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RESUMO

Andlise semidtica do texto publicitario. Apresenta o0s pressupostos tedricos
metodologicos da analise semiotica de base francesa, destacando o percurso gerativo de
sentido constituido por trés niveis basicos: fundamental, narrativo e discursivo.
Descreve as perspectivas da sintaxe e da semantica, enfatizando o quadrado semidtico
com afirmagdes e negagdes, ressaltando os valores de euforia e de disforia. Aborda a
organizacdo da narrativa sob o ponto de vista de um sujeito, evidenciando o estado e/ou
transformagao sofrida pelo mesmo e os valores desejaveis e indesejaveis, destacando-os
no texto sob a forma de temas e figuras. Ilustra a aplicagdo da teoria semiotica
greimasiana analisando um texto publicitario sobre o café, enfatizando que a
narratividade manifesta-se em qualquer tipo de texto.

PALAVRAS-CHAVE: Analise semidtica. Semidtica greimasiana. Textos publicitarios.

1 INTRODUCAO

H4 muito que a Semiotica, como ciéncia da significacdo, se preocupa em
fornecer conhecimentos sobre o funcionamento da lingua e dos textos e sobre as formas

em que ocorre a producao de sentidos.

Por meio da analise dos elementos que se depreende de determinado texto, a
Semidtica propde determinar sua significacao, partindo do pressuposto de que o texto ¢
um “todo de significacdo” que oferece as condigdes necessarias para sua leitura e que,
segundo Fiorin (2005), ¢ um produto resultante da relagdo entre o plano da expressao e
o plano do contetdo e que faz parte de um contexto, situado no tempo e no espago,

carregado de certa carga ideologica.
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A Semiotica de base francesa, fundada por J.A. Greimas, estd pautada no

chamado Percurso Gerativo de Sentido, constituido por trés niveis basicos, a saber:

fundamental, narrativo e discursivo e que pode ser sintetizado da seguinte maneira:

SINTAXE SEMANTICA

Nivel Fundamental Oposi¢do semantica Valores
fundamental (euforia / disforia)

(minimo de significado) (quadrado semidtico com
afirmagdes / negagdes)
Nivel Narrativo A narrativa se organiza do Valores
(sujeitos / valores) ponto de vista de um (desejaveis / indesejaveis )
syjelto

(estados / transformagoes )

Nivel Discursivo Temporalizacao Valores disseminados no texto
(instancia da enunciacéio ) Espacializagdo sob forma de
Actorizagdo Temas (tematizacao) e
Aspectualizagio Figuras(figurativizacao)

Figural: Percurso Gerativo de Sentido

No nivel fundamental, revela-se a significagdo como oposi¢do semantica
minima, isto €, a base de sustentacdo das demais etapas do percurso gerativo. Nesse
nivel determinam-se também, na perspectiva semantica, as categorias fundamentais do
quadrado semidtico (com afirmagdes/negacdes) como positivas (euforicas) ou negativas

(disforicas).

Em se tratando do nivel narrativo e, em especial, da sintaxe narrativa, o discurso
se narrativiza por meio de transformagdes, operadas pelos actantes: sujeito(S) e objeto
(O) e destinador (S1) e destinatario (S2). Fazem parte deste nivel os enunciados
elementares de estado ou de fazer (descrevem a relagdo de jungdo entre sujeito e objeto
e de disjuncao) mostram as transformacgodes, as passagens de um estado para o outro, ou

seja, o que o sujeito pretende fazer, a finalidade da sua agao.
O esquema narrativo inclui as seguintes fases:

a) Manipulagdo — fase em que o sujeito (S1) age sobre o outro (S2), para
convencé-lo — por intimidagdo, sedugdo, provocacdo ou tentacdo — a

querer e/ ou dever fazer algo;
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b) Competéncia — momento em que o sujeito € dotado de um saber e /ou

poder fazer alguma coisa;
c) Performance — ¢ a acdo em si, a transformagao central da narrativa;

d) Sangdo — fase do julgamento da performance, em que o destinador julga
se a agdo se realizou em conformidade com o acordo inicial. Vale
ressaltar que a sancao pode levar a “premiacao” ou a “puni¢do” do

sujeito.

Por fim, o nivel discursivo que, por sua vez, revela os elementos constituintes da
sintaxe discursiva, ou seja, a pessoa (actorizacdo), o tempo (temporizagdo) € o espaco
(espacializagdo) instaurando na enunciacdo um eu, um agora ¢ um aqui. Essas
categorias de analise fundam-se nas operacdes de embreagem e debreagem, que podem
ser actanciais, temporais e espaciais. De acordo com Greimas (1989), a debreagem
‘expulsa’ pessoa, tempo e espago para fora do ato da enunciagdo, criando um ndo-eu
(um ele diferente do sujeito de enunciagdo) e um ndo-aqui (um algures ou alhures
diferente do lugar da enunciacdo). A embreagem, ao contrario, ¢ o “efeito de retorno a

enunciagao”.

Ainda no nivel discursivo, mas na perspectiva semantica, observa-se o aspecto
ideologico do discurso, por meio de dois procedimentos essenciais: a tematizagdo (texto
que faz uso de coisas, idéias e conceitos, que ndo fazem parte da realidade concreta) ¢ a
figurativizagcdo (uso de elementos da realidade concreta). Conforme sentencia Fiorin
(1996, p.23-25), nenhum texto €, porém, exclusivamente tematico ou exclusivamente
figurativo. Assim, temas e figuras estdo sempre interligados e criam seus respectivos
percursos, por meio dos quais podemos reconhecer “de que trata um texto”, nos
auxiliando, conseqiientemente, na leitura e na interpretacdo do texto, ou seja, no

desvelamento da sua significacao.

Enfim, essas sdo algumas das categorias que ddo aporte a analise semidtica e que

permitem desvendar o processo de produ¢do dos efeitos de sentidos de um texto.

Para a aplicagdo da teoria semiotica greimasiana, selecionamos para a analise
um texto publicitario - uma propaganda de café - publicada na revista Veja, de 06 de
dezembro de 2006. A escolha foi feita tendo em mente que a narratividade se manifesta

em qualquer tipo de texto: cientifico, literario, dentre outros, ou seja, a narratividade nao
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se restringe apenas aos textos narrativos, ela ¢ um elemento da teoria do discurso. A
partir disso, foi considerado relevante observar, por um lado, aspectos lingiiisticos e, por

outro, mecanismos discursivos de construcao do sentido.

2 ANALISE SEMIOTICA DO TEXTO PUBLICITARIO

A Semidtica, como ciéncia da significagdo, estuda o discurso com base na idéia
de que uma estrutura narrativa se manifesta em qualquer género textual. Os textos
publicitarios sdo, por natureza, textos argumentativos que visam a convencer o leitor /
consumidor a comprar determinado produto ou servico. A partir dessa observagao,
poderiamos pensar, em um primeiro momento, que ndo ha, nos antincios publicitarios, a
estrutura narrativa. No entanto, os textos publicitarios pdem muitas vezes em cena uma

transformagdo que ¢ operada pelo produto/ servico da campanha publicitaria.

A Semiotica nos faz perceber exatamente as estruturas narrativas existentes nos

textos argumentativos dos antincios publicitarios, como veremos na analise a seguir:
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O texto inicia apontando o objeto-valor que € o “estimulo” do cérebro, fazendo
referéncia a pessoas que obtiveram sucesso em suas vidas nas diversas areas do
conhecimento humano (ciéncia,literatura, musica, politica) como podemos observar no
texto: “Santos Dumont tomava. Monteiro Lobato tomava. Carmem Miranda tomava. JK
também. E, o café estimula mesmo o cérebro”. A publicidade, neste caso, adotou como
estratégia o raciocinio de indug¢do, utilizando, para tanto, além do texto verbal, os
recursos visuais. Observamos, por exemplo, que a pagina da publicidade ¢ ao mesmo
tempo uma pagina de um livro antigo com capa de couro, a pagina amarelada com
motivos neoclassicos nas bordas, o que remete para um tempo em que viviam oS

grandes vultos citados na abertura do anuncio.

J4

O tempo da narrativa é atualizado para um aqui ¢ agora representado pela
imagem de estudantes com uma xicara de café em um ambiente de leitura / estudo /
intelectualidade, destacando que de fato tomar café estimula o cérebro. No aspecto
verbal, a atualizacdo se dd pela substituigdo do verbo no pretérito imperfeito do

indicativo (tomava) por verbos no presente.

O texto traz ainda duas imagens: uma do café in natura (grios) e a outra de uma
xicara de café em close. Vale a pena destacar que a seqiiéncia de fotos tem a mesma
disposicdo dos elementos do texto dissertativo verbal, a saber: introdugao,

desenvolvimento e conclusao.
Em linhas gerais, o texto revela o seguinte percurso gerativo:
a) Equilibrio — satde, inteligéncia, bem-estar

b) Desequilibrio - alcoolismo, suicidio, depressdo, cirrose, diabetes, cancer do

colon, de figado e de mama e parkinson.

c) Regressdo ao equilibrio — a promessa de prevengao dessas patologias, através
do prazer de tomar um café¢ caminha lado a lado com os diversos beneficios
que esse habito traz a nossa satde, além da promessa de ficar mais disposto

com o raciocinio bem mais agil.

Cabe salientar que as categorias de euforia e disforia estdo relacionadas,

respectivamente, aos termos equilibrio e desequilibrio.
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Observamos assim que o texto apresenta um outro objeto-valor: a

conservagao da saude.

Assim o percurso induz o leitor/consumidor a uma leitura que sugere uma
transformagdo: a adesdo ao habito de consumir o café brasileiro, € conseqiientemente o
de estimular o cérebro, somado a conservacdo da saide e ao desejo de ser bem

sucedido. O que se demonstra possivel através da agcdo do sujeito/café (produto).

Neste texto publicitario, o receptor (aquele que 1€ a propaganda) é apresentado
como um sujeito em relagdo de conjungdo com o objeto-valor: desejo de estimulo ao

cérebro.

| S (todos os consumidores) N O (desejo de estimulo ao cérebro) |

O valor deste objeto ¢ apontado enfaticamente quando na chamada se afirma que
as pessoas que obtiveram sucesso em suas vidas também tomavam café, encerrando
com a afirmativa: “E, o café estimula mesmo o cérebro”. Entretanto, para o sujeito se

manter em conjun¢do com o objeto de valor, deve busca-lo através do produto/café.

Nesse contexto, o enunciado de estado da lugar a um enunciado de fazer, ou
seja, o sujeito tem que realizar uma performance. Uma vez que, para estimular o

cérebro e conservar a saude, ¢ preciso tomar café:

café N estimulo do cérebro

DerAanAaminAaRA AA ~AdiAA

Convém ressaltar que entre o percurso narrativo principal (estimular o cérebro e
conservar a satde) e o percurso secundario (tomar o café) produziu-se uma mudanca: da
vontade de estimular o cérebro para a vontade de parecer com as pessoas que obtiveram

sucesso em suas vidas e tornaram-se grandes vultos da historia.

Ainda no percurso narrativo principal, cabe perguntar sobre o querer, o saber e
o poder-fazer do sujeito. E claro que o sujeito possui o querer fazer (estimular o

cérebro), porém ¢ a publicidade que lhe confere a competéncia de um saber fazer
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necessario para realizar a performance de obter sucesso na vida. No entanto, quem tem

o poder de fazer tal feito € o produto/café.

r

Como podemos observar, o foco desse texto publicitirio é o “estimulo do
cérebro” relacionado ao ser e ao parecer com pessoas que tiveram sucesso em suas vidas
e que tornaram-se vultos da historia, tracando assim a seguinte estrutura bésica da

significagdo do texto, ora em tela:

S S,
Ser Parecer
S

1Figura 3: quadrado semidtico

Com base no quadrado semiotico acima, visualizamos a estrutura elementar da
significacdo da publicidade em estudo: o estimulo do cérebro é imaginado e desejado:
ser intelectual/inteligente como os grandes vultos da histéria. O percurso narrativo
inicia-se em S; (Ser intelectual), segue para _S; (Nao ser intelectual) e termina em S,
( parecer ser intelectual). Logo, em uma perspectiva mais ampla temos: grandes vultos /
intelectuais — que representa a juncao de dois termos: ser intelectual e ndo parecer ser
intelectual; e consumidores/leitores — que representa: ndo ser intelectual, mas parecer

intelectual, como podemos visualizar no quadro abaixo:
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Estimulo do cérebro

Ser Parecer

Pessoas de sucesso / intelectuais Consumidor

O texto da propaganda em estudo termina com uma afirma¢ao que nao pode ser
contestada e que refor¢a a nacionalidade: ”Cafés do Brasil”, completada com o slogan
“o tempo passa e o prazer continua”. A partir dessa segunda afirmacdo, percebemos que

o prazer de tomar café resiste ao tempo.

Ainda no nivel discursivo, € possivel relacionar os temas que se apresentam no

texto analisado:
v Saude/bem-estar fisico e mental;
v Nacionalidade/patriotismo;
v Exporta¢io do café;
v' Tecnologia;
v’ Historia;
v Desenvolvimento Nacional.

Esses temas estdo relacionados respectivamente as seguintes figuras que lhes

ddo concretude:

v Prevengdo da depressdo, suicidio, cirrose, alcoolismo do adulto, cancer

do coélon, de figado e de mama e Parkinson,;



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
X Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Nordeste — Sdo Luis, MA — 12 a 14 de junho de 2008.

v’ Brasileiros como vocé;
v Volume de exportagdo em 2005 foi de 2,9 bilhdes de ddlares
v" Novas tecnologias no cultivo e processamento do café.

v Santos Dumont, Monteiro Lobato, Carmem Miranda, JK.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da anélise semidtica, podemos perceber que o receptor/enunciatario do
anuncio ¢ apresentado como o sujeito do fazer: se usar o produto, estimulard o cérebro

e, conseqiientemente, conservara a inteligéncia e a satde.

Na publicidade, de um modo geral, costuma-se fragmentar o individuo (neste
caso especifico, a parte do individuo que estd em evidéncia é o cérebro). Ao entrar em
conjun¢do com esta parte, o leitor alcangard o todo que ¢ o estimulo do cérebro, da

inteligéncia.

Para atingir o objeto global, o todo mencionado acima, sdo tragados dois PN. E
no PN secundario que o produto vai atuar como coadjuvante e destinador do poder. A
publicidade ¢ destinador do saber, ao levar ao conhecimento o produto; e o querer do

sujeito esta implicito.

A publicidade atesta o poder ao produto por meio de sua agdo estimuladora e da
imagem de pessoas que “tomaram” o café. Desta forma, sugere o ato de
consumo/compra. Porém, a performance e a sangao do PN principal estdo ausentes da
publicidade, por pertencer ao leitor/consumidor que, ao comprar e usar o produto
anunciado, podera alcangar o resultado que lhe sugere a publicidade, ou seja, estara de

posse do objeto-valor.
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Por sua vez, o objeto-valor ¢ constituido pela imagem do estimulo do cérebro
expressamente posto no texto, que, nas entrelinhas, traz consigo outros aspectos
sutilmente sugeridos: a conservacao da saude, o desejo de pertencer a um grupo seleto
de consumidores (grandes nomes do cendrio cultural brasileiro), sendo tematizado e
figurativizado, pois, a inteligéncia, o sucesso, o reconhecimento, o destaque, todos
esses aspectos voltados para valores sociais de maior relevancia, independente do

tempo, da idade e da area de atuagao do sujeito.

Na construgdo das categorias discursivas - temporalizacdo, espacializagao,
aspectualizagdo - o enunciador realiza a interacdo, de forma dinamica, do antes, do
durante e do depois, evidenciados desde a disposi¢ao do texto na pagina amarelecida de
um livro antigo, ¢ mesmo pelo emprego de déixis temporais para marcar a idéia de
continuidade do produto no mercado, e por conseguinte de sua tradi¢do, aceitacdao e
qualidade. Ou seja, s6 resiste a competitividade e constroi uma historia de sucesso quem
¢ o melhor. A exemplo do emprego intencional do presente do indicativo em boa parte

(13

do texto; o uso do gerindio em “ estd ficando com ainda mais qualidade, sabor e
variedade...” ou, “...fazendo cada vez mais sucesso no mundo inteiro..”, € mesmo em
enunciados-chave como na frase final destacada do texto maior “O tempo passa € o

prazer continua”.

O texto também apresenta no nivel da manifestacdo alguns recursos estilisticos
tanto verbais quanto nao-verbais, o que ¢ proprio do texto publicitario que convence
pela seducdo. Um recurso adotado no texto ora analisado ¢ a redundancia, caracterizada
pela repeti¢ao do verbo tomar, como mostra o trecho abaixo: “Santos Dumont tomava.

Monteiro Lobato tomava. Carmem Miranda tomava. JK também”.

A imagem dos estudantes tomando café, caracteriza-se pelo recurso metonimia

(a parte pelo todo), pois eles representam o todo / consumidor.

Assim, o discurso instaurado neste texto publicitario de uma forma geral ¢
manipulador, pois objetiva convencer o leitor/consumidor a aceitar o ponto de vista do
enunciador/fabricante, que seria a compra do produto/café. Por conseguinte, no texto
publicitario ha, como em qualquer texto — como foi afirmado por Greimas(1979), uma
estrutura narrativa na qual se reconhece a existéncia de percursos narrativos constituidos

pelas relagdes que se estabelecem entre actantes e o objeto-valor. No caso do antincio
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aqui analisado, os actantes s3o sempre os mesmos: o leitor/consumidor, o produto e o

publicitario/fabricante.

A partir da teoria semidtica greimasiana, vemos que nao s6 hd uma narratividade
presente no texto publicitario, como também um percurso que se repete (nos textos
deste género), quando a fungdo ¢ apelativa e reveladora do papel da publicidade, qual

seja: o de argumentagdo e convencimento em favor de um produto.
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