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Para se compreender a figurativização dos discursos, bem como os 
procedimentos mobilizados pelo cnunciador para tal, é necessário "a constru­
çâ.o de um simulacro de produção de discurso, ou seja, refazer o percurso 
gerativo do sentido via enunciado e enunciação enunciada". 

Segundo Grcimas (1983: 185-186), a construção desse simulacro é que 
nos dá "a quadro geral, no interior do qual se pode procurar inscrever, 
de maneira operatória e provisória, os procedimentos defigurativização de um 
discurso, colocado a princípio como neutro e abstrato" . 

Tendo isso em vista, procuraremos, neste artigo, mostrar a relação entre 
a figuralivid~dc/figurativização (Grcimas c Courtés, 1986: 91) de textos publi­
cit;írios da media impressa c certas instâncias do percurso gcrativo, procurando 
dar uma idéia de como a figuratividade/figurativização "brota" e "florcscé" a 
partir dos valores da estrutura profunda até a manifestação, dando maior ênfase 
aos níveis narrativo c discursivo, c arriscando uma breve incursão pelo percurso 
gerativo da expressão. 

Ler um texto publicitário é tarefa relativamente fácil, desde que se leve em 
conta a intcrtextualidade, enquanto textos-ocorrência ele um mesmo universo de 
discurso. 

As estruturas semióticas desse tipo de discurso estão profundamente 
enrahadas na competência do leitor - embora possa não se ter consciência 
disso - e só podem ser aprecnsívcis na intertextualidade. 

SIGNIFICAÇÃO· OUTUBR0/1990 · N• 8 e 9 17 



I.EONILDA RANZANI DE UJCA 

Por esta razão. o sujeito-enunciador (produtor) pode: 

(a) implicitar ao máximo as estruturas .-emióticas de um texto, 
tendo em vista a manipulação ou c ewnomia discursiva, ou 

(b) explicitar, até à iconização siúJ-sulpici4na, determinadas estru­
turas, tendo em vista a persuasão s•b~ o leitor. 

No anúncio da Du Loren (fig.l ). temos um caso :le implicitação tendendo 
para a maximização. onde o texto manifestado se redl.ll a três ou quatro figuras­
ator (todas com o mesmo aporte-predicado /ferrJnilidade/): o destinador. o 
destinatário e os objetos prático e mítico. Esse reduzido plano de expressão 

Fig.1 

18 

condensà os percursos 
de S 1 (sujeito produ­
tor-enunciador-mani­
pulador) e de S2 (su­
jeito enunciatário-ma­
nipulado). percursos 
que. em outros textos. 
podem corresponder a 
programas narrativos 
(PN) altamente com­
plexificados. Todavia. 
em caso de implicita­
ção máxima. o texto 
publicitário manifesta­
do pode se reduzir à 
apresentação do obje­
to. lugar por excelên­
cia da intersubjetivi­
dade. que pode con­
densar o percurso dos 
três sujeitos da propa­
ganda (o Sl e o S2. 
mencionados acima. e 
o S3 que. geralmente. 
é o sujeito beneficiá­
rio). graças à memó­
ria intertextual do 
leitor. Comoexemplo 
de explicitação ten-
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dcndo para a maximização, lembramos que há textos em que, além de explici­
tarem os percursos de Sl e S2 (c, por vezes, também o de S3 -- o sujeito 
beneficiário), com graus variados de complexificação, mostram a rcfigurativi­
zação, no visual, de traços semânticos contcxtuais que compõem o aporte­
predicado das figuras-ator sujeito c objeto, já expressas no verbal. Essa 
redundância intercódigos, 
geralmente tem fins per­
suasivos. Tais refigurati­
vizaçõcs obedecem a pro­
cedimentos metafóricos 
ou metonímicos, na fonna 
de uma narrativa encaixa­
da no texto global. É o que 
se pode observar no texto 
da Colônia Nuage (figo2), 
em que a cena da moça 
andando de bicicleta sob a 
chuva, num recorte verba I 
do visual, refigurativiza 
metaforicamente, no vi­
sual, o scma contextual f 
refrescante/ que compõe 
o aporte-predicado do 
ator-objeto Colônia Nua­
gc sob o ponto de vista do 
processo, ou seja, do tem­
po aspcctualizadoo 

Já no anúncio da 

Colónia :\uage. Refn'scantr r grladinha como 
um ml'r<~ulho de corpo inteiro na natun·ta. 

r -I '-. 
( ,,J,.ni.t 'll .t:...'\ 

~~ ' tl'lli"• ...:Ha, lo•h. Hlho 

Figo2 

Volkswagen (figo3), os vários objetos (ou fonnantcs plásticos) rcfigurativizam, 
mctonimicamcnte, no visual, traços semânticos que compõem o aporte-predi­
cado do ator-sujeito (S2) expresso no verbal, sob o ponto de vista do estado, ou 
seja, do espaço aspcctualizadoo 

Todavia, ainda com fins persuasivos, as refigurativizaçõcs podem reto­
mar camadas mais profundas do percurso gerativoo É o caso do anúncio da Lee 
(fig.4), onde a cena que envolve os jovens rcfigurativiza metaforicamente, no 
visual, o PN cuforizado "pintando a vida de Lee", expresso pelo código verbal, 
enquanto que o quadro O Menino Azul, de Thomas Gainsborough, além de 
rcfigurativizar metaforicamente a virtualização do PN -- nem cufórico,ncm­
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Fig.3 

disfórico -- "pimar o mundo ·de azul", se inscreve como valor no objeto moda 
/ee azul, conotando /t1obrcza/ c farte/. 

Como se pode notar por estes poucos exemplos, a implicitaçãofcx pl icila­
ção de estruturas do planó do conteúdo estão sujeitas a uma gradação que sofre 
coerções das ncccs~idadcs manipula tório-persuasivas da comunicação, de um 
lado, c da competência . discursiva do sujeito cnunciador,dc outro. Esscs 

Lee. . , 
-~-~j(Jundo 
~·uuuom 
cte azul, lança 
agora a sua 
niõda,com 
todas as cores 
do mundo. 

·~ 

;: :· ::.-~~:. 

20 

:; ...... ~ .. -· 
~' -~ ~ 

Fig4 

problem:~s li ­
gados com a 
explosão/rare­
fação de figu­
ras da cena tcx­
tual, entretan­
to, só podem 
ser entendidos 
quando se 
conhece a es­
trutura global 
que está por 
detrás de toda 
cena textual 
desse universo 
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de discurso. Todo texto publicitário é manifestação integral ou parcial de um 
contrato entre o sujeito enunciador (fabricante) e o sujeito enunciatário (leitor­
comprador e/ou consumidor). 

Mostramos, no quadro a seguir (Quadro I), a estrutura narrativa desse 
contrato, sem no entanto pretender validade universal para esse. esboço de 
modelo por nós apreendido na intertextualidade. 

Não pretendemos fazer aqui uma leitura exaustiva do modelo (conforme 
Quadro I), pois, se ele tiver alguma validade, falará por si mesmo. Algumas 
observações, contudo, devem ser feitas sobre o mesmo: 

l) de acordo com o algoritmo narrativo, a superfície global de todo texto 
publicitário (da media impressa, relativo a bens de consumo), pelo fato 
do mesmo ser um contrato entre enunciador e enunciatário, inscreve-se como 
fase de manipulação (enunciados III, li, I e 3, 2, 1, que compreendem as 
estruturas modais e contratuais da manipulação) no PN de base de S2, cuja 
performance principal, do ponto de vista do anunciante, é a compra do produto 
enquanto fazer somático diferido no tempo; do ponto de vista do leitor­
comprador e/ou consumidor, a compra do produto, por um procedimento 
retórico da enunciação, desloca-se para a fase da aquisição da competência 
segundo opoder; 

2) nos textos publicitários com estrutura mítica, são negociados dois 
objetos: a mercadoria (cf.II e 2) e o mito (cf.III e 3). De um lado, o anunciante 
quer vender uma mercadoria com valor de uso (cf.A eª), porém o leitor não 
deseja somente objetos de ordem prático-econômica: mais do que isso, ele 
deseja a realização dos mitos projetados por seus desejos. São estes desejos 
que o anunciante propõe realizar (cf. I! e h): 

(a) investindo no objeto prático, valores de essência mítica ( cf.Ç e f), 
através da veiculação de um anúncio (cf.instância da enuncia­
ção do modelo); e 

(b) persuadindo o leitor de que, se este adquirir o produto anuncia­
do, conseguirá a realização dos seus desejos; isto se dá, ao nível 
do enunciado + enunciação enunciada, sob a forma de um 
saber sobre o objeto e sobre a competência do leitor virtual -
espelhada no seu simulacro discursivo e que é interpretada pelo 
leitor real ( cf. I e I). 
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MODELO NARRATIVO MÍTICO DA MANIPULAÇÃO 

DISJUNÇÃO CONUUNÇÃO 
INICIAl 

FAZER TRANSFORMADOR 
FINAL 

(01US1f10l) (OI nSt U02) 
(OI nS2u02) I (OI nS2u02) 

.1/1 o 
§::• a) F(S2)-((01 nS2U02)-(0l uS2nD2)J Compelência "' ·< A) F(S1)-((0IUS1n02)-(0\nS1U02)) ( g ~ . I I (COMPRA!. PAGAR) 

aruaNzanle 
Cl) :::J (VENDER. RECEBER) (qdo.compra o 
Cl) t:;; 
"' produto) u < 
;:: '-' 0: .... "' B) St-O(F(S1)-(S20u0vm0)-(S2n0vmo)JI ( > b) F(S2)-(S2U0vmo)-(S2n0vmo) Competência a: ,. 
0.. é§ I I I virtualizante 
Cl) 

"' :$ (FAZER PERSUASIVO) (FAZER INTERPRETATIVO) (qdo.lê a texto) c '-' o z 
z ·< C) F(S1)-((2uOvmi)-(S2nOv,;)) < > c) F(S2) -(S2uOv,.;)-(S2nOvm~ Perlonnance principal 
"' t; _, 

"' I 
deR) 

mílica (qdo. crê que é 0.. 

(RECOMPENSAR) •fe~z· porque 
adquiriu o produto) 

~ ·~ SI--{) [F(S1)-S2i:!O)) <f > F(S2)-' (S2~0) I I . I },azer Interpretativo) ~<s (lazer emissi110) OBJETO· ~c~ DESTINA DOA SABER DESTINATÁRIO 
lU (SlnOnS2) 

a: 
enun1ado lU o a: I < u 

111) St-O[F(S1)-(S2)FlOvm;)) < > 3) F(S2)-(S2~Vml) s 8 a: 
:$ lU I I I :::J !:i ~ (FAZER·SEA/TEA) (CREA-SEPJTER) 

a: a. lU o :::> ... a: z 
Cl) z u <· a: lU 

11) S1-0(F(S1)-(S2 ~0vp/mo)) < > 2) F(S2)-(S2W0vwmo)) :li :::> . 
u ;§. I I I Cl) 

i5 :$ (FAZER-PODER) (COMPRAR) w ~ c :::> 
o z I) S1-0{F(S1)-(S2Wovmo)) ~ 1) F(S2)-(S2t-1'0vmo) z lU 

I > 
:::5 ·t (PNc da gfjuta I I PNcda~ 0.. S, • sujeito (FAZER-SABER) (FAZER INTERPRETATIVO) S2 • sujeito 

operador operador :::> 52 • sujeito de 111 e 11: esll'Uiuras modais implícitas 3, 2 e 1: esll'Uiuras coritraruais z · S~ • sujeito de lU estado I : esll'Uiuras modais explicitas explicitas ou ,implícitas estado 
Estruturas de manipulação segundo o saber 

01• Objeto de valotentesouravfri (itinheiroj I 02 • Obj.de vatoraárlco (bens_ de consumo} D Ov"''. Obj. de valor mitico D Ov.-. Obi. de valor prático e modaJ _(bens de 
consumo) Ovmo .. Obreto de valor modal (querer. saber. pOder) 

Quadro I 
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Para tanto, o anunciante vale-se de uma estratégia discursiva, de caráter 
retórico, através da qual transforma o PN de base ao modo do ser -que é a 
compra do produto- em PN de uso ao modo do parecer, necessário à aquisição 
do objeto mítico. Desta forma, o objeto de ordem prático-econômica (o produto) 
passa a ter um estatuto modal: representa a modalidade do poder-ser/ter ( cf.III 
e: 3). 

No texto publicitário, qualquer enunciado de fazer ou de estado, com­
preendendo-se aqui todas as fases de cada instância do modelo proposto, são 
suscetíveis de serem figurativizadas sob o estatuto de um fazer persuasivo, 
valendo-se ou não de debreagens internas. Isso nos dá uma idéia das possibili­
dades figurativas do discurso publicitário: podemos imaginar quantos PNs de 
base e de uso, cada qual com quatro fases (manipulação, competência, perfor­
mance e sanção) podem ser figurativizados com fins persuasivos, tendo-se em 
vista a dimensão das práticas sociais que compreende desde a aquisição da 
matéria-prima, passando pela produção do objeto, até o consumo fmal do 
produto, uma vez que o discurso espelha essas práticas. Além disso, o recurso 
aos procedimentos poéticos criam novas possibilidades de figurativizações. 

Todavia, o texto publicitário concentra muito mais a sua figuratividade no 
percurso de S2 que compreende os enunciados I, 2 e 3 do modelo proposto, os 
quais espelham os enunciadosª' h e~ tendo-se em vista o plano das práticas 
sociais. 

Faremos, agora, um recorte no modelo, representando os enunciados l, ~ 
e 1 em forma de esquema (Quadro Il) com o fito de melhor especificar a relação 
entre figurativização e instâncias do percurso.gerativo. 

Antes de abordarmos esse esquema, convém observar que, a nível de 
estrutura profunda, o discurso publicitário propõe como valor último a 
/ascensão/, no plano individual ou no plano social. Tal/ascensão/ compreende 
uma escalada por paradigmas míticos hierarquizados que respeitam a compe­
tência inicial (anterior à leitura do anúncio) dos diferentes grupos de sujeitos 
visados pela propaganda, levando em conta as variáveis sócio-econômico­
culturais. Dessa forma, se compararmos dois simulacros discursivos de enun­
ciatários do texto publicitário -, veremos que um determinado valor (hlpotá­
xico em relação ao arquétipo dos paradigmas dos valores que é a /ascensão/) a 
ser alcançado por um sujeito A, após a aquisição do produto ofertado, pode 
inscrever-se na competência pressuposta de um sujeito-ª· que está num nível 
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TENTAÇÃO/SEDUÇÃO s1~--_.:;2 

O'ROVOCAÇÃO"HIM'DAÇÃO l~ 
INTIMIDAÇÃO/PROVOCAÇÃO 

SEDUÇÃO/TENTAÇÃO w 
COMPRAR • x" 1 1 COMPRAR ·v· 
CONSUMIR "x") 5 (I 5 L CONSUMIR "v" 

COMPRAR "x" 
CONSUMIR "x" 

COMPRAR "v" 
CONSUMIR "v" 

COMPRAR "y" 

ANHAR "x" :::;::::, DOAR "v" GANHAR "y" 

s ={ CÕNSUM~ ••• 
COMPRAR "x" 

CONS_y_r.ÃiR "y" ) = S 
COMPRAR "v" 

COMPRAR ·x· l _
5 

zll 
5 

{ COMPRAR "v" 
CONSUMIR ·x· J CONSUMIR "v" 

'\/' ""'"' 15\I '""""'"""A"' 

PROBABILIDADE s2+---~ s 1 INCERTE2A 

Quadro 11 
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superior da escala sócio-econômico-cultural. Aos enunciatários que já alcança­
ram a «felicidade plena», o anunciante propõe a manutenção desse valor, 
/felicidade/. É o que se pode observar no texto dos cigarros Du Maurier (fig.6). 

Representando esse valor arquetípico do discurso publicitário que vende 
bens de consumo, em termos do quadrado semiótico, temos: 

s 
s1 ~---7 s2 

ascensão l X l descensão 

s2~---7 s1 
não-descensão s não-ascensão 

É a partir da seleção do valor eufórico (s 1) e/ou disfórico (s2) que o sujeito 
enuncia dor vai figurativizaro seu discurso. A seleção do valor eufórico vai levar 
à figurativização do PN (comprar+consumir/doar «Y»); a do disfórico, à 
figurativização do anti-PN (comprar+consumir/doar iiX»). Essa é a primeira 
opção que o sujeito enunciador tem para construir os percursos figurativos do 
seu texto, determinada, em termos de sintaxe modal, por um não poder-não 
fazer + querer-fazer_ou um não poder não-fazer+ dever-fazer, 

Tanto a seleção do valor eufórico quanto a do disfórico prestam-se aos fins 
persuasivos do discurso publicitário (e, provavelmente, de qualquer discurso 
manipulatório). Assim, o discurso publicitário pode figurativizar: 

a) somente o valor eufórico (si), projetando, a nível narrativo, o anti­
PNcomo uma sombra (cf.fig.6); 

b) concomitantemente o valor eufórico e disfórico (si e s2),jogando 
com as relações intercódigos de redundância, complementaridade, 
oposição (Cffig.5); 

c) além de si e s2, pode tambémfigurativizar os termos complexos: 

No anúnc~ da Lee (fig.4), encontra-se figurativizado, metaforicamente, 
o termo neutro {S), através da figura do quadro O Menino Azul. 
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Conciliando os valores da estrutura profunda (/ascensão/ e /descensão/), 
projetados no quadrado semiótico, com o arcabouço narrativo proposto no 
esquema acima (Quadro II), toma-se mais fácil visualizar, nos textos que 

servem de exemplos, 
quais relações do quadra­
do e quais percursos nar­
rativos (de S2 e S3) foram 
figurativizados (Quadro 
III). 

Nos textos da Ger­
ber e dos cigarros Du 
Maurier, temos a figura­
tivização do PN euforiza­
do (comprar<<}'»); no tex­
to das linhas Lipasa, figu­
rativizaram-se o PN e o 
anti-PN;já no texto da Etti 
(fig.l 0), embora o contra­
to proposto seja de natu­
reza idêntica aos demais 
textos, ele está to ta I mente 
implicitado. O que apare­
ce figurativizado é um PN 
de uso do sujeito Enun-

Fi .5 ciador, ou seja, o PN da 
produção do objeto e do 

investimento do valor no objeto. Os enunciados narrativos correspondentes a 
essa prática social estão fora do modelo global (Quadro I), pois este tem como 
ponto de partida a oferta do produto. 

26 

Quanto ao esquema (Quadro 11), por sua vez, cabe algumas observações: 

I) ele compreende o percurso de S2 e S3: 

- 12 quadrado: aquisição da competência de S2; 

-articulação ele quadrados: performance mercantil de S2 e 
performance mítica de S3; 

- 32 quadrado:perfom1ance mítica de S2 (=a san·ção, ou auto­
sanção, do ponto de vista do destinador); 
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TEXTO A- ATOR+ ACTANTE RELAÇÕES DO QUADRADO SEMIÔTICO E PERCURSO 
8 - PAPEL TEMÁTICO NARRATIVO FIGURATIVIZADOS (CONFORME O ESQUEMA) 

- ----- - - --- · - - - -- · -- - ---·-------··- · - ------ ----- · -- --------·----------- ------ -- ·---·-·--·- -

3) Gerber 
(fig. 7) 

A- Mãe: S2 
comprador+ 

não-consumidor 

B- bebê: S3 
consumidor 

Não comprar nem consumir "x" ou "y" 
(SnS)-> comprar "y" (s1 )->doar "y" (s1 +52) 

Ganhar "y" -> consumir "y" 

·--------- ----- --- --1--- .,-- ---- ------------ --···------ ---

2) Cigarros 
Du Maurier 
(fig. 6) 

A - Mulher: S2 

B - comprador + 

consumidor 

Comprar "y" (s1) +consumir "y" (s2) 

--- ----- -- - ----- --- - --+- - ------- --------- --- ---- --- ------

1) Linhas 
Lipasa 
(fig. 5) 

A - garoto: S2 
consumidor 

Consumir "x" (s2) -> não consumir "x" (s2) -> 
ganhar "y" (s2+s1) ->consumir "y" (s2) 

B- costureira: S3 Comprar "x" (s1) ->doar "x" (s1+s2) -> 
comprador comprar "y" -> doar "y" 

L I 

Quadro 111 

2) SI e S2 são sujeitos coniplementarcs na estrutura de manipulação 
primária : SI só obtém o lucro se S2 comprar o produto. S 1 é sempre o sujeito 
manipuladore S2 o sujeito manipulado. Este último assume os papéis temáticos 
de comprador c consumidor, na estrutura de manipulação primária; todavia, o 
esquema só retrata o percurso de S2; 

3) S2 e S3 são sujeitos complementares na estrutura de manipulação 
secundária: S2 só consegue a sua performance mítica se S3 comprar ou 
consumir o produto anunciado. Na estrutura de manipulação secundária, que se 
realiza através de dcbreagens internas, S2 é o sujeito manipulador e S3, o 
manipulado (SI manipula S2, para que S2 manipule S3). Essa estrutura de 
manipulação secundária se instaura quando um dos sujeitos (S2 ou S3) não tem 
a competência segundo o querer/o poder/ o saber-fazer/ter/ser; 
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4) O arcabouço narrativo é o simulacro de um microssistema econômico, 
do ponto de vista do comprador efou consumidor. Ele permite a inscrição dos 
sujeitos em diferentes topos, de acordo com a competência inicial de cada ator/ 
sujeito ("' figura nuclear complexa) e possibilita uma melhor compreensão dos 
procedimentos de figurativização. 

Em seguida, passarer:nos à comparação entre figuras de atores-sujeitos 
para mostrar como o jogo semântico de superfície conduz o procedimento de 
figurativização e iconização. Tomaremos quatro textos-ocorrência que recon­
textualizam a mesma figura lexemática: a mulher. Para o entendimento da cena 
textual, todavia, é necessário considerarmos duas coisas: 

l)o problema da implicitação: de acordo.com o Groupe D'Entrevernes 
( 1979: 125), «quando um conjunto figurativo ganha autonomia, basta uma só 
figura para recordá-lo». No texto publicitário, os formantes plásticos (ou 
figuras) que mostram a conjunção do sujeito manipulado com os objetos-valor­
(S2 Ov), alude por anáfora a todo o percurso figurativo que recobre as quatro 
fases do PN de S2. Podemos dizer que a figura visual do sujeito (S2) realizado 
condensa todo o percurso narrativo proposto no contrato; 

2) o problema da manipulação e identificação espelhada: enquanto 
espetáculo, o discurso publicitário é operador de uma dupla manipulação e de 
uma identificação através de um processo de espelhamento. Pela dupla mani­
pulação, o discurso opera, por meio do seu impacto visual, a transformação do 
não-leitor em leitor. Em seguida, uma vez seduzido ou provocado (querer-fazer 
ou não poder-não fazer + dever-fazer, respectivamente), ocorre uma segunda 
transformação, ou seja, de comprador efou consumidor virtual passa a compra­
dor e/ou consumidor atual (atual, porque trata-se aqui da performance moda!, 
da instauração de um contrato). Essa segunda transformação se dá graças ao 
processo de identificação espelhada, de acordo com Lopes ( 1987: 87 a 89), pelo 
qual os leitores reais se identificam,através dos mecanismos de embreagem 
cognitiva, com os seus simulacroscoruÚuídos que são os atores-personagens do 
texto. 

Feitas essas duas observações, voltemos aos textos-ocorrência e à figura 
da mulher, lembrando que os atores da cena enunciada são simulacros de atores 
reais: eu e você, que lemos o anúncio. 

Com relação aos traços semânticos dos atores (Quadro IV), observa-se o 
seguinte: 

28 

1) o único traço comum a todas as figuras-mulher é o traço 
I feminilidade/; 
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I 

COMPETÊNCIA INICIAL 
VALORES COMPETÊNCIA (S2c()v) FINAL DE 52 

APÓS A PERFORMANCE PRÁTICA E TEXTO INVESTIDOS NO 
DE S2 (S2o0v) 

OBJETO MÍTICA 

ATOR /bom gosto/ ATOR ATOR 
f-- r-.,-- 1--

1 /status/ a: 
úJ 

w 
úJ /requinte/ ã: 

Ou ~ :i"i 
;;,; 

/discernimento/ /requinte/ 
<( 

Q ;;,; Q {lntensnicação da felicidade/ 
IMaurier ~ /beleza/ 

::> 
/magicidade/ ~ o 

a: 8 a: w /elegância/ w 

(Fig.6) :5 a: :5 
::> /sensibilidade/ ~ ::> 
;;,; 

\2 ;;,; 

~elicidade/ o 

~eminilidade/ a: 
/nutr~iva/ /alegria/ 2 /responsabilidade/ 

w 

Vw "' a: 
/instinto maternal/ 

w 

Gerber 
<!l 

/saudável// w 
~ 

.... 
/dedicação/ · ·~ /não-dedicação/ =- ....... :c v· 

(Fig-7) /não-alegria/ 
z 

/prática// ~ /liberdade/ 
/não-praticidade/ 0.. 

3 
úJ 

~ /pureza/---- ~ Whisky ..... 
/emancipação/ z 

<( r--~?' /sedução/ ;;,; 
/rejeição/ 

z 

John ~ :c 
/requinte/_....--f-~ a: /não-sedutora/ 

q 
a: w 

~ Pitt :5 /feminilidade/ "' 
v~ ..... /amor{ 

::> :r fmagicidadeJ.i i--5 
"" 3: ;;,; 

(Fig.8) 

4 ~ /feminilidade/ "" 
.::; 

a: <( 

a: <( a: 

Charm w /elegãncia/ :c w 

"' <D o 2. /charme/ d · fbeleza/ "' fmagicidade/ a: ·O a: 
/sedução/ (Fig . 9) w /não-sedução/ 

a: w 
:5 a: :5 <( 
::> /não-charme/ \2 ::> 
;;,; o ;;,; 

L_ 

Quadro IV 

2) os traços /discernimento/ e /elegância/ são comuns às 
mulhc.res dos anúncios dos cigarros Charm e Du Màurier. 

De acordo com Assis (1987:53), "o trabalho textual consiste na reconfi­
guração da parte variável de uma .figura lexemâtica ou discursiva, em termos 
de uma sintaxe actancial, resultante da realização de uni PN". Essa reconfigu­
ração, ainda segundo o autor, pode incidir sobre o genérico ou o específico c 
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deve ser encarada à luz de uma tipo lo 
gia discursiva. 

Tendo em vista a permanência 
de traços das figuras-ator, apresenta­
das nessa pequena amostra (figs.6, 7, 
8 e 9), é possível afirmar que: 

. 1) no universo do discurso pu­
blicitário, essa reconfiguração incide, 
predominantemente, sobre a parte 
específica do semema do ator, e rara­
mente sobre a parte variável genérica. 
Dentre os textos citados neste artigo, 
apenas dois deles apresentam reconfi­
guração do classemático: os textos do 
Catchup Etti (fig.IO) e os da Coca 
Cola (fig.ll); 

2) à medida que certos traços 
contextuais se incorporam à figura em 
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estado de dicionário e são realizados 
em contextos específicos, tais traços 
(tais como /discernimento/ e /elegân­
cia/, in Charm e Du Maurier), se 
incorporam à base classemática, en­
quanto definidores de uma subclasse 
de figuras. 

Desta maneira, é o rearranjo de 
sem as contextuais (rearranjo figurati­
vo) que vai gerar figuras ligeiramente 
diferenciadas - figuras no sentido 
narratológico, asquais,segundo Floch 
( 1983:5), provem da suhstância c não 
da fonna. 

Esse rearranjo obedece a dois 
procedimentos: 

a) o da intcnsilicação de tra­
ços scm:inticos, podendo estes atin­
girem o seu grau máximo de iconici ­
dade (cf. fig.8, refercntemente ao tra ­
ço semântico/felicidade/); .9 

h) o da suhstiluh;ão de traços semânticos por seus contrários ou 
contraditórios combinados ou não com traços cmnplemcntarcs (relação de 
implicação). 

O rearranjo figurativo é condicionado pelo rearranjo classemático e 
subclassemático. Estes últimos, por sua vez, vão gerar diferentes percursos 
temáticos: 

Núcleo sêmico + (classemas + subclassemas) + semas contextuais 

I ~L______--+-E~ Novos temas 
- Variações sobre o 

mesmo tema 
Novos percursos 
figurativos para o 

mesmo tema 

Por último, abordaremos mais uma vez os textos da Coca Cola (fig.ll) e 
do Catchup Etti (fig.lO) com a finalidade de chamar a atenção para um aspecto 
da problemática da construção discursiva e textual do ator. 
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Citando novamente Assis (1985: 575-582 ), a construção discursiva e 
textual do ator pode ser vista sob duas hipóteses: «aquela, segundo a qual a 
figura seria construída como um estado, como um lugar sêmio-discursivo 
predominantemente aspectual» e «aquela, segundo a qual afigura uma vez 
elevada, pelos procedimelltos discursivos, ao estatuto de figura narratológi ca, 
de figura-ator, apareceria como lugar por excelência da constituição e da 
intersemioticidade, como ·uma instância semi-simbólica onde a disjunção 
munào natural/língua natural se veria concretizada». 

Considerando que, na conversão discursiva das estruturas narrativas, as 
funções-predicados resultam em processos e as funções-junç9es em estados, 
nossa primeira observação recaí sobre a possibilidade de se trabalhar a 
figurativização da função predicado e da função-junção também no âmbito da 
relação objeto-valor, pois parece-nos que a figurativização dessas funções é 
vista, pela maioria dos estudiosos, somente no âmbito da relação sujeito-objeto. 
Desta maneira, propõe-se extrapolar as relações actanciais intencionais e · 
existenciais para as transformações e junções relativas ao investimento do valor 
no objeto. Cremos que os dois textos citados ilustram o que foi dito: 

1) no texto da Etti (fig.IO), o objeto (Catchup) apresenta-se como uma 
figura narratológica em que, na conversão da função-predicado (nível narrativo) 
em processo (nível discursivo), a aspectualização intervém como um ponto de 
vista sobre a ação, enfatizando o tempo: o aspecto opera como uma 
sobredeterminação temporal. Aqui, a figurativização do processo deixa visua-

lizar o rearranjo 
figurativo: o traço 

tt·@iJMââMMiiii.~ :~:~~-::h~~~~.~ 
suposto é substituí-

Fi .10 

32 

do peló traço /natu­
ral/, no estado 2. 

Convém ob­
servar que este enun­
ciado narrativo con­
ta a produção de um 
objeto. Pertence ao 
percurso de S 1 (su­
jeito enunciador-ma-
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nipulador) e se inscreve na fase de 
manipulação do PN de base de S2. 
sob um duplo aspecto: 

a) como instância de enuncia­
ção-enunciada, pois denuncia como 
o sujeito-enunciador investe o valor 
no objeto, mesmo que seja ao modo 
do parecer; 

b) como objeta-va lnr: enquan­
to estado final, a figura do Catchup 
se erigc em objeto-valor c é, ao 
mesmo tempo, inscrita, pelo sujeito 
cnunciador, no percurso de S2; 

2) no texto da Coca Cola 
(fig.II ), os atores-objetos -o práti ­
co (coca cola) e o mítico (esrilo de 
vida)- são constituídos como um estado. Na conversão da função-junção (na 
relação objeto-valor) a aspcctualização intervém como um ponto de vista sobre 
o estado, em que as considcraçôes temporais ficam entre parênteses, nos dizeres 
de Assis (op.cit.). 

A segunda observação diz respeito à hipótese da construção da figura 
como um estado. Neste caso, a colocação entre parênteses do tempo traz sérias 
dificuldades para a compreensão da figuratividade do visual quando se trata de 
textos míticos c poéticos. É o que se observa no texto da Coca Cola, onde a 
aspcctualização do espaço (considerando a superfície global do texto) «apaga» 
as referencializações internas entre os diferentes segmentos do texto visual e, 
conseqüentemente, não figurativiza as transformações de estado com referência 
ao objeto coca-cola; este sofre uma transformação, ou seja, passa de um estado 
sígnico -enquanto «alimento»- a um estado simbólico, enquanto /ser que dá 
vida/, uma vez que essa figura-ator sofre um rcarranjo classemático. Esse 
rcarranjo, todavia, não se dá numa perspectiva narratológica, pela colocação em 
andamento de um PN, e sim pela depreensão de traços da expressão visual c 
verbal que sustentam esse discurso abstrato: a idéia de que «Coca-Cola dá 
(mais) vida» e a sugestão para que o consumidor mude o seu «estilo de vida». 

Nesse texto, os traços do objeto com função prática estão explicitados 
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pelo texto verbal. Já os traços com função mítica /nutritiva/ e /que dá vida/ estão 
dissimulados pelos procedimentos de enunciação, pois trata-se de um saber 
enganoso acerca do valor do objeto. Na análise deste texto, o caminho para se 
chegar a esse saber enganoso é utilizar os procedimentos de análise da semi ótica 
plástica. 

Tendo em vista que o .texto publicitário propõe sempre dois objetos -um 
obje(o com valor prático e outro objeto com valor mítico- no texto da Coca­
Cola ambos estão explicitados no verbal; a figurativizaçao, no visual, diz 
respeito, portanto, à refuncionalização do objeto coca-cola: 

Estado! R<>tado 2 

fartificialf ------>/natural/+ /nutritiva/+ /que dá vida/ 

Embora não seja possível demonstrar aqui a construção do sentido, neste 
texto, podemos afirmar que é somente pela análise dos componentes eidéticos, 
cromáticos e topológicos do visual e do verbal que se pode: 

a) apreender os valores investidos no objeto prático (coca-cola), 
que são os traços descritos acima no estado 2; 

b) homologar a construção do objeto mítico, sugerido em ambos 
os códigos, que é estilo de vidn~ 

Pouco, ainda, se pode falar do percurso gerativo da expressão. Contudo, 
parece certo que, neste texto, a figurativização -que resulta na construção do 
objeto mítico e na refuncionalização do objeto prático- se dá, simultaneamen­
te, nos dois percursos gerativos: o da expressão e o do conteúdo. Tal afirmação, 
é óbvio, requer uma análise mais precisa, utilizando-se instrumentos da semi ó­
tica plástica. Entretanto, fica-nos a idéia de que: 

a) 

b) 

34 

só podemos falar em percurso gerativo da expressão nas 
linguagens conotadas, quando há a sobreposição de planos de 
expressão e de conteúdo que, juntos, funcionam como forma 
de expressão para um novo e último conteúdo; 

essa forma de expressão, jogando com categorias eidéticas, to 
pológicas e cromáticas, no texto plástico, talvez seja suscetível 
de ser matematicamente formulável, por meio de homologa-
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ções sucessivas entre quartas proporcionais -pois a geração do 
sentido da expressão parece prescrever um ritmo que obedece 
a uma topologia bem determinada. Assim, o percurso gerativo 
da expressão do texto plástico (visual e verbal) constituir-se-ia 
numa sobreposição hierárquica de sistemas semi-simbólicos. 

A título de conclusão, nosso objetivo foi dar uma idéia de como ocorre a 
figurativização/figuratividade no discurso publicitári.o a partir da seleção do(s) 
valor(es) da estrutura profunda, procurando mostrar que o jogo de imagens e 
figuras de um texto só pode ser compreendido e avaliado em função do nexo 
existente entre as instâncias semio-narrativa e discursiva. 

Todavia, em discursos altamente redundantes que podem abusar da 
implicitação, como o publicitário, só é possível estabelecer esse nexo a nível de 
uma tipologia discursiva e não a nível de textos-ocorrência, lembrando que: 

- a nível discursivo, podem-se criar relações de metáfora e metonímia 
quando vários conjuntos figurativos se conectam com o mesmo momento 
narrativo, fazendo uma figura valer por outra; 

- nos textos poélÍcos, para a compreensão da figuralividade, há que se 
considerar, também, o percurso gerativo da expressão: quando o sujeito enun­
ciador não se pode valer de um dicionário figurativo, procura criar novos 
percursos figurativos através de procedimentos semi-simbólicos. No texto 
publicitário, tais procedimentos conduzem sempre a um saber enganoso relati­
vo à construção do objeto mítico ou ao valor investido no objeto; 

-como disse Floch (op.cit,.), «por mais que as figuras estejam recheadas 
de traços figurativos, elas não são uma imagem do mundo)), no texto publici­
tário pode-se afirmar com certeza que elas simulam uma representação do 
mundo para cumprir a sua função de persuasão -função que, muitas vezes, 
ocorre através de figuras (não-signos) da expressão, que se tomam significantes 
e passam a sustentar um discurso abstrato, como é caso do texto da Coca-Cola. 

E, por último, uma dúvida: tendo em vista a reconfiguração de traços 
contcxtuais {cf.fig.2 e 3), através de procedimentos metafóricos ou metoními­
cos, as metáforas e metonímias poderiam ser pensadas como instrumentos de 
iconitação das figuras abstratas do plano de conteúdo? 
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