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IEESUMO

O objectivo central desle artigo consiste em desvendar ¢ que
diferentes sintaxes publicitarias cdizem de igual, ou seja, destacar as
estruturas de sentido gue fhes sdo comuns, aquelas em que mais se
fundamenta a comunicagio de marcas e produtos, 10go. a onentagio para
0 consumo. Tal proposito implcou recorrer & analise de algumas
namativas, tomando por base tedrica o quadrado semidtico, um modelo
formal operacionalizado por Greimas nos anos 70 do seculo passado.
Palavras-chave: Semidtica, narativa, scntido, simbolico.

I:BSTRACT

The pringipal aim of Wis arlicle is o demonsirate the common
sense of different advertising sintaxes. to highlight the shared significance
structures, those most based the communication of brands and products
50, the orentation for consumption. To do 50, we analyse some namatives,
having as theoretical basis the semiolics square, a formal model made
operacional by Greimas in the lale 70s.
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'_R-ESUMEN

El objetivo central de este articulo consiste en demostrar o que
diferentes sintaxis publicitarias dicen de igual, deslacar las estructuras de
sentido comun, agueliss donde mas se basa la comunicacion de marcas y
de productos, entonces, la orientacion para la consumicion. Tal intencion
implico el andlisis de algunas namatvas, tomando para la base teorica el
cuadracio semidtico, un modelo formal operacionakzado por Greimas en
los afios 70 del siglo pasado.

Palalras Clave: Sermotica, namativa, sentido, simnidolco.

|T. INTRODUGCAO

Quando falamos em sentido, referimo-nos ao conteddo
significativo de um qualquer texto — a o que ele diz. O terreno da
significagao cruza-se obviamente com ¢ da comunicagao, uma vez
que comunicamos sentidos. Mas tambem o Marketing releva de
uma Iggica simbolica, de um planio em que os objectos assumem
detarminade valor ou esfatuto, um sentido ou sentidos, que
justificam © seu consumo.

Com efeito, o Marketing concebe conceitos de marcas e de
produtos e e atraves de textos que consegue coloca-los na mente
dos alvos. O produto em si, englobando a sua forma ou
embalagem, 0 seu cheiro ou iImpressao tactil, entre outros aspectos
sensiveis que o caracterzam, constitui o primeiro dos textos. Poréem,
nao obstante o declinio que vem registando, a Publicidade assume-
se ainda como a técnica de comunicagdc que mais fala dos
produtos, das mais vocacionadas para narrativas comerciais.

Os textos publicitarios, como discursos de convencimento
ou de valor persuasivo, tem obrgatoriamente de se ancorar no
imaginario social. Na maioria das vezes, realirmam valores e habitos,
concorrem para integrar e confinar 0s Individuos a ordem social
estabelecida. Mas também fundam ou contribuem na instituic&o de
novos/emergentes contetidos simbalicos, nunca  absolutamente
desligados dos ja aceites.

Em contextos altamente competitivos, em mercados em que
tudo parece ja ter side descoberto, afigura-se crescentemente mais
complexa a invengao de novos conceitos de produto e, dai, que as
estratégias de Marketing e de Comunicagdo se circunscrevam
frequentemente a reformulacdo sintactica de estruturas de sentido
por outros exploradas. Ou seja, recriam a sintaxe, mantendo o
conteudo significativo essencial, dizem © mesmo com oulras
formas, linguisticas, iconicas e/ou plasticas. A analise semicdtica de
narrativas ‘através do quadrade semidtico de Greimas conduz a
identilicacao de tais sentidos comuns, estes de natureza profunda.
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IZ O QUADRADO SEMIOTICO DE GREIMAS

Que representa a relagao de contrariedade entre S1, valor positivo
ou eufdrico, e S2, valor negativo ou disférico. Cada um destes,
contrarios entre si, projecta o seu termo contraditdrio, S1 e S2,
compondo as linhas diagonais. A relagéo entre S1 (nao-S1) e 82
(hd0-52) & também de contrariedade, equivalendo aos
subcontrérios. Os eixos verticais derivam das negacoes parciais de
S1 e 52, 'sendo que S1 & necessariamente ndo-S2 e S2 &
necessariamente ndo-St1, numa relagdo de implicacdo ou de
indicagdo exemplar (Greimas, 1970).

O quadrado semidtico constitui, pois, um esquema simples
8 economico, baseado apenas em dois tipos de operagbes -
assercdo e negacdo, e trés tipos de refacdes: contrariedade ou
0posicao, contradicao e implicag&o (Figura 2). Como modelo formal,
8 anterior a qualquer investimento discursivo, obrigando na andlise a
comparar 0 que € compardvel, a operar relacdes entre valores
semanticos e nao entre signos ou formas.

A semidtica, ciéncia dos signos, de todas as linguagens, |
afirmou-se como tal apenas na segunda metade do seéculc XX,
Concebida como 1ogica da comunicacéo (Fidalgo, 1995), estuda-a
em trés dimensodes: a sintactica, respeitante as relagdes dos signos |
entre si, a semantica, que corresponde as relagbes dos
significantes com os significados; e a pragmalica, ao estudar as |
relacoes dos signos com os sujeitos, os efeitos produzidos nos
destinatarios. O seu intuito Nao e verficar a corecgao gramatical de
um texto, mas a sua adequacao a uma situagdo comunicacional, ou |
significacional, concreta. Centra-se no valor que um signo ou umaj;
composicao adquire em determinado contexto, mais do que no seu |
significado previo, procurando perceber os resultados pretendidos, §
ou conseguidos, simbolicamente.

+ O quadrado semidtico permite a analise de uma qualguer ‘
narrativa em duas perspectivas: a estatica ou paradigmatica, relatival
a significagao na sua estrutura fundamental, a um nivel profundo; e a
dinamica ou sintagmatica, relacionada com as transfomactes
operadas ao longo da narrativa, a histcria que € contada, e al
articulagcdo dos elementos abstractos (tematizacao) € concretos!
(figuratizac&o) que compdem o esquema narativo (figura 1).

Perspectiva paradigmatica Perspectiva sintagmatica
{profunda) {superficial)

valor positive s, *4 5 valor negativo

euforia

disforia

4
A
1
1
]
[}
L]
]
]
]
1
)
*
Zid
)

*====# Relagdo de contrariedade {contrarios)
Percuwiso seguido pela narrativa
rs +— Relagdo de contradig3o [contraditorios)
Estrutura narrativa )
Estrutura elementar de *~—==-+ Rela¢do de implicagdo {complementares)
significagdo da narrativa
L Articulagdo de elementos Flau b = Py .
ra 2;: Relogdes semanti
Estrutura fundamental abstractos (tematizag3o) e Fig § cas da estrutura fundamental de sentido

concreltos (figurativizagdo)
preseates no texto

Como vamos poder ver a sequir, 0 eixo paradigmatico da
C icagdo de alguns produtos e marcas mantém-se inalterado

‘longo de anos de vida, de todo o ciclo até, sendo apenas
ualizado mediante diferentes sintaxes. E marcas e produtos
tos baseiam as suas estratégias de marketing numa mesma

ra fundamental de sentido, explorada sintacticamente de

| 0dlo especfficos.

Estrutura discursiva

Figura 1: Quadrado semidtico de Greimas

Ao nivel paradigmatico, o unico a que me aterei, a estrutur
fundamental de sentido baseia-se num eixo semantico, ou, Coma;
explicitou Greimas, numa «categoria semica binaria, de tipo branco
VS negro- (1970; 80), correspondente a linha superior do quadrado,
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IE SER VERSLS PARECER E OUTRAS OPOSICOES
SIMBOLICAS

«Substancia € o mais importante:

Descubra os eficientes motores TDf e TFSI do novo Audi A3
Cabriolet

Fara onde quer que vd, terd 260 litros de bagageira,
independentemente de ter a capola fechada ou aberta.,
Deshute da autenticidade de condizir um cabriolet soft-top
cldssico,

que lerm mals para oferecer o que elevados pagries e
design exterior,

Expenimente o puro e mnimitavel prazer de conaucao. ».”

Uma das categorias sémicas bindrias mais explorada resulta
da relacao «ser-parecer» (Figura 3). Porque ser € da ordem do real -
ou verdadeiro, em oposicao ao parecer, da ordem do ilustrio ou
falso, reside no primeiro a euforia ou valor positivo, representando, |
como tal, o auto-posicionamento do promotor. Mais directa oui
indirectamente, mais explicita ou implicitamente, marcas de todos .
os tipos de produtos argumentam serem O (e outras parecem.

|
i
)
i
I

Quando a compra depende mais da comunicagdo do que
das outras variaveis do marketing, € dependendo de quem s&o 0s
-aivos prioritarios, © seu perfil sociocultural, tende a apostar-se em
mais investimento criativo. Nao sendo tao caro, nao envolvendo a
sua utiizacdo tao grandes riscos, ha que colocar o produto na
- mente dos seus potenciais compradores/consumidores de forma
- simbolicamente mais marcante. Assim intentou a Deffa, ao associar
'0S seus cafés a Femandc Pessoa, explorando a oposicao ser-
parecer de modo particular & interessante.

L] P » parecer

T ——]

nio-parecer ¥4------------- ¥ ndo-ser

«Cada um tem a sua manena

de sentir a realdace.

O importante € ser-se auténtico

e saber aoreciar 0 quie 6 Verdaagio.
Somos uma empresa de rosto humano
1igis 8s nossas ongens e & Nossa VOCACAD.
A verdade ao nosso care. »

Figura 3: Estrutura fundamental de sentido muilo comum
em publicidade

«Ser» equivale algumas vezes a substancia, em oposicao aof
«parecer» como coirespondente a (so) aparéncia. Por {altarem
novos e melhores argumentos, ou por se fratar de produtos que
representam alto risco, ao nivel da compra e/ou uso, convem e '
reafirmar a fiabiidade (= verdade), baseando a mensagem em @ ~«Ser» surge no anuncio ao café Lefta como «verdade»,
relacdo, como acontece frequentemente no sector automovel! DACEHO expresso repet[damentehnol texto -a verdade do Caf? ta’l
Vejamos 0 exemplo do texto de um anuncio Audi que surgi COmo & vercade de_a Pessoa, auténtico e unico. O contrario nao e
reforcado pela sobriedade iconico-plastica, mommente das cores da diectamente <mentira» ou «parecer», mas «fingimento», o fingimento
modeio e do proprio fundo, apenas com rochas Imponentes @ POetico protagonizadio peics homonimos de Pessoa, a transpor para
predominio cla cor branca. Nele se valoriza a substancia, essénci ingimento dos cafés de marcas concomentes, porque menos
ou ser, sobre o design exterior, aparéncia ou parecer, sem negal S0adeiros, puros ou classicos. A metafora em que assenta a
obviamente, este ulimo atributo, porque tambem importante para g gStittura fundamental de sentido € veiculada atraves do icone de
produto em questao. i 5504, copstnﬁdo de gréos de café. Mas a oposigao verdade-

Jmento e desde logo introduzida no titulo, ao questionar «Havera

I = Subiinhaclo do anuncio e analise.
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algo mais verdadeiro do que ser pessoa entre a multidac?», sendo
depois desenvolvida no boay:

Em mutos textos publicitarios, ser e parecer surgem |

associados a um outro valor semantico, sempre de natureza
positiva. O anuncio ao Auci A3 Cabrioket, que atras analisamos,
assim o faz ao opor «ser bom, de elevada gualidade» a «parecer

bom ou de elevada qualidade», mas ha aqueles em que tal |

combinagao & mais explicita.

A higiene feminina é particulamrmente promovida em relagao
com beleza. De uma maneira geral, todas as marcas vao langando
e vendendo os seus produtos sobre a promessa de tornar belas as
destinatarias. Nao admira, pois, que, tal como outros valores ja

gastos, vao sendo {relinventados novos subconceitos, como s de

-beleza verdadeira ou auténticar versus «beleza aparente ou falsas.
Com efeito, lembrando a categoria semica a que aludimos a
proposito da publicidade Café Defia, a Dove langou as suas logoes

corporais com i Serum apostando em particularizar @ Oposigao
ser-parecer em «ser belas a «parecer bela-. Ou seja, ~vendendo» a |

beleza verdadeira, profunda, que vem de dentro para fora, propria
de uma pele bem nutrida com o seu produto, em contraposigao

com a beleza aparente, superiicial, proporcionada pelas outras:

marcas.

Alem de uma mensagem plastica muito simples, a preto e

branco, usou o icone de uma mulher vulgar, aparentemente sem
magquilhagem e mostrando uma cicatriz. A marca afira assim que a

verdadeira beleza e possivel para qualcuer mullier, mas a verdade €

que a sua estrategia de marketing passa sobretudo por vender os

seus produtos as muitas mulheres que nao s&o «modelos» de

beleza, O slogan evidencia tal proposito - «Todas as mulheres s80
bonitas quancdo a sua pele esta bem nutrida.»,
convencimento  passou por colocar publicitariamente  0$
testemunhos, manuscritos, de representantes do seu principal alvo.

«E8tou cortente por mostrar ao nmundo
QUIe AS [PESS0AS COMm Cicalnizes
tambem podem ser alrasniss.
Simone-

Para atingir os objectivos comerciais, a Jove leve que optary
por se langar com uma politica de pregos intermedia, definindo para
0s seus produtos um custo ndo demasiado elevado, que lhel

mas o
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permitisse uma penetragdc mais alargada do que o de certas
rarcas selectivas, particularmente as que SO se vendiam em
perfumarias ou farmacias, e nao excessivamente baixo, a fim de se
distinguir de marcas que fideravam massivamente o mercado dcs
sabonetes. Pretendendo posicionar-se como uma marca diferente
das até entao geralmente a venda em lojas e supermercados, a sua

promoGao nao fez obviamente referéncia & ligeira diferenca no

prego, mas as vantagens distintivas que 0s procutos ofereciam
relativamente  aos outros com que concoria, valorizando
sobremaneira o cuidado de beleza que proporcionavam.

Quando se trata de vender produtos cujo alvo prionitario e
fomado por mulheres, sem que se destinem ao seu proprio
cuidado e higiene, a beleza afigura-se ndo raras vezes como o valor
fundamental. Dal que na nossa sociedade, ainda bastante desigual
quanto ao género na realizaga@o das tarefas caseiras, se vendam
detergentes para lavar a roupa ou a loiga destacando a beleza que
proporcionam as maos, femininas, € claro. Recentemente, a Fany
associou-se 8 Activa para promover dessa forma o0s seus novos
produtos, ndo por acaso de aloe vera/pepino € seda/orquidea,
colocando a imagem de uma mulher de toalha enrolada com uma
mascara facial de tratamento, lavando a loica com um samiso cue
gvidencia o prazer de quem assim esta a cuidar simultaneamente
das mdos. Salienta-se como texto especifico da campanha «Novo
Fairy Limpeza e Cuidado ajuda a manter as suas maos suaves e
hidratadas», estrategicamente ancorado a «Com o poder anti-
gordura de Fairy».

Com efeito, o poder nado poderia ser negligenciado como
atributo da marca, uma vez que o seu langamento foi marcado pelo
assumir de um prego mais elevado do que o dos concomentes. A
superior rendibilidade ou eficacia do seu piimeiro detergente,
concentrado, para lavagem manual de loica foi 0 argumento central
de uma estratégia que visou convencer de cue, embora mais caro,
resultava mais economico, porque mais eficaz. A aposta consistiu

. em explorar 0 eixo Semantico baseado na OposSiGEO  «ser

econdmico» do Fary ao «parecer econdmico» dos outros produtos
(Figura 4). Num contexto de globalizagdo, as imagens de pilhas de
loica que uma s gota do novo detergente lavava com eficéacia
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foram vistas nos quatros cantos do Mundo, apoiadas em palavras
tambem eficazes: «Uma unica gota para um mar de pratos.» .

Em ambos os casos, da estrutura profunda definida pela
OPOSICA0 «Ser ecONOMICo» & «parecer econdmico» deriva uma outra
mais especifica em que se opbe «econdmico» a «ineficaz». Afinal, o
combustivel Gap e o detergente Faiy, sendo mais caros, surgem
COMO economicos; 0s produtcs concomentes visados, mais
baratos, subentendem-se como ineficazes.

A publicidade sO pode influenciar pela argumentagio se
adaptar as mensagens aos destinatarios, escolhendo como ponto
de partida «objectos» que Ihes merecam acordo prévio. E a adesao
a tais premissas, no mirimo suficiente, que procura transferir para as
conclusdes abonatdrias dos produtos ou marcas que promove. Os

outros
produtos
marcas

el el i T

nio-econtmico

- Figura 4: Estrutura fundamental de afirmagéo da economia
verdadeira/eficaz

a precos mais altos do que os adoptados por aqueles, restava-lhe'
argumentar que ha diferengas entre os produtos comercializados)
nos postos Gap e os disponibilizados na generalidade dos]

distribuidores nao especializaclos. Claro que ndo podia, nem se
justificava, «atacar» da mesma forma os postos especializados, até]
porque formece alguns deles. As diferencas apontadas foram:j
«Menor consumo. Melhor na performance. Maior protecgao. Melhord
ambiente», mas a mensagem radiofonica insistia particularmente naj
relagdo entre «ser econdomico» dos combustiveis Gajp e o «parecal
economico» dos outros. :

Tal como o Fairy resultara mais economico, porgue mais|
eficaz, a economia real do combustivel Gajp advira da sua eficacial
para O proprio camo e, como convém neste sector, para o meioj
ambiente - a preservagdo do camo, dado o seu elevado custo, éj
obviamente valorizada, mas o cuidado com a natureza nac tem

Prego.

*Texto do um anancio ao primeiro detergents Fain'da Grey |
Vorichyide, Romenia,
Langada a 4 de Maio de 2009

«Objectos de acordo prévio» podem ser sobre o real, em que se
incluem os factos e verdades, além das presuncées, ou sobre o
preferfvel, o campo que a argumentacao publicitaria privilegia e de

- que fazem parte os valores, lugares e hierarquias (Perelman, 1993).

Quanto mais estes ultimos estiverem sociaimente consolidados,
cristalizados ou nao em formulas populares como proverbios ou
ditados, tanto mais fortes serdo como base argumentativa, embora
tal relacBo nd&o seja sempre linear, Dai que as estruluras
fundamentais de sentido mais usadas pela publicidade as tenham
como ponto de partida: «Mais vale ser do que parecer» e QO barato
sal caro» sustentaram, obviamente, as que atras ilustramos. O
primeiro, em associacdo com a superioridade da esséncia solre a
aparéncia (hierarquia) e com o valor abstracto da beleza. O
seguncdlo, com a superioridade do valor da vida sobre o da
economia, no exemplo Gajp ac explorar a preservagao do ambiente,
e 0 valor concreto da eficacia/rendibilidade no mesmo e no Fary.
Ora, uma outra categoria sémica muito usada em

- publicidade aproveita ¢ acordo prévio sobre a «diferenga» como
wvalor ou da superiondade do especial/diferente sobre o
- banal/comum.
- comestiveis @ produtos de higiene, ja basearam estratégias de
- lancamento ou ate mesmo de expansdo na valorizacdo da diferenga
dos seus produtos. Revelam-se particularmente interessantes as

Inimeros  tipos de marcas, de automdveis a

mensagens gue jogam de modo mais criativo com tal estrutura
fundamental de sentido (figura 5).

Foi 0 caso de uma campanha de promogao do vinho verde,
em que a «negagio» de objectos de acordo prévio sobre o real

‘Serviu para valorizar a diferenga do produto. Das varias versoes,

salientamos aquela em que o Sol surgiu de cor verde, sobre um
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grupo de jovens hilariantes, antecedidc da mensagem verbal -
«Porque 0 amarelo ja ndo me faz sorrir.», assim negando o amarelo

como cor do Sol, da luz, logo, da vida e da alegria. Uma outra em
gue os elemenlos iconicos elementares eram uma nuvem, também |
verde, e uma muther relativamente jovem deitada sobre relva
verdejante, olhando como quem scnha; no topo, o titule «Parque os
sonhos cor-de-rosa séo banais», a completar a negacdc dos 5
sonhos cor-de-rosa como sonhos bons, de felicidade, O primeiro |
anuncio visava estimular © consumo no segmento jovemn, enquanto
o ultmo pretendia obviamente incentivar o segmento feminino. O
vinho verde, sendo diferente, pode agradar muito aos jovens e as |
mulheres, menos propensos ao consumo «banal: de vinho (banal).

diferente 45— ~-"=====--~ comum
especial i banal
ndo-comum ;q ------------- nﬁo-diferente
nao-banal nédo-especial

Figura 5: Estrutura fundamental de afirmagéo da diferenga

I:AFINAL, UMA LOGICA SIMBOLICA, DA «DIFERENGA»

Falar de um qualquer produto nas sociedades modemas €, -
como refere Baudrillard, «falar dele como objecto de investimento e |
de fascinio, de paixdo € de projecgao» {1995: 52). Dai ser uma
légica do signo e da diferenca a definir o campo especiico do
CONSUMO Nas Mesmas, Nao uma logica de utlidade, ndo uma logica
de mercado, nao uma légica do dom ou do objecto como simbolo
(Baudrillard, 1995).  Qualquer objecto de  consumo,
independentemente do eixo semantico que sustente a

o
s vl a e

comunicagao, adquire O seu sentido atraves desta e na relagéo com
0s outros objectos que disputam o mercado.

As diferengas residem muitas vezes apenas na forma ou
aparéncia dos textos, Nao na sua esséncia ou substancia semantica
profunda. Explorar uma estrutura fundamental como a OposiGao
«ser-parecer» serve nomalmente para contomar a falta de novos
argumentos (ou vantagens). Ao mesmo tempo que o rmarketing e a
comunicagao valorizam a esséncia como alrbuto de marcas e
produtos, promovem a aparencia como base das relagdes e da
ordem social. Alias, a alitude consumista deriva de uma relagao com
o0 mundo baseada na aparéncia. Sem o devido conhecimento
interior, que exige reflexao profunda, mais demorada do que o
tempo que |he concedemos, facimente damos mais valor &
aparéncia e a opiniao que 0s outros tem de nos

Nada mais conveniente ao marketing do que as dinamicas
s0ciais em que 08 pardmetros de julgamento das pessoas e das
coisas mudam veloz e constantemente, em que mais modas
obrigam a mais consumc, porgue sustentadas numa logica arbitrdria

- ou de signo. Somes o que consumimos. O «=ser» €, como sentido

do consumo, um «ser-ter», melhor, um «ser-mostrar-ter», 10go,
«parecer». O sucesso das marcas e dos produtos esta associado
ao estatuto simbdlico que conseguem ter no imaginario social, esle
dependente de lodcs os seus textos. O primero € o proprio
produto, mas ¢ resto pode dizer muitc mais e de diferente daquele.
A publicidade vai criando e recriando novas formas de
abordagem e, até, o proprio imaginario social, sem ousar nunca

_rejeita-lo em absolito ¢ sem descurar a ligag&o aos destinatanos.
. Marcas como fairy comprovam a importancia de uma escolha muito

bem pensada da estrutura de sentido em que se baseie a criagdo,
desenvolvimento, consolidagao e manutencido de um conceilo de
marca. Nao obstante o facto de ter aportado alguns atributos mais
especficos de novos produtos, anda hoje  aposta
comunicacionalmente na eficacia superior como principal vantagem.
E é sustentada nesta que continua a liderar um mercado que, em
:2008.5 representou um volume de negocios de 33 milhdes de
euros”,

© «Para comemecrar 0 30, aniversaiio, a Gif aventurou-se
numa calegona totalmenie nova: 08 detergentes manuais de
loiga, que, em 2008, representaram um volume de negocios
cde 33 mihdes de curos () Medives as tendéncias dc
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Uma marca como a Defia ilustra também a fidelidade a um |
argumento basico, reformulade ao longo dos tempos de téo
diferentes e criativas formas: o «ser, esséncia ou verdade» dos seus,
cafés. E sio oposigdes como «ser-parecer» e «diferente-banals,
muito mais banalmente adoptadas do que conseguimos mostrar |
COM 0S poucos exemplos que usamos, que melhor comprovam a
lese de que uma marca ou marcas diferentes, dos mais diversos
tipos de produtos, podem sempre recriar sintacticamente umal
mesma estrutura de sentido.

A descoberta de novas significacbes € também possivel,
mas € indubitavelmente mais facil, sendo mais seguro, reformular a
expressao das que ja sdo aceites pela sociedade e comercialmeniel
eficazes. Numa logica simbdlica, pode-se afimar a diferenca
guando cuase tudo € igual, a originalidade onde impera a
banalidade (ou a banalizagao?). '
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