faz referéncia & votagdo para escolha da
nova repérter de salde da reviga Vip, como forma de divulgacéo da empresa de
Tdefonia Cdular Oi e da prépria revista Vip. Para isso, a narrativa valoriza os atributos

fisicos das candidatas.

3.2 Caracterizacéo discursiva do publico

Na determinacdo da relacdo edtabelecida entre texto publicitio e
consumidor, € necessario, antes de tudo, avdiar quem € discursvamente caracterizado
como publico da menssgem em questéo. Para tanto, buscamrse marcas discursivas
deixadas pelo enunciador na busca por um determinado enunciatario.

O texto publicitaio em questéo interpdla vaias vezes seu interlocutor,
através do termo vocé O texto enuncia “vocé va poder escolher entre as etagiarias
(...); Vocé va ouwvir éas faando (...); E, se vocé quiser (...)", caracterizando a presenca
do interlocutor. No entanto, o sexo desse interlocutor ndo esta evidenciado
denotativamente no texto. Pode-se inferir, por meio da ilustracdo de um homem
pensando na marca Oi e da apresentacdo das candidatas enquanto objeto de escolha
desse interlocutor que, nessa mensagem, sga caracterizado, ou buscado, o género
masculino.

Segundo Goffman (1976), gerdmente, em anlincios que representam homens
e mulheres colaborando em um empreendimento, provavelmente o agente, aguele que
rediza a acéo principa, fica caracterizado como o homem. No anincio em questéo,
caracterizacd0 € evidenciada, pois ab homem — interlocutor - cabe o pape de avdiar e
escolher entre uma das candidatas, enquanto a mulher cabe 0 posicionamento passivo de
guem aguarda a escolha do outro e, a0 mesmo tempo, é objeto dessa escolha

Quanto a classe sicio-econdmica e a0 grau de instrugdo do consumidor, 0s
produtos anunciados, ou sgam as ferramentas de Teefonia Cdular e ao dte da
revista, buscam por um consumidor que tenha condic¢Oes financeiras para sua agquisicéo,

portanto, financeiramente privilegiado.

6 Segue, em Anexo |, 0 anlincio tal como veiculado pelarevista.
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3.3 Estratégias de manipulacdo empregadaspelo anlncio.

Caracterizado, em termos gerals, 0 consumidor buscado pela mensagem
publicitiria em questéo, 0 segundo passo na andise da relacéo estabelecida entre a
publicidade e esse consumidor, ou sga, respectivamente enunciador e enunciat&io do
processo  comunicativo, € a revelacdo das edratégias empregadas na busca e
congtituicdo do consumidor.

A primeira dddas é o0 emprego de vadores comuns a um certo publico
masculino. O anlnco trata da escolha da nova repérter de salde da revista pela
goresentacd0 de dributos fiscos femininos, logo, direciona-se a0 homem que prima
pela beleza fisca da mulher. Nesta busca, a revista recorre ao uso de expressdes comuns
a ede mundo masculino, tais como: “medidas do busto”; “da cintura’; “e dos quadris’.
Logo, a figura de manipulacdo aqui utilizada é a seducdo, o anincio busca encantar 0
consumidor. A fotografia gpresentada como ilustragdo das candidatas € marca direta da
utilizacdo dessa figura de manipulacdo pdo anincio. A seducéo fica evidenciada nas
vestes das candidatas, em sua posi¢éo corpora e em sua expresséo facidl.

As mogas tgam cdcdnha e mini-blusa, deixando em evidéncia suas pernas e
abddémen. Eda visudizacdo busca seduzir, encantar, a0 homem que prima pea beleza
fisca femining, também o pretende a posicio corpora das candidatas. Ambas aparecem
em pé enquanto uma delas pde as maos na cintura como se estivesse se goresentando —
ou mehor, agoresentando suas qualificagbes corporais -, a outra virase de lado,
permitindo a vidhilizacdo de suas nadegas (objeto de fetiche e seducdo para muitos
homens).

A fotografia evidencia também o calcado que & candidatas usam: sdto ato,
gue é também um sgno conhecido do fetiche masculino e portanto, ndo aparece
inocentemente na fotografia, mas estda sendo usado como ferramenta na seducdo do
consumidor. Quanto a expressdo facid das mogas, a candidata que traz as méos na
dtura de sua cintura, inclina sua cabega, em expressdo que lembra a provocac@o. Ja a
candidata posicionada de lado, tem a cabeca abaixada, como se espreitasse o
interlocutor, buscando seduzi-o.

A seducdo € evidenciada ainda pelo texto verba que introduz o andncio: “A
eleicdo da reporter de salide nem comegou e ja tomamos algumas medidas. do busto, da
cintura e dos quadris’. Fazendo ausdo as pesquisas que precedem qualquer eeicéo, o

texto apresenta “as medidas’ j& coletadas no processo de selecdo que anuncia, ou sga,
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as medidas do corpo das mocas. Os dados observados fazem referéncia as medidas —
busto, cintura e quadris - que determinam as escolhidas dos concursos de beleza. Logo,
evidenda-se, assim, que o principa na sdecdo da repdrter de salde ndo sB0 seus
conhecimentos na area, mas Sm a sSmetria do seu corpo, 0 que caracteriza, mais uma
vez, a seducdo como figura de manipulacdo do leitor. Destaca-se, mais uma vez, que
forma de apresentacdo € de ta forma organizada pelo enunciador com viga a

estabel ecer relacdo com o enunciatério — relacéo esta baseada na seducéo.

34 Vaoragdo e estruturacdo tematica do texto publicitario na busca pelo

consumidor.

A andise da valoragdo e da edtruturagcdo temdtica empregadas no texto
publicitario em questéo, permite - dém da verificacdo da atribuicdo vaoraiva do texto
a0 consumidor -, também a visudizagdo da forma como o anincio coloca
discursvamente em relacdo o0 homem e amulher.

O texto publicitério, nesse caso, expde uma salecdo para repdrter de saude,
logo, uma sdecdo que, a priori, deveria exigir quaificacdo intdectud. No entanto, os
vaores priorizados pda narativa em quetdo tratam de qudidades fiscas. Nessa
gpresentacdo, o texto publicitdio d& preferéncia por destacar a Smetria corpord, em
detrimento do conhecimento, tracando uma oposicao entre beleza e habilidade.

FIGURA 1: Quadrado semidtico da oposicao beleza versus habilidade
APURO/REQUINTE

T

beleza habilidade
FORMO- \ -
SURA /COM PETENCIA
nao-habilidade nao-bdeza
BANALIDADE/

VULGARIDADE
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Tratando da oposicéo beleza versus habilidade (FIGURA 1), observa-se, no
anlncio, a priorizacd do eixo beezalndo-habilidade (Formosura) em detrimento do
eixo habilidade/néo-beeza (Competéncia). Ainda que trate ch eleicdo para repdrter, area
gque exige uma cearta qudificacdo, e traga duas mulheres representando sdecdo, 0
texto publicitio o faz como ferramenta para a tematizacdo da beleza fisica das mocgas,
cujas imagens buscam seduzir os consumidores a uma certa acdo — caracterizada agui

pela adocéo dos servigos anunciados.

3.5 Configuragdo do masculino, sua relagdo com o feminino e 0s mitos sociais

legitimados nessa r elacao.

A nardiva do anlincio, ao vaorizar a beeza fisca das candidatas, em
detrimento de sua qudificacdo intelectud, investe sobre o género feminino a condicéo
de objeto de sedugdo. A competéncia da mulher € usada como ferramenta para a
exdtacd de sua beleza, qualidade que verdadeiramente interessa, de acordo com a
narrativa e sua manifestacdo discursiva no texto publicitario.

As fotografias, ao evidenciarem a sensudidade das candidatas e n&o tratarem
da ilustracdo de seus dotes intdectuas, competem a mulher o papd de objeto: as
vestimentas, a posicdo ocupada na foto, as expressdes facials investidas de seducéo,
enfim, todos esses dementos visuais estd0 colocados discursvamente como edtratégia
de busca ao leitor que prima pea beeza fisca — procura encanté&lo para levé-lo a
adocdo dos sarvicos anunciados. E importante destacar que, na ilustragdo das
candidatas, ambas as mogas aparecem segurando agumeas folhas de papd, o que pode
remeter a idéa de trabalho, de reportagem. No entanto, esses Sgnos sGo secundarios na
unidade de sentido do texto publicitério, que prioriza, atodo 0 momento, abelezafisca

Nessa tematizacdo, o texto vaoriza a mulher como objeto a ser possuido, a
s escolhido; e a0 masculino cabe o pape de quem a deve escolher, selecionar. A partir
deste tratamento, 0 anlncio configura 0 masculino Mo o homem que até reconhece a
quaificacdo intdectua da mulher, mas opta por vaorizar os dotes fiscos femininos — a
capacidade da mulher em seduzir pela estética

Vé s no texto, como figura mais recorrente de mitificacdo, a omissfo da
historia, pois a sdecdo das candidatas € tratada pela sensudidade femining, isentando
seus dotes de quasquer outras qudificagdbes. A mulher € gpresentada como
representante de uma tarefa que exige a preparacao profissond — reportagem em salide
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- mas anda permanece presa a0 esteredtipo do objeto de seducdo, de prazer. Este
tratamento vem legitimar o mito da mulher-objeto. As vestes que as candidatas trggam,
Uas expressOes facias e posigdes corporais, enfim, todas estas edratégias funcionam
como dggnificates da qudificacdo fidca feminina a0 uso da seducdo. Ede sgno,
quando repetido pela publicidade, traz a tona 0 mito da mulher tratada como objeto
sexudl.

Em suma, no processo manipulatdrio do consumidor, o texto publicité&io em
gquestédo organiza-se de forma a seduzir o publico que prima pela beleza fisica feminina,
em detrimento de seus conhecimentos intelectuais. Ao abordar essa tematizagdo, o
anincio acaba por legitimar o mito, ja vigente na sociedade, da mulher como objeto
sexud. Portanto, o texto publicit&io, agui, nd busca tranggressdes a0 sistema de
vaores aceto socidmente, mas agoresenta os valores comuns a um  determinado

segmento do publico masculino, condtituindo-o em consumidor do seu produto.

4. Conclusio

Buscouse, neste artigo, a apresentacdo de uma proposta de andise da
rdacdo estabelecida entre o texto publicitaio e o seu consumidor, com base nos
conceitos operatdrios da semidtica narrativa greimasiana e da concepcdo barthesiana de
mito mididico. Acreditase, por meio da redizacdo do exercicio de andise, que a
proposta em questdo apresenta-se como uma adternativa de investigagdo semidtica que
da conta da andise dos vaores atribuidos ao consumidor, das edtratégias discursivas
empregadas na busca do publico e dos mitos socias legitimados discursvamente, em
suma, da reacdo entre enunciador e enunciat&io do processo comunicativo na
publicidade.
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6. Anexo |: anlncio veiculado narevista

AEEEICAQO DA
REPORTER DE SAUDE
NEM COMECOU E JA
TOMAMOS ALGUMAS
MEDIDAS: DO BUSTO,

DA CINTURA

E DOS QUADRIS:

Para votar em gquem vai ser a nova reporter
de saide da VIP, ligue 031 31 8801 1234
ou *234"* do seu i (codigo 122).

o 0i

-~

sTA CAQ foi

DE QUALRUER TELEFONE:

031 31 8801 123y
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