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AARGUMENTACAO EM SALADEAULA
ATRAVES DA PUBLICIDADE’

Resumé

Mots clé: image. Mot. sens. Argumentation. Publicité.

Lobjectif da cet article est de tisser une éflexion autour des relations qui s établissent entre les différents langages composant un texte publicitaire.
Ce genre de texie, considéré comme argumenta i, est obsarvé icia partr ce la perspective dulangage verbal et de celui de fimage. Lorsque ces
deuxformes d'expression se cGioyent, elles établissent entre elles une relation de dépendance qui permet la construction du sens dans le discours.
Catte réflexion se situe dans une perspective semantico-pragmatique et se base sur deux appareils théoriques : la théorie sémiotique, plus
spécifiquement les études de Charles Sanders Peirce, tla théorie de

arqumentation dans lalangue, développée par Oswald Ducrot et Jean-
Claude Anscomore, de méme que, pius récemmert, par Marion Carel, aveca théorie ces blocs sémantiques. '

INTRODUCAOQ

O presente artigo tem o objetivo de fazer
uma teflexdo acerca das relagdes que se esta-
belecem entre as diferentes linguagens que
compdem um texto publicitario. Este género
textual, tido como argumentativo, € observado
aqui sob duas perspectivas: a da linguagem
verbal e a da linguagem da imagem. Essas duas
formas de expressio, quando juntas, estabelecem
entre si uma relagdo de dependéncia que possi-
bilita a construgdo do sentido no discurso. Comu-
mente encontram-se estudos que privilegiam
apenas uma das Jinguagens constitutivas dos
textos publicitéFios, deixando a outra de lado ou
para um préximo estudo. Aqui, o objetivo € vé-
las juntas e em relagio, observando suas
peculiaridades e como possibilitam construcio
do sentido no texto.

Ao destacar a natureza argumentativa
dessas relaces entre palavra ¢ imagem, registra-
se que o texto publicitirio caracteriza-se, funda-
mentalmente, pela utilizacio de estratégias que
atuam sobre opinides e crengas dos seus leitores.
A publicidade & sedutora, persuasiva € exerce
um papel fundamental, quando provoca mudan-
cas no comportamento das pessoas. O texto publi-
citério usa, principalmente, o sistema lingtiistico
para difundir uma mensagem de renovacio, pro-
gresso, abundancia, lazer, felicidade, beleza. Ele
concilia o principio do prazer com o da reali-
dade, indicando o que deve ser usado, vestido,
calcado, comprado.

Dessa forma, o texto publicitrio, pela
selegiio e organizagio do seu léxico e por outros
recursos que a tecnologia lhe oferece, cria no
outro a necessidade de ter. A relagdo concebida
como um didlogo imbricado no interior do texto
publicitario, entre a 1magem ¢ a palavra, € 0

ponto crucial deste trabalho. Nio se acredita
poder analisar um texto que se manifesta por
diferentes linguagens, observando, estudando e
analisando apenas uma delas. Se o texto ¢ um
todo organizado de sentido ¢ se este todo ¢
composto por manifestagdes signicas, sua analise
deve, obrigatoriamente, contemplar todos os seus
planos de expressio, todas as suas manifestagdes,
todos os elementos de sua superestrutura.

" Esta reflexfio situa-se numa perspectiva
seméntico-pragmatica e estd alicergada em dois
aparatos tedricos: na Teoria Semiética, princi-
palmente nos estudos de Charles Sanders Peirce,
e na Teoria da Argumentacdo na Lingua, desen-
volvida por Oswald Ducrot ¢ Jean-Claude
Anscombre e, atualmente, também por Marion
Carel, com a Teoria dos Blocos Semanticos.
Essas duas abordagens tedricas sdo colocadas
como fundamento para o estudo das duas
linguagens que arquitetam o texto publicitario.

" Pela teoria dos blocos seméAnticos e pela teoria

semi6tica, aproximam-se conceitos que, mesmo
tendo abordagens diferentes, complementam-se
quando se trata da argumentagdo. Esta — a
argumentagdo — ¢ o fim Gltimo deste gstudo.
Mesmo o texto publicitério ndo estando
muito presente nas salas de aula, como objeto
de analise e de estudo, sabe-se que esse genero
textual exerce grande atragdo sobre o publico,
pois os antncios fascinantes prendem a atenclo
do leitor e despertam sentimentos e idéias
diversas. Nada mais licito do que indagar como
iss0 se constroi, como esses textos se organizam
para provocar tamanho interesse, observando 0
que se oculta atrds de uma ilustragdo e de um
pequeno antncio, que juntos produzen efeitos
de sentidos diversos. Cumpre registrar que este
estudo coloca-se na perspectiva da recepgio do
texto, ou seja, procura evidenciar o modo como

* Um desenvolvimento teérico da Semantica Argumentativa encontra-se no {exto “Concepgio de linguagem e

ensino de lingua” de Leci Borges Barbisan.
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o leitor de pegas publicitérias recebe o que 1é ¢
através de que movimentos textuais ele constréi
sentido.

1. CONSTRUIR SENTIDOS NO TEXTO

Ler textos em diferentes linguagens possi-
bilita contatos entre espagos, tempos, mundos.
Hoje, 0 saber provém de varios centros, de fontes
multiplas, de diferentes textos. Isso conduz os
leitores a0 chamado “mundo das letras”, ou seja,
ao contexto onde se interage com a leitura e com
a escrita. As vitrinas estdo cheias de palavras.
As ruas estdo cheias de palavras, A televisdo, a
Internet, o cinema estfo cheios de palavras. Na
fala das pessoas jorram palavras. As bancas estio
cheias de palavras. As camisetas estdo cheias de
palavras. O armazém da esquina estd cheio de
palavras. Ja que a palavra faz parte efetivamente
da vida do homem, é necessério interpreti-la,
decodifica-la. E urgente que se desenvolvam
estratégias para ler a palavra. Essa é uma das
mais arduas tarefas daqueles que trabalham com
e pela leitura: professores de portugués. O
mundo, enquanto texto, deve fazer parte do
aprendizado didrio dos alunos em sala de aula.
Tird-los de uma situagiio pré-texio e desviante
do texto ¢ fundamental, mesmo que isso d@
trabalho. Ter a palavra é ter o poder. Saber usar
a palavra € mover o mundo. Todos os professores
tém de toma-la € mover suas salas de aula e fazer
com que seus alunos fagam o mesmo. Mostrar a
eles que ndo pronunciam ou escutam apenas
palavras, mas verdades, mentiras, coisas boas ou
ndo. A palavra estd sempre carregada de um
contetdo vivencial, porque a lingua, em seu uso
pratico, € inseparével de seu contetido de vida, A
palavra ¢ habitada de sentidos.

Para tanto, € necessério assumir que ensinar
a ler ¢ ensinar a escrever sio compromissos da
escola. A escola € a responsavel pela tarefa de
levar o aluno a atrever-se a €rrar, a construir suas
proprias hipéteses a respeito do sentido do que
1€ e a assumir pontos de vista proprios para
escrever a respeito do que v€, do que sente, do
que vive, do que 1&, do que ouve em aula, em
casa, na rua, do que vé& no mundo 14 fora,
promovendo em seus textos um didlogo entre a
vida e a escola, entre a disciplina e o mundo.
Um dos caminhos para isso é um efetivo trabalho
de leitura de diferentes géneros textuais,
constituidos de diferentes linguagens. Isso é um
trabalho € uma responsabilidade do professor que
estd em sala de aula com alunos que devem
aprender a ler textos diversos.

O trabalho com a leitura do texto nfio pode
canalizar a uma resposta, mas fazer disseminar
oufras respostas, outras idéias, outras imagens,
outras significagdes, outros textos. Infelizmente,
hoje, a0 invés de a crianga ou de o jovem ser
levado ao texto, para aprender a construir
sentidos por meio das diferentes linguagens que
0 compdem, parece que € o texto que se transfor-
ma € se apequena para ir ao encontro deles. Tudo
tem que ser simplificado, adaptado, facilitado,
¢aso contrario, os alunos nio participam das aulas.

O texto tem de ser a unidade de ensino. O
texto deve ser o ponto de partida ¢ de chegada
no trabalho de ensinar a ler e a escrever, B
necessario rejeitar as atividades de leitura e de
escrita transformadas em ritual burocratico, no
qual o aluno 1€ sem poder discutir, responde a
questiondrios mecanicamente e escreve textos
buscando concordar com o professor. E neces-
sario desejar um aluno leitor e produtor de textos.
Mais importante que reter a informagdo pela
leitura tradicional dos muitos textos, nas muitas
dreas que comp&em o cotidiano escolar, 0s exer-
cicios de leitura e de escrita precisam propiciar
a0s alunos condigdes para que eles possam, de
forma permanente e auténoma, localizar a nova
informacio e expressi-la, escrevendo para o
mundo; entender os procedimentos de que o autor
langa méo quando produz seu texto; verificar de
que forma aquele texto se relaciona com outros
textos referentes a0 mesmo tema; perceber que
conceitos o autor utiliza para abordar a situagdo
em estudo; observar que recursos eXPressivos o -
autor usa para dizer o que diz; ler o que o texto
diz e o que ele nio diz, para dizer (as entre-
linhas); ver como o autor escolhe ¢ ordena as
palavras para construir sentido. :

Trata-se de exercitar a leitura para praticar,
numa primeira instincia, a decodificagio da
escrita, adestrando o olho para enxergar mais do
que uma letra de cada vez, mais do que apenas
uma palavra, para entender og processos de
construgdo das palavras, para enxergar as
discrepancias que caracterizam a ortografia, para
atribuir significado a expressdes, para familia-
rizar-se com a sintaxe da lingua escrita, para
entender o significado dos sinais de pontuacio,
0 das letras maitsculas e minisculas, o das
margens do texto, para construir um repertorio
de enredos, de personagens, de raciocinios, de
argumentos, de linhas de tempo, de conceitos
que caracterizam as reas do conhecimento, para,
enfim, movimentar-se com desenvoltura no
mundo da escrita, A escola, bem como seus
professores, precisam formar alunos que saibam



ler tudo e nfo apenas este ou aquele género
textual. :

Diante disso, necessita-se de um novo olhar
3 esses trabalhos de ler e escrever na escola e
nio de um novo método. Precisa-se mostrar como
o texto se organiza internamente ¢ que relagdo
estabelece com seu exterior. O texto deve ser
desvendado na sala de aula, para que a partir
dele se possam escrever outros, ¢ outros, € outros
textos. O texto publicitério € o género que se
coloca em analise, neste gstudo, que estard
embasado em dois diferentes aparatos tedricos
que se apresentam a seguir.

2. DIFERENTES LINGUAGENS NA PU-
BLICIDADE

Publicidades e propagandas ocupam um
espago garantido na vida das pessoas. Sdo
construidas por meio de estratégias que desafiam
a capacidade intelectual do leitor. Flas seduzem
das mais variadas formas: pela emogio, pelo uso
da lingua, pela poesia, pelo prazer, pelo erotismo,
pelo conhecimento, pela cultura, pela imagem,
pelos recursos tecnoldgicos que hoje temos a
disposigio. Todas essas estratégias sio usadas
para que o locutor convenga seu interlocutor.
Elas, as estratégias, juntam palavra € imagem
num mesmo espaco, sob um mesmo comando:
argumentar, seduzir, convencer. A publicidade ¢
um apelo do eu ao tu. Esse apelo revela um pro-
cesso argumentativo que se constroi por duas
diferentes linguagens: a palavra e a imagem.

2.1. O ESTUDO DA PALAVRA

A linguagem verbal — a palavra — ¢
observada, neste estudo, sob a 6tica da Seméntica
Argumentativa, numa perspectiva desenvolvida,
inicialmente, por Oswald Ducrot e Jean-Claude
Anscombre (1983). A Teoria da Argumentagio
na Lingua (TAL) alicergou-se, principalmente,
nas idéias difundidas pelas concepcGes saussu-
rianas e pelo estruturalismo. Nesta teoria, Ducrot
desenvolve vérios conceitos. Entre eles, destaca-
se, primeiramente, o da polifonia.

Para Ducrot, a concepgdo de sentido estd
baseada no conceito de polifonia, uma vez que
o enunciado apresenta um certo ntimero de
pontos de vista que ele chama de enunciadores.
O autor considera que a existéncia de um ato de
argumenta¢do se da quando o locutor se
identifica com um enunciador que argumenta.
O locutor é aquele que produz as palavras no

momento da enunciacdo e por elas se respon-
sabiliza. As vezes, a analise do uso da 1% pessoa
revela coincidéncia entre autor e locutor, mas
nem sempre acontece. Ao enunciador € atribuida
aresponsabilidade dos pontos de vista, presentes
no enunciado e incorporados pelo locutor na
enunciagio. O destinatario € o alvo desses atos,
o ser a quem se destinam.

Ouiro conceito desenvolvido por Ducrot
¢ o do Topoi. A teoria dos fopoi considera que
“sob as palavras” encontram-se nio os objetos,
mas os cenarios, 0s esquemas de cenarios.
Inicialmente, apresentam-se 0s fopoi como a
garantia dos encadeamentos discursivos: o
terceiro termo que torna possivel construir a
ligacdo entre dois enunciados — de um enunciado
E1 se pode concluir um enunciado E2. Ducrot
busca a noc¢do de fopos em Aristdteles que
considerava esse conceito como um principio
argumentativo que assegura a passagem de um
argumento a uma concluso. E a concepgdo de
garantia tem sua origem na obra Les usages de
I’argumentation, de Stephen Toulmin (1993).
A tarefa da garantia consiste em indicar a
legitimidade da passagem em questdo. Ela ¢
ocasional, explicativa ¢ atesta solidez aos argu-
mentos de maneira apropriada, sendo convocada
de maneira implicita, ao contrario de dados que
sdo convocados de forma explicita por serem
factuais.

Marion Carel (1995/1997) apresenta

modificagdes a TAL com a Teoria dos Blocos

Semanticos. Na teoria dos blocos semanticos,

- Carel constata que ha duas estruturas prototipicas

bésicas que organizam o discurso. So elas: A
donc C e A pourtant C. Conseqiientemente, ha
dois tipos de argumentacdes: a normativa em
donc (portanto) e a transgressiva em pourtant
(no entanto). Afirma ainda que esses encadea-
mentos nio sio semanticamente independentes.

Nesse novo momento, a referida autora
néo vé os dois conceitos (argumento € conclusio)
separadamente, mas os trata como representagoes
unitdrias, as quais constituem, juntas, o sentido
dos encadeamentos argumentativos. Ela atribui
a0 principio argumentativo um papel primeiro,
uma vez que eles constituem o proprio contetido
de um encadeamento argumentativo. Néo se tem
entfio, nessa elaboragdo tedrica de Marion Carel,
um argumento mais uma conclusio ligados por
um fopos. O que se apresenta € que argumento e
conclusio formam um bloco seméintico, na
medida em que tanto argumento como conclusdo
se definem mutuamente. Assim, a Teoria dos
Blocos Seménticos nega a idéia de justificativa
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entre argumento e conclusio, pois, como diz Carel
(1997), argumentar rdo é justificar.

Para a autora, é a relagdo de interde-
pendéncia entre as palavras que faz dos discursos,
discursos argumentativos, reforcando uma pos-
tura estruturalista de que as palavras ndo podem
ser descritas de forma isolada, mas em relagdo
umas com as outras. E ¢ esse principio que sera
adotado, neste trabalho, no que se refere 4 analise
da palavra no texto publicitério.

2.2. O ESTUDO DA IMAGEM

A imagem, neste estudo, é observada sob
a dtica da Semidtica de linha americana. O
logico norte-americano Charles Sanders Peirce
investigou diferentes sistemas de signos. Para ele,
0 signo € algo que estd no lugar de alguma coisa.
Peirce concebia toda e qualquer produgio,
realizagdo e expressdo humana como sendo uma
questdo semidtica, o que ndo significa que a
ciéneia semidtica tenha sido por ele concebida
como uma ciéncia onipotente, ou toda suficiente,
visto que para ele, qualquer todo suficiente ¢
necessariamente insuficiente (SANTAELLA,
1983). :

Tudo para Peirce (2000) € signo, qualquer
coisa que se produz na consciéncia tem o cardter
de signo. Ele distingue trés tipos de signos,
considerados como principais: o icone, o indice
e o simbolo. Entbora acredite que no existem
signos puros, afirma que ha caracteristicas
dominantes que possibilitam tal classificacio.
Essa classificagdo leva em consideragio o signo
em si mesmo, a qualidade de sua aparéncia, o
seu carater, a sua natureza. Sio elas: (a) o icone
corresponde para cle 4 classe de signos cujo
significante mantém uma relacio de analogia
com 0 que representa, ou seja, com seu referente
—uma fotografia, um desenho representam algo,
na medida em que se “parecem” com o que ora
representam; (b) o indice diz respeito aos signos
que mantém uma relacdo de contigiiidade com
0 que representam. A fumaca para o fogo, num
determinado contexto ¢ numa determinada co-
munidade, pode estabelecer essa relagio de con-
tigiiidade assim como a palidez para a doenca,
anuvem para a chuva; e (¢) o simbolo estabelece
uma relagdo de convenciio com o seu referente.
Alguns jd estio pré-estabelecidos como a pomba
para a paz, a bandeira para o pais.

A andlise da imagem no texto publicitirio
que ora se apresenta é sustentada, pois, nos
estudos desse [6gico americano Charles Sanders
Peirce,

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGI-
COS USADOS NA ANALISE

O texto publicitrio ¢ uma escultura que
ganha sentido no conjunto ¢ que tem como
objetivo comunicar uma idéia em bloco. Esse
género textual pode fazer parte do grupo de textos
trabalhados em sala de aula, na medida em que -
ele traz estratégias discursivas interes-santes para
observar. Com base no aparato tedrico ante-
riormente apresentado, acredita-se que & possivel
provocar uma discussdo, com um texto publicitario
em sala de aula, com base na anilise que se
propde a seguir, -

Para efeitos metodolégicos, a andlise do
texto ¢ apresentada em trés etapas: a) a primeira
diz respeito a anélise da palavra/do signo
lingtiistico, contemplando a descricio semantica
do lexico, observando segmentos discursivos, a
interdependéncia semintica entre eles e os
encadeamentos argumentativos, sustentando-se
na teoria dos blocos seménticos, nos estudos da
polifonia, da pressuposi¢do e em questdes tem-
porais ¢ espaciais; b) a segunda etapa preocupa-
s€ com 0 signo-imagem em que se destacam suas
respectivas representagdes por meio de icones,
de indices e/ou de simbolos e suas possiveis
relacdes, enquanto linguagem que argumenta; c)
a terceira apresenta uma reflexio sobre as
relagBes possiveis que podem ser constatadas
entre palavra ¢ imagem.

4. ANALISE DA PUBLICIDADE

O texto ora analisado foi retirado da revista
VEJA de junho de 2001. Trata-se de uma
publicidade, pois observa-se que sua preo-
cupagdo € vender uma imagem de hospital que
S€ preocupa com seus pacientes e que 0s
cuidados necessarios a boa recuperacgio de todos
sdo levados ao extremo.

Sabe-se que a publicidade e a propaganda
podem ser entendidas como um conjunto de
técnicas e atividades de informagdo e persuasio
destinadas a influenciar, em determinado sen-tido,
as opinides, 0s sentimentos e ag atitudes do
publico receptor. Que motivo melhor que o zelo
com a sua satide? A publicidade do Hospital apela
para esse sentimento e vende a sua imagem, o

seu produto, ou seja, o que tem para oferecer ao
publico. .




1? Etapa: descri¢do semantica do enunciado

Esta publicidade traz como anuncio:
Hospital Israelita Albert Einstein. Para quem
se preocupa com 2 vida, todo exagero é pouce.
Essa expressdo lingiiistica traz conceitos que, em
relagio, no encadeamento argumentativo, possi-

bilitam a construgido de uma unidade de sentido-

no bloco seméantico. O grau de preocupagio com
a vida, de parte do Hospital, € t3o alto, que ele
exagera. O exagero aponta para esse grau de
preocupacdo. O bloco, resultante do encadea-
mento dos segmentos que compdem esse anin-
cio, seria: muita preocupacdo com a vida donc
exagero. E o exagero decorrente da preocupacéio
com 2 vida.

A construcdo desse bloco revela o valor
que oS signos preocupacio e exagero possuem
nesta situacdo. Um determina o sentido do outro,
uma vez que sdo dois segmentos interde-
pendentes semanticamente. No se trata dessa
ou de outra preccupacio, mas da preocupagio
exagerada que o Hospital Israelita tem com a
vida. E 0 exagero ndo tem aqui um valor
negativo, como poderia ter em outra situacio,
mas positivo, j4 que se trata de um grande
cuidade, um especial zelo com a vida das pessoas
que o procuram ou que, a partir dessa publi-
cidade, devem procurar o atendimento do Albert
Einstein. - :

Conforme Carel (1997), essa interde-
pendéncia entre um segmento e outro é o que
realmente faz com que esse encadeamento seja
argumentativo. Para a autora, a argumentagio
ndo se sustenta sobre nenhuma descricdo preli-
minar, possivel em outra situacdo enunciativa.
Para ela argumentar consiste em convocar blocos
semanticos, pois a possibilidade de construgio
de encadeamentos em donc (neste caso) cria
enunciados argumentativos.

A lexicaliza¢do desse bloco mostra esse
sentido. O exagero da preocupacdo com a vida

€ o sentido que se constréi nessa interde-
pendéncia seméantica. Carel (1997) procura deixar
claro que os enunciados expressam uma idéia
inteira, indecomponivel. Mesmo que grama-
ticalmente esse enunciado esteja ligando os
conceitos “preocupacdo com a vida” e “exa-
gero”, a idéia que ai se constrdi ¢ inica. Ducrot
(1999) afirma que os segmentos (argumento ¢
conclusio) de um encadeamento discursivo
constituem-se reciprocamente. [sso mostra que
se um pode determinar semanticamente o outro,
o0 inverso também acontece.

Qutra observagio que se faz importante
registrar na analise desta etapa é;__‘a presenca da
polifonia no enunciado. Ela pode ser percebida
no deslocamento que marca a construgdo deste
antncio. Pode-se dizer que a ordem direta da
construcdo seria: “Todo exagero € pouco para
quem se preocupa com a vida”. Mas ndo ¢ isso
que ocorre, pois ha um deslocamento nessa
construcdo, em que se topicaliza “o quem”, ou
seja, o Hospital — Para quem se preocupa com
a vida, todo exagero é pouco. Al se tem uma
voz mostrando a preocupagdo com a vida que
tem o Israelita e hd, também, uma voz dizendo
que ha quem nio se preocupa tanto com a vida
como o Albert Einstein. A polifonia € marcada
por esse deslocamento que deixa a oragdo
subordinada em primeiro lugar. Ao topicalizar
uma informacgdo, da-se énfase ao que ali se
coloca. E o caso do antincio dessa publicidade
do Israelita, que se preocupa muito com a vida,
enquanto outros hospitais nio se preocupam tanto
assim.

Conclui-se a analise desta etapa, afir-
mando que o enunciado apresentado no anuncio
desta publicidade nfio estd juntando dois con-
ceitos isolados, mas construindo, pela unidade e
pela interdependéncia entre os segmentos, um
sentido: 0 do exagero decorrente da preocupagio
com a vida. Esse sentido ¢ o que o Hospital
Israelita Albert Einstein quer construir junto aos
leitores desta publicidade. Esta ¢ a idéia que o
anuncio quer veicular, difundir entre os leitores.
Eis a persuasdo, a argumentagdo pela palavra.

2* Etapa: descri¢do da imagem

A imagem € una, no sentido de que resulta
numa percep¢do unificada por parte do leitor.
Nzo deixando de ser una, a imagem ¢é o resultado
de diversos atributos que se somam, 4s vezes com
um efeito que traz um esfor¢o simultineo na
realiza¢dio da tarefa de “ler” a imagem. Esses
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atributos variam de caso para caso e até mesmo
de leitor para leitor. O mecanismo que leva &
percepedo desses atributos é basicamente emo-
cional, uma vez que o leitor entra em sintonia com
aquilo que tem relevéncia para ele, despre-zando
ou ndo notando o restante. Ele 1€ aquilo que
consegue perceber de acordo com a sua propria
histéria de leitor.

De acordo com a teoria semidtica, é no
homem e pelo homem que se opera o processo
de alteracde dos sinais em signos, pois ele é capaz
de traduzi-los em leis e de representi-los em
formulas. As trés categorias elaboradas por
Peirce dizem respeito aos trés modos de apre-
sentagdo/apreensio dos fendmenos do mundo na
consciéncia. Destaca-se mais uma vez que para
a semiotica peirceana o signo representa o
mundo.

Os icones dessa imagem sdo tudo o que se
pode apreender de forma mais evidente, mais
imediata: o verde, a terra, os passaros, o ninho,
os fios de luz, os postes, a estrada, o azul, as ar-
vores, a grama. O icone € essa possibilidade do
efeito de impressio, exercitando os sentidos do
intérprete. Toda qualidade como tal é perfei-
tamente simples e nfo diz respeito a nenhuma
outra coisa. Os {cones dessa imagem exigem do
mtérprete o poder de ver o que estd diante de
seus olhos. Eles produzem na mente do leitor as
mais imponderdveis relacdes.

Essas relagdes instituem o indice. Ele traz
a experiéncia de se estar diante de algo. Nesta
imagem, a cena do passaro dando comida aos
seus filhotes, indicia o cuidado com a vida deles.
Indicia a preocupagio com o bem estar dos pe-
quenos, para que possam crescer saudaveis e
descobrir o mundo que os rodeia. Indicia o amor
que se tem com os indefesos, os impossibilitados
de, sozinhos, por alguns momentos da vida, por
alguma razdo, sobreviverem independentes da
ajuda do outro. Indicia afeto, cuidado, amor,
vida. Os filhotes dessa imagem sdo sinais de vida
que recomeca. A vida que (re)nasce. O verde, a
terra, as arvores ao longe, o azul do céu sio
indices que representam a natureza. A vida. A
vida que ¢ mostrada na cena do passaro cuidando,
preocupando-se, alimentando de afeto, carinho,

amor 0s que, naquele momento, dependem dele.

O indice tem a propriedade de ligar uma coisa a
outra coisa, num instante do mundo.

O movimento dos fios de luz, eviden-
ciando o desvio de sua passagem “normal”,
indicia que algumas atitudes sdo possiveis
quando se trata de cuidado. O desviar dos fios
traz a idéia de exagero. Esse indice — desvio dos

fios — representa, mostra a preocupacdo que
alguém teve com aqueles passaros que nessa
etapa da vida precisam de ajuda e que daqui a
pouco estardo algando vo para o mundo.

Pode-se pensar que a cena dos passaros é
um simbolo, uma vez que, independente de onde
for representada, citada, no tempo que for, ela
estara representando a vida e/ou algo semelhante”
a iss0 que a historicidade do homem lhe impée.
Trata-se da categoria de terceiridade que eviden-
cia a apreensdo de algo que é capaz de ser
representado por signos convencionais, ou seja,
o simbolo.

3° Etapa: palavra e imagem, as relagdes possiveis

A comunicagdo que se quer social deve
ser algo mais do que vender um produto, uma
idéia, um ponto de vista, um modo de vida efou
dizer as pessoas o que elas devem comprar, usar,
fazer. A comunicagdo é um produto em si, ela
ndo existe sé para servir ao consumo. O objeto
anunciado € cultural, ¢ politico. A diferenca ¢
fazer isso ser percebido, entendido.

No texto em questdo, palavra ¢ imagem
anunciam um objeto (o Hospital), vendem as
pessoas um produto, uma imagem do Hospital
[sraelita Albert Einstein. E vendem essa idéia
usando uma postura politica importante: cuidar
da vida € imprescindivel para esse hospital. Ha
aqui a presenca da polifonia, pois fica muito claro
que para o Israelita o imprescindivel é cuidar da
vida. Pode-se perguntar: e para os outros, nio &?
Ndo, pois diante do que se vé anunciado nesta
publicidade do Israelita, os outros hospitais ndo
s¢ importam tanto com a vida como ele.

Talvez tudo o que se pode imaginar com
0s {cones, os indices e os stmbolos que a imagem
apresenta ndo seria possivel construir apenas com
o enunciado Para quem se preocupa com a vida,
todo exagero é pouco. Eis a relagio que se faz
necessdria entre os sistemas signicos num texto,
para a construgdo do sentido de que cuidar da
vida € importante € motivo de preocupacio. B
impossivel ler palavra e imagem separadas, pois
ndo seria possivel ver essa publicidade como um
todo crganizado de sentido e, portanto, um texto.

A lexicalizacdo o exagero decorrenie da
preocupagdo com a vida, construida no
momento anterior, explicita o semantismo do
antncio. Ela ¢ representada pela imagem do
desvio dos postes e fios de luz. Quando h4
preocupagdo coma vida, tudo é necessério, nada
¢ exagero no sentido negativo. No anuncio, vida



e exagero revelam a preocupagio que o Hospital
Israelita tem com seus pacientes. Na mmagem,
vida e exagero apontam para uma dimensio
maior de preocupacdo, trazem o emocional, o
apelo, o aspecto sedutor. Nao € apenas preocu-
pacdo com a vida. Aqui, a imagem acrescenta o
aspecto emocional ao anuncio. Logo, o sentido
de vida e exagero, visto na interdependéncia
entre palavra e imagem, transcende ao que estd
dito. '

Observa-se que o espago usado pela
imagem € muito maior que o espaco usado pela
palavra. Talvez, por isso, o apelo emocional seja
mais marcante na imagem do que na palavra. As
cores presentes na paisagem ¢ as relagdes que
podem sugerir salientam um sentimento bonito,
poético, sensivel ao leitor, enquanto sé com a
palavra isso ndo seria possivel. Porém, toda essa
reflexdo sé ¢ possivel pela intervengio da
linguagem verbal. Ela ¢ que podera explicar as
relagOes possiveis entre palavra € imagem. Uma
imagem pode até, em certa medida, representar
outra imagem. No entanto, vai chegar um mo-
mento em que 1550 ndo ¢ mais possivel. A lingua-
gem verbal precisa intervir e dizer o que ali estd
representado. Somente esse dizer é que pode dar
conta das relagGes e associagdes com o conhe-
cimento que setem do mundo e da cultura com
0 que se representa numa imagem. E a interven-
¢do da intertextualidade na relacdo da palavra e
da imagem para a construcio de sentido.

O aspecto argumentativo do texto en-
contra-se na relacdo da palavra e da imagem. O
pdssaro dando comida, afeto, condigcdes de
sobrevivéncia aos filhotes, que simbolizam a
vida, representa o hospital e o como ele cuida
de seus pacientes. Ea preocupacido com a vida
expressa na imagem. Esta procura representar
como o Albert Einstein preocupa-se com a vida,
evitando a morte ¢ dando, como na cena, muito
mais do que cuidados médicos. Ele da afeto,
carinho, condi¢Ges de sobrevivéncia, subsistén-
cia, amor. O desvio dos fios de energia elétrica
representa todo o trabalho que serd feito pelo
Hospital para atender da melhor forma seus
pacientes. E o respeito 4 vida. E o exagero da
palavra no exagero da cena que se vé. A expres-
sdo “Todo exagero € pouco” € realmente pouco,
quando se pensa em tudo o que a ilustracdo sugere
nessa propaganda. ‘

O bloco seméntico muita preocupacio
com a vida donc exagero e a lexicalizacdo o
exagero da preocupacdo com a vida resumem
o apelo emocional que a imagem faz ao leitor.
Lembra-se que essas construcdes lingiiisticas

devem ser vistas numa dimens3o mais transcen-
dente, pois hé sentidos colocados nesse texto que
ndo conseguem ser ditos por palavras, nem
representados por imagens. Ha algo mais af que
o leitor sO sente, v&, entende com base em seus
saberes, suas vivéncias. O que se pode dizer €
que esses sentidos s6 sdo possiveis na relagdo
entre as duas linguagens.

Essa relagio ¢ argumentativa. E argu-
mentativa pois € al que se encontra a persuasio,
o processo pelo qual o texto organiza a argu-
mentagéo, revelando a que o produtor conduz o
leitor a chegar.

o

5. UMA ULTIMA REFLEXAO

Essa reflexdo parte de dois principios: um
diz respeito ao fato de que, para construir sentido
em textos publicitdrios que apresentam dois
sistemas signicos diferentes, necessita-se veri-
ficar que relagdo ha entre as linguagens que os
compdem; o outro diz respeito ao fato de que
uma linguagem ndo ¢ mais importante que a
outra, uma vez que ambas exercem papéis
fundamentais na leitura de publicidades e de
propagandas. Isso deve ser dito na sala de aula,
quando se mostra esse percurso para a construgo
de sentidos no texto. Os alunos devem perceber
essas relagdes necessarias de dependéncia.

Essas relacdes diferenciam-se de um texto
para o outro. Cada producéo textual coloca em
jogo recursos lingtiisticos e visuais que melhor

: lidam com a argumentacdio. Pode-se verificar,

no texto analisado, uma relagdo de Ilustragdo.
Essa relacdo revela uma ligaco entre palavra e
imagem, em que esta ultima ndo modifica o
sentido da palavra. Sentido ¢ aqui entendido
como outras possibilidades diferentes de inter-
pretacdo. Ela mostra o que diz a palavra. Hi um
mesmo dito (uma parafrase), expresso por siste-
mas signicos diferentes. Acrescenta-se poesia e
apelo a emocdo, como € o caso do texto analisado
da publicidade do Hospital Israelita Albert
Einstein. Ali se vé imagem e palavra eviden-
ciando a preocupacio € o respeito com a vida. A
imagem acrescenta ao anincio dessa pega emo-
¢do, afeto, poesia, respeito, mas continua tra-
tando da vida, como faz a palavra.

O texto publicitario, objeto de estudo
deste trabalho, apresenta uma caracteristica que
lhe é inerente: a presenga da sedugdo. Ela € o
proprio apelo instalado no texto. Ela provoca o
leitor, conduzindo sua atencdo, para que ele
perceba os varios elementos lingiiisticos e visuais
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que o instituem. Tsso é possivel pelo processo da
argumentacio. Esta orienta a que conclusio o
leitor deve chegar diante do que lhe € apre-
sentado. E isso dever ser lido, para ser construido.

A argumentacdo esta presente em todos
0s tipos de relagio palavra/imagem possiveis em
textos publicitirios. O peculiar em cada uma das
relagdes ¢ a estratégia argumentativa usada para
seduzir o leitor e convencé-lo de um propésito.
Essas estratégias argumentativas podem ser
expressas das mais variadas formas, tanto pela
imagem como pela palavra. Elas sdo usadas pelo
locutor para convencer seu interlocutor.

Uma dessas estratégias de argumentaco
¢ o apelo emocional. Esse apelo emocional
encontra-se na relagdo de ilustragdo da imagem
do péssaro dando comida a seus filhotes e o
desvio dos fios nfo tem como nido emocionar,
tocar, sensibilizar o leitor diante da preocupacio
¢ do respeito com a vida. Essa relagdo de
ilustragdo, nesta publicidade do Albert Einstein,
argumenta na medida em que seleciona uma
imagem, e ndo outra, para ilustrar a palavra. Toda
a cena — as cores, a acdo do passaro dando
comida, a dependéncia dos filhotes, o desvio dos
fios - ilustra a palavra, seduz o leitor. Argumenta
a favor do Albert Einstein. Esse Hospital
preocupa-se com a vida.

Apoesia € outra alternativa argumentativa,
usada para convencer o leitor de que o Israelita
se preocupa com a vida, afinal para quem se
preocupa com a vida lodo exagero é pouco. B
poética a forma como essa palavra foi ilustrada.
E encantador, é magico, ¢ respeitoso mostrar
COmO Se preocupar com a vida. ‘

Fnalizando, chama-se a atenco para a
histéria da publicidade. Por muito tenpo, publi-
cidades e propagandas construfram-se por meio
de informagdes e descrigfes. Usavam uma lin-
guagem simples, corriqueira, informativa. Recur-
S0§ Visuais eram poucos. A cor ainda ndo era
impressa. Seus profissionais eram escritores que
sabiam “lidar” com a linguagem escrita. Hoje,
essa realidade mudou. Publicidades e propa-
gandas ocuparn um espaco garantido na vida das
pessoas.

Diante disso, precisa-se reconhecer que a
escola € o espago onde se pode promover
momentos de leitura e de escrita de diferentes
textos, produzidos em diferentes épocas e por
diferentes maos. E, assim, leitura e escrita podem
completar-se no processo de construgio de
conhecimento ¢ de alunos, efetivamente, leitores.
A formagdo de um leitor competente é também
a formacdo de um ser senstvel, inteligente e aberto

- para o aprendizado constante que se pode fazer

com a leitura na escola. E por que n3o com o
texto publicitirio? A sociedade vé a escola como
esse espago que € privilegiado para o desen-
volvimento da leitura ¢ da escrita. Um espago
para a construcio efetiva do conhecimento. Seus
professores também precisam vé-la assim,
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