A Figurativizacao
na Publicidade

Leonilda Ranzani de Luca

Para sc compreender a figurativizagdo dos discursos, bem como os
procedimentos mobilizados pelo enunciador para tal, € necessario "a constru-
¢do de um simulacro de produgdo de discurso, ou seja, refazer o percurso
gerativo do sentido via enunciado e enuncia¢do enunciada”.

Scgundo Greimas (1983: 185-186), a construgao desse simulacro ¢ que
nos da "o quadro geral, no interior do qual se pode procurar inscrever,
de maneira operatdria e provisoria, os procedimentos de figurativiza¢do de um
discurso, colocado a principio como neutro e abstrato”.

Tendo isso em vista, procurarcmos, neste artigo, mostrar a relagio entre
a figuratividade/figurativizagio (Greimas ¢ Courtés, 1986: 91) de textos publi-
citarios da media impressa ¢ certas instancias do percurso gerativo, procurando
dar uma idéia de como a figuratividade/figurativizagao "brota” ¢ “florcsce” a
partir dos valores da estrutura profunda até a manifestagao, dando maior énfase
aos niveis narrativo ¢ discursivo, ¢ arriscando uma breve incursao pelo percurso
gerativo da expressao.

Lerumtexto publicitario ¢ tarcfa relativamente facil, desde que se leve em
contaa intertextualidade, enquanto textos-ocorréncia deum mesmouniverso de
discurso.

As estruturas semioticas desse tipo de discurso estao profundamente
enraizadas na competéncia do Ieitor — embora possa ndo sc ter consciéncia
disso — e sd podem ser apreensiveis na intertextualidade.
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Por esta razio, o sujeito-enunciador (produtor) pode:

(a) implicitar ao mdximo as estruturas sermidticas de um texto,
tendo em vista a manipulagdo ou c economia discursiva, ou

(b) explicitar, até d iconizagdo sd@o-sulpiciana, determinadas estru-
turas, tendo em vista a persuasdo sebrz o leitor.

No antincio da Du Loren (fig.1), temos um caso Je implicita¢io tendendo
para a maximizag¢ao, onde o texto manifestado se reduz a trés ou quatro figuras-
ator (todas com o mesmo aporte-predicado /fencinilidadef): o destinador, o
destinatario ¢ os objetos pratico e mitico. Esse reduzido plano de expressio

condensa os percursos
de S1 (sujeito produ-
tor-cnunciador-mani-
pulador) e de S2 (su-
jeito enunciatdrio-ma-
nipulado), percursos
que, em outros textos,
podem correspondera
programas narrativos
(PN) altamente com-
plexificados. Todavia,
em caso de implicita-
¢io maxima, o texto
publicitiriomanifesta-
do pode se reduzir a
apresentagio do obje-
to, lugar por excelén-
cia da intersubjetivi-
dade, que pode con-
densar o percurso dos
trés sujeitos da propa-

i | ganda (o Sl e 0 S2,

mencionadosacima, ¢
0 S3 que, geralmente,
¢ o sujeito beneficia-
rio), gragas a memo-
ria intertextual do
leitor. Como exemplo
de explicitagd@o ten-
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dendo para a maximizagdo, lembramos que ha textos em que, além de explici-
tarcm os percursos de S1 e S2 (¢, por vezes, também o de S3 -- o sujcito
beneficidrio), com graus variados de complexificagdo, mostram a refigurativi-
zagdo, no visual, dc tragos scmanticos contcxtuais que compdem o aporte-
predicado das figuras-ator sujcito ¢ objeto, ja expressas no verbal. Essa
redundincia intercodigos,
geralmente tem fins per-
suasivos. Tais refigurati-
vizagbes obedecem a pro-
cedimentos metafdricos
ou metonimicos, na forma
dc uma narrativa cncaixa-
da no texto global. Eoque
sc pode obscrvar no texto
da Coléonia Nuage (fig.2),
cm quc a ccna da moga
andandodc biciclctasoba
chuva, num recorte verbal
do visual, refigurativiza
metaforicamente, no vi- R S : :
sual, o scma contextual / | Colonia N\uage. Refrescante e geladinha como
refrescante/ que compoe | UM mergulho de corpo inteiro na naturesa.

o aportc-predicado do
ator-objcto Colonia Nua-
gc sob o ponto dc vista do
processo, ou scja, do tem-
po aspectualizado.

Colonia N
Crsere s Csndo hanho

Fig.2

Ja no anuncio da
Volkswagen (fig.3), os vérios objctos (ou formantes pldsticos) refigurativizam,
mctonimicamente, no visual, tragos scmanticos que compdcem o aporte-predi-
cado do ator-sujcito (S2) expresso no verbal, sob o ponto de vista do cstado, ou
seja, do cspago aspectualizado.

Todavia, ainda com fins persuasivos, as refigurativizagdes podem reto-
mar camadas mais profundas do pereurso gerativo. E o caso do amincio da Lee
(fig.4), ondc a ccna que cnvolve os jovens refigurativiza metaforicamente, no
visual, o PN cuforizado "pintando a vida de Lee", cxpresso pelo codigo verbal,
cnquanto quc o quadro O Menino Azul, de Thomas Gainsborough, alcm dc
refigurativizar metaforicamentc a virtualizagdo do PN -- nem cuférico,ncm-
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Po i ¢ gostos, costumes dos brasilei
* mm‘gﬁ"?ﬁ"& todos %:m de umVolkswagen.

Fig.3 @ A cehe

disforico -- "pintar o mundo de azul", sc inscreve como valor no objcto moda
lee azul, conotando /nobrcza/ ¢ [arte/.

Como sc podce notar por cstes poucos cxemplos, a implicitagdo/explicita-
¢io de estruturas do plano do conteido cstdo sujcitas a uma gradagao que sofre
cocrgocs das necessidades manipulatorio-persuasivas da comunicagdo, de um
lado, ¢ da compcténcia discursiva do sujcito cnunciador,dc outro.Esscs
problemas li-
gados com a
cxplosiofrare-
fagdo de figu-
ras daccnatcx-
tual, cntrctan-
to, sO podem
scr entendidos
quando  sc
conheee a cs-
trutura global
quc cstd por
detras de toda
ccna textual
desscuniverso
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de discurso.Todo texto publicitdrio € manifestagio integral ou parcial de um
contrato entre o sujeito enunciador (fabricante) e o sujeito enunciatario (leitor-
comprador efou consumidor).

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

Nao pretendemos fazer aqui uma leitura exaustiva do modelo (conforme
Quadro 1), pois, se ele tiver alguma validade, falara por si mesmo. Algumas
observagdes, contudo, devem ser feitas sobre o mesmo:

1) de acordo com o algoritmo narrativo, a superficie global de todo texto
publicitario (da media impressa, relativo a bens de consumo), pelo fato
do mesmo ser um contrato entre enunciador e enunciatario, inscreve-se como
fase de manipulagdo (enunciados III, II, I e 3, 2, 1, que compreendem as
estruturas modais e contratuais da manipulag¢ao) no PN de base de S2, cuja
performance principal, do ponto de vista do anunciante, é a compra do produto
enquanto fazer somatico diferido no tempo; do ponto de vista do leitor-
comprador ¢fou consumidor, a compra do produto, por um procedimento
retérico da enunciagio, desloca-se para a fase da aquisi¢do da competéncia
segundo o poder;

2) nos textos publicitarios com estrutura mitica, sio negociados dois
objetos: a mercadoria (cf.1l e 2) e o mito (cf.1ll e 3). De um lado, o anunciante
quer vender uma mercadoria com valor de uso (cf.A e a), porém o leitor nio
deseja somente objetos de ordem pratico-econdmica: mais do que isso, ele
deseja a realizagao dos mitos projetados por seus desejos. Sdo estes desejos
que o anunciante propde realizar (cf. Be b):

(a) investindo no objeto prdtico, valoresde esséncia mitica (cf.Cec),
através da veiculagdo de um aniincio (cfinstdncia da enuncia-
¢do do modelo); e

(b) persuadindo o leitor de que, se este adquirir o produto anuncia-
do, conseguird a realizagdo dos seus desejos; isto se dd, ao nivel
do enunciado + enunciagdo enunciada, sob a forma de um
saber sobre o objeto e sobre a competéncia do leitor virtual —
espelhada no seu simulacro discursivo e que é interpretada pelo
leitor real (cf. I e 1).
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MODELO NARRATIVO MIiTICO DA MANIPULAGAO

DISJUNGAQ CONJUNGAO
INICIAL FINAL
01USIn0Y FAZER TRANSFORMADOR ((8,1 asy 33;))
(0iNS2u02)
g g A) F(S1)=[(01US1n02) - (01NS1U02)] == ) F(S2)={01 nS2u02)—(P1US2nC2)] Com:eténcia
o | X | atualizante
n |2 (VENDER, RECEBER) (COMPRAR, PAGAR) {ado.compra o
s z produto)
Pt [$]
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g enunriiado 2
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z g $1 = sujeito (FAZER-SABER) (FAZER INTERPAETATIVO) - i
operador . dor
2 S2=sujeitode | Il g Il: estruturas modais implicitas 3,2 e 1: estruturas coritratuais ¢ sao.p::,?em de
« estado |- estruturas modais explicitas explictas ou implictas ~ estado
Estruturas de maniputagao segundo o saber

consumo) kel Ovme = Objeto de valor modal (querer, saber, poder)
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-] +
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Para tanto, o anunciante vale-se de uma estratégia discursiva, de cardter
retorico, através da qual transforma o PN de base ao modo do ser —que é a
compra do produto— em PN de uso a0 modo do parecer, necessario a aquisigdo
do objetomitico. Desta forma, o objeto de ordem pratico-econmica (o produto)
passa a ter um estatuto modal: representa a modalidade do poder-ser/ter (cf.IT1
e 3).

No texto publicitario, qualquer enunciado de fazer ou de estado, com-
preendendo-se aqui todas as fases de cada instincia do modelo proposto, sio
suscetiveis de serem figurativizadas sob o estatuto de um fazer persuasivo,
valendo-se ou nio de debreagens internas. Isso nos dd uma idéia das possibili-
dades figurativas do discurso publicitdrio: podemos imaginar quantos PNs de
base ¢ de uso, cada qual com quatro fases (manipulagio, competéncia, perfor-
mance e sangao) podem ser figurativizados com fins persuasivos, tendo-se em
vista a dimensdo das praticas sociais que compreende desde a aquisi¢do da
matéria-prima, passando pela produgao do objeto, até o consumo final do
produto, uma vez que o discurso espelha essas praticas. Além disso, o recurso
acs procedimentos poéticos criam novas possibilidades de figurativizagdes.

Todavia, o texto publicitario concentra muito mais a sua figuratividade no
percurso de S2 que compreende os enunciados 1, 2 e 3 do modelo proposto, os
quais espelham os enunciados a, b e ¢ tendo-se em vista o plano das priticas
sociais.

Faremos, agora, um recorte no modelo, representando os enunciados 1,2
¢ 3 em forma de esquema (Quadro IT) com o fito de melhor especificar a relagio
entre figurativizagio ¢ instincias do percurso.gerativo.

Antes de abordarmos esse esquema, convém observar que, a nivel de
estrutura profunda, o discurso publicitdrio propde como valor tltimo a
[ascensdo/, no plano individual ou no plano social. Tal fascensido/ compreende
uma escalada por paradigmas miticos hierarquizados que respeitam a compe-
téncia inicial (anterior a leitura do anuincio) dos diferentes grupos de sujeitos
visados pela propaganda, levando em conta as variaveis sdécio-econdémico-
culturais. Dessa forma, se compararmos dois simulacros discursivos de enun-
ciatarios do texto publicitdrio —, veremos que um determinado valor (hipota-
xico em relagdo ao arquétipo dos paradigmas dos valores que € a fascensio/) a
ser alcangado por um sujeito A, apos a aquisi¢gdo do produto ofertado, pode
inscrever-se na competéncia pressuposta de um sujeito B, que esta num nivel
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superior da escala s6cio-econdmico-cultural. Aos enunciatdrios que ja alcanga-
ram a «felicidade plena», o anunciante propde a manutengio desse valor,
[felicidade/. E o que se pode observar no texto dos cigarros Du Maurier (fig.6).

Representando esse valor arquetipico do discurso publicitdrio que vende
bens de consumo, em termos do quadrado semidtico, temos:

S
ste 582
ascensao l><\L descensao
s2 > st
nao-descensao S nao-ascensao

E a partir da selegio do valor euférico (s1) e/ou disférico (s2) que o sujeito
enunciador vai figurativizar o seu discurso. A selegdo do valor euforico vailevar
a figurativizagdo do PN (comprar+consumir/doar «Y»); a do disférico, a
figurativizagdo do anti-PN (comprar+consumir/doar «X»). Essa ¢ a primcira
opgio que o sujeito enunciador tem para construir os percursos figurativos do
seu texto, determinada, em termos de sintaxe modal, por um ndo poder-nao
fazer + querer-fazer ou um ndo poder ndo-fazer + dever-fazer.

Tanto a sele¢do do valor euforico quanto a do disforico prestam-se aos fins
persuasivos do discurso publicitdrio (e, provavelmente, de qualquer discurso
manipulatdrio). Assim, o discurso publicitario pode figurativizar:

a) somente o valor euforico (s1), projetando, a nivel narrativo, o anti-
PN como uma sombra (cf.fig.6);

b) concomitantemente o valor eufdrico e disforico (sl e s2), jogando
com as relagées intercédigos de redunddncia, complementaridade,

oposigao (Cf. fig.5);

¢) alémde sl e s2, pode também figurativizar os termos complexos:

No anuncio 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 (/ascensao/ e /descensio/),
projetados no quadrado semidtico, com o arcabougo narrativo proposto no
esquema acima (Quadro II), torma-se mais facil visualizar, nos textos que

Fig.5

servem de exemplos,
quais relagdes do quadra-
do e quais percursos nar-
rativos (de S2 e $3) foram
figurativizados (Quadro
III).

Nos textos da Ger-
ber e dos cigarros Du
Maurier, tcmos a figura-
tivizagao do PN euforiza-
do (comprar «y»); no tcx-
to das linhas Lipasa, figu-
rativizaram-se o PN e o
anti-PN; janotextoda Erti
(fig.10), embora o contra-
lo proposto seja de natu-
reza idéntica aos demais
textos, ele esta totalmente
implicitado. O que apare-
ce figurativizado é um PN
de uso do sujeito Enun-
ciador, ou secja, o PN da
produgao do objeto e do

investimento do valor no objcto. Os enunciados narrativos correspondentes a
cssa pratica social estao fora do modelo global (Quadro 1), pois este tem como

ponto dc partida a oferta do produto.

Quanto ao esquema (Quadro II), por sua vez, cabe algumas observagdcs:

1) ele compreende o percurso de S2 e S3:

- 12 quadrado: aquisigdo da competéncia de S2;

- articulagao de quadrados: performance mercantil de S2 e

performance mitica de S3;

- 32 quadrado:performance mitica de S2 (= a sangao, ou auto-
sangao, do ponto de vista do destinador);

26 SIGNIFICAGAO - OUTUBRO/1990 - N8 e 9



A FIGURATIVIZAGAO NA PUBLICIDADE *

A- ATOR + ACTANTE

RELAGOES DO QUADRADO SEMIOTICO E PERCURSO

TExto B - PAPEL TEMATICO NARRATIVO FIGURATIVIZADOS (CONFORME O ESQUEMA)
A - Mée : S2 N&o comprar nem consumir "x" ou "y"’
comprador + (SnS)—> comprar "y" (s1)—>doar "y" (s1+s2)
3) Gerber ndo-consumidor
(fig. 7) _
B - bebeE S3 Ganhar nyn 5 consum", llyll
consumidor
2) Cigarros A - Mulher: S2 Comprar "y" (s1) + consumir "y" (s2)
Du Maurier '
(fig. 6) B - comprador +
consumidor
A -garoto: 82 | Consumir "x" (s2) —> nao consumir "x" (s2) —>
1) Linhas consumidor ganhar "y" (s2+s1) —>consumir "y" (s2)
Lipasa |
(fig. 5)

B - costureira: S3
comprador

Comprar "x" (s1) —> doar "x" (s1+52) N

comprar "y" —> doar "y"

Quadro I
2) S1 ¢ S2 sio sujeitos complementarcs na estrutura de manipulagio
primdria: S1 s6 obtém o lucro se S2 comprar o produto. S1 € sempre o sujeito
manipulador e S2 o sujeito manipulado. Este ultimo assume os papéis tematicos
de comprador e consumidor, na estrutura de manipulagdo primaria; todavia, o
esquema so retrata o percurso de S2;

3) S2 e S3 sdo sujeitos complementares na estrutura de manipulagao
secunddria: S2 sO consegue a sua performance mitica se S3 comprar ou
consumir o produto anunciado. Na estrutura de manipulagio secunddria, que se
realiza através de debreagens internas, S2 € o sujeito manipulador e S3, o
manipulado (S1 manipula S2, para que S2 manipule S3). Essa estrutura de
manipulagio secunddria se instaura quando um dos sujeitos (S2 ou S3) nao tem
a competénceia segundo o querer/o poder/ o saber-fazer/fter/ser;

SIGNIFICAGAO - QUTUBRO/1990 - N° 86 9 27




LEONILDA RANZANI DE LUCA

4) O arcabougo narrativo é o simulacro de um microssistema econdmico,
do ponto de vista do comprador efou consumidor. Ele permite a inscrigdo dos
sujeitos em diferentes ropos, de acordo com a competéncia inicial de cada ator/
sujeito (= figura nuclear complexa) e possibilita uma melhor compreensio dos
procedimentos de figurativizagao.

Em seguida, passaremos a comparagio entre figuras de atores-sujeitos
para mostrar como o jogo seméantico de superficie conduz o procedimento de
figurativizagio e iconizagdo. Tomaremos quatro textos-ocorréncia que recon-
textualizam a mesma figura lexematica: a mulher. Para o entendimento da cena
textual, todavia, € necessario considerarmos duas coisas:

1)o problema da implicitagio: de acordo com o Groupe D Entrevernes
(1979: 125), «quando um conjunto figurativo ganha autonomia, basta uma sé
figura para recordd-lo». No texto publicitario, os formantes plasticos (ou
figuras) que mostram a conjungao do sujeito manipulado com os objetos-valor-
(82 Ov), alude por anafora 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 manipulagio e identificagdo espelhada: enquanto
espetaculo, o discurso publicitdrio ¢ operador de uma dupla manipulagio e de
uma identificagio através de um processo de espelhamento. Pela dupla mani-
pulagao, o discurso opera, por meio do seu impacto visual, a transformagao do
nao-leitor em leitor. Em seguida, uma vez seduzido ou provocado (querer-fazer
ou nao poder-ndo fazer + dever-fazer, respectivamente), ocorre uma segunda
transformagao, ou seja, de comprador efou consumidor virtual passa a compra-
dor e/ou consumidor atual (atual, porque trata-se aqui da performance modal,
da instauragao de um contrato). Essa segunda transformagao se da gragas ao
processo de identificagao 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 simulacros construidos que sio os atores-personagens do
texto. ' '

Feitas essas duas observagdes, voltemos aos textos-ocorréncia e a figura
da mulher, lcmbrando que os atores da cena enunciada sdo simulacros de atores
reais: eu e vocé, que lemos o antincio.

Com relagao aos tragos semanticos dos atores (Quadro 1V), observa-se o
seguinte:

1) o unico trago comum a todas as figuras-mulher € o trago

/ feminilidade/;
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[ 1
- VALORES COMPETENCIA {S200v) FINAL DE S2
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OBJETO MITICA
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' ifrequinte/ & g
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ffeminilidade/ « - .
2 fresponsabilidade/ | £ Inutritivaf falegria]
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Gerber |3 I | sy 3 i
(Fig:7) [nao-alegria/ é - // '
ndo-praticidade] | & [pratica/ [liberdade/
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N £ s £ |/pureza). )
Whisky g |lemancipacho] | & — £ | lseduial
= |frejeigaof z ) L=
John & |/ndo-sedutora/ 2 |lrequinte/—1 =
Pitt | 2 |feminiidadel | =
(Fig.8) 2 I |/magicidade/T" 2
“ig.
4 Z | Reminiidade/ z 3.
Char & |/elegancia/ x §
M |3 e B |magicidael | 2 ;ch:’"‘?’ :
(Fig.9) 2 |/ndo-sedugao/ [ kS AR
| 2 |/ndo-charme/ g =
L ; ]
Quadro IV

2) os tragos /discermnimento/ e /clegancia/ sao comuns as
mulheres dos anuncios dos cigarros Charm ¢ Du Maurier.

De acordo com Assis (1987:53), “o trabalho textual consiste na reconfi-
guragdo da parte variavel de uma figura lexenidtica ou discursiva, em termos
de uma sintaxe actancial, resultante da realiza¢@o de um PN”. Essa reconfigu-
ragdo, ainda segundo o autor, pode incidir sobre o genérico ou o especifico ¢
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deve ser encarada a luz de uma tipolo
gia discursiva.

Tendo em vista a permanéncia
de tragos das figuras-ator, apresenta-
das nessa pequena amostra (figs.6, 7,
8 9), € possivel afirmar que:

1) no universo do discurso pu-
blicitdrio, essa reconfiguragio incide,
predominantemente, sobre a parte
especifica do semema do ator, e rara-
mente sobre a parte varidvel genérica.
Dentre os textos citados neste artigo,
apenas dois deles apresentam reconfi-
guragao do classematico: os textos do
Catchup Etti (fig.10) e os da Coca
Cola(fig.11);

2) a medida que certos tragos
contextuais se incorporam a figuraem

WPEChat DELI N
RUENDLY

WHISK)
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estado de diciondrio e sdo realizados
em contextos especificos, tais tragos
(tais como /discernimentof e [elegan-
cia/, in Charm e Du Maurier), se
incorporam 2 base classematica, en-
quanto dcfinidores de uma subclasse
de figuras.

Desta maneira, ¢ o rcarranjo de
semas contextuais (rearranjo figurati-
vo) que vai gerar figuras ligeiramente
diferenciadas — figuras no sentido
narratologico, as quais, scgundo Floch
(1983:5), provém da substancia ¢ nao
da forma.

Essc rearranjo obedece a dois
procedimentos:

a) o da intensificacao de tra-
¢os semanticos, podendo estes atin-
girem o scu grau maximo de iconicei-
dade (cf. fig.8, refcrentementc ao tra-
¢o semantico/fclicidadce/);

y

Ouatichack: Soffea Orus

b) o da substitui¢do de tragos semanticos por scus contrdrios ou
contraditorios combinados ou nao com tragos complementares (relagao de

implicagio).

O rearranjo figurativo ¢ condicionado pelo rearranjo classematico ¢
subclassematico. Estes tltimos, por sua vez, vao gerar diferentes percursos

tematicos:

Nucleo sémico + (classemas + subclassemas) + semas contextuais

L

> Novos temas

? Variagoes sobre o
mesmo tema

———> Novos percursos
figurativos para o
mesmo tema

Por ultimo, abordaremos mais uma vez os textos da Coca Cola (fig.11) e
do Catchup Erti (fig.10) com a finalidade de chamar a atengao para um aspecto
da problematica da construgao discursiva e textual do ator.
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Citando novamente Assis (1985: 575-582 ), a construgao discursiva e
textual do ator pode ser vista sob duas hipéteses: «aquela, segundo a qual a
figura seria construida como um estado, como um lugar sémio-discursivo
predominantemente aspectuals e «aquela, segundo a qual a figura uma vez
elevada, pelos procedimentos discursivos, ao estatuto de figura narratolégica,
de figura-ator, apareceria como lugar por exceléncia da constitui¢do e da
intersemioticidade, como uma instdncia semi-simbodlica onde a disjungdo
mundo natural/lingua natural se veria concretizadas.

Considerando que, na conversio discursiva das estruturas narrativas, as
fungGes-predicados resultam em processos e as fungdes-jungdes em estados,
nossa primeira observa¢io recai sobre a pessibilidade de se trabalhar a
figurativizagio da fun¢io predicado e da fungdo-jungio também no dmbito da
relagdo objeto-valor, pois parece-nos que a figurativizagao dessas fungoes €
vista, pela maioria dos estudiosos, somente no ambito da relagio sujeito-objeto.
Desta maneira, propde-se extrapolar as relagdes actanciais intencionais e
existenciais para as transformagdes e jungdes relativas ao investimento do valor
no objeto. Cremos que os dois textos citados ilustram o que foi dito:

1) no texto da Erti (fig.10), o objeto (Catchup) apresenta-se como uma
figuranarratolégica em que, na conversao da fungio-predicado (nivel narrativo)
em processo (nivel discursivo), a aspectualizagio intervém como um ponto de
vista sobre a agdo, enfatizando 0 tempo: o aspecto opera como uma
sobredeterminagio temporal. Aqui, a figurativizagio do processo deixa visua-
lizar o rearranjo
figurativo: o trago
/artificial/ do estado
1 (do Catchup) pres-
suposto & substituf-
do pelo trago /natu-
ral/, no estado 2.

TE EEEEEEEEE ETT)

e e Convém ob-
servar que este enun-
ciado narrativo con-
ta a produgdo de um
objeto. Pertence ao
percurso de S1 (su-
jeito enunciador-ma-

Fig.10
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nipulador) e se inscreve na fasc de
manipulagao do PN de base de S2,
sob um duplo aspecto:

a) como instancia de enuncia-
¢ao-enunciada, pois denuncia como
o sujeito-enunciador investe o valor
no objeto, mesmo que scja a0 modo
do parecer,;

b) como objcto-valor: cnquan-
to estado final, a figura do Catchup
se erige em objeto-valor ¢ ¢, ao
mcesmo tempo, inscrita, pelo sujeito
cnunciador, no percurso de S2;

2) no texto da Coca Cola
(fig.11), os atores-objetos —o prati-
co (coca cola) e o mitico (estilo de
vida)— sdo constituidos como um cstado. Na conversao da fungao-jungio (na
rclagao objeto-valor) a aspectualizagao intervém como um ponto de vista sobre
oestado, em que as consideragdes temporais ficam entre parénteses, nos dizeres
dec Assis (op.cit.).

A scgunda observacio diz respeito a hipotese da construgao da figura
como um estado. Neste caso, a colocagdo entre parénteses do tempo traz sérias
dificuldades para a compreensao da figuratividade do visual quando se trata de
textos miticos ¢ poéticos. E o que se observa no texto da Coca Cola, onde a
aspectualizagdo do espago (considerando a superficic global do texto) «apaga»
as referencializagdes internas entre os difcrentes segmentos do texto visual e,
conseqiicntemente, ndo figurativiza as transformagdes de estado com referéncia
a0 objcto coca-cola; cste sofre uma transformagio, ou scja, passa de um estado
signico —enquanto «alimenton— a um estado simbdlico, enquanto /ser que da
vida/, uma vcz que essa figura-ator sofre um rearranjo classematico. Essc
rcarranjo, todavia, nao se da numa perspectiva narratologica, pela colocagio cm
andamento de um PN, e sim pcla depreensao de tragos da expressido visual ¢
verbal que sustentam esse discurso abstrato: a idéia de que «Coca-Cola dd
(mais) vida» e a sugestao para que o consumidor mude o scu «estilo de vida».

Nesse texto, os tragos do objcto com fungado pratica cstao explicitados
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pelo texto verbal. J4 os tragos com fungdo mitica /nutritiva/ e /que d4 vida/ estdo
dissimulados pelos procedimentos de enunciagio, pois trata-se de um saber
enganoso acerca do valor do objeto. Na andlise deste texto, o caminho para se
chegara esse saber enganoso € utilizar os procedimentos de analise da semidtica
plastica. ’

Tendo em vista que o texto publicitario propde sempre dois objetos —um
objeto com valor prdtico e outro objeto com valor mitico— no texto da Coca-
Cola ambos estdo explicitados no verbal; a figurativizagao, no visual, diz
respeito, portanto, a refuncionalizagio do objeto coca-cola:

Estadol Estado 2

[artificialf —-----> natural/ + /nutritiva/ + /que da vida/

Embora ndo seja possivel demonstrar aqui a construgao do sentido, neste
texto, podemos afirmar que € somente pela analise dos componentes cidéticos,
cromaticos e topologicos do visual e do verbal que se pode:

a) = apreender os valores investidos no objeto pratico (coca-cola),
que sdo os tragos descritos acima no estado 2,

b) homologar a construgdo do objeto mitico, sugerido em ambos
os codigos, que € estilo de vida,

Pouco, ainda, se pode falar do percurso gerativo da expressiao. Contudo,
parece certo que, neste texto, a figurativizagdo — que resulta na construgdo do
objeto mitico e na refuncionaliza¢do do objeto pratico— se d4, simultaneamen-
te, nos dois percursos gerativos: o da expressao e o do contetdo. Tal afirmagio,
¢ 8bvio, requer uma analise mais précisa, utilizando-se instrumentos da semi6-
tica plastica. Entretanto, fica-nos a idéia de que:

a) s6 podemos falar em percurso gerativo da expressio nas
linguagens conotadas, quando hé a sobreposigao de planos de
expressao ¢ de conteudo que, juntos, funcionam como forma
de expressio para um novo e ultimo conteido;

b) essa forma de expressio, jogando com categorias eidéticas, to
poldgicas e cromaticas, no texto plastico, talvez seja suscetivel
de ser matematicamente formuldvel, por meio de homologa-
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¢oes sucessivas entre quartas proporcionais —pois a geragio do
sentido da expressio parece prescrever um ritmo que obedece
a uma topologia bem determinada. Assim, o percurso gerativo
da expressao do texto plastico (visual e verbal) constituir-se-ia
numa sobreposicdo hierarquica de sistemas semi-simbdélicos.

A titulo de conclusao, nosso objetivo foi dar uma idéia de como ocorre a
figurativizagao/figuratividade no discurso publicitario a partir da sele¢ao do(s)
valor(es) da estrutura profunda, procurando mostrar que o jogo de imagens e
figuras de um texto s6 pode ser compreendido e avaliado em fungio do nexo
existente entre as instincias semio-narrativa e discursiva.

Todavia, em discursos altamente redundantes que podem abusar da
implicitagao, como o publicitario, s6 ¢ possivel estabelecer esse nexo a nivel de
uma tipologia discursiva e ndo a nivel de textos-ocorréncia, lembrando que:

- a nivel discursivo, podem-se criar relagdes de metdfora e metonimia
quando virios conjuntos figurativos se conectam com o mesmo momento
narrativo, fazendo uma figura valer por outra;

- nos lextos poélicos, para a compreensao da figuratividade, ha que se
considerar, também, o pereurso gerativo da expressao: quando o sujeito enun-
ciador nao se¢ pode valer de um diciondrio figurativo, procura criar novos
percursos figurativos através de procedimentos semi-simbolicos. No texto
publicitario, tais procedimentos conduzem sempre a um saber enganoso relati-
vo a construgio do objeto mitico ou ao valor investido no objcto;

- como disse Floch (op.cit.), «por mais que as figuras estejam recheadas
de tragos figurativos, elas nao sao uma imagem do mundo», no texto publici-
tario pode-se afirmar com certeza que elas simulam uma representagiao do
mundo para cumprir a sua fungdo de persuasao —fungio que, muitas vezes,
ocorre através de figuras (ndo-signos) da expressao, que se tomamssignificantes
¢ passam a sustentar um discurso abstrato, como é caso do texto da Coca-Cola.

E, por ultimo, uma divida: tendo em vista a reconfiguragio de tragos
contextuais {cf.fig.2 e 3), através de procedimentos metaforicos ou metonimi-
cos, as metaforas e metonimias poderiam ser pensadas como instrumentos de
iconizagdo das figuras abstratas do plano de conteudo?
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