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RESUMO

Este artigo realizou a anélise de dois slogans publicitarios, veiculados na grande midia,
para a divulgacdo da marca Omo, com o objetivo de estudar a construcdo dos sentidos
tomando como base o plano de conteddo dos textos. Tendo em vista que se buscou
verificar as relagdes entre os diversos componentes linguisticos dos slogans, recorreu-se
a semiotica discursiva como teoria de fundamentagdo ao trabalho, verificando-se como
0s niveis do percurso gerativo de sentido se articulam; buscou-se apoio tedrico também
nas pesquisas da area de comunicacdo. Com essa associagdo, foi possivel identificar
como se produzem os efeitos de sentido desses textos concisos, mas importantes na
composi¢do do discurso publicitario, descortinando-se a constituicdo de um modelo de
interpretacdo eficaz para os slogans.
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COMUNICAGAO E SEMIOTICA

Para melhor entender como se processam 0s estudos da comunicacgdo e a formacéo das
teorias que dela se ocupam, precisamos trabalhar “a partir de uma anélise das disciplinas
que estudam o processo de comunicagdo” (MARTINO, 2001, p. 25). Santaella e N6th
(2004) afirmam que o aparecimento e expansdo dos meios de comunica¢do de massa
transformaram a comunicagdo em um problema a ser pensado, despertando a
curiosidade e formando objetos de estudo para diversas ciéncias. Entende-se, entdo, que
0 que delimita os estudos em comunicagdo ndo sdo apenas 0s fendmenos que a
compdem, mas também esse complexo de diferentes areas do conhecimento que

intervém na discussdo do que se produz nessa area e de como ela se constroi.

Assim, as teorias da comunicacdo sdo consideradas plurais, porque sdo formadas por
questdes vindas do interesse de diversas ciéncias. Armand e Michele Matellard

explicam que

a histdria das teorias da comunicacdo € a histdria das separacfes e das
diversas tentativas de articular ou ndo os termos do que
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frequentemente surgiu sob forma de dicotomias e oposic¢Oes binarias,
mais do que niveis de andlise. Invariavelmente, em contextos
histéricos diversos, sob formulacBes variadas, essas tensdes e
antagonismos, fontes de exclusdo, ndo deixaram de se manifestar,
dividindo escolas, correntes e tendéncias (1999, p.10).

Os estudos da comunicagdo comecgaram, entdo, a partir da relacdo desta com outros
saberes constituidos, formando um arcabougo teorico oriundo de vérias ciéncias. Apesar
de muitas vezes ndo partilharem dos mesmos principios, ou enfocarem a comunicagdo
sob diferentes pontos de vista, as teorias da comunicacdo formam um grande campo de
estudos, atravessado principalmente pela interdisciplinaridade. Esta é uma, sendo a
maior, caracteristica das teorias da comunicagdo: reunir uma “sintese de saberes”
(MARTINO, 2001, p. 31) e de interesses especificos de disciplinas independentes que
sdo diferentes e heterogéneos; apontar “inimeras facetas da comunicacdo”
(SANTAELLA; NOTH, 2004, p. 23).

O recorte dado por cada teoria leva ao questionamento de qual seria o principal objeto
da pesquisa em comunicacgdo. Fiorin (2004) defende que a comunicagéo é a “acdo dos
homens sobre outros homens, criando relagdes intersubjetivas e fundando a sociedade”
(p.14). Para ele, isso estende o objeto dos estudos da comunicagdo a uma gama de

fendmenos, indo da conversacdo cotidiana a internet.

Santaella e Noth (2004) também observam que a rapidez na evolucdo dos fenbmenos
comunicacionais, que vem se dando desde os anos 1920, permite chegar a um consenso
de que ndo ha “um objeto” e sim “objetos” de estudo na comunicacdo e reforcam esta
afirmacéo:
O aumento de complexidade da comunica¢do abriu caminho a
consciéncia crescente de seu estatuto transdisciplinar e da inexisténcia
de uma estrutura explicativa Unica ou de objetos previamente

recortados para a diversidade fenoménica da comunicagdo
(SANTAELLA; NOTH, 2004, p. 22).

Entretanto, muitas teorias que foram elaboradas para explicar os processos e objetos da
comunicagdo possuem um carater mecanicista e linear, “ndo examinam relagdes sécio-
historias e ideologicas da comunicacdo e nao tratam da reciprocidade” (BARROS,
2005b, p. 51). Outras, presas apenas aos efeitos, limitam o estudo da comunicacdo a
aspectos negativos das mudangas que os meios de comunicagdo podem efetuar nas
sociedades. Essas teorias ndo s6 limitam a importancia social e cientifica da

comunicagdo, como também deixam de considerar os processos de construcdo do
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sentido, além de deixar de lado o uso da linguagem, os aspectos historicos, sociais e
ideoldgicos dos individuos e grupos.

Entre as teorias que acabaram por adentrar o espago dos estudos da comunicagéo,
destacam-se ainda as semidticas. Esse plural deve-se ao fato de que, em diferentes
partes do mundo, grandes pesquisadores fizeram o uso do termo para representar suas
teorias, com bases metodoldgicas vindas de inspiracbes bem diferentes, mas que
possuiam em comum o interesse no ambiente discursivo, nos textos e mensagens, e seus
significados e sentidos, aspectos que ficavam relegados ao segundo plano da pesquisa
em comunicagdo, pela caréncia de interesse de alguns pesquisadores e de bases
metodoldgicas que dessem conta de tais questdes.

As principais correntes semidticas que abordam a problematica da comunicagdo em
seus estudos sdo a semiotica discursiva e narrativa, ou de linha francesa, desenvolvida
por A. J. Greimas; a semiltica americana ou peirciana, fundada pelo filésofo e
matematico Charles Sanders Peirce; e a da Escola de Tartu, também conhecida como

semidtica da cultura, cujo principal expoente € o russo Yuri Lotman.

Essas trés matrizes de estudos semidticos tiveram as bases de sua origem quase que
sincronicamente no periodo entre o final do século XIX e meados do século XX.
Santaella e Noth enfatizam que “as relagbes entre comunicagdo e semiética séo
intimas”, porque além de se colocarem como mais uma teoria disponivel, com visdes

diferentes e especificas, as teorias semioticas sdo também

instrumento de criacdo, apontamento, direcionamento do objeto a ser
estudado. Criando também métodos de analise que enriguecem e
podem ser vistos como uma evolugdo dos estudos ja realizado. (2004,
p. 40).

N&o pretendemos tratar dos interesses de cada umas das propostas semioticas, porém,
em um trabalho no qual textos publicitarios sdo o objeto a ser estudado, € importante
lembrar de teorias que possam ser confundidas com a adotada. A semioética discursiva
apresenta-se como uma teoria do texto, o que a coloca como um método pertinente de
analise da construcdo dos sentidos em slogans publicitarios. A aplicacdo do seu método
de andlise aos produtos midiaticos, especialmente aqueles oriundos da comunicagao
publicitaria, permite compreender a teoria semidtica de Greimas como um importante

método de andlise.

Os textos criados pelos meios de comunicagdo sdo produtos de linguagens e, conforme
esclarece Fiorin, ndo existe nenhuma razdo para que, nessa condi¢do, deixem de seja

examinados pelas teorias linguisticas e semidticas:
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Portanto, se 0s meios de comunicagdo podem ser estudados do ponto
de vista da significacdo, uma teoria semidtica deve poder ser
empregada no seu estudo, ja que a Semiotica se propde como teoria da
significacdo. O sentido gerado por um filme néo é diferente daquele
criado por um romance. O que distingue um objeto do outro é apenas
a forma de manifestar essa significacdo, é o plano da expressdo. No
entanto, as teorias semidticas modernas estdo buscando analisar as
diferentes manifestacbes possiveis da significacdo e, portanto, ndo sdo
alheias a nenhuma forma de exprimir o sentido (2004, p. 14).

E importante ressaltar a distingdo entre os objetos a que se refere Fiorin. Para a
semidtica, um texto pode ser um livro, um edificio, um quadro, uma mausica, um
anuncio publicitario, uma matéria jornalistica, um espetaculo de danga. Materialmente,
0 que os diferencia esta determinado no plano de expressao, quer dizer, em sua natureza

material e na manifestacdo de seu conteudo.

A busca semidtica pelo sentido é feita pela proposi¢cdo de uma analise imanente: buscar
as leis que regem o discurso por sob a mascara que é o objeto textual. E no plano do
contetdo que se desenvolve o percurso da significagdo, gerador do sentido do texto,
dividido em etapas ndo exatamente claras, mas pressupostas em seu interior, nas quais o
analista deve buscar as principais articulagcdes entre os niveis para encontrar o sentido
de um texto. Seu instrumental de analise, um simulacro metodoldgico denominado
percurso gerativo de sentido, mostra como a significacdo se constréi no interior do

texto.

Como o texto tem um plano de expressdo (em que reside a materialidade) e um de
conteudo (lugar do conceito), sendo o primeiro bastante flexivel, visto que ha diferentes
planos de expressdo para um mesmo de conteddo (por exemplo, as obras de
Shakespeare, que sairam da literatura para o teatro, o cinema e a televisao), a énfase dos
semioticistas, em um primeiro momento, recaiu sobre este Gltimo, devido a sua

estabilidade que propiciava uma analise mais segura do texto.

A semidtica tem como preocupacdo basica descrever e explicar “o que o texto diz e
como faz para dizer o que diz” (BARROS, 2005a, p.11), por meio da construcdo de sua
propria estrutura e da relacdo entre suas unidades. Sua primeira preocupacéo é explicitar
as condicdes de apreensdo e da producdo do sentido, condi¢des estas inseridas no texto,
nédo aquelas de quando o texto foi feito, do autor de carne e 0sso, suas raz0es pessoais
ou psicoldgicas. Dessa forma, a semidtica tera que reunir todos 0s conceitos que,
mesmo sendo eles proprios indefiniveis, sdo necessarios para estabelecer a definicdo da

estrutura elementar da significacdo do discurso.
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A teoria semidtica procura apontar a necessidade de situar a comunicagdo no quadro
mais amplo das atividades humanas, as quais se desenvolvem segundo dois eixos

principais:

- 0 da producdo ou da acdo do homem sobre as coisas: por meio do qual o homem

transforma a natureza;

- 0 da comunicacédo ou da acdo do homem sobre outros homens: criadora das relagdes

intersubjetivas, fundadoras, por sua vez, da sociedade.

No atual estagio das sociedades de consumo, a comunicacdo publicitaria tornou-se uma
das mais importantes formas de comunicagéo, influenciando outros discursos como o
didatico, o jornalistico, o literério, entre outros, e funcionando como uma referéncia,
sendo um modelo a ser seguido. Tal lugar de destaque deve-se a algumas caracteristicas

do seu fazer, da sua funcéo e finalidade.

Harris e Seldon (apud VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p. 3) definem
propaganda como noticia publica, “destinada a divulgar informacGes com vistas a
promoc¢do de vendas de bens e servicos negociaveis”. A comunicacdo publicitaria é
transmissora de valores e crencas num discurso claramente manipulado, universo onde
habitam os enunciados que marcam um tipo tao rico e sempre fomentador de discussoes
e teorias sobre manipulacdo de massa, mas que nunca deixou de assumir seu carater de
comunicacdo planejada e persuasiva. Assim concebido, o discurso publicitario € um

campo fértil em elementos para os estudos semidticos.

A comunicacdo publicitaria diferente da jornalistica, da de entretenimento ou da
comunicacdo pessoal, apresenta-se, desde sua concepgdo, como uma comunicagdo
planejada, com um sujeito claro, compreendido como a marca que anuncia e se

apresenta nos anuncios.

Greimas, em importante observacdo, afirmam que nunca ha auséncia de intencdes no
discurso, seja de qual natureza ele for. Mesmo a afirmacdo prévia de uma “isencéo
perante fatos e informacgdes” num discurso j& antecipa uma proposta de manipulacéo; de
antemao, ja ha a intencdo de manipular. Assim, para a semiotica discursiva, toda

comunicacéo é de natureza manipuladora.

A publicidade tem como principal objetivo a adesdo ao que ela comunica. Essa adesdo
se apresenta ndo sO pela compreensdo do que é dito no discurso, mas pelo
reconhecimento das marcas, pela compra dos produtos oferecidos, pela lembranca que

as pessoas mantém dessas marcas e seus produtos.
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A publicidade faz uso de estratégias retdricas e estilisticas, da repeticdo, da exploracao
de imagens e textos em conjunto, mas 0 espaco que a publicidade tem na sociedade
atual nos mostra que sua capacidade de manipulacdo vai além de recursos estilisticos,
construindo-se no conhecimento adquirido sobre o que é e 0 que pensa o0 publico dos

anunciantes e a clara ideia do que cada marca quer ser para seu publico.

Para a construcdo dessa percepcao, a publicidade, aléem de ser um dos componentes do
universo comunicacional em que estdo imersos os homens, também compGe técnicas
mercadologicas capazes de identificar o que é necessario para uma empresa comunicar,

como ela identifica seu publico e como se faz 0 caminho para chegar até ele.

O PERCURSO GERATIVO DO SENTIDO

A semiética, como a concebeu Greimas, tenta determinar as condi¢cBes em que um
objeto se torna objeto significante para 0 homem. Herdeira das concepcdes de Saussure
e de Hjelmslev, avanca da ideia de linguagem como sistema de signos para a de sistema
de significactes, ou melhor, de relagdes, pois a significacdo decorre da relagdo. O
enfoque semidtico procura organizar o texto como uma totalidade de sentido e
determinar o modo de producdo desse sentido, isto €, compreender como o0 texto se

estrutura para dizer o que diz.

A anélise semidtica vé a construcdo do sentido por meio de um percurso, uma rede de
relagbes que identifica e organiza o sentido depreendido do texto e organizada em
niveis. Estes se constroem a partir de estruturas profundas e abstratas, nas quais se inicia
a construcdo do sentido do texto, passa pelo nivel em que se organiza a narrativa sob o
ponto de vista de um sujeito, e chega ao nivel das estruturas discursivas, em que se
concretizam as bases abstratas, elevando o sentido rumo a superficie, mais préximo a

manifestacao.

O primeiro deles é o nivel fundamental, instancia mais profunda, simples e abstrata, em
que sdo determinadas as estruturas elementares do discurso e a significacdo como uma
oposi¢do semantica minima. O segundo é o nivel narrativo, no qual se organiza a
narrativa do ponto de vista de um sujeito, e trata dos valores inscritos nos objetos. Por
fim, ha o nivel discursivo, mais préximo da manifestacdo textual, em que a narrativa é
assumida pelo sujeito — ou sujeitos — da enunciacdo. S&0 momentos diferentes de
articulacdo do sentido, cada um deles a ser descrito e explicado por uma gramética
autbnoma, embora o sentido do texto dependa da relacdo entre os niveis. Estas
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gramaticas - fundamental, narrativa e discursiva — sdo formadas, cada uma, por dois

componentes: uma sintaxe e uma semantica, conforme explica Fiorin:

cada nivel é dotado de uma sintaxe, entendida como o conjunto
de mecanismos que ordena os conteudos, e de uma semantica,
tomada como os contedos investidos nos arranjos sintaticos,
sendo que a segunda tem uma autonomia maior que a primeira,
0 que implica a possibilidade de investir diferentes contetidos
semanticos na mesma estrutura sintatica (2009, p. 21).

Para realizar uma analise semiotica, € preciso saber como se da o desenvolvimento de
cada etapa do percurso e as relacGes entre a sintaxe e a semantica de cada nivel. O
percurso gerativo de sentido € o instrumental de analise empregado na interpretacdo dos
slogans que compdem o corpus deste artigo. As fases do percurso gerativo serdo

apresentadas durante as analises.

OS SLOGANS DA ANALISE

Desde 1991, o Instituto Datafolha e o Jornal Folha de S&o Paulo realizam anualmente a
pesquisa Top of Mind, que visa a identificar as marcas mais lembradas em todo o Brasil,
em diversos seguimentos (DataFolha, 2009, ndo paginado). Os dados colhidos desde
entdo servem para mensurar a forga que as grandes marcas possuem junto aos
consumidores, para medir os resultados das acdes de comunicacdo delas;
consequentemente, eles servem também como importante instrumento para o
desenvolvimento de novas agdes de marketing e propaganda. Em 1993, foi criada a
categoria Top do Top, que busca saber qual marca é a mais lembrada no ano pelo
consumidor brasileiro, independentemente de categoria. A marca de sabdo em p6 Omo

permanece entre as primeiras desde a criagdo da categoria.

A marca apresenta uma trajetoria de sucesso mercadoldgico acompanhada de
campanhas eficientes e inesqueciveis para o grande publico, junto a quem sua
lembranca pode ser avaliada gragas ao grande investimento que realiza em campanhas
publicitarias, a veiculacdo sempre constante nos principais veiculos de comunicacéo de

massa e a criacdo de linhas criativas para suas campanhas publicitarias.

Em sua histéria, a marca apresentou diversos slogans. O numero significativo de
slogans registrados pelas marcas ao longo do tempo exige um recorte para fins deste

estudo. A delimitacdo do corpus deste artigo compreende dois slogans apresentados
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pelas marcas em campanhas publicitarias veiculadas entre entre 2000 e 2009. Assim, a
partir dos elementos tedricos, serdo analisados dois slogans de cada marca: Omo faz,

Omo mostra; Porque se sujar faz bem

OMO FAZ, OMO MOSTRA.

No primeiro slogan, verifica-se, inicialmente, a depreensdo de sua categoria semantica
de base. A observacdo dos elementos do texto permite inferir dois conteddos: um
primeiro que trata de competéncia e incompeténcia; e um segundo que trata de atividade

e passividade.

Uma vez que os termos da categoria devem ser organizados como uma 0posigéo,
apresentam-se as categorias /competéncia/ versus /incompeténcia/ e /atividade/ versus

/passividade/.

Ha uma relacdo entre as duas categorias que poderia, num primeiro olhar, permitir
apenas a identificacdo de termos relacionados a atividade e a passividade. Entretanto, no
momento em que a analise passa ao trabalho de marcacgdo timica dos elementos dessa
categoria, verifica-se a necessidade de apontar outros elementos semanticos presentes
na construcdo do texto. Assim, se este se articula sobre uma estrutura elementar que
trata da acdo a ser realizada pelo sujeito, também revela um outro sentido, que é o de ela
se apresentar como uma agao superior a de outros, 0s quais ndo possuem a capacidade

de efetiva-la.

Na primeira categoria, € euférico o termo atividade, que implica em agdo, somada a
disposicdo de mostrar. Nao € uma atividade qualquer que se expde; trata-se de uma acao
superior, que demanda uma competéncia responsavel por demonstrar que se pode fazer

melhor.

Se se pensar nos interesses que se encontram subjacentes a todo discurso publicitario,
pode-se inferir que esse discurso pressupde que as atividades acontecam motivadas pela
necessidade de demonstrar alguma coisa superior, melhor que outras. A comunicagéo
publicitaria produz discursos com o objetivo de atender a necessidade das marcas de
divulgar o que fazem e oferecem, em mercados povoados de concorrentes que fazem o

mesmo.

O objetivo do discurso publicitario ndo é o de apenas mostrar o que faz uma marca; a
ampliacdo dos mercados exigiu a construcdo de discursos que ndo mais “avisam” o que

as marcas oferecem, mas que demonstrem porque, entre tantas outras semelhantes, uma
8
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merece ser escolhida. Além disso, tal discurso pretende conduzir o publico para a
percepcao dessa superioridade e capacidade: qual, dentre tantas marcas que oferecem o
mesmo beneficio, ird chamar mais atencdo ao demonstrar que pode fazer mais e melhor

do que a similar?

No enunciado “Omo faz, Omo mostra”, manifesta-se uma narrativa minima: de um
estado inicial de inércia e desconhecimento passa-se para um estado final do realizado e
de sua revelacdo. A transformacéo se da claramente no texto; o estado inicial e o final
subjazem e sdo recuperados pelo exercicio de analise. No nivel das transformacées, a
ideia principal da narrativa se encontra no sujeito que se apresenta como capaz de fazer

alguma coisa e que reafirma isso.

No nivel narrativo, precisamos depreender as algumas instancias que estdo pressupostas.
A manipulacdo nédo € clara, mas é pressuposta pela afirmacdo de que o sujeito “faz e
mostra”; 0 mostrar € quase uma espécie de sangdo a performance implicada no fazer. O
destinatario é manipulado por um destinador transcendente. Por sua vez, assim
manipulado, o destinatario ndo possui outro caminho a ndo ser realizar a acao, entrar em
conjuncdo com o objeto desejado — o qual, nesse enunciado, se encontra totalmente
pressuposto: ndo ha como saber o que é feito. Destaca-se, na estrutura candnica que
organiza este enunciado, a perférmance e a transformacdo decorrente dela; porém, ndo

fica claro a quem ela afeta.

A competéncia do sujeito que realiza é reforcada pelo enunciado uma vez que ele parece
ndo precisar apresentar maiores argumentos para afirmar sua capacidade, porque, além
de simplesmente se dispor a fazer (sem medo da sancdo negativa, porque ndo apresenta
nenhuma explicacdo), ainda quer mostrar do que é capaz. Pelo enunciado, infere-se
também a percepcdo de que fazer e mostrar constitui-se como uma agao importante para
0 sujeito. Assim, mesmo nao ficando claro na afirmacdo qual é, afinal, a competéncia do

sujeito, esta é valorizada quando ele realiza sua performance e mostrar o que faz.

No terceiro momento da andalise semiética, chega-se ao nivel mais superficial, o do
discurso. E aqui que se identifica a projecio dos sujeitos da enunciacdo por meio de

termos que os concretizam.

Nesse sentido, identifica-se um enunciador delegado — composto pelos produtores do
anuncio — que se instalam no discurso por meio do mecanismo de debreagem actorial
enunciva: a figura Omo representa um ele, recurso empregado para conferir ao

enunciado objetividade, buscando alcancar um efeito de sentido final de que aquilo que
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se expressa, no enunciado, constitui uma verdade absoluta, inquestionavel, a partir do

seu proprio conteudo.

Contudo, ao se verificar a categoria de tempo no discurso, parece que existir uma
contradicdo, uma vez que se identificamos elementos no enunciado que apontam para
uma temporalidade enunciva: a agdo posta no presente, “faz/mostra”. Logo se constata
que a contradicdo é apenas aparente, pois 0 presente a que tais formas remete é um
presente atemporal, recurso utilizado com a pretensdo de reforcar o efeito de verdade
criado pela debreagem enunciva®, ao se considerar que o enunciado ndo vale apenas

para o tempo especifico em que se simula essa enunciacao.

E 0 que se nota também na categoria do espago; por esta, 0 slogan ndo pertence a um
anuncio ou a um lugar, atribuindo-se o sentido de que a acdo do sujeito se realiza em um
espaco objetivante do 14, de modo que, onde quer que tal acdo seja realizada pelo

sujeito, “ela faz acontecer”.

Como o slogan é um texto curto, um percurso tematico principal se destaca e esta
relacionado a posicdo mercadoldgica do sabdo Omo. O produto demonstra (age) o que
faz ao seu publico e que isso € 0 que mais importa para a marca na sua relagdo com o
publico: necessidade de que o sujeito seja ativo, para poder ter algo a mostrar. 1sso, pelo
menos, durante o periodo em que utiliza este enunciado como seu lema mercadoldgico,

antes de substitui-lo por outro.

PORQUE SE SUJAR FAZ BEM.
Nesse slogan, apresentam-se correlacionadas duas diferentes categorias semanticas, que
sdo construidas a partir dos termos sujeira/limpeza e bem/mal. A afirmacdo apresenta-se

como a resposta a uma pergunta e, mais a frente, poderemos supor qual sua origem.

Ao aplicar a qualificacdo semantica ao termo sujeira, este recebe, no texto analisado,
uma qualificacdo eufdrica, assim como o termo bem, presente na outra categoria

encontrada.

Ja no segundo nivel da analise, o slogan “Porque se sujar faz bem” caracteriza-se como
um enunciado de fazer. Assim, o texto do slogan caracteriza-se como uma liquidacdo de
privacdo porque pressupde que o sujeito esta disjunto com o bem-estar e torna-se

conjunto a ele ao sujar-se; também mostra que o sujeito, ele mesmo, é capaz de

¥ Quando os atores, espacos e tempos do enunciado s&o ocultos (ele -1a -ento), diz-se que hé uma
debreagem enunciva, buscando produzir efeitos de objetividade e imparcialidade.
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proporcionar a conjun¢do com 0 objeto sujeira. Entéo, a busca do bem-estar caracteriza
o0 programa de base, que contém a idéia central do slogan, do sentir-se bem; e o sujar-se
se caracteriza como um programa de uso, que auxilia na realizacdo do programa de

base.

H& uma inversdo do usualmente esperado, de que a limpeza que proporciona o bem-
estar, porque, no slogan, a sujeira assume esse papel. Nesse caso, a limpeza esta
presente s6 que pressuposta na acdo de Omo. Ha inicialmente uma valorizacdo da
sujeira e do bem que ela proporciona. Este bem-estar é pressuposto nas a¢des que levem
a sujeira, como brincar, divertir-se, comer, entre outras atividades cotidianas que podem
provoca-la. Omo valoriza esta sujeira, porque nela esta pressuposto o bem-estar

buscado; ja a limpeza vira posteriormente com o trabalho de Omo.

No nivel discursivo, 0s esquemas narrativos sdo assumidos pelo sujeito da enunciacao e
este os converte em discurso. Nesse slogan, a pessoa € instalada por meio de uma
debreagem enunciva, uma vez que a forma verbal “sujar-se” aponta para uma pessoa do
enunciado, actante indeterminado, mas que pode ser tomado como qualquer um
disposto a sujar-se. No que se refere ao tempo, o presente em “faz”, tempo constante na
publicidade, permite que se construa o efeito de valor e de verdade permanente para a
ideia que o slogan pretende veicular.

Quanto a tematica, o slogan apresenta como tema a questdo do bem-estar e de como ele
pode ser experimentado, ao expor uma das formas de fazer isso (se sujar); concretiza o
tema a figura da sujeira, presente na expressao ‘“se sujar”’, mesmo que ndo haja a
exposicdo de elementos concretos, que mostrem como € ou de que tipo de sujeira se
trata. A sujeira, de certa forma, pode assumir um papel de elemento figurativo porque
representa algo do mundo natural, porém € inespecifico, ficando pressuposto, e de certa
forma livre, que o destinatario deve escolher e entender de qual tipo de sujeira valer-se

para figurativiza-la.

A CONSTRUCAO DOS SENTIDOS
Desmembrar os elementos que edificam a construcéo dos sentidos em slogans amplia 0s
caminhos que podem ser trilhados para compreender de que forma marcas e empresas

articulam os sentidos na elaboragdo de seus lemas mercadoldgicos.

Durante muito tempo, Omo desenvolveu suas campanhas com base na qualidade que
seria proporcionada por ele e pela superioridade que o sabdo afirmava ter frente a

concorréncia. Como primeiro sabdo em po do Brasil, teve uma larga vantagem em
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relacdo as marcas posteriores, numa época em que Se associava a propaganda as

demonstragdes publicas da eficiéncia do produto, feitas por todo o Brasil.

E na semantica do nivel fundamental que se encontram as categorias de base e onde
estdo os valores axioldgicos dos termos de um texto. Quando se fala de valores
axioldgicos, trata-se de valores virtuais, ou seja, valores que “resultam da articulagéo
semiotica” (GREIMAS E COURTES, 2008, p. 252) que constitui parte do universo de
um coletivo de atores, no nosso caso 0 publico-alvo, que serdo concretizados e

atualizados no nivel narrativo.

Para Greimas, o0 ser humano nao se relaciona com as categorias sem nelas imprimir sua
marca sensivel, sua afetividade. As categorias que se compdem o0s discursos Sao
construcdes semanticas portadoras de valores que podem ser marcados como disforicos
ou euforicos. Dai a importancia de visualizar as oposic¢des, para ver quais caminhos 0s

valores podem assumir dentro de um discurso.

Os valores positivos de Omo, inicialmente, foram concentrados em suas proprias
qualidades, partindo de “dentro pra fora”, falando de seu carater Unico e superior como
sabdo em pd, se mostrando sempre disposto a fazer e mostrar essa caracteristica. Aqui
também se revelam os valores de base, e também os do marketing, quando este se
concentrava mais no produto do que no consumidor, em como convencer o consumidor

com uma argumentacao baseada em aspectos mais figurativos e concretos.

Omo modificou a construcdo de suas bases e passou a valorizar outros termos, construiu
novas relagdes semioticas que revelaram valores alheios as suas préprias qualidades e
mais voltados ao sentimento de seu publico-alvo. Ao valorizar o bem-estar e o
conhecimento, concentrou a importancia de seu discurso ndo mais para potencialidades
de Omo, mas para a liberdade de viver, aprender e “se sujar” que seu publico ja estaria
“autorizado” a ter, ja que o conhecimento da superioridade e exclusividade de Omo ja

estaria fixado.

Isso ocorreu porque 0s valores de que tratavam as categorias do primeiro slogans ja
podiam ser consideradas como valores ideologicos permanentes. Greimas e Courtés
tratam da relacdo entre axiologia e ideologia e, entre outros aspectos, apontam a ultima
como “uma estrutura actancial que atualiza os valores que ela seleciona no interior dos
sistemas axioldgicos” (2008, p. 253). Além disso, os autores lembram que ideologia €
uma busca permanente de valores, materializada na estrutura actancial que dever ser

recorrente nos discursos ideologicos. Em relacdo a Omo, uma vez que os valores
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axioldgicos que tratavam de seus atributos praticos ja estariam finalmente atualizados —
fato explicado pela presenga recorrente de Omo entre as marcas mais lembradas do
Brasil — abriu caminho para Omo explorar novos valores em sua “conversa” com seus

publicos, mediada pela propaganda.

Além de assimilar permanentemente sua superioridade, o publico consumidor também
sofreu mudancas ocorridas na sociedade; com o passar de tantos anos, desde a insergéo
de Omo no mercado ate a atualidade, a sociedade brasileira viveu muitas

transformacdes, tanto internas quanto aquelas que dividiu com o resto do mundo.

Os anos revelaram que tanto Omo quanto a sociedade evoluiram. Valores mudaram,
novas pretensoes e metas de vida emergiram. As mulheres conquistaram mais espago e
ampliaram ainda mais seu leque de responsabilidades. Além de continuarem tendo de
dar conta do lar, precisavam cuidar dos filhos, identificar-se com uma profissdo e
auxiliar (ou mesmo assumir) o sustento da casa por meio dessa profissdo. Conquistas

materiais e pessoais que revelavam uma sociedade preocupada com outros valores.

Outro aspecto que sofreu modificacdes € o de que, enquanto as criancas de antigamente
sofriam castigos por sujar a casa ou por encardir as roupas na rua ou na escola, as
atividades ludicas atuais estdo cada vez mais diversificadas: tinta, terra e comida fazem
parte da brincadeira e do aprendizado. A escola ndo é mais espacgo para castigos e sim

para estimulos, aprendizado por meio de jogos e brincadeiras que sujam.

Até aqui a descricdo tratou de valores sociais, que foram se transformando com o passar
das décadas, cada momento tomando emprestado o que hd de melhor do anterior e

buscando novas vivéncias, novos parametros.

Mas as categorias de base que articulam este processo, que estdo na base da geracao do
sentido, sdo também fator importante na determinacdo dos valores expostos num

anuncio publicitario.

As categorias do primeiro texto revelam valores materiais, de ordem pratica, de
estabelecer uma superioridade de Omo para garantir esses valores. A partir do momento
em que essas categorias mudam, sdo trocadas por aquelas que valorizam a visdo do
publico e Omo se coloca como coadjuvante, ja que se considera parte do catalogo de

valores ja estabelecidos na sociedade.

O nivel discursivo é o que recebe maior destaque no discurso publicitario, por estar
mais proximo da manifestacdo. Se considerarmos os elementos de superficie que

compdem o nivel discursivo e a riqueza da figurativizacdo dos temas escolhidos,
13
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encontramos o grande chamariz da comunicacdo publicitaria. O uso das figuras de
pensamento e de linguagem e a adjetivacdo excessiva sdéo mesmo parte da efetividade

de um bom anuncio.

SO percebemos essa superficie claramente porque em suas bases as marcas procuraram
demonstrar ndo s6 suas pretensdes como destinadores do discurso, mas também quais

valores eram importantes para o destinatario, seus consumidores.

Entre os elementos que constituem o parecer verdadeiro no nivel discursivo, entdo a
operacdes de insercdo de pessoas, espacos e tempos no discurso e na visualiza¢do dos

temas e das figuras que concretizam o texto.

Os dois textos apresentam 0 mesmo mecanismo de projecdo de pessoa: a debreagem
actorial enunciva. Todos pretendem manter o discurso em terceira pessoa, de certa
forma, garantindo o discurso impessoal, mas indicando claramente que o produtor do

discurso sdo as marcas.

Outro aspecto muito importante é a projecdo do tempo nos slogans. O tempo é
projetado para simular o presente constante, para criar o efeito de verdade permanente.
N&o interessa a uma marca dizer o que ela foi ou teria sido, interessa falar de um
presente constante, um presente que se repetird no amanha e que sé mudara a partir de
outras articulagdes de sentido, mas que, provavelmente, também serdo apresentadas

num tempo presente permanente.

A analise dos slogans reforca a afirmacdo de Fiorin que “os estudos do espaco ocupam
uma posicdo secundéaria” (2005, p. 258). Essa categoria, diferentemente das categorias
de pessoa e de tempo que sdo necessarias para 0 processo de discursivizacdo, pode
passar despercebida porque um discurso pode se realizar sem dar nenhuma indicacdo de
seu espaco. Nossos slogans ndo apresentam nenhum elemento que demonstre a projecédo
do espaco do enunciado, que pressupomos se realizar em cada anuncio, em que seréo

veiculados, ou a cada momento em que séo lembrados.
CONSIDERACOES

Foi possivel perceber que o simulacro metodologico do percurso gerativo de sentido
pode facilmente ser aplicado aos textos publicitarios, especialmente slogans de
diferentes marcas, associando a analise tanto a um interesse de buscar a compreensdo

dos sentidos, como método facilitador nos processos de criacdo de slogans.
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E importante ressaltar o relacionamento harmonioso entre campos distintos. A
semidtica discursiva mostrou-se metodologia adequada de analise e compreensao dos
processos da comunicacdo, pois pode atender a outras partes dos estudos da
comunicacdo, interessados em compreender a natureza dos discursos, e ndo somente
critica-los ou rotula-los indiscriminadamente. E o discurso publicitario de mostrou um
rico catdlogo de textos para se aplicar o modelo metodolégico da semidtica, numa
relacdo que ndo s possibilita desvendar as inten¢bes por tras dos sentido dos textos
publicitarios, mas também para auxiliar no desenvolvimento da semiotica discursiva

como teoria que trata dos sentidos.
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