Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

O Percurso Gerativo e Uma Analise Semidtica de Sadrapa Publicitaria da
Revista Istoé
Carolina SOUZA
Eloisa ULIANA®
Juliana PETERMANN
Universidade Federal de Santa Maria, Santa Mafa, R

RESUMO

O presente artigo propde um olhar semidtico aceli@asobrecapa publicitaria da
Confidence Cambio veiculada na Revista Istoé emhgumde 2011. Para o
desenvolvimento da analise, estuda-se o percumsdivgede sentido, em seus quatro
niveis: fundamental, narrativo, discursivo e de ifeatacdo. Soma-se a isso a andlise
dos aspectos estruturais do discurso e sua cenaiativa, com o0 objetivo de observar
como se da a comodifica¢do neste caso especifico.

PALAVRAS-CHAVE: semiotica, comodificacdo, percurso gerativo, sa@pac
publicitaria.

INTRODUCAO

A mistura dos géneros publicitario e jornalistisegundo Souza (2008), € algo
que ocorre, no Brasil, desde a década de 50. Assimtilizacdo das sobrecapas
publicitarias em revistas de circulacdo naciorza, tomo a Istoé, € algo que se encaixa
nesse contexto.

O presente artigo analisa a sobrecapa publicitdaiaempresa Confidence
Céambio, veiculada na Revista Istoé n° 2170, de éjudho de 2011 (Figura 1). O
objetivo é analisar a intertextualidade que o casopreende: género jornalisticersus
género publicitario. Além disso, é possivel obseov@rocesso que Fairclough (2001)
denomina como comodificacdo, que “ndo € um processticularmente novo, mas
recentemente ganhou novo vigor e intensidade, cammo aspecto da ‘cultura
empresarial” (KEAT e ARBERCROMBIE, 1990 apud FAIRCUGH, 2001, p. 255).
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Sobrecapa Publicitafia

Facilite sua vida.
-~ Resolva tudo por telefone
- que a Confidence vai
. atévocé.
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Mais de 20 moedas
internacionais.
AR | 1 | 10K

Economize 6% de IOF
viajando com dinheiro ou
cartao pré-pago de viagem
em 7 moedas.

Antesde viajar parao
exterior, Ienc1lbre-se da
passagem, do passaporte
ede passar na Confidence.

R
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O maior grupo de cambiodo Brasil.
Acesse; confidencecambio.com.or

Figura 1 — sobrecapa publicitaria analisada

A fundamentacgédo da analise tem como base o pergarativo, no qual

De um lado, podem-se analisar 0S mecanismos Sintaxe
semanticos responséaveis pela produgdo do sentdoutto, pode-se
compreender o discurso como objeto cultural, prigbua partir de
certas condicionantes histéricas, em relacdo daddgom outros
textos. (FIORIN, 2005, p. 10)
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Além disso, o0 percurso gerativo compreende qudtreis1 o fundamental, o narrativo,
o discursivo, e por fim, o nivel da manifestacao.

Neste estudo serdo contemplados os niveis do pergarativo adaptados ao
discurso do anuncio enquanto capa de revista, éstrdos mecanismos semanticos e

sintaticos.

ANALISE DA CONFIDENCE CAMBIO

O primeiro nivel a ser analisado éfundamental,0 qual, em seu ambito
semantico, “abriga as categorias [...] que estddas®e da construcdo de um texto”
(FIORIN, 2005, p. 21), fundamentadas na utilizad@otermos opostos. No caso da
sobrecapa publicitaria da Confidence Cambio, oergal opostos encontrados a partir
da andlise sdo: conveniéngersusinconveniéncia. Simultaneamente, a sintaxe dd nive
fundamental € composta pela operacdo de negac&@seec@ (FIORIN, 2005) de
premissas. No caso do objeto analisado, a Congdafiona a inconveniéncia, nega a
inconveniéncia e afirma a conveniéncia de utilsgars servicos.

Para Fiorin (2005, p. 24), “a semantica e a sintdgenivel fundamental
representam a instancia inicial do percurso geryaiyrocuram explicar 0os niveis mais
abstratos da producao do funcionamento e da ietig#io do discurso”. Dessa forma,
pode-se dizer que, no nivel fundamental, prenuseia-mudanca que sera efetivada no
nivel narrativo.

Esse, o segundo nivel abordado por Fiorin, compee@nnarratividade, isto €,
um estado inicial transformado em estado final se&®so, o estado inicial compreende
a inconveniéncia, a transformacdo é a negacaoadavaeniéncia e o estado final se
configura como a conveniéncia oferecida pelos gesviAinda segundo Fiorin (2005),
0s textos sdo compostos por enunciados complexdazde e de ser organizados
hierarquicamente. Na sintaxe do nivel narrativay s8truturados no que o autor
denomina comd'sequéncia candnica’ que compreende as fases de manipulacao,
competénciaperformancee sancdo. No caso do anuncio abordado neste estsido
fases de performance e sancdo estdo ausentestmopi@s se referem a uma agao nao
contemplada pelo mesmo: o momento da compra degaeida Confidence.

Assim, na fase da manipulacdo, ha um sujeito dligeimcia um outro sujeito a
querer ou fazer algo. No caso da sobrecapa dademci Cambio, a manipulagéo se da
por seducao, ou seja, o anunciante oferece aoselei tratados como clientes efetivos

— a conveniéncia de utilizar os servicos da emprssa fica evidente pelo uso dos
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termos: “facilite”, “economize” e “resolva”’. Na sagda fase, a da competéncia, o
anunciante é dotado do poder de oferecer pratieidad planejamento das questdes
cambiais que antecedem a viagem do leitor, o quakmente, é tratado como cliente.
Pode-se perceber que a praticidade é abordadadmaisia vez no anuncio: “mais de
100 lojas [...]", “mais de 20 moedas internaciohdi®solva tudo por telefone”.

No que tange a semantica do nivel narrativo, censide os valores inscritos
nos objetos, os quais podem ser de dois tiposedifes: os modais, que compreendem
“0 querer, o dever, o saber e o poder fazer’ (FNDRIOOS5 p. 37) a transformacgéo
principal de mudanca do estado inicial; e os objdwvalor, 0s quais correspondem aos
que realizam a mudanca para o estado final. O wiojetdal deste caso € a propria
Confidence Cambio, como um todo, uma vez que @kcéssaria para atingir o objeto
de valor: a conveniéncia. Aqui, a representacdcodgeniéncia aos seus clientes se da
através da apresentacdo das vantagens em ser 6o gnapo de cambio do Brasil”,
como a empresa se intitula no anuncio. Os bensfigresentados sdo: abrangéncia
nacional, atendimento por telefone, economia de’|@Fande variedade de moedas
para cambio.

O terceiro nivel abordado por Fiorin (2005) é wehidiscursivo. Nele, “as
formas abstratas do nivel narrativo séwvestidasde termos que lhe dédo concretude”
(FIORIN, 2005, p. 41), e “forca argumentativa” (KBC1995, p. 29). Em outras
palavras, € no nivel discursivo que se fazem oagfds argumentativas a fim de
convencer e estabelecer efeitos a partir de umceadm isto €, diz respeito aos
aspectos estruturais do discurso.

A analise dos operadores argumentativos (KOCHp)Y189composta por uma
classe argumentativa e uma escala argumentativasuamsintaxe. A primeira diz
respeito a “um conjunto de enunciados que podealnggnte servir de argumento para
[...] uma mesma conclusdo [...]" (KOCH, 1995, p.).30lo caso da sobrecapa
publicitaria em questéo, pode-se elaborar o segesquema:

Concluséo Confidence cambio € o maior grupo de cambio asiBr
Argumento 1possibilita acesso de qualquer lugar por telefone
Argumento 2possui 0 cambio de mais de 20 moedas internasiona
Argumento 3oferece cartdo pré-pago de viagem em 7 moedas
Argumento 4possui mais de 100 lojas nas principais cidade=@portos do
Brasil

® Imposto sobre Operagdes Financeiras. Fonte: agfegiénda.gov.br
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Para fins de analise, e seguindo o esquema apadegvor Koch (1995, p. 30), a
conclusdo aparece antes dos argumentos. Entretaaimpanhando a sequéncia posta
no anuncio, verifica-se que a concluséo aparedmalodo mesmo, posta como slogan
da empresa, e 0s argumentos aqui apresentadoszeom@uesta conclusédo, de forma
que aparecem anteriores ao slogan.

A segunda analise diz respeito a escala argumentaia qual os argumentos,
segundo o autor, devem se apresentar “em grada&c&urgh crescente no sentido de
uma mesma conclusdo” (KOCH, 1995, p. 30). Entretamto caso analisado,
aparentemente pode-se construir uma escala queelmginte é marcada por uma
sequéncia de cores, mas que se apresenta de feomgakente nas tonalidades do azul
da marca. Tal escala diz respeito ao alcance agdduda Confidence Cambio; vai,
portanto, do atendimento por telefone (nivel maxdealcance) a existéncia de mais de
100 lojas em cidades e aeroportos brasileiros (meh@| de alcance mostrado no
anuncio). Em contrapartida, ndo foi possivel cuara escala argumentativa com os
argumentos apresentados no anuncio, pois os mesatas) de questbes subjetivas,
exatamente pela intencdo de abarcar o maior nudegpessoas possivel.

A subjetividade dos argumentos é comum em anurmmibficitarios, uma vez
gque esses necessitam abranger o maior nimero sl@apgsossivel. Por exemplo: para
um cliente, a escala posta em cores pode invesfetesacordo com suas preferéncias
e/ou necessidades, ou seja, este cliente poderipriefaté uma loja e ser atendido
pessoalmente a resolver os assuntos por telefargo, la escala das cores nao é
universal as preferéncias/necessidades dos cliemteta mesma forma, cada cliente
hierarquiza os argumentos de acordo com suas &xgen

Os argumentos supracitados sao introduzidos rto t#ravés derarcadores
de pressuposi¢cdo(KOCH, 1995, p. 46), os quais fixam os conteludesnanticos
apresentados. No caso da sobrecapa da Confidemgeid;adem todos os marcadores
citados por Koch estdo presentes. A seguir, listaras verbos que indicam mudanca de
estado, os verbos factivos e 0s conectores cir@ocisis.

Os verbos que indicam mudanca de estado, no anéncguestéo, sao:

a) “passar (na Confidencé) — indica que o leitor, sempre tratado como cliente

ainda nao foi, mas deve ir até a Confidence, pamgmtomodidade na

viagem;
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b) “vai (até voc€&) — nesse caso, 0 anuncio coloca o consumidor CAIF&\D
no processo de execucdo, enquanto a Confidenceséemada a executora

do processo.

Os verbos factivos correspondem a “verbos de egpaamlogico” (KOCH,
1995, p. 47). Nesse caso, 0 anuncio “consiste easaptacomo se fosse pressuposto”
(KOCH, 1995, p. 47) que o leitor, ao viajar, vaegsar dos servigcos da Confidence.
Por isso, apresenta o verbo factivo “lembre-sem@c“manobra’ argumentativa”
(KOCH, 1995, p. 47) no seguinte trecho: “Antes tgav para o exterior, lembre-se da
passagem, do passaporte e de passar na Confiddadetma a mostrar implicitamente
0 quao importante é, para uma viagem bem suceditiaar os servicos do anunciante.
Aqui, retoma-se a questao ja analisada: mesmo gsdases dperformancee sancao
nao se concretizem no anudncio, ficam implicitasidtevao tratamento dado pela
Confidence aos leitores: sempre se refere a etas cbientes efetivos de seus servigos;
0 gue pode se caracterizar como uma sequénciaaxeranuincio.

A isso, soma-se a utilizacdo do terceiro e Ultimargador argumentativo: o
conector circunstancial, que na mesma frase citadgaragrafo anterior do texto,
apresenta-se na expressantes de (viajar)’. Nesse caso, 0 conector marca a
Confidence como condi¢c@mne qua norpara a concretizagdo da viagem, assim como a
necessidade de lembrar da passagem e do passaporte.

A abrangéncia da Confidence fica evidenciada asralos indicadores modais
ou indices de modalidade, que trabalham “na cag@tralo sentido do discurso e na
sinalizacdo do modo como aquilo que se diz é dIKOCH, 1995, p. 50). Neste
anuncio, sdo as expressoes grifadas a seguir:Veegmo por telefone”; ‘mais de20
moedas”; mais del00 lojas nagprincipais cidades e aeroportos”. Nota-se que indicam
o leque de possibilidades de atendimento em qualggar onde o cliente possa estar
(resolva tudo por telefone; mais de 100 lojas maxipais cidades e aeroportos), bem
como para o seu lugar de destino (mais de 20 mpedas

Além dos modais, ha os indicadores atitudinaisppejuais o enunciador se
representa diante de seu enunciatario. Nesse easontram-se 0s “operadores que
delimitam odominiodentro do qual o enunciado deve ser entendido"GK(1995, p.
53): “O maior grupo de cambido Brasil. Ha também os que delimitam fnodocomo
ele é formulado pelo locutor” (KOCH, 1995, p. 53¢sse caso: “A Confidenei até

VOC€” — ou seja, traduz a mobilidade da Confidgraza satisfazer seus clientes.
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Quanto aos tempos verbais, 0 anuncio da Confidea@aracteriza no “mundo
comentado”, onde “o locutor responsabiliza-se, comgte-se com aquilo que enuncia,
isto €, ha uma adesdo maxima do locutor ao sewiuai (KOCH, 1995, p. 54). Além
disso, ha uma grande utilizacdo do imperativo,tgaar-se de um anuncio publicitério,
logo, de persuaséo. A exemplo: “acesse”, “econdiyfitaeilite” e “lembre-se”.

O proximo item abordado diz respeito aos indieepdalifonia, que “fazem ouvir
‘vozes’ quefalam de perspectivak..] com as quais o locutor se identifica ou nao”
(KOCH, 1995, p. 63). No anuncio da Confidence, etraon-se apenas os operadores
conclusivos, ou seja, aqueles caracterizados poe“iverdade’ aceita na cultura em
que se vive” (KOCH, 1995, p. 64), ambos represa&#at imagem e relacionados ao
texto escrito. Assim, o laco no dedo represent@stume popular para lembrar algo
importante, no caso, “passar na Confidence”. Jaagém de Benjamin Franklin, icone
da cultura americana ndo pertence a cultura birasilenas sim ao repertério da
memoria coletiva, a qual “transcende a experiéngaconflito, da diferenca e da
divisdo” (THOMPSON, 2002, p. 83). Aqui, a imagemFktanklin representa a nota de
100 ddlares, logo, uma moeda internacionalmentdiamda e legitimada, ou seja, a
“matéria- prima” dos servicos prestados pela Cenfig. Além disso, a escolha do
dolar como o representante da matéria-prima venedmentar a impressao de
credibilidade que o anunciante deseja transmitir.

A questédo da credibilidade nos transporta pamatise dos géneros do discurso
proposta por Maingueneau (1989), na qual “cada e€génpresume um contrato
especifico pelo ritual que define. [...] Constitei-em signade alguma coisapara
alguém,emum contexto de signos e de experiéncias” (MAINGEAN, 1989, p. 34).
Entretanto, Maingueneau (1989) complementa dizeqde o0os géneros nao Sao
estaticos, imbricando-se uns nos outros com fregaéh o caso da andlise em questio,
na qual temos a interseccao do gémemancioe do génergornalistica.

Apesar disso, pode-se discordar de Mainguened&9(1® 36) quando esse diz
que “nao existe, de um lado uma forma e, do oasa;ondi¢cdes de enunciagido”, uma
vez que a forma corresponde ao género jornalist@@nunciagéo textual corresponde
ao género anuncio. Assim, temos as condi¢cdes @oirds adaptadas a essa fuséo de
géneros:

a) condi¢cdes comunicacionai® género [...] constréi o tempo e espago de sua

legitimagdo” (MAINGUENEAU, 1989, p. 36). Nesse casata-se de uma

transmissao visual e escrita, veiculada como capanth revista semanal de
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circulacdo nacional, que pode ser assinada ou radiindividualmente; ndo
exige nenhum artificio especifico de leitura, copoo exemplo: exigéncias
de acompanhamento instrumental ou leitura em vaz al

b) condi¢Bes estatutariagliz respeito a “que estatuto o enunciador geaéric

deve assumir e qual estatuto deve conferir a senuceiador para tornar-se
sujeito de seu discurso” (MAIGUENEAU, 1989, p. 36Jo €, 0 estatuto que
0 anunciante deve assumir é o da credibilidadegpcagmada pelo género
jornalistico, a fim de conferir ao seu coenuncianl@statuto de leitor, ainda
que a intencédo seja té-lo como cliente.

Ainda sobre a questdo do género, ha alguns pontiestacar no andncio: o
nome do veiculo do jornalismo (Istoé) se mantértiaraddo conforme a capa original e
0 “sobrecapa publicitaria” fica discreto. Além disse a capa pertencesse ao género
jornalistico em sua totalidade, a marca do anuteiastaria disposta como manchete
principal, ou seja, receberia destaque na publicatsso é reflexo da busca por
credibilidade, confirmada por Maingueneau (198%88).quando diz que a escolha dos
géneros é tao constitutiva “da forma discursiventpua ‘conteudo’.

As coordenadas espaco-temporais do objeto de ars&iddo na relacdo entre o
anunciante e o leitor, em qualquer lugar e a pddimomento em que o leitor tem
posse da revista na qual foi veiculado o anunciessB forma, tem-se a déixis
discursiva, na qual o anunciante fala para osr&stg¢enunciatarios) e os generaliza
como clientes. Trata-se, nesse caso, da comodibagge

[...] € o processo pelo qual os dominios e astinglies sociais, cujo
proposito ndo seja produzir mercadorias no sedaOmico restrito
de artigos para a venda, vém ndo obstante a sanipagos em
termos de producdo, distribuicdo e consumo de merices
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 255)

Aqui, a déixis fundadora, na questdo da forma élwerp, representa as capas
originais enquanto instituicbes ndo-comerciais,qlass a déixis discursiva se apropria
e usa a sua legitimidade na questao do conteudofaaer valer como crivel o seu
discurso, logo, o seu anuncio.

Quando se trata dethos Maingueneau (1989) refere-se a soma de tom ecagat
corporalidade. No caso da sobrecapa publicitari@at#fidence Cambio, pode-se dizer,
inicialmente, que @thosdo jornalismo se manifesta na forma visual dowst e 0
ethosda publicidade, no conteudo textual do discurswtato, as caracteristicas de

tom, carater e corporalidade nédo sao delimitayess as mesmas se fundem e em
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alguns momentos ha predominancia de caracterist@wasscurso enquanto anuncio, e
em outros, do discurso enquanto manchete jorreaish mescla dosthosem questéo
visa “atestar o que € dito na prépria enunciac8AINGUENEAU, 1989, p. 49), ou
seja, 0 anuncio veiculado como capa busca legis®aro imaginario coletivo através
da credibilidade pelo veiculo escolhido.

O nivel da manifestacdo reconhece “que um mesme@dno pode ser expresso
por diferentes planos de expressao” (FIORIN, 2@03,5). No nivel verbal, no caso da
sobrecapa da Confidence, h4 a ocorréncia da ghieraas palavras “passagem”,
“passaporte” e “passar”, quando da repeticdo dasoamtes “p” e “s”. Nessas mesmas
palavras ocorre uma assonancia com a repeticaetrda‘’a”. Os recursos sintaticos de
construcdo frasal sdo identificados em “le.flepassar na Confidence. O estilo verbal
utilizado no anuncio enquadra-se no padrao colbdaiéingua e 0s recursos imagéticos

funcionam como conectores conclusivos, como jacifspedo anteriormente.

CONCLUSAO

A partir da andlise do percurso gerativo de Fi¢2d05) somada a analise dos
aspectos estruturais do discurso de Koch (1995yena enunciativa de Maingueneau
(1989), pode-se empreender um olhar semiotico sabmnstrucdo da sobrecapa
publicitaria da Confidence Cambio na revista Isfo@nalise foi dividida em etapas que
compreenderam 0s niveis do percurso gerativo askaxias peculiaridades do que
Fairclough (2001) chama de comodificagao.

Um ponto que de destacou nesta analise foi a apgdprda déixis fundadora do
jornalismo pela déixis discursiva do anuncio, tefke na interseccdo dos respectivos
ethos Ainda assim, pode-se dizer que no aspecto textuathos publicitario se
sobrepb6s ao do jornalismo; entretanto, ethos jornalistico prevaleceu sobre o
publicitario na forma adotada pelo anunciante.

O género publicitario se utilizou de uma linguagemxima a do dia-a-dia dos
leitores, de forma a abranger o maior nimero dsogasspossivel em seu entendimento.
Tratando os leitores como clientes efetivos, usenbas imperativos e expressdes que
evidenciavam o posicionamento da Confidence entdela essencialidade dos seus
servicos a quem viaja ao exterior.

Por fim, a comodificacdo de Fairclough (2001) dedbeaser uma “técnica” de
publicidade, como anteriormente, para assumir uNp raspecto inerente a culturas

empresariais. Isso se da de forma estratégica, ediden em que representa a
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organizacdo em diferentes discursos; reune aseiatade producéo e recepgcao “como
co-participantes de um estilo de vida” (FAIRCLOUGEQO01, p. 259). No caso da
Confidence, generaliza os leitores da revista Istodo clientes efetivos de seus
servicos, e corrobora isso a todo tempo com maesagiiidas do discurso publicitario,

ainda que sob a forma de capa jornalistica.

10
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