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Este artigo procura conceituar e aplicar as
principais ferramentas teóricas da semiótica
discursiva, assunto extremamente amplo que
abrange uma correlação de significações con-
sideradas altamente complexas. Assim, isto é
demonstrado neste artigo através de uma
leitura em dois anúncios impressos, utilizan-
do-se o percurso gerativo.

Também conhecida por
semiótica francesa ou semiótica
greimasiana (Algirdas Julian
Greimas), a Semiótica Discur-
siva baseia-se no percurso gera-
tivo de sentido do texto, ou
melhor, procura descrever o
que o texto diz e como ele faz
para dizer o que diz. O objeto
de estudo desta semiótica
define texto como organização
(estruturação)e como objeto de
comunicação. Este texto pode
ser verbal ou lingüístico. Se
lingüístico pode ser oral ou
escrito- uma poesia, um edito-
rial de um jornal, uma oração,
uma aula, uma conversa de
crianças - pode ser um texto
visual ou gestual - uma aquare-

This article tends to define and understand
the most useful theoric tools towards the discur-
sive semiothics, which is extremely huge and
embraces a correlation of significancies consid-
ered highly complex. This can be realized in this
essay through the reading of two printed
announcements where it was taken advantage of
the generating proccess.

Ia, uma dança ou freqüente-
mente um texto sincrético de

mais de uma expressão - uma

história em quadrinhos, um
filme, um anúncio impresso. E,
mesmo com estas amplas mani-
festações- visuais, gestuais, ver-
bais ou sincréticas, a semiótica
discursiva deve ser entendida

como a teoria que procura
explicar o ou os sentidos do
texto pelo exame, em primeiro
lugar, de seu plano de conteú-
do. Para isto, a semiótica con-
cebe o seu plano de conteúdo
sob a forma de um percurso
gerativo de sentido (Barros,
1990,7-10).

Por esta expressão, percur-
so gerativo, designa-se a dis-

posição de seus componentes
uns em relação aos outros, e
isso na perspectiva da geração,
isto é, postulando que, poden-
do todo objeto semiótico ser
definido segundo o modo de
sua produção, os componentes
que intervêm nesse processo se
articulam uns com os outros de

acordo com um "percurso" que
vai do mais simples ao mais
complexo, do mais abstrato ao
mais concreto. Assim, as sig-
nificações dos objetos são
encontradas a partir das corre-
lações apresentados no texto.
(GREIMAS,1979, 207).

Tal teoria semiótica dis-

tingue três campos problemáti-
cos autônomos, que considera
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como lugares de articulação da
significação e de construção
metassemiótica: as Estruturas
Narrativas,as EstruturasDiscur-
sivas e as Estruturas Textuais.
Entretanto, enquanto as duas
primeiras formas podem ser
consideradas como dois níveis
de profundidade superpostos, a
problemática da textualização é
completamente diferente. Com
efeito, a textualização enquanto
disposição linear em texto (tem-
poral ou espacial) pode intervir
a qualquer momento do percur-
so gerativo:não somente os dis-
cursos figurativosou não-figura-
tivos são textualizados, mas
estruturas lógico-semânticas
mais abstratas são igualmente
textualizadas, desde o instante
em que estão "deitadas" no
papel (Fiorin,1988, 20-55).

A seguir, apresentamos as
definições dos termos que com-
põem o quadro do percurso
gerativoseqüencialmente e que
são aplicados à leitura através
da Semiótica Discursiva em

dois anúncios publicitários im-
pressos, ficando evidente, nesta
análise, a correlação de signifi-
cação conforme abordamos
anteriormente.

Podemos agora procurar
definir os conceitos dos termos
presentes no quadro do percur-
so gerativo.

Por Estruturas Narrativas
entende-sea etapana qual repr-
esenta-se ou simula-se, como
em um espetáculo, o fazer do
homem que transforma o
mundo, suas relações com os
outros homens, seus valores,
aspirações e paixões. A Sintaxe
e a Semântica Fundamental

dizem respeito a categorias
mais profundas do texto que
normalmente apresentam a
semântica numa oposição do
texto.ASintaxeNarrativaestuda
o "espetáculo" narrativo pelo
fazer do sujeito que transforma
o "mundo", à procura dos valo-
res investidosnos objetos e pela
sucessão de estabelecimentos e
de rupturas e contratos que

PERCURSO GERATlVO

COMPONENTE SINTÁTICO COMPONENTE SEMÂNTICO

ESTRUTURAS I Nível Profundo SINTAXE FUNDAM. I SEMÂNTICA FUNDAM.

NARRATIVAS I Nível Superfície . I SINTAXE NARRATIVA I SEMÂNTICANARRAT.

ESTRUTURASI SINTAXEDISCURSIVAI I SEMÂNTICADISCURS.

DISCURSIVAS Discursivização

Tematização

Figurativização

Actorialização

Temporalização

Espacialização
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decorrem da comunicação. A
Semântica Narrativa estuda a
seleção dos elementos semânti-
cos, sua inscrição como valores
nos objetos relacionados com
sujeitos e a qualificação modal
das relações dos sujeitos com
os valores e com seus fazeres.

As Estruturas Discursivas
constituem o patamar mais
superficial do percurso de gera-
ção do sentido de um texto, o
mais próximo da manifestação
textual. Na Sintaxe Discursiva
explicam-se as relações do
sujeito da enunciação com o
discurso-enunciado e também
as relações "argumentativas"
que se estabelecem entre enun-
ciadorl e enunciatári02. Temos
aqui a Discursivização que
pode ser definida como a uti-
lização da debreagem e a
embreagem e liga-se à instância
da enunciação. Divide-se em
três subcomponentes que são:
Actorialização, Temporalização
e Espacialização, que tem por
efeito criarem o sentido de
atores, tempo e espaço no
texto. Na Semântica Discursiva
examina-se a disseminação dos
temas no discurso, sob a forma
de percursos, e o investimento
nas relações figurativasdo per-
curso. Temos então os itens

Figuritivização - é o proce-
dimento semântico pelo qual
conteúdos mais "concretos"
recobrem os recursos temáticos
abstratose Tematização- o pro-
cedimento semântico do dis-
curso que consiste na formu-
lação abstrata dos valores narra-
tivos e na sua disseminação em
percursos, por meio da recor-
rência de traços semânticos
(Barros, 1990, 84).



Artigo

Anúncio: Chandon

.revista..e5
Verificamos a plataforma

de criação do anúncio impresso
para revista, página dupla, do
champanhe Chandon, que
apresentava como objetivo de
comunicação:

7 - Os lábios de um homem

(dentro de uma outra borbul-
ha com o mesmo tamanho

que o da mulher)
8 - Borbulhas maiores

9 - A imagem do produto:
Chandon.

Comunicar que o cham-
panhe Chandon oferece mais
intensidade nas comemorações
e agregar e reforçar a idéia de
//status//.

Partindo da análise da Figu-
rativização na Estrutura Discur-
siva Semântica, o anúncio apre-
senta nos aspectos posicionais
de visualização (diagonal de
leitura3) - (figura 1) os seguintes
elementos:

1 - Pequenas borbulhas
2 - Borbulhas maiores
3 - Parte de uma borbu-

lha ainda maior

4 - O perfil de uma mul
her com olhos fechados

(dentro desta borbulha ainda
maior)
5 - Os lábios da mulher
entrabertos
6 - A união de duas borbul-
has ainda maiores

Temos nesta seqüência do
olhar (reforçados pela cromati-
cidade - amarelo claro - pre-
sente em todo o anúncio) um
efeito de sentido, dos atores
estarem "dentro" do produto.
Assim, este efeito nos mostra

que os atores estão dentro do
produto; mergulhados nele e
totalmente envolvidos pelas
borbulhas.

Reforçado ainda pelo ponto
áptico do anúncio, temos na
Discursivização um efeito de
sentido de aproximação dos
atores, a borbulha os está
aproximando, os elementos
citados no exemplo da figura 1
nos fazem concluir que na ante-
rioridade os atores estavam

separados, na concomitância
eles estão se encontrando -

quase se beijando, e na poste-
rioridade estarão juntos - se

beijando (Temporal idade).
No sincretismo temos a fra-

se ao lado do produto: "A pai-
xão borbulha com Chandon",
expressando em texto verbal o
que temos por meio da imagem
do anúncio.

A correlação "borbulha" do
texto verbal está diretamente

ligada às borbulhas no texto
visual, mostrando assim que as
borbulhas maiores (que contêm
dois atores tomam também um

papel de atores, pois na
imagem são as borbulhas que
se movimentam e aproximam o
casal). Temos também toda a
cor, as borbulhas, os atores
(casal e borbulhas grandes)
mostrando que o produto
(Chandon) coloca no Nível

Semântico Narrativo que ele
apresenta a modal ização de
saber e poder agregar o sujeito
ao objeto de valor no nível nar-
rativo. Dessa manei ra, nesta
fase da análise semiática temos

Chandon como sujeito (S1) e o
objeto de valor (Ov) que o
sujeito oferece no texto sincréti-
co é: despertar as paixões.
Então, temos no Nível Nar-
rativo:

51
Chandon

sabe e pode

Ov
despertar as paixões

Do Nível Narrativo, onde

os sujeitos estão em disjunção
do objeto de valor, Chandon
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torna-se o sujeito que oferece a
competência para acontecer a
mudança (performance).Assim,
Chandon coloca o sujeito em
conjunção com o objeto de
valor.

Na Figurativização, o
Chandon está envolvendo toda
a cena com a cor amarelo claro
de todo o fundo, as borbulhas
estão presentes em toda a pági-
na, unindo os atores, como se
víssemostoda a cena dentro do
produto, ou melhor, o que
acontece quando estamos uni-
dos ao produto. Neste momen-
to, o olhar no enunciatário está
inserido na página, é como se
ele estivessevivendo esta cena.
O próprio tamanho dos atores,
aliado à cromaticidade e ao
enquadramento (superclose) da
imagem, coloca o enunciatário
dentro desta imagem, como se
ele estivesse numa outra bor-
bulha vendo as borbulhas ao
redor de todo o seu campo de
visão. Este efeito de sentido
coloca-o inserido na imagem
vivendo um despertar de pai-
xões, oferecido pelo produto.
(Floch, 1995).ti

11 Diante destas análises te-
mos na Semântica Fundamental

a seguinte oposição semântica:
/paixão/ vs. /razão/

Temos como Tematização o
apaixonar-se, já que todos os
aspectos analisados anterior-
mente colocam o sujeito (S1)
em conjunção com as paixões
(Ov).

Para se chegar a essa con-
clusão na Tematização, temos
no nível narrativo o sujeito
recebendo a competência e a
performance de Chandon e
entrando assim em conjunção
com a paixão.

As relações que o anúncio
cria, tanto de envolvimento
como sedução, no Nível
Narrativo são asseguradas pela
própria Figurativização de se
colocar os atores envoltos pelas
borbulhas e estas os aproxi-
marem reforçados pelo aspecto
sincrético do anúncio. Apresen-
tando uma ligação desta frase,
ao movimento de aproximação
que as borbulhas realizam,
temos um efeito de sentido de
veracidade no enunciatário.
Todas essas características são
reforçadas pelo enquadramento
da imagem (close),remetendo o
enunciatário para dentro da
cena, como se ele estivesse
mergulhado no produto, pois as
cores dos atores (amarelo claro)
refletem a visão de quem visu-
aliza algo de dentro do líquido.
Por exemplo: se abrirmos os
olhos submersos numa piscina
vemos tudo que está contido
nela nos tons azulados da água.

Os atores mostram uma
debreagem frente à transfor-
mação na qual, no enuncia-
tário, é instaurado um simu-
lacro dos papéis (ao olhar estes
atores o enunciatário é levado
ao-fazer o dos mesmos).

Mais que transmitir os con-
ceitos de comunicação aborda-
dos pelo "briefing" de comuni-
cação, a leitura deste anúncio,
através da SemióticaDiscursiva,
comprova todo um efeito de
sentido criado, principalmente
pela imagem de veracidade na
qual o leitor estará "vivendo"
paixões ao adquirir o produto
em questão.

Temos ainda, na Figurativi-
zação das borbulhas, uma rela-
ção visual com alianças, com
união, laços, envolvimento.
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Este contorno de aliança tam-
bém está presente no rótulo do
produto,pelo qual entendemos
que Chandon assina as uniões,
laços, comemorações, reforçan-
do ainda toda a intensidade de
as emoções serem reforçadas
por Chandon. O dourado do
produto também cria no anún-
cio (pela cromaticidade) um ar
de valor, riqueza, status. Este
leve dourado cria o efeito de
sentido de "status" que a cena
da comemoraçãosugereo pro-
duto (Floch, 1995, 17-39)

O anúncio transmite ao
público leitor o envolvimento
completo pelo produto, criando
efeitos de sentido muito reais e
persuasivos, pois o diferencial
do produto é comunicado pri-
oritariamente pela linguagem
visual e pela imagem como
demonstramos através da análi-
se proposta pela Semiótica
Discursiva.

Anúncio: Café de Colômbia

Yisionary.

~-~--

Não verificamos a platafor-
ma de criação deste anúncio,
por tratar-se de um anúncio
veiculado em publicação ame-
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ricana. De qualquer forma, ve-
rificamos ser um anúncio que
busca fortalecer uma empresa
produtora de café. Considera-
mos um anúncio institucional,
para revista e formato página
simples.

Partindo do plano de con-
teúdo, visualizando a direção
visual sobre a topologia4 do
anúncio (figura 1) temos:

1 - A figura que inicial-
mente chama mais atenção do
olhar por estar altamente con-
trastada pelas cores de fundo
(branco e marrom): uma xícara
de café.

2 - O rosto do homem com

olhar pensativo e imaginativo.
3 - A mão direita deste

mesmo homem pressionando
com os dedos um grão de café
como se estivesse "sentindo" o

grão, sua textura e rigidez.
4 - A mão esquerda deste

mesmo homem segurando um
punhado de grãos de café.

S - A palavra: Visionarys.
6 - A logomarca da empre-

sa composta de: montanhas ao
fundo, um burrico, um homem
de bigode, vestindo trajes tipi-
camente colombianos e o no-

me da empresa "Café de
Colômbia" .

7 - O slogan: "The richest
coffee in the world."6

Todos estes elementos
criam um efeito de sentido (ain-

da falando da Figurativização)
que o ator é um produtor de
café.

O pegar o punhado de
café, o sentir o grão e imaginar
uma xícara de café geram um
efeito de sentido de que a qual-
idade do café ainda em grãos o
faz imaginar o café sonhado na

forma de consumi-Io.

A expressão de saber do
ator transmite àquele que vê o
anúncio um conhecimento de

que o Café de C%mbia repre-
sentado pelo ator é um café de
qualidade (Sintaxe Discursiva).

Através do sincretismo te-

mos o slogan que diz: "o mais
rico café do mundo" e a palavra
"visionário" próximos à logo-
marca que representa o ator
(homem de bigode e manta
lateral) de forma estilizada e no

seu ambiente de produzir café
(montanhas da Colômbia e bur-
rico) remete o enunciatário de

que o café colombiano é o me-
lhor do mundo e o ator colom-

biano passa a ser o produtor
reforçado pela marca e correla-
cionando assim que a empresa
é um produtor que entende
muito do produzir e conhecer
um bom café. Temos assim,
como sujeito (51) do anúncio o
Café Colombia oferecendo o

poder e o saber produzir e co-
nhecer o melhor café do mundo

que é o objeto de valor do
anúncio (Ov). Assim temos no
Nível Narrativo:

O produtor (ator) é unifica-

51
Café C%mbia

sabe e pode
produzi r/oferecer

Ov
o melhor café do mundo

do pela logotipia e remete o

enunciatário que o ator é a
Figurativização da empresa pro-
dutora - e assim, o valor indi-
vidual e personalizado de pro-
duzir café é remetido à empre-
sa produtora.

Na Temporalidade, temos o
ator conhecendo os grãos do
café e imaginando uma boa
xícara do produto. Podemos
concluir que na anterioridade
ele pegou o café no local da
torrefação; ele está no local de
produção e na posterioridade
ele degustará o melhor café do
mundo efeito criado pelo sin-
cretismo do slogan.

A idéia do ator estar pre-
sente no local de torrefação é
reforçado pela cromaticidade
marron escuro e algumas nuan-
ces avermelhadas de fumaça
mais ao fundo, e pela luz no
seu rosto do lado esquerdo -

luz esta produzida e não luz
natural.

Temos também um efeito

de sentido do processo de pro-
dução criado no anúncio.

1 - O logotipo é o local de
plantio - a figura das monta-
nhas e do burrico ao lado do
ator mostra-nos elementos de

que o ator precisa para o plan-
tio.

2 - A foto do ator na tor-

refação conhecendo o tipo de
grão; como que fazendo um
controle da qualidade dos
grãos.

3 - A imagem da xícara de
café pronta que é o estágio de
consumo.

Com estas análises temos
os efeitos de sentido no enunci-

atário de que ele estava conh-
ecendo um café pelo início,
pela produção.

O enquadramento da cena
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coloca o olhar do enunciatário

como se ele estivesse com o

ator, a mão esquerda poderá

estender-se para que o enuncia-

tário pegue um punhado de

grãos e com a mão direita ele

passe a conhecer o grão do ca-

fé.A textura remete-o a imagi-
nar um ótimo café, o melhor
café do mundo.

Temos aqui, no enuncia-
tário instaurado, um simulacro

dos papéis. Reforça-se esse si-

mulacro pela própria luz da

cena que dá um aspecto natural

ao local da produção do produ-

to. Todos estes aspectos geram
um efeito de veracidade no

enunciatário (landowisk e

Fiorin, 1995).

Como componentes da Se-
mântica Fundamental temos:

/ conhecimento / vs. / desco-
nhecimento /

/ imaginar / vs. / não imaginar /
/ claro / vs. / escuro/

/ branco / vs. / preto /

E na Tematização (Semân-

tica Discursiva):

Consumir o melhor café do

mundo.

As próprias características

de design do anúncio, equi-
líbrio simétrico e formal criam

um efeito de sentido muito sério

e convencional.

Mesmo a criação da página
é considerada bastante conven-

cional em propaganda, chama-
do anúncio "blusa e saia"?

A cromaticidade também

escura com predominância do
marrom, tons de creme e esfu-

maçados de vermelho reforça o

efeito de sentido da empresa ser
tradicional, séria e conhecedo-

ra do produto de sua principal
atividade.

Voltando ao Nível Narrati-

vo concluímos que o produto
(Café de Colombia) oferece a

competência (conhecimento)

para acontecer a "performance"
(o consumo do melhor café do

mundo) através de uma empre-

sa tradicional, séria e compe-

tente no setor que atua.
Diante de todas estas

análises de efeitos de sentido,

chegamos à conclusão de que a

mensagem do anúncio apresen-

ta a empresa Café de Colombia

como uma empresa completa e
altamente conhecedora de

como se produz o melhor café

do mundo, desde o plantio até
o consumo do café. O anúncio

cria no público o efeito de sen-
tido tradicionalismo e confia-

bilidade, reforçando assim to-

dos os aspectos persuasivos e

sintéticos que o anúncio apre-

sentou de forma prioritaria-

mente visual para comunicar de

forma satisfatória a mensagem

para a qual foi proposto.

Conclusão

Conclui-se que as imagens

criadas para anúncios publici-
tários transmitem conceitos
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muito mais amplos e definidos

e passamos a identificá-Ios

claramente quando fazemos
uma leitura através da Semió-

tica Discursiva, como pudemos
verificar neste anúncio. Nesses

processos de anál ise pode-se

perceber, através das imagens,

mensagens que podem criar
efeitos de sentido muito mais

complexos do que poderíamos

notar num primeiro estágio.
Estas leituras através da

Semiótica Discursiva, reforçam

a busca do enfoque criativo,

voltado para a imagem no

anúncio impresso que os

diretores de arte, redatores e

diretores de criação vêm desen-

volvendo dentro das agências

de propaganda. Hoje, a busca

pela imagem que transmite

mensagens mais amplas de for-

mas mais simples, rápidas, sin-

téticas e altamente persuasivas

é alvo constante dos profissio-

nais da criação em geral. Pode-

se demonstrar, aqui, o quanto a
leitura através da Semiótica

Discursiva comprova a comuni-

cação de conceitos amplos e

até então imperceptíveis num

anúncio que utiliza prioritaria-

mente a linguagem visual para

compor uma mensagem.

Reforça também que a com-

preensão de uma mensagem

que tem sua prioridade para a

imagem pode ser altamente efi-
caz.
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1 Enunciador: desdobramento do sujeito da enunciação, o enunciador cumpre os papéis de destinador do discurso e está sem-

pre implícito no texto, nunca nele manifestado (Barros, 1999).

2 Enunciatário: uma das posições do sujeito da enunciação, o enunciatário, implícito, cumpre os papéis de destinatário do dis-
curso (Barros,1999).

3 Diagonal de visualização: parte da lateral superior esquerda da página em linha diagonal para a parte inferior direita a partir
da visão do leitor.

4 Topologia: a página, a material idade do formato apresentado.

5 Visionário.

6 "O melhor café do mundo".

7 "Blusa e saia": termo utilizado na criação gráfica de anúncios impressos (páginas simples), onde identifica-se claramente a

divisão entre parte superior (foto) e parte inferior (texto).
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