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MENDES, Emilia
(FALE/UFMG)

Em primeiro lugar gostaria de agradecer & organizagéo de evento pelo gentil convite, é sempre um prazer estar
aqui com nossas colegas do CIAD, sobretudo em uma homenagem ao nosso querido mestre, Patrick Charaudeau.

O discurso publicitario tem sido estudado pelo CIAD - RIO e pelo NAD- FALE/UFMG desde os anos 90, prova
disso € livro organizado por Carneiro (1996), "O discurso da midia". Esta tradigéo torna a minha tarefa aqui, no minimo,
dificil. Venho aqui na esperanga de poder dar alguma contribuigdo para os estudos sobre este discurso, sabendo que em
muitos casos a esperanga € sempre maior que a experiéncia.

Gostaria de mencionar a importancia da colaboragéo de todos os colegas do NAD, do CIAD e do CAD de Paris,
pois sdo muitas as pesquisas desenvolvidas por estes grupos a respeito do discurso publicitario, ajudando néo so a
compreenséo deste discurso como também contribuindo para uma expanséo da Teoria Semiolingiiistica. Espero que, de
alguma forma, possa representar algumas destas vozes neste espago que me é gentilmente cedido.

Assim sendo, a apresentagdo que farei aqui tem por objetivo tratar de, pelo menos, trés dimensGes sobre o
discurso publicitario:

1. Num primeiro momento, tecerei breves consideragdes impressionistas sobre o discurso publicitario;

2. Num segundo momento, apresentarei um modelo de grade de anélise para o tratamento da imagem fixa, que deve
ser aliada a anélise de texto;

3. Num terceiro momento, farei um estudo sobre duas publicidades de agua, uma dirigida a0 homem e outra a

mulher, veiculadas na revista Boa forma de maio de 2010.

1- BREVES CONSIDERAGOES IMPRESSIONISTAS SOBRE O DISCURSO PUBLICITARIO

Gostaria de comegar esta exposigéo, néo pelo que pensa a Analise do discurso sobre a publicidade, mas pela
representagdo que um publicitario faz da publicidade. Refiro-me aqui ao trabalho de Oliviero Toscani, "A publicidade é um
cadaver que nos sorri". Embora tenha sido publicado em 1995, ndo deixa de ter a sua atualidade, pois muitas de suas
criticas ainda continuam sendo aplicaveis ao discurso publicitario atual, com algumas poucas ressalvas.

Na visdo de Toscani ([1995]2009) a publicidade ¢ socialmente intil, € mentirosa, burra, pratica "persuaséo

oculta”, é excludente e racista, é sem criatividade, tediosa, dentre outras coisas. Enfim, nas suas proprias palavras:

A publicidade é um cadaver perfumado. Sempre se diz a respeito dos defuntos: 'ele esta bem-
conservado, parece até que sorri. O mesmo vale para a publicidade. Acha-se morta, mas continua
sorrindo”. Toscani ([1995]2009, p. 40)

. . .. . - . ~ . . ~ . . o
Assim sendo, para Toscani, a publicidade mantém uma aparéncia de algo que n&o &, cria a encenagéo de uma vitalidade

que na verdade néo mais possui.



Na minha opini&o, e acredito na de alguns outros pensadores do assunto, é bem verdade que a publicidade atual
€ pouco criativa, que repete exaustivamente modelos, que parece ter se esquecido da arte da persuaséo e querer se impor
ora pela via da poluigao visual [pelo excesso], ora pela poluigio sonora, haja visto a diferenga de volume entre a publicidade
e a programagao na televiséo brasileira. No entanto, esta mesmice da publicidade pode trazer regularidades que valem a
pena ser estudadas, como, por exemplo, os esteredtipos que nela sé&o ora referendados, ora questionados. Por uma opgéo

teorica, nao falaremos de estereotipo, mas de imaginarios sociodiscursivos, tal qual os define Charaudeau . Para ele,

os imaginarios sdo engendrados pelos discursos que circulam nos grupos sociais, se organizam em
sistemas de pensamento coerentes criadores de valores - desempenhando o papel de justificagéo da
agéo social - e se depositam na meméria coletiva. Charaudeau (2007, p. 53) [tradug&o nossal.

Verificamos estes mecanismos no discurso publicitario e é por esta razéo que este discurso € um rico depositario de
imaginérios que ora séo reafirmados, ora séo refutados. Assim como propunha o pensamento do circulo bakhtiniano, &
preciso pensar que os discursos possuem uma espécie de equilibrio instavel, que dura pouco e se desestabiliza para
novamente se equilibrar, continuamente. A concepgdo de imaginarios acima descrita dialoga muito bem com esta
mobilidade dos discursos.

Como exemplo cito o caso de uma publicidade da Ambev veiculada na revista Piaui de setembro/2010.

ambev

Se de um lado, questiona-se o imaginario de uma pretensa inaptidéo feminina para lidar com cervejas, de outro, reforga-se
um imaginério sociodiscursivo que a publicidade mostra ja ha algum tempo: aquele da juventude vencedora e bem-
sucedida.

A meu ver, ha um outro campo de discurso que comega a se estabelecer: aquele dos movimentos anti-consumo,
ou pelo consumo consciente, que véo se dar também pela via da propaganda, ou do que alguns denominam
“contrapublicidade”. Embora alguns grupos tenham uma sede fisica, é no espago virtual da internet o local onde ganham

mais forgas. Como exemplo podemos citar a espanhola Consume hasta morir e a canadense Adbusters.

“©w
N



Fonte: http://www.letra.org/spip/article.php?id_article=118 [acesso em 17/06/2010]

Dentre as varias produgdes da Consume hasta morir, destacamos a releitura de classicos da arte. No exemplo
acima, temos a esquerda o “Cristo crucificado (1632) de Velazquez e a direita o * McCristo]" de Alfonso Aguilar.

No caso da Adbusters é interessante ressaltar a critica que € feita a Benetton. Embora Toscani critique a
publicidade como foi mencionado acima, ndo deixa de fazé-la, de usar de suas estratégias e contratos. E por esta razéo
que penso haver transgressao de valores sociais nas publicidades da Benetton e néo transgress@o de género, como alguns
acreditam. O contrato publicitario permanece 0 mesmo, as estratégias é que s@o realmente criativas e ousadas, mas nao

deixam de ser publicidade.



Fonte: http://www.adbusters.org/ [acesso em 17/06/2010]

Na imagem acima, é possivel observar que no lugar das cores vibrantes que s&o uma caracteristica da Benetton, temos os
tons pastéis que seguem a mesma palheta de cores do dolar americano. As feigdes do ator indicando agressividade sé&o
também importantes de serem notadas, pois nas publicidades da referida marca néo seria possivel afirmar que haveria este
tipo de express@o. Assim, por mais que Toscani critique a publicidade, suas produgdes continuam seguindo 0 mesmo
contrato de venda de um produto, a diferenga é que ele faz a opgéo pela via da polémica.

Atualmente, ha os que defendem que a era da "persuaséo classica, via argumentos” ja se esgotou € que agora o
que esta no centro das estratégias de sedug@o do discurso publicitario seria o design. No seu livro “A linguagem das
coisas”, Deyan Sudjic (2010) parte de uma proposta que retomaria o "Mitologias”" [1957] do Barthes e "O sistema dos
objetos" [1967] de Baudrillard, demonstrando como o design, por si s, pode langar argumentos de forte poder persuasivo.
De fato, € possivel observar algumas publicidades nas quais somente o produto é apresentado sem maiores informagoes;
ou seja, a forma, por si s6, dispensa as palavras. Em alguns casos também temos o corpo ao lado do produto, como se o
corpo adquirisse também um design. Percebemos esta tendéncia sobretudo nas publicidades de automoveis e de
perfumes. Trata-se da sedugéo dos objetos através da imagem, vista aqui numa dupla dimens&o: como imagem etdtica e
como imagem iconica. E por esta razdo que julgo, no atual momento da Teoria Semiolingiiistica, ser necessario a adogéo
de um quadro metodologico que apresente subsidios para a analise da imagem, evidentemente, este procedimento
metodologico deve considerar a relagao imagem/texto como etapa final da anélise.

E notério que sempre se considerou a imagem como um componente para o tipo de discurso em quest&o, como €
possivel ver em Soulages (2002, 2008), Lysardo-Dias & Gomes (2005), Pauliokonis (2010), Monnerat [2010 - no prelo] e
acredito que apos tantas obras publicadas sobre o estudo da publicidade, a profa Nelly aqui presente também tenha se
deparado com a questao da imagem. Poderiamos elencar tantos outros trabalhos, mas nos ateremos a estes.

Acredito que por uma questdo de amadurecimento mesmo da Teoria Semiolinguistica, o estudo dos dados
iconicos acabaram por ficar segundo plano em fungéo de uma exploragéo maior do texto. Percebe-se, como uma tendéncia
da publicidade atual, um certo império da imagem e é por esta razéo que os estudos sobre a imagem reclamam seu espago

no momento atual da teoria, pelo menos é o que penso. Eis a minha proposta.
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2- UM MODELO DE GRADE DE ANALISE PARA O TRATAMENTO DA IMAGEM FIXA E DO TEXTO:

CORPUS DIMENSAO SITUACIONAL | DIMENSAO TECNICA DA i DIMENSAO DISCURSIVA DA IMAGEM i DADOS
IMAGEM | DE APOIO
! | E/0U
| Sweros | i Ciose | Funches PARA-
i b0 s gou | ¢ | IMAGETI
| DISCURSO | PONTO | MOLDURA | cos

DE VISTA |

IMAGEM 1

|
1
|
|
I

|

TMAGEM 2 | i : | | i { |

|

|

|

| i | |

i IMAGEM 3 | | H ! i !
i | !

| ! |

| !

] ! i

| ! ! i ! | |

| | i

| i | |

| | | I |

|
SN, . Sp———— ¢ certrocdln ! N, S |

Esta é ainda uma proposta inicial, ajustes podem vir a serem feitos no decorrer de nossas analises. A seguir,

descreveremos as categorias mostradas em nossa grade:

Dimensao situacional:

1. Sujeitos do discurso - aplicagdo do quadro dos sujeitos da linguagem concebido por Charaudeau (2008).

Relembro o fato de que a instancia produtora da publicidade é sempre compésita, ha o anunciante, a agéncia de

publicidade e, em alguns casos, pode haver alguém mais envolvido na produgéo que merega destaque, como é o

caso do fotografo nos ensaios fotogréficos de moda, por exemplo; O uso de celebridades também deve ser levado

em conta, pois possuem identidades sociais e discursivas que interferem na recepg@o da publicidade, eles

"emprestam" sua imagem para compor uma outra, relacionada ao produto.

2. Geénero - na concepgéo de Charaudeau 2004, o género ¢é situacional, por esta raz&o encontra-se nesta dimenséo.

3. Estatuto factual ou ficcional do género - ¢ uma identificagdo importante, pois determina a leitura que se tera da

imagem. No caso da publicidade, de acordo com as pesquisas sobre a ficcionalidade que venho desenvolvendo,

ha o que denomino ficcionalidade colaborativa (cf. MENDES, 2005). Ou seja, género é factual, mas temos o uso

de uma simulagéo de um mundo possivel na sua composigéo.

Dimensao técnica da imagem

A base tedrica desta dimens&o s&o as obras: (i) "A imagem" de Jacques Aumont (1993) e (ii) "A cor como informagéo" de

Luciano Guimaréaes (2000).

1. Elementos plasticos - Analise dos elementos plésticos [relevantes] (superficie da imagem [composigéo], gama

de valores [luminosidade]; gama de cores [quais cores sd@o predominantes, quais s&o secundarias, o que,

culturalmente e na situagéo dada, estas cores significam [Guimardes 2000]] e matéria da imagem [textura,

pincelada, granulagéo, pixel])

2. O papel do close. (se ha uma relagéo de metonimia ou de metéfora; se ha o efeito de aumentar a dimenséo do

objeto ou n@o). Disposigao dos objetos (centralizado, a esquerda, a direita, efc.); O que o ponto de vista da

imagem designa (um local real ou imaginério, particularizagdo de uma questéo, opiniéo ou sentimento a respeito

de uma questdo) [ele ¢ a orientagéo de um percurso do olhar]



3. Anilise das fungdes da moldura (qual tipo de moldura: concreta, abstrata; quais de suas fungdes ficam

evidentes [visual, econémica, simbdlica e representativa & narratival)

Dimensao discursiva da imagem

1. Modos de organizacdo do discurso: a imagem descreve, narra, argumenta? Para maiores informages,
consultar Charaudeau (2008).

2. Imaginarios sociodiscursivos: s&o engendrados a partir dos saberes de conhecimento e de crenga; os
imaginarios se constroem através de sistemas de pensamento coerentes a partir de tipos de saberes que séo
investidos tanto de: pathos (o saber como afeto); de ethos (o saber como imagem de si); quanto de fogos (o
saber como argumento racional). Na concepgao de Charaudeau (2007), o sintoma de uma imaginéario ¢ a fala.
Neste caso, podemos dizer que é também como as imagens séo criadas. Para maiores detalhes: Charaudeau
(2006, 2007)

3. Categorias etoticas: s@o os tipos de ethé que vemos projetados na imagem. Nesta dimens&o pode-se estudar
outras perspectivas do ethos, como as nogdes de ethos prévio, ethos discursivo, ethos intencionado e ethos
mostrado, de Maingueneau (2005). Temos varias categorias para o Discurso politico levantadas por Charaudeau
(2006), como ethos de chefe, de inteligéncia, de poténcia, etc, que podem perfeitamente serem adaptados para
outros discursos. Nesta dimenséo, acredito, as categorias séo sugeridas pelos corpora analisados.

4. Categorias patémicas: que tipos de efeitos patémicos séo visados? E importante ressaltar que, para Charaudeau
(2010), em AD podemos falar somente de efeitos visados.

Dados de apoio efou para-imagéticos -

S@o dados que v&o auxiliar na anélise da imagem, mas que devem ser buscados em outras fontes, séo dados que
complementam a anélise da imagem. E relevante dizer que a imagem n&o pode nos oferecer categorias semanticas e
sintaticas precisas como nos oferece o texto. Por esta razdo, ¢ importante a pesquisa em outras fontes e também
estabelecer, quando possivel, uma relagéo inter-imagética, da mesma forma que temos as relagdes intertextuais. Por
exemplo, muitas vezes a publicidade se vale de obras da pintura como pano de fundo, a pintura original seria um dado de
apoio, pois depende de um conhecimento de mundo, de uma memoéria discursiva destas imagens para ser identificada.

96



3- ESTUDO DE CASO: MINALBA
PUB 1 PUB 2

DUAS HORAS E ML CALORIAS,
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Vocé notopo

Ambas as publicidades foram publicadas na revista "Boa forma" de maio/2010. A referida revista tem como
publico-alvo o publico feminino. No entanto, nas duas publicidades selecionadas podemos ver um direcionamento para um
publico feminino e para o publico masculino. Notamos a construgéo de imaginérios sociodiscursivos cristalizados nas duas
publicidades, como veremos a no decorrer de nossa analise.

Do ponto de vista da dimens&o situacional, teremos as mesmas caracteristicas nas duas publicidades. A instancia
comunicante é composta pelo anunciante grupo Edson Queiroz e pela marca Minalba de um lado e, de outro, pela agéncia
Acesso. O género situacional é publicidade e ndo encontramos nenhuma quebra de contrato ou transgresséo de género. O
estatuto do género é factual. Embora a publicidade recorra sempre a ficcionalidade colaborativa para a concepgéo de seus
conceitos e modos de consumo dos produtos, o género € factual, pois encontramos o produto no mundo real.

Em relagéo a dimenséo técnica da imagem, podemos observar algumas diferencas. Na PUB1 observamos as
cores da natureza retratadas vivamente. Ha o predominio do azul, do branco e do verde, sem muitas criagdes de matizes. A
luminosidade recai sobre o produto e ndo na personagem. Ha uma aproximagdo do espago em diregéo ao leitor da
publicidade. Na PUB2, As cores da natureza s@o em tons pastéis pelo efeito de distanciamento proposto pela imagem,
trata-se de mostrar o mais distante possivel que vista pode alcangar. A luminosidade recai sobre o homem, ele esté diante
da luz, que ilumina seu corpo. O produto é colocado no canto direito da pagina, néo tio em evidéncia quanto na PUB1. E
notoria também a diferenga de design entre as garrafas de agua.

O close € o ponto de vista mostrados também se diferenciam. Na PUB1 o corpo feminino estd em uma relagéo
metonimica, € um fragmento sem rosto, despersonalizado. Ja o corpo masculino na PUB2 aparece por inteiro, além de
estar iluminado, como ja foi dito. O corpo feminino esta numa posigéo de meditagéo, ou seja, de estagnagéo. J& o corpo
masculino esta numa relagdo de movimento, de exploragéo e conquista do ambiente. A roupa feminina € branca, cor que
em nossa cultura simboliza pureza e a luz, ou seja, a religiosidade. A relagéo entre o feminino e natureza também pode ser

percebida no verde e no azul do céu, este também com nuvens brancas. Trata-se de um fragmento de ser que parece



buscar a integrag@o entre o humano e o natural/divino. Nao se pode deixar de pensar na figura da "mée natureza" na
construgdo desta imagem de feminino. A roupa masculina possui uma palheta de cores muito préxima daquela usada nas
roupas do exército que tm como motivo a camuflagem, seria possivel pensar, mas nao sem questionamentos, que se trata
de uma roupa para aventura e a conquista. A imagem na PUB2 permite um percurso do olhar, é possivel ver o espago
contemplado/conquistado pelo personagem masculino. Na perspectiva do seu olhar, observamos dois mundos que se
mesclam: o mundo da natureza e o mundo da cidade que vemos no meio do vale, criando entdo relagéo axiomatica
natureza x cultura. O personagem masculino circula entre os dois eixos enquanto que o personagem feminino fica
circunscrito a um Unico espago, aquele de sua "religacéo” com a natureza.

Nas duas publicidades analisadas, a moldura possui uma fungéo abstrata, com fungéo de delimitagdo da
narrativa.Vale dizer que as duas publicidades se valem da mesma paisagem, s6 o enquadramento é que muda.

A dimens@o discursiva da imagem pode nos trazer também muitas informagdes. Na PUB1, percebemos o modo
de organizagéo argumentativo na imagem, o que € corroborado pela estagnagéo observada na dimens&o técnica da
imagem. Podemos depreender um encadeamento do tipo "se A, entdo B": se vocé deseja a pureza da alma e a proximidade
com a natureza, logo, tome Minalba. A nosso ver, este tipo de estrutura argumentativa € muito préximo de preceitos
religiosos do género: "se vocé acredita em deus, logo teré a salvagéo”, ou "se vocé acredita em deus, logo sera uma das
eleitas para o seu reino". E preciso pensar que este tipo de argumento cria uma idéia de coletividade, mas ao mesmo tempo
opera uma excluséo, somente as eleitas que tomarem Minalba v&o para o céu, ou seja, € o discurso religioso que perpassa
a publicidade. Na PUB2, pelo carater de movimento também mencionado na dimenséo técnica, observamos a presenca do
modo de organizag&o narrativo: o personagem-herdi sente uma falta e sai em busca de uma conquista, temos um efeito de
temporalidade na imagem e de deslocamento no espago.

Podemos observar, nos imaginarios socio-discursivos, dois saberes: os saberes de conhecimento e os saberes de
crenga. Na PUB1, como ja o mostramos acima, s@o os saberes de crenga que predominam por verificarmos uma relagéo
estreita com o discurso religioso. Ja na PUB2, percebemos que os saberes de conhecimento é que s&o preponderantes: o
homem passa pela experiéncia de exploragdo do espago. A parte textual das duas publicidades corrobora o que acabamos

de dizer, conforme transcrigéo abaixo:



PUBI1 PUB2

Minalba vocé no topo Cinco quilémetros
Duas horas e mil calorias

No topo, vocé esta acima, superior 300 ml recompensam tudo.

Isolado por uma bela paisagem.

Entre rochas vivas, entre vales. A Minalba premium tem todas as
propriedades para dizer que € a mais pura.

Intocado. Isso porque ela nasce em um lugar Unico:

) Campos do Jord&o, a 1.700 metros de altura.

E contemplar do alto e sentir O local confere caracteristicas singulares,

Que todos querem chegar 13, como riqueza de minerais benéficos a saude.

Exatamente onde o in natura esta. Beba uma agua superior. Afinal, com tanta
pureza, nao vai ser dificil se sentir préximo do

O topo é mais puro, céu.

Fica a alguns passos do céu

E distante do lugar comum. Minalba, vocé no topo

Vocé também pode estar no topo.

E s6 olhar pra cima.

Minalba, vocé no topo.

Na PUB1 o texto é em forma de um pretenso poema, ativando um imaginario ligando o feminino a poesia. N&o
observamos dados técnicos, héa o predominio de saberes de crenga no texto também: o “poema" poderia estar no campo da
opinido sobre algo, no campo das sensagdes que nao podem ser refutadas, pois ndo se refuta uma emogéo. Na PUB2
vemos, como na imagem, a preponderancia dos saberes de conhecimento: existem dados do tempo, do percurso feito pelo
personagem e de seu gasto caldrico. As propriedades da agua séo citadas, a localizagao de sua fonte e suas contribuigdes
para a salde. Ha uma meng&o ao céu que interpretamos como ambigua: seria possivel pensar 0 céu como um espago para
mais conquistas [usa-se a expressé@o "0 céu € o limite" para quem nao quer fronteiras], como sinénimo de liberdade; por
outro lado, o céu poderia fazer uma mencéo a religiosidade tal como foi exposta da PUB1; pessoalmente, tendo a adotar a
primeira opg&o como a mais proxima, ja que dialoga com os outros elementos ja mostrados aqui.

Ao observarmos estes imaginarios sobre o feminino e o masculino mostrados no texto e na imagem, percebemos
que ha uma recorréncia a um imaginario bastante cristalizado em nossa sociedade: o feminino estaria ligado @ emogéo € a
estagnag@o e o masculino a raz&o e ao movimento.

Nas categorias etoticas percebemos um ethos de religiosidade e de resignagéo [temos: "Vocé também pode estar
no topo./E so olhar pra cima." ]; ja na PUB 2 temos projetado um ethos de conquistador, de herdi que vence os obstaculos.
Vemos também nestas categorias o reflexo dos imaginarios cristalizados que citamos no paragrafo anterior.

Em relagdo aos efeitos patémicos visados pelas publicidades, podemos afirmar que seja a empatia uma
dominante para os dois casos. E preciso que o leitor da publicidade se identifique com os personagens para que a
empreitada comunicacional proposta seja bem-sucedida. Evidentemente, os efeitos produzidos sé&o outros e teriamos que

fazer uma analise da recepg@o para poder determina-los.



4- CONCLUSAO

Acredito ter podido dar uma pequena contribuigéo para o estudo da imagem via categorias da semiolinguistica. No
entanto, muitos caminhos ainda precisam ser trilhados até que tenhamos algo mais definitivo.

Néo deixa de ser intrigante o fato de que publicidades veiculadas numa revista dedicada ao publico feminino
mostrem imaginérios t&o cristalizados sobre o feminino e o masculino, infelizmente, néo é possivel desenvolver melhor este
tema no momento.

S&o estas indagagbes que a publicidade pode nos trazer, contribuindo para que possamos entender melhor os
discursos que perpassam nossa contemporaneidade. Digamos que, em uma perspectiva semiolinguistica, a publicidade é

um corpus que nos sorri.
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GRADE DE ANALISE DE IMAGENS

CORPUS DIMENSAO SITUACIONAL DIMENSAO TECNICA DA DIMENSAO DISCURSIVA DA IMAGEM . DADOS
IMAGEM DE APOIO
E/ OU
SUJEITOS GENERO EFEITOS ELEMENTOS CLosE FuNCOES MODO DE IMAGINARIOS | CATEGO- CATEGO- PARA-
DO SITUACIONAL | [DE REAL, PLASTICOS E/OU DA ORGANIZAGAO SOCIO- RIAS RIAS IMAGETI
DISCURSO & DE FICGAO PoNTO MOLDURA | DESC. NAR. E | DISCURSIVOS | ETOTICAS PATEMICAS COoS
[EUc, EsTAaTUTO E DE DE VISTA ARG.; (ETHOS) (PATHOS)
EUE, TUp, FACTUAL/ GENERO]
TU1] FICCIONAL
DO GENERO
IMAGEM 1
IMAGEM 2

Observagdo: este modelo que deve ser adaptado as necessidades do corpus escolhido e deve ser associado a uma grade de andlise do texto (se
houver texto);




