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Resumo

Grandes empreendimentos sempre buscam publicitérios criativos que saibam
bem como “vender o seu peixe”. No texto analisado neste artigo, um cachorro-peixe
vende carros. A campanha nos despertou a atencdo justamente por ser inusitada, um
fait-divers publicitario. Trata-se de uma peca de propaganda audiovisual do automovel
SpaceFox, da marca Volkswagen, veiculada nas principais emissoras de TV brasileiras
no ano de 2008. O video ganhou ouro no Festival de Publicidade de Cannes de 2009. A
propaganda conta a histéria de um rapaz que sonhou ter um cachorro-peixe, que o
acompanhava em suas aventuras. Diante da peca que se constitui como objeto
epistemoldgico do presente estudo, surge a pergunta: Por que uma marca de automéveis
elegeu 0 mundo imaginativo para vender seu produto?
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1. Metodologia

Segundo Barros (2004), o texto € objeto de estudo da semidtica. Trata-se de um
universo que abrange todas as modalidades de unidade de sentido: filmes, obras de
artes, sonetos, cartazes, etc. Diante disso, a perspectiva semiotica francesa servira de
paradigma para a conducao da andlise do texto em questdo. Seu precursor € Algirdas
Julius Greimas e sua preocupacado é investigar os parametros de leituras possiveis para
os diversos tipos de textos, fundamentando-se nas teorias da linguagem e do discurso.

A funcdo semidtica é a relacdo entre o plano de expressao — correlacionado ao
significante saussuriano — e o plano de contetido — mesmo que significado em Saussure.
O plano de expressdo compreende as diferentes linguagens que um texto associa a

recortes abstratos, ideias, conceitos (o plano de conteudo), gerando um texto.

! Trabalho apresentado no 1J 8 do XVI1I Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regi&o Sudeste realizado de 28 a
30 de junho de 2012.

2 Licenciado em Educagdo Fisica e estudante do 5° periodo de Comunicacdo Social da Universidade Federal
Fluminense. E-mail: mariocaje@yahoo.com.br

8 Estudante do 5° periodo de Comunicagdo Social da Universidade Federal Fluminense. E-mail:
marasandra90@hotmail.com

* Orientadora do trabalho. Graduada em Ciéncias Biolégicas pela Rutgers University, EUA (1995), mestre em
Ciéncias Bioldgicas (Microbiologia) pela Universidade de Sdo Paulo (1998) e doutora em Linguistica pela
Universidade de S&o Paulo (2006). E-mail: renata_mancini@id.uff.br



mailto:marasandra90@hotmail.com

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Ouro Preto - MG — 28 a 30/06/2012

Na funcdo semioética, ndo ha como estabelecer uma definicdo a priori dos
elementos. O valor existe pela relagdo entre o plano de expressao e o plano de contetdo,
estabelecido pelo enunciador, que lanca méo de estratégias discursivas. Com efeito, ndo
h& como fazer uma analise levando em conta somente um dos planos de expressao. Nao
se pode, por exemplo, analisar um filme, apenas a partir de sua trilha sonora. Isso
porque um filme €, essencialmente, um texto sincreético, isto €, apresenta varios planos
de expressao: musical, verbal, gestual, visual, etc, que se hierarquizam num texto.

O plano de contetudo divide-se em temas e figuras. Enquanto os temas sao
abstratos, as figuras sdo suas concretizagfes. Por exemplo, o bullying é uma
concretizacdo do tema violéncia, é uma figura de violéncia®.

Para a semiotica francesa, o percurso gerativo de sentido, que da conta do
plano de conteldo, € o instrumento metodoldgico ideal para investigar o significado do
texto. De acordo com Fiorin (2009, p. 17), ele consiste numa “sucessdo de patamares,
cada um dos quais suscetiveis de receber uma descri¢do adequada, que mostra como se
produz e se interpreta o sentido, num processo que vai do mais simples ao mais
complexo”.

O percurso gerativo de sentido se constitui em trés niveis, que vao do mais
abstrato a concretude: o nivel fundamental (ou profundo), o nivel narrativo e o nivel
discursivo. Todos se dividem, por sua vez, em sintaxe e semantica.

A primeira instancia de analise é o nivel fundamental, o patamar mais simples

e abstrato, em que a significacdo se representa como uma oposi¢éo semantica.

A semantica e a sintaxe do nivel fundamental representam a
instancia inicial do percurso gerativo e procuram explicar os
niveis mais abstratos da producdo, do funcionamento e da
interpretacdo do discurso. A semantica do nivel fundamental
abriga as categorias semanticas que estdo na base da
construgdo de um texto. Uma categoria semantica
fundamenta-se numa diferenca, numa oposi¢do. Os termos
opostos de uma categoria semantica mantém entre si uma
relagéo de contrariedade.

Cada um dos elementos da categoria semantica de base de
um texto recebe a qualificacdo semantica euforia versus
disforia. O termo ao qual foi aplicada a marca euforia é
considerado um valor positivo; aquele a que foi dada a
qualificacdo disforia é visto como um valor negativo.
Euforia e disforia ndo sdo valores determinados pelo sistema
axiologico do leitor, mas estdo inscritos no texto. A sintaxe

5 AnotacBes da aula da professora Dr2. Renata Mancini do Instituto de Letras da Universidade Federal Fluminense
nos dias 24 e 29/03/2011.
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do nivel fundamental abrange duas operagdes: a negacéo € a
assercdo (FIORIN, 2009, p. 20).

Pode-se ilustrar o nivel fundamental a partir da histéria biblica de Ad&o e Eva.
Deus havia esclarecido que os primeiros seres humanos teriam liberdade para comer os
frutos de qualquer arvore, exceto a do conhecimento do bem e do mal. Porém, a
curiosidade de Eva, instigada pela serpente, a leva a experimentar do fruto proibido e
da-lo a seu companheiro, Addo. A semantica fundamental polariza obediéncia e
desobediéncia. A obediéncia é qualificada euforicamente, enquanto a desobediéncia, de
forma disforica. Quanto a sintaxe fundamental, o texto é perpassado por uma constante
negacao.

Uma ferramenta importante do nivel fundamental é o quadrado semidtico, onde
sd0 expostos 0s termos contrarios e contraditérios que estdo na base do sentido do texto.
O quadrado “consiste na representacdo visual da articulagdo légica de qualquer
categoria semantica. Partindo da nocdo saussureana de que o significado é
primeiramente obtido por oposi¢cdo ao menos entre dois termos, o que constitui uma
estrutura binaria (Jakobson), chega-se ao quadrado semi6tico por uma combinatdria das
relacfes de contradicdo e assercdo. Este € um procedimento estruturalista na medida em
que um termo ndo se define substancialmente, mas sim pelas relagcdes que contrai”.
(FIDALGO, 1999, p.94)

A segunda instancia do percurso gerativo de sentido é o nivel narrativo. A base
desse nivel é um programa composto pelos seguintes actantes: sujeito, objeto-valor,
anti-sujeito, adjuvante e destinador. O sujeito, centro da narrativa, sempre busca algo, o
objeto-valor. Para consegui-lo, é ajudado pelo adjuvante e motivado pelo destinador.
Por fim, o anti-sujeito € o antagonista, aquele que cria obstaculos para dificultar ou
impedir o sujeito de alcancar o objeto-valor®. Os actantes essenciais para a existéncia da
narrativa sdo: o sujeito, 0 objeto-valor e o destinador. O adjuvante pode ou néo existir,
enguanto o anti-sujeito pode estar implicito, 0 que comumente acontece em muitas
campanhas publicitarias.

No programa narrativo, o destinador motiva o sujeito a buscar o objeto-valor
através da manipulacdo. A sintaxe do nivel narrativo investiga as modalidades de

manipulagdo. Existem quatro: tentagdo — construcdo de um querer-fazer -, intimidacéo —

® Anotacdes da aula da professora Dré. Renata Mancini do Instituto de Letras da Universidade Federal Fluminense no
dia 07/04/2011.
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imposicdo de um dever-fazer -, sedugcdo — quando o destinador destaca uma imagem
positiva do sujeito — e, por fim, provocacdo, que é a construcdo de uma imagem
negativa do sujeito.

A semantica deste nivel, por sua vez, nas palavras de Rosalia Fiorin, “comporta
valores inscritos nos objetos. Esses objetos abrigam valores modais e descritivos. Os
valores modais referem-se ao querer, dever, poder e saber (crer), elementos
fundamentais para a aquisicdo do valor descritivo (valor fim)” (FIORIN, 2009, p. 8).

Barros (2004, p. 28) resume a funcdo do nivel narrativo para a compreensao de
um texto.

E preciso que o destinatéario creia nos valores do destinador
para gque se deixe manipular. Ja a atribuicdo da competéncia
modal refere-se & manipula¢do propriamente dita, em que o
destinador doa ao destinatario os valores modais do querer-
fazer, do dever-fazer, do saber-fazer e poder-fazer. O fazer-
persuasivo do destinador tem como contrapartida o fazer-
interpretativo do destinatario, de que decorre a aceitacdo ou
a recusa do contrato (grifos do autor).

A terceira instancia do percurso gerativo é o nivel discursivo, 0 patamar mais
complexo e concreto da analise semidtica. Nele, a narrativa se converte em discurso por
meio de processos que se concretizam pela presenca de actantes (funcdes discursivas),

tempo, espaco, temas e figuras (isotopias).

A conversdo é realizada pelo sujeito da enunciacdo, que, por
sua vez, faz uma série de selecBes de pessoas, de tempo, de
espaco, de figuras e conta a narrativa, transformando-a em
discurso. A andlise do discurso enfatiza as projecdes da
enunciacdo no enunciado, 0Ss recursos de persuasdo
utilizados pelo enunciador para manipular o enunciatério e a
cobertura figurativa dos contetidos narrativos abstratos
(BARROS in Fiorin, 2004, p. 188).

A semantica discursiva consiste na criacdo de isotopias, que sao reiteracdes de
tracos semanticos nos temas e figuras’. De acordo com Fiorin (2009, p. 63), é a
semantica discursiva que concretiza as mudancas de estado do nivel narrativo. A

tematizacdo e a figurativizacdo sdo dois niveis de concretizagdo do sentido. Todos os

" AnotacGes da aula da professora Dre. Renata Mancinino do Instituto de Letras da Universidade Federal Fuminense
no dia 05/05/2011.
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textos tematizam o nivel narrativo e depois esse nivel tematico podera ou nao ser
figurativizado.

A figura é a concretizacdo do tema. Portanto, ela é todo conteddo de qualquer
lingua natural ou de qualquer sistema de representacdo que tem um correspondente
perceptivel no mundo natural ou no mundo natural construido, aquele que se refere as
nossas imaginagdes. Ja os temas sdo abstratos. Eles organizam, classificam e
categorizam os elementos do mundo natural (beleza, vergonha, inteligéncia, vaidade,
etc.) (cf. FIORIN, 2009).

O nivel temético d& sentido ao figurativo e o nivel narrativo
ilumina o teméatico. A tematizacdo pode ser manifestada
diretamente, sem a cobertura figurativa. Temos entdo os
textos tematicos. No entanto, ndo hé texto figurativo que ndo
tenha um nivel tematico subjacente, pois este é um patamar
de concretizagdo do sentido anterior a figurativizagéo.
(FIORIN, 2009, p. 67)

Um exemplo de tema ¢ a felicidade, que pode se concretizar através das figuras
de: poder viajar, participar de festas, estar com a familia, etc. Uma figura pode ser
concretizada em diferentes tipos de tema. A figura “estar com a familia” ao mesmo
tempo em que pertence ao tema “felicidade” também faz parte do tema “unido”.

J& a sintaxe discursiva consiste nas debreagens (projecdes) de pessoa, espaco e
tempo. Esta analise ndo ira abordar as categorias de espaco e tempo.

A debreagem de pessoa é dividida em dois tipos de enunciacdo: enunciva e
enunciativa. A primeira se refere a terceira pessoa do discurso (ele). Por isso, tem
caracteristica de distanciamento e objetividade, muito utilizada no género jornalistico.
Nele, hé regras rigorosas para “assegurar” a objetividade. Ndo aparecem opinides. Os
depoimentos estdo entre aspas. Os fatos surgem como se o proprio leitor tomasse
contato com eles. Com efeito, a semidtica sé pode falar da realidade, da verdade, da
objetividade e também da imparcialidade como efeito de sentido (cf. Hernandes, 2005).
De fato, a objetividade é um ritual discursivo estratégico para o jornalismo (cf.
Moretzsohn, 2007).

Por outro lado, a enunciagdo enunciativa tem efeito subjetivo de aproximacéo,
ja que se refere a primeira e a segunda pessoa do discurso (eu-tu/nos-vos). Por exemplo,
no slogan “Casas Bahia: dedica¢do total a vocé”, 0 enunciador pretende marcar a ideia

de aproximacdo com o cliente em potencial, através da instauracdo da relagéo eu/tu.
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Segundo Fiorin (2009, p.40), para comunicar um enunciado a alguém, o sujeito
produtor do discurso se desdobra em enunciador e enunciatario. O primeiro realiza um
fazer persuasivo, isto é, procura fazer com que o segundo aceite o que ele diz. Enquanto
0 enunciatario realiza um fazer interpretativo. No caso de uma propaganda, o
enunciador é a empresa, que tenta persuadir o seu publico-alvo (enunciatario) atraves
dos diversos tipos de manipulagdo usados pelos publicitarios.

Carvalho (2003, p. 36) sintetiza o percurso gerativo de sentido, tdo precioso
para a semiotica greimasiana:

No nivel das estruturas fundamentais sdo determinadas as
oposicBes semanticas a partir das quais o sentido do texto se
constroi. Essas oposi¢des sdo, no nivel narrativo, assumidas
como valores e circulam entre os sujeitos. A sintaxe
narrativa € apresentada no esquema narrativo que se
organiza em trés percursos: da manipulacdo, da acéo e da
sangdo, que serdo examinados nesse trabalho. Ja na
semantica narrativa, analisam-se 0s valores inscritos e a
modalizagdo desses valores.

2. Analise:

Antes de iniciarmos a andlise semiotica da campanha, serd realizada uma

reproducdo das tomadas de cenas do comercial, para servir de suporte ao estudo:

Na primeira cena, um homem assovia para chamar o cachorro-peixe

O cachorro-peixe sai da éigua apos ouvir o assovio do seu dono

Assim que o cachorro-peixe chega até o seu dono, eles comegam a brincar

Vio para o mar juntos
um ¢ 1 0 outro 4
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brincam na areia da praia... O cachorro-peixe late

S

e 0 dono também o cachorro-peixe corre atras do gato

o gato corre atras do cachorro-peixe casa, o dono assovia para chamar o cachorro-peixe

]
¥

mas consegue fugir

encontra o seu dono e entra no Spacefox come dentro do carro, enquanto seu companheiro (dono) dirige
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SpaceFox. Cabe o que vocé imaginar,

"’Eu sonhei que tinha um cachorro-peixe
Ele era meio esquisito
As vezes, ele era mais cachorro
As vezes, mais peixe
Ninguém entendia isso direito
Mas onde eu fosse, ele ia comigo
Cada sonho que eu tenho!’
‘SpaceFox. Cabe o que vocé imaginar™".

O ponto de partida da andlise é tentar compreender o nivel mais abstrato e
simples do texto: o fundamental.

A principal oposi¢do seméantica do nivel fundamental é imaginagdo versus
realidade. A partir dessa polarizacdo, o texto da propaganda é construido. Isso porque a
peca opde o sonho do rapaz ao mundo real, representado pelo verdadeiro cachorro, que
aparece sO no fim da propaganda.

No campo da sintaxe fundamental, hd uma contraposicdo entre realidade e
ficcdo, unidades minimas de significacdo, que sdo axiologizadas, ou seja, valorizadas de
forma negativa e positiva, respectivamente. Ao observarmos o comercial, percebemos
primeiramente a euforia, uma vez que é apresentada de forma positiva a histéria de um
rapaz que sonha ter um cachorro-peixe que é um amigo de aventuras, que o diverte e 0
faz viver mais feliz. Apos a aparicdo do cachorro de verdade, o narrador, através do
slogan “SpaceFox. Cabe o que vocé€ imaginar”, estimula o narratario a dar vasdo a sua
imaginacao e torna-la possivel com o automdvel.

No caso desta propaganda, a sintaxe do nivel fundamental é essencialmente
assertiva. Isso quer dizer que ela afirma ideias, em lugar de nega-las. A sintaxe

fundamental esta resumida em seguida:

Sintaxe Fundamental

realidade == nao realidade ==pimaginagao

disforia (-) néo-disforia euforia (+)
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A seqguir, o nivel fundamental esta esquematizado no quadrado semidtico.

Quadrado Semidtico

Imaginagio
(cuforia)

81, S2

t >

Nio-S2
Nio Realidade
(niio disforia)
legenda:
e e frmtims

Realidade
(disforia)

O quadrado semiotico da propaganda ndo estd organizado com base na
temporalidade, ou seja, ndo é analisado de acordo com a sucessdo dos acontecimentos.
Optou-se pela logica proposta pelo enunciador (Volkswagen), que sera explicada no
nivel narrativo. Através do quadrado semidtico, € possivel notar que a intencdo do
enunciador é partir da realidade (disforia) para a imaginacéo (euforia).

Superada a exposi¢do da oposicdo que estd na base do texto, é preciso agora
descrever o seu nivel narrativo. A seguir, as narrativas pressuposta e projetada estdo

organizadas em seus programas.

Programa Narrativo

Narrativa Pressuposta:

O sujeito da narrativa pressuposta € o comprador em potencial, o publico-alvo
a quem se destina a propaganda. Seu objetivo € adquirir o automdvel, sendo motivado,
por motivos 6bvios, pela Volkswagen. E comum nesse tipo de narrativa o anti-sujeito
ndo estar explicito. Até porque ndo faz sentido o anunciante do carro colocar algum
empecilho ao seu publico-alvo para adquirir 0 automovel.

O programa a seguir exp0e a narrativa projetada, que merece uma atencao

especial na presente analise:

Programa Narrativo

Narrativa Projetada:

realidade
i

Nesse caso, 0 sujeito € o rapaz que sonha ter o cachorro-peixe. Seu antagonista é

a realidade, que rechaga a possibilidade da existéncia de um animal dessa espécie. Seu
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grande objetivo é ter prazer, motivado pela felicidade a que uma vida prazerosa esta
vinculada. O automdvel aparece como aquele que ajuda o rapaz a alcancar o prazer do
mundo imaginario.

A propaganda difunde, entdo, que o poder de imaginar e sonhar do publico-alvo
sO € pleno quando se tem o SpaceFox. Nota-se também que o adjuvante da narrativa
projetada (SpaceFox) é o objeto da narrativa pressuposta. Além disso, é importante
destacar os destinadores das duas narrativas. Na primeira € a Volkswagen, ja na
segunda, a felicidade. Cria-se, assim, a vinculacdo da marca a felicidade.

A narrativa projetada circunscreve e delimita um publico-alvo composto por
pessoas jovens, de condicdo financeira média, o classico bon vivant. Trata-se de um
jovem figurativizado, sem grandes preocupacdes. O carro ndo é para ir ao trabalho, e
sim para te ajudar na ficcdo, na imaginacdo, para ser mais um elemento de prazer. O
SpaceFox te ajuda a fugir da realidade, o anti-sujeito da narrativa projetada.

Outra tendéncia usada por essa peca € a utilizacdo de uma narrativa atraente e
inusitada como forma de atrair o telespectador, que s6 se da conta de que a propaganda
é sobre carro quando a imagem do SpaceFox fica evidenciada.

A narrativa destacada na peca € a projetada. No entanto, para aqueles que nédo
constituem o publico-alvo projetado, o texto parece inadequado, sem sentido e sem
relacdo com o objeto-valor da narrativa pressuposta. O efeito de sentido € produzido
justamente na distancia, no paralelismo entre as narrativas.

Campanhas populares, por exemplo, se caracterizam pela quase igualdade das
narrativas. Exemplo significativo disso sdo as propagandas do carro popular Gol. E
interessante notar que a mesma empresa do nosso objeto de estudo — a Volkswagen -
constrdi pecas publicitarias bastante diferentes para este automavel. Isso porque idealiza
um publico-alvo mais popular, com niveis de abstracdo mais limitados, pessoas que, em
muitos casos, ndo atingiram os patamares mais sofisticados de educagdo formal. Assim,
0S comerciais precisam ser claros, enfatizando caracteristicas mais diretas, como preco,
condicBes de pagamento e outras caracteristicas técnicas (existéncia de ar-condicionado,
travas elétricas, etc.) para atingir a um publico mais heterogéneo. As narrativas
pressuposta e projetada estdo praticamente coladas nesse caso. Ambas tém o carro como
objeto-valor.

A ideia por tras da criacdo de uma imagem para o produto é falar diretamente

com tipos especificos de individuos. Pessoas jovens gostam de propaganda divertida e

10
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diferente. E o que acontece nessa peca, recheada de simbolos ordinariamente associados
a juventude moderna.

Segundo Barros (2004, p. 24), os critérios de caracterizacdo dos programas
narrativos permitem definir dois tipos fundamentais de programas, a competéncia e a
performance. No programa de competéncia, 0 sujeito responsavel pela transformacao
central da narrativa é dotado de um saber e/ou poder fazer. Na peca publicitaria que se
estd a analisar o doador de competéncia é o carro. Em outras palavras, ele é quem te da
poder para alcancar o objeto-valor. Sem ele (o SpaceFox), seu prazer ndo sera pleno.

Propagandas s&o, essencialmente, textos marcados pela manipulagéo. Temos
aqui a tentagdo. O texto todo oferece o valor positivo de uma vida onde ha espaco para a
imaginacdo, onde ndo ha necessidade de viver constantemente cativo na prisdo da
realidade. E o carro vem para te ajudar, para contribuir nesse mundo paralelo ficticio,
para ser seu companheiro nesse ambiente onde o prazer impera. Um exemplo
interessante de manipulagdo por tentacdo ¢ o de uma crianga que, para poder jogar
videogame, precisava comer espinafre. Ou seja, para conseguir o objeto-valor (jogar
videogame) precisava fazer algo (comer espinafre)®. O mesmo acontece na propaganda:
para se ter prazer, é necessario ter o carro.

Nesse comercial, que tem duracdo de 1 minuto e 2 segundos, a narrativa do
cachorro-peixe detém a centralidade, claramente perceptivel pelo tempo que ocupa na
peca: 56 segundos. Os seis segundos restantes sdo ocupados pelo narrador anunciando o
produto.

Aos 24 segundos, 0 carro aparece quase como uma mensagem subliminar, no
canto do segundo plano a direita. Apenas com uma analise detalhada do video, percebe-
se essa primeira aparicdo do produto. A segunda imagem do carro aparece aos 42
segundos, ja de forma mais evidente, mesmo que ndo haja nenhuma acao importante
envolvendo o automovel. Aos 50 segundos, a partir de um close up no porta-malas, o
produto passa a ocupar a centralidade, que ndo perdera até o final da peca.

Trata-se, assim, da traducdo no plano de expressdo visual da alternacdo de
centralidade da narrativa projetada para a pressuposta, respectivamente.

E interessante notar também que o cachorro real, que s6 aparece no final da

campanha, explicita rapidamente o anti-sujeito da narrativa projetada (realidade).

8 Anotacles da aula da professora Dré. Renata Mancini do Instituto de Letras da Universidade Federal Fuminense no
dia 05/05/2011.
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A excentricidade da narrativa também € algo que ndo pode ser esquecido. “As
estratégias para gerar um enunciatario curioso nao estdo ligadas somente ao inteligivel,
ao racional. E preciso existir identificacio entre publico e personagens das historias,
entre outras maneiras de obter a atencdo. S&o operacGes que envolvem a dimensédo
sensivel e a passional” (HERNANDES, 2005, p. 63).

A andlise alcanca agora o nivel mais concreto do texto, o discursivo.
Comecemos pela sua sintaxe.

O enunciador é o destinador implicito e o enunciatario é o destinatario
implicito, o que correspondem aos criadores da campanha publicitiria e ao
telespectador. O sujeito da enunciacdo do comercial em anélise (publicitérios) cria no
enunciatario (telespectadores) a ilusdo de verdade por meio da debreagem enunciativa,
produzindo, assim, um efeito de aproximacao e subjetividade. Ele delega ao narrador a
voz, isto é, o dever e o poder narrar o discurso em seu lugar. Essa delegacdo representa
0 segundo nivel da hierarquia enunciativa. O narrador é o responsavel pela enunciacdo
no discurso (cf Fiorin e Barros).

A frase “Spacefox: cabe o que vocé imaginar” ¢ mencionada por um narrador e
destinada a um narratario (vocé projetado) a fim de estimuld-lo a tornar a sua
imaginacao ainda melhor, através da ajuda do carro.

O acordo entre destinador e destinatario subentende que ambos 0s actantes
(Volkswagen e jovens de classe média) compartilham opiniGes semelhantes a respeito
do objeto em pauta (ficcdo). Para despertar o querer do destinatario, o destinador
empenha-se para qualificar a imaginacdo de forma positiva. Para a manipulagéo
funcionar, é necessario, entre outros aspectos, que 0s sujeitos partilhem de um mesmo
sistema de valores (cf. Hernandes, 2005).

O narrador do comercial cede internamente a palavra ao interlocutor, no caso, ao
rapaz que da vida a “historinha”, que surge com uma voz amiga, irreverente. Apos dar
voz ao interlocutor, o narrador vem com a frase final num tom sébrio, promovendo um
majestoso efeito de veracidade, evidenciando o discurso publicitario e tornando-o algo
incontestavel. “Verdade, realidade e ideologia sdo, portanto, assuntos profundamente

relacionados” (Hernandes, 2005, p. 31).

A publicidade tem como objetivo primordial persuadir o
telespectador a aceitar o que estd sendo comunicado como
uma verdade absoluta. Por essa razdo, o ato da comunicagdo
€ um complexo jogo entre enunciador e enunciatario, em que
0 enunciador utiliza-se de artimanhas para inserir

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Ouro Preto - MG — 28 a 30/06/2012

implicitamente a sua ideologia e manipular o enunciatario a
crer naquilo que é transmitido. (FIORIN, 2007, p. 13-14)

A debreagem de pessoa da propaganda é claramente enunciativa. O narrador
instala os actantes enunciativos (eu/tu) em “SpaceFox. Cabe o que VOCé imaginar”,
assim como faz o interlocutor em, por exemplo: “Sonhei (eu) que tinha um cachorro-
peixe”. A voz do interlocutor vem em off com o fundo das imagens do seu suposto
sonho. As outras debreagens — de tempo e espaco — ndo serdo analisadas aqui.

Tratando ja da semantica discursiva, € importante identificar alguns
agrupamentos de sentido do texto, que se apresenta como um discurso pluriisotopico, ou

seja, formado por isotopias distintas.

ISOTOPIAS
TEMAS FIGURAS
ficcéo cachorro-peixe
praia prancha mar pescadores : barcos = cachorro- : areia : banhistas | gua : rede
peixe rda-
sol
Companhei- trabalho em grupos relacdo relagdo relacdo do homem com o SpaceFox*
rismo dos pescadores homem- homem-
cachorro- cachorro-
peixe real
diversao brincadeiras homem- risos nado dirigir o SpaceFox**
cachorro peixe
prazer “curtir” a praia dirigir o Imaginar e risos nado
SpaceFox | brincar um
amigo
exatico
realidade cachorro real

*Afinal, é ele o seu companheiro de aventuras.
** Depois da estratégia montada

Como se V&, ha concretizagbes em comum, ou seja, existem isotopias que estdo
conectadas por algumas figuras. A figura cachorro-peixe conecta todos os temas, com
excecdo da realidade. O SpaceFox, por sua vez, conecta as isotopias de
companheirismo e diversdo. A figura pescadores conecta 0s temas praia e
companheirismo. No quadro acima, as isotopias ficcao e realidade estdo polarizadas e é
justamente no abismo isotopico que se desenvolve o discurso, representado por todas as
outras jungdes entre temas e figuras.

De acordo com a semidtica, o enunciador esta sempre falando para um perfil,

lancando méo de estratégias especificas. Nesse caso, 0s planos de expressdo remetem a
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um publico jovem, aventureiro, bem-humorado, criativo, sonhador. Um bom exemplo é
a expressdo musical usada, uma adaptacdo da musica "Stand by me", de Ben E. King,
adaptada do estilo soul para surf music, mais alinhado ao publico-alvo. A mdsica € um
elemento que produz sentido na campanha, assim como os angulos das cameras. Na
verdade, toda a expressdo (oral, visual, escrito, gestual e musical) se vincula aos
contetdos (imaginacdo, amizade, prazer), formando uma unidade de sentido eficiente

para alcancar o enunciatario almejado. E uma estratégia discursiva bem executada.

3. Consideracoes Finais

Por mais que a maioria dos publicitarios ndo reflita nas questdes analisadas neste
artigo ao criar suas pecas, é perceptivel o entrelacamento entre os trés niveis do
percurso gerativo de sentido ao longo do comercial. Depois de concluido o percurso,
cabe retomar sinteticamente os resultados alcancados.

Em relagcdo ao nivel fundamental, cuja sintaxe € essencialmente assertiva, a
oposi¢do semantica é a de imaginacgdo versus realidade. Em um polo temos o sonho do
rapaz e, no outro, o verdadeiro cachorro. A euforia esta relacionada a possibilidade de
ter um cachorro-peixe como fiel companheiro.

Passando para o segundo nivel do percurso, o narrativo, ndo foi dificil constatar
que o sujeito da narrativa pressuposta é o comprador, que busca seu objeto-valor (o tdo
desejado carro), tendo a Volkswagen como destinador. O anti-sujeito encontra-se
implicito e ndo ha adjuvante. Quanto a narrativa projetada, temos algo incomum: um
rapaz que sonhou ter um cachorro-peixe como sujeito. Constatou-se, assim, que seu
antagonista ¢ a realidade, na qual nunca houve registro cientifico de qualquer criatura do
tipo ou similar. Ao imaginar o cachorro-peixe, a busca é pelo prazer de um amigo fiel,
motivado pela felicidade de romper com as limitacdes que a realidade nos impde. E para
isso, é claro, ele vai precisar do automével. Em outras palavras, a fertilidade do mundo
imaginativo alcancara sua plenitude com o SpaceFox, projetada para um publico-alvo
jovem e bem de vida. Trata-se de um convite para fugir da “caretice” do mundo real, o
anti-sujeito da narrativa-projetada.

Alcancando, enfim, a camada de maior concretude do texto, cabe falar do nivel
discursivo. Foi possivel verificar que os efeitos criados pela estratégia foram de
aproximacéo. O destinador se esforca para valorar positivamente a imaginagéo, partindo

da premissa de que ha um compartilhamento de valores entre ele e o destinatario, o que
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desdgua na manipulacdo. A seméntica discursiva é pluriisotdpica, tendo a figura
cachorro-peixe como conectora de todos os temas, com excecdo da realidade. E no
abismo isotopico entre ficcdo e realidade que podemos ver o desenvolvimento do
discurso em questéo.

Os publicitarios montaram um discurso e uma narrativa eficientes, associando o
produto a valores significativos para o publico-alvo. Por isso, a pergunta feita no
comeco desta andlise pode ser respondida neste momento. Afinal, os publicitarios
escolheram o0 mundo da imaginacdo (ficticio) porque ele corresponde ao seu publico-
alvo, que pode sonhar e realizar os desejos comprando um SpaceFox. Como bem alerta
Hernandes (2005), para entender propagandas ndo se pode ficar limitado ao que é
inteligivel, racional, mas deve-se olhar principalmente para o que é sensivel. Muita
gente deve ter sentido vontade de ter um cachorro-peixe. Cabe aqui uma pitada de

sinceridade: queriamos ter um também.
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