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O Apolineo e o Dionisiaco
no Texto Publicitario*

Jo&o Anzanello Carrascoza™

Resumo

A trama do texto publicitario, tomando de emprésti-
mo a denominacao de Nietzsche, apresenta uma linha de for-
¢a apolinea, apoiada no discurso racional; e outra, dionisigea, que
seduz pela emocio, mimetizando a estrutura formal do con-
to, da cronica, da fabula. Na variante apolinea, o discurso é
légico-formal e a intengdo do aconselhamento é mais direta —
o enunciador manifesta explicitamente sua opinido, aconse-
lhando o enunciatario a aderir ao que é enunciado. J4 na vari-
ante dionisiaca, a intencio ¢ disfarcada — o enunciador busca
aconselhar o enunciatario por meio de a¢des e caracterizagSes
de personagens. Os anuncios com apelo emocional narram,
em verdade, duas historias: uma, que se desenvolve as claras; e
outra, apenas sugerida, Hsta segunda histéria, baseada no néo-
dito, é que garante a sutileza de seu formato. O presente en-
salo apresenta alguns dos mais importantes recursos suasorios
utilizados na tessitura do texto publicitario apolineo e dionisiaco,
apontando seus pressupostos tedricos ¢ sintetizando os ele-
mentos de seus canones.

Absfract

The ploy of the advertising text, borrowing the
denomination from Nietzsche, presents an apellonian line of
strength, supported on rational discourse; and the other,
dionysian, that seduces the emotions, mimicking the story’s for-
mal structure, of the tale, of the fable. In the apollonian variant,
the discourse is formal-logic and the intention of that of a




more direct counseling — the enunciator
explicitly manifests his or her opinion,
counseling the receiver to acquire what is being
enunctated. On the other hand, in the dionysian
variant, the intention is hidden —the enunciator
seeks to council the receiver by means of
actions and characterizations of petsonalities.
Ads that narrate an emotional appeal, in reality,
are two stories: one, which unfolds itself

Engendrado para persuadir um cetto
publico, o texto publicitario € tecido de acor-
do com o repertorio e as caracteristicas psico-
culturais desse Z#rgez, resultando numa espécie
de roupa com a qual o anunciante se exibe na

.passarela da comunicacio.

A sua trama estd enredada, usando a
terminologia de Nietzsche, pelo apolineo, que
apresenta um viés racional, ou pelo dionisiaco,
que se apoia na emogio e no humor. Trata-se,
pois, de uma gradacio, em que a fiagio ver-
bal, como um péndulo, pode se afastar muito
ou pouco de cada um dos extremos.

Na acepgao nietzschiana, o apolineo
esta ligado ao sombo,' e ndo por acaso os tex-
tos publicitirios, que se apdiam nesse concei-
to € exploram a racionalidade, intentam per-
suadir o publico com um contetdo idilico,
ainda que fundeado na logica-formal
aristotélica. Sio construidos mais sobre o 7dea/
do auditdrio, a esfera do sonhado, do que do
seu 724/,

Ja a esséncia do dionisiaco, segundo
Nietzsche, nutre analogia com a embriaguez,”

cleatly; and the other, merely suggested. This
second story which is based on what is not
said, is the one that guarantees the subtleness
of its format.The present test shows some
of the most important persuasive resources
used in the structure of the apollonian and
dionysian advertising text, pointing out its
theoretic purposes and synthesizing the
elements of its rules.

‘notadamente com o sentimento de liberdade

e alegria que ela desperta. Nos antincios dessa
varante, ha a exploracio fremente dos senti-
dos. E o territério das leis pelo encantamento
que nio se da pelo arcabougo da razio, mas
pela énfase no despertar das emocg@es.

Vamos ver como cada uma dessas li-
nhas de for¢a sio entrelagadas na publicidade
impressa brasileira.

O modelo apolineo

A trama do texto publicitario apolineo
assemelha-se a do discurso deliberativo, na
classificagdo de Aristoteles em sua Arte Reté-
rica, cuja fun¢io € aconselhar ou desaconselhar
alguém em relacdo 2 um assunto. O intuito da
publicidade é aconselhar o publico a julgar
favoravelmente um produto/servico ou uma
marca, € por 1sso segue algumas normas (tan-
to formais quanto de contetido) para tragar o
seu molde racional. Passemos por essas prin-
cipais “regras”, apontando o suporte tedrico
que as explicita.

* Nietzsche, Friedrich, O nascimento da tragédia ou helenismo e pessimismo, 1999, p. 28.

% |dem, p. 30.
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O género

Em termos de género discursivo — dis-
sertacio, descricio e narragio —, os amincios
que seguem o modelo apolineo sdo domina-
dos pelos textos dissertativos, com algum es-
paco para a descricio, j4 que por vezes € neces-
sario comunicar as proptedades do produto.

Nos textos dissertativos prevalecem os
conceitos abstratos, utilizados para comentar,
interpretar, expor e resumnir as idéias apresen-
tadas. N7o existe neles relagiio de anterioridade
ou posteriotidade entre os enunciados, como
na narracio. Os enunciados mantém entre st
relacBes de natureza logica (causa e efeito, pro-
posicio e conclusio etc.) e o enunciador mani-
festa diretamente a sua opinido.

O esquema aristotélico

De acordo com Ardistoteles, um discut-
so logico-formal possul quatro etapas basi-
cas: exOrdio, narragio, provas, peroragao.

Exordio: é a introdugio do' discurso,
em que “comeca-se por exprimir logo de

entrada o que se pretende dizer”.?

Narragdo: é a parte em que se menci-
ona os fatos conhecidos, “tudo quanto ilustra
o assunto, ou prove que o fato se deu, que
constitul um dano ou uma injustiga, numa
palavra, que ele tem a importancia que lhe atri-
buimos”.*

3 Aristoteles, Arte retorica e arte poética, 1967, p. 248.
“{dem, p. 257, '
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Provas: devem ser demonstrativas,
enumerando motivos pelos quais o ouvinte
deve aderir ao ponto de vista defendido.

Peroraao: é o epilogo, composto por
quatro fases: a primeira consiste em dispor
bem o ouvinte em nosso favor; a segunda,
amplificar ou atenuar o que foi dito; a tercei-
ra, excitar as paixdes no ouvinte; a quarta, uma
recapitulacio do que foi dito.

E possivel verificarmos nitidamente es-
sas fases num texto publicitirio apolineo (fig. 1):

As wezes, a melbor movimentagdo fi-
nanceira é ficar parado.

Volta e meia, surge no miercado uma grande apl-
cagdo. Destas imperdiveis, bola da veg, Mas, como
toda corrida do onre, ela pode ser boa 56 para
gquem chega na frente. E para avaliar o risco x
retorno das aplicagies gue existe a Hledging-
Griffo. A administradora de recursos mais espe-
cialigada en clientes Private do Pais. Ela reco-
menda apenas os melhores produtos do mercady.
Inclusive fundos proprios, como o Fundo HG
Verde, que hd vdrios meses é um dos mais rentd-
veis do Brasil. Na Hedging-Griffo, vocé é aten-
dido por um dos sésios da empresa. E com dedica-
¢d0 e antonomita de dono gue o assessor financel-
ro adwinistra sua cartetra. Ligue (17) 3040
8787 ¢ pega uma visita. O assessor financeiro vai
recomendar quais passos voct deve dar. E quando
¢ melbor ndo dar passo nenhuns.

Ninguém adwinistra nielhor sen patriniinio.

Exdrdio: o assunto € apresentado no
titulo “As vexes, a melbor movimentagi financeira é
Jfear parado”. Vat-se dissertar sobre “movimen-
tacdo financeira” e se alerta o leitor de que,
em certos casos, & melhor nio fazé-la.
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Narragdo: inicia-se na primeira frase
do texto “Volta e meia” e vai até “existe a Hedging-
Griffo”. Neste trecho se discutsa sobre tipos
de aplicagbes, que surgem no mercado e a
importéncia de se contar com 2 Hedging-
Gtiffo para avaliar se s3o bons negécios.

Provas: A enumeragio das provas co-
mega em “A administradora de recursos” e vai até
“sua carteira”, quando entdo se afirma que a
Hedging-Griffo € a empresa do setor mais
especializada em clientes Private no Pais, re-

comenda os melhores produtos, inclusive seu.

préprio Fundo HG Verde, e oferece um aten-
dimento diferenciado (seus donos adminis-
tram com “dedicagio ¢ antonomia’).

Peroracdo: O epilogo aconselha, atra-
vés do call to action, que o leitor entre em conta-
to com a administradora: “Ligwe (11) 3040 8787
¢ pega uma visita,” B enfatiza a preméncia de ter
20 seu lado a Hedging-Griffo nas frases finais:
“O assessor financeiro vai recomendar quais passos vocé
deve dar. E quandp é melbor nio dar passo nenhum”.

A unidade

O texto de propaganda apolineo deve
gitar em torno de um tnico assunto, j4 infor-
mado no titulo. Unidade nio significa redun-
déncia; o texto pode e deve ter variedade (em
funcio das informacées a serem comunicadas,
conforme o brigfing), desde que explorada
dentro do tema central,

No antncio em questio, nota-se com
clareza a unidade do texto. A proposicio do
titulo “As veges, a melhor movimentagio financeira é
Jécar parado” constitui o assunto dominante da
mensagem, cuja diversidade de informacdes

se articula a ela.

A circularidade

27

Outto procedimento petsuasivo que

catactetiza o texto publicititio apolineo é a
citcularidade. A proposicio é apresentada no

inicio do discurso (exérdio) e deve-se, a0 fi--

nal, voltar a ela. Isso porque, em circuito fe-
chado, o texto evita o questionamento e obje-
tiva levar o leitor a conclusdes definitivas, como
afirma Umberto Eco ao diferenciar o discur-
so aberto do discurso fechado, pois este
“prescreve-nos o que devemos desejar, com-
preender, temer, queter ¢ nfo querer”.?

No aniincio da Hedging-Griffo, as duas fra-
ses da peroragdo — “O assessor financeiro vai
recomendar quais passos vocé deve dar. E
quando é melhor ndo dar passo nenhum” —
retomanm a idéia do exdrdio: “As vezes, 2 melhor
movimentacio financeira € ficar parado”.

A escolha lexical

A construgio da mensagem persuasiva
apolinea € fruto de uma cuidadosa pesquisa
de palavras. Optar por este ou aquele termo
ndo € uma atitude arbittaria,

No ensaio Refdrica e ideviogia, Eco aponta
a impottancia desta escolha, recordando que
“o uso do termo Pais’, em lugar do termo
‘Nagido’, pode mudar todo o sistema de rea-
¢Oes emotivas do destinatario™. S

S Eco, Umberto, Obra aberta, 1 976, p. 280 {entrevista no final
da obra dada pelo autor 2 Augusto de Campos).
¢ Eoo, Umberto, Aestrutura ausente, 1976, p. 83 (destagues do autor).
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O léxico do texto em questdo é for-
mado por palavras pertinentes ao esforgo de
seduzir o pablico —investidores Private —para
o qual o produto se destina: “movimentagis fi-
nanceira”™, “mercado”, “aplicagio”, “ouro”,

ELE i/

reforno”, “rentdveis” etc.

LI .

800

A mensagem fria

“Esfriar” a mensagem, pata usar a tet-
minologia de McLuhan,” é mais um dos re-
cursos suasétios que prevalecem na vardante
publicitaria apolinea.

O estudioso canadense classificou os
meios de comunicacio como quentes (0s que
transmitem grande nimero de informagio,
com alto grau de complexidade, atraindo
pouco o destinatirio) e frios (que contém
poucas informacdes, mais simples, exigindo
menot esforco de descodificacio).

Transportando a defini¢do de quente
e frio para o campo da mensagem, consta-
‘tamos que os textos de anincios construidos
sobre fundagdes 16gico-racionais sdo resul-
tados de um esfriamento, pois apresentam
poucas informagdes e linguagem menos tensa

e rigida.

Contribuem para a essa temperatura
baixa as frases curtas, sem pontuagdes abrup-
tas e hipérbatos, o repertétio parco e 0 uso
modico -de conjungoes.

No exemplo analisado, o texto ndo con-
tém nenhum né que impega o seu imediato

28

entendimento: o vocabulitio é conhecido do
publico-alvo, as frases sdo enxutas, ndo ha pon-
tuacio brusca. O discurso, sem surpresas, pode
ser facilmente descodificado pelo destinatado.

As figuras de linguagem

As figuras de linguagem (de sintaxe, de
palavras e de pensamento) sdo empregadas
para ampliar a expressividade da mensagem.

No exemplo escolhido, hi antitese “As
veses, a melhor movimentagio financeira ¢ ficar para-
do”, prosopopéia “Ela recomenda apenas o5 me-
Ibores produtos do mercade” e zeugma “Destas ‘apli-
cacdes’ imperdiveis”, entre outras.

- Afungdo conativa

Qutra caracteristica do texto publicita-
rio apolineo estd associada as fungSes da lin-
guagem, propostas por Jakobson:®

Referencial: a mensagem denota coi-
sas reais, deixa de lado o emissor € o recep-
tor, focalizando o objeto, o contexto “O as-
sunto em questio € o texto publicitirio”.

Emotiva: o emissor fala de si mesmo,
davazio aos seus sentimentos, usa pronome em
primeira pessoa “Estou sofrendo a felicidade”.

Conativa: o ato comunicativo externa
forte apelo ao receptor, buscando convence-lo.
Ha o uso da segunda ou terceira pessoas, pto-
nomes possessivos correspondentes, vocativo ¢
verbo no imperativo “Faga a sua inscrigio”.

7 Macluhan, Marshall, Os meios de comunicagio como extensdes do homem, 1969,
¢ Jakobson, Roman, LingGistica e comunicago, 1969, pp. 118-29.
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Fdtica: o enunciado finge despertar
emogdes, mas em verdade pretende verificar
se 0 contato com o intetlocutor estz vivo, se
o canal de comunicacio estd operando (Sdo
as saudagbes, os cumprimentos etc.).

Metalingiiistica: a mensagem elege
outra mensagem para seu objeto “A palavra
‘of’ € um exemplo de funcio fatica”.

Poética: a mensagem est centrada no
trabalho com a prépda linguagem, privilegi-
ando a sonoridade, o titmo, entre outros re-
cutsos. O modo de dizer € tio importante
quanto o que é dito “Viva a vaial”.

Como o texto publicitirio apolineo é
deliberativo, é natural que prevalega, junto a
fungio referencizl, a conativa, centrada no
interlocutos, alvo do aconselhamento.

No antncio em questio, a fungio
conativa pode ser encontrada nas frases ‘Nz
Hedging-Griffo, vocé ¢ atendids por um dos sécios da

enipresa’, o assessor financeiro adminisira sua cartei-

ra’, no “convite” a agio Ligue (77) 3040 8787
¢ pega uma visita”, ao fim da peroragiio “O asses-
sor financeiro vai recomendar quais passos voce deve
dar” ¢ na assertiva derradeira: "Ninguém adminis-
tra melbor seu patrimidnio™.

Os estereotipos

Séo as formulas lingtifsticas ja consagra-
das (“destino certo”, “precisio cirdrgica”, “elo
perdido” etc.). Como “verdade” ja aceita pelo
publico, o estereStipo impede o questionamento.

No plano verbal do anuncio da
Hedging-Griffo, encontram-se as frases-clichés
“Volta ¢ meia”, “bola da vex” e “corrida do ouro”.

‘O apelo a autoridade

E a utilizagdo de citacies de especialis-
tas que dio seu testemunho favoravel, vali-
dando o que esta sendo afirmado. A publici-
dade costuma se valer de médicos, atletas, fi-
guras do show-business etc. para tornar mais cti-
vel e “verdadeira” a sua mensagem.

No anincio da Hedging-Griffo, ndo hi
o depoimento de um investidor de sucesso
ou de uma celebridade. Contudo, “o recurso a
provérbios, mdximas, ditos populares, expressies con-
sagradas pelo uso pode ser considerado nm excemplo de
argumentagio por antoridade” ® '

No texto do amincio destacam-se 0s
Ingares-comuns “ficar parade”, “bola da vey” e
“os melbores produtes”.

As afirmagdes e repeticoes

Sdo determinantes no discurso publi-
citario apolineo, Para Bergson, “o pensamen-
to que esta colado a realidade nio poderia
expressar-se sendo de uma forma afirmati-
va”. 104 a repetigio objetiva minar a opinido
contraria do receptor por meio de reiteracio.

Praticamente todas as frases que com-
poem a mensagem verbal do anincio analisa-
do sdo afirmativas { “L..surge no mercado um gran-
de aplicagdo™, “ela pode ser boa para guem chega na

frente”, “E para avaliar o risco x reforno” etc.).

¥ Kach, Ingedore G. Villaga, Argumentag&o e finguagem, 1987,
p. 157 (destaques da autora).

® Perelman, Chaim e Olbrechts-Tyteca, Lucie, Tratado de ar-
gumentag@o —Anova retdrica, 2002, p. 175.
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Quanto as repeti¢oes, o nome da em-
presa Hedging-Griffo aparece duas vezes, as-
sitn como a palavra “assessor financeiro”.

A presentificagdo

Como discurso de aconselhamento, a
propaganda & direcionada para um publico
que vive “o aqui e o agora”. Por isso, no mo-
delo racional, o tempo do verbo que predo-
mina & o presente do indicativo, juntamente
com o imperativo (para o all fo action). O ver-
bo no presente proporciona mais facilmente
o “sentimento de presenca”.!! Empregando-
0, o enunciador objetiva se aproximar e agir
sobte o auditério que ¢ lhe contemporineo.

E essa presentificagio que vemos no
anuncio da Hedging-Griffo, com quase to-
dos os verbos no presente do indicativo (“¢”,
“ourge”, “pode”’, “chegd’, “recomenda’ etc.).

Os argumentos de superagéao

Este tipo de recurso insiste “na possi-
bilidade de ir sempre mais longe num certo
sentido, sem que se entreveja um limite nessa
direcdo, e isso com um crescimento continuo
de valor”.

No anincio em questio, ha virias pas-
sagens do texto em que aparecem argumen-
tos de superagdo, como na utilizacio do ad-
vérbio “mais” nas frases % adwinistradora mais
especializada”, “um dos mais rentdels”, e dos adje-

" fdem, p. 181.
2 {dem, p. 327.
 idern, p. 275.
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tivos “grande”, “imperdiveis” e “melhor (es)”
nas frases “meloores produtos” e “Ninguém admi-
nistra melhor seu patrimonio”. :

As comparagoes

E comum um antincio apolineo explo-
rar, além das qualidades do produto ou ser-
vi¢o, alguma limitagfio de seus concorrentes.
Para Perelman e Olbrechts-Tyteca, a compa-
ra¢cio é um argumento “quase-logico™.

Indiretamente, o texto do anuncio da
Hedging-Griffo compara essa administrado-
ra de recursos com outras {(ela € a “mais especi-
alizada em clientes Private do Pais™), a rentabilida-
de de seu Fundo HG Verde com a dos fun-
dos das demais empresas do género (¢ um
dos mais rentdvess de Brasil”) e seu atendimento
por meio dos sécios (o que ndo ocotre com
toda a sua concorréncia).

Os temas

Os temas e as figuras remetem, respec-
tivamente, a0 gue € concreto e 20 que é abs-
trato, constituindo-se numa oposicio. O con-
creto € o abstrato nfo se opdem de maneira
absoluta, ha uma gradagiio, em que se vai do
mais concreto 20 mais abstrato e vice-versa.

Figura é um termo que remete a colsas
concretas do mundo natural (sol, drvore, casa,
azul etc.). Os textos figurativos, com a
dominancia de conteados mais concretos,
“criam um efeito de realidade, pois constro-




em um simulacro da realidade, representan-
do, dessa forma, o mundo”.*

Tema é “um investimento semintico,
de natureza puramente conceptual, que nio
remete a0 mundo natural”, O tema apenas
organiza os elementos do mundo natural (to-
lerincia, paixio, pensar etc.). Os textos
tematicos “procuram explicar a realidade, clas-
sificam e ordenam a realidade significante, es-
tabelecendo relagSes e dependéncias™.!s

Nos antincios da vertente apolinea pre-
dominam os textos tematicos. Neles, o tema
€ logo apresentado na proposicio (titulo) e
desenvolvido 20 longo da argumentacio.

No exemplo da Hedging-Griffo, a cha-
mada do anincio apresenta o tema “wovimen-
tagio financeira”, desdobrado no texto por meio

FEEE 1Y

de tetmos mais abstratos (“weraado”, “Corrida,

“avaliar”, “visco”, “retorne” etc.).

Arede semantica

E um procedimento persuasivo que
consiste em elaborar o texto com palavras do
universo seméantico do assunto abordado. Para

“exemplificar essa técnica, tomamos a letra da
musica “Flora™ de Gilberto Gil:

Imagino-te j4 idosa/ Frondosa toda a fo-

lhagem/ Multiplicada a ramagem/ De

agora/Tendo tudo transcorrido/ Flores e
frutos daimagem/ Com que faco essa vi-
agem/ Pelo reino do teu nome/ O, Flo-

ra/ Imagino-te jaqueira/ Postada 4 beira
da estrada/ Velha, forte, farta, bela/ Se-
nhora/ Pelo chio, muitos carogos/ Como
que restos dos nossos/ Préprios sonhos
devorados/ Pelo passaro da aurora/ O,
Flora/Imagino-te futura/ Ainda mais lin-
da, madura/ Pura no sabor de amor e/
De amora/ Toda aquela luz acesa/ Na
dogura e na beleza/ Terei sono, com certe-
za/ Debaixo da tua sombzra/ O, Flora.

A partit do nome de sua mulher, Flora,

O compositor tece a poesia com palavras ana-

logas a0 seu significado, criando uma rede

assoclativa: frondosa®, ‘folbagem”, “vamagem”, “Yo-
s ” <

res”, Jrutos”, ‘Jagueira®, “carogor”, “madura” etc.

L1 A EE

Da mesma forma, hd no antncio ana-
lisado o vocibulo-gerador “mosimentazio’e a
rede semintica formada pelas palavras e/ou
expressGes “volta e meia”, “Parade”, “sorrida ”

o

“Chega”,

arsor”,

O modelo dionisiaco

Se dentre os géneros de discurso defi-
nidos por Aristételes, o deliberativo rege o
modelo apolineo na publicidade, o epidictico
¢ que comanda a sua vatiante dionisiaca.

No primeiro, a intencio do
aconselhamento € mais explicita, poteja do pré-
ptio texto, enquanto no segundo essa intencio
¢ implicita, mais sutil e nfo-formalizada.

Com a adogédo da epidictica, 0 mode-
lo dionisfaco, focado na emogio e no humor,
assume o formato de narrativas verbais, se

“Florin, José Luiz, Elementos de anélise do discurso, 2001, p.22..

®Idem, p. 65.
' Revista Et cefera, n.2, outubro 2003, p. 227,
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melhantes a fabulas, crénicas ou contos. Os
antncios dessa variante buscam influenciat o
publico contando histétias. E uma estratégia
podetosa de persuaszo, porque “cada um de
nds tem uma histéria de vida, uma narrativa
intima — cuja continuidade, cujo sentido € nos-
sa vida. Pode-se dizer que cada pessoa cons-
tréi e vive uma ‘narrativa’ e que a narrativa ¢
a sua identidade”.V

Nos textos publicitirios dionisiacos,
o produto ou servigo € inserido na histéria
de forma velada e o convite ao consumo
nio é apregoado de maneira clara e direta,
apenas insinuado. E nesse estratagema que
est4 a sua forca suaséria. Como afirmou o
escritor Jorge Luis Borges, “qualquer coisa
sugerida € bem mais eficaz do que qualquer
coisa apregoada”.’

Vamos ver um texto dessa vertente (fig.
2) ¢ os elementos persuasivos que 2 determi-
nam:

Relégio do Shopping Iguatemi. Ele se
perguntava porque nunca tinha tempo
para ficar com o filho. Pai, como funciona
este rel6gio? T4 vendo 2 dgua li em cima
daquela bola... Ele ia explicando e o garo-
to maravilhado com o relégio. Mas para
que serve o tempo, pai? Como € que as
criancas conseguem fazer este tipo de per-
gunta? Tempo serve para medir as coisas
que a gente faz. A hora que vocé tem que
ir pra escola. A hora de acordat, de dot-
mir. Daqui a2 pouco, por exemplo, eu te-
nho que te deixar na casa da sua mie. Ele
esperava o tradicional por qué? Mas o
garoto nio fez a pergunta. Devia estar se

32

acosturnando. Devia estar crescendo. En-
gracado como as ctiangas crescem ripido.
Do telefone celular, ligou primeiro paraa
ex-mulher, depois para a empresa. Com-
prou dois sorvetes e ficaram horas senta-
dos, sem préssa, olhando o reldgio de
4gua do Shopping Iguatemi.

O género

O texto publicitirio dionisiaco segue o
cinone do género narrativo. O anunciante,
como enunciador, ndo manifesta diretamente
a'sua opiniio, para aconselhar o enunciatirio.
Ele o faz por meio de agBes e caracterizagBes
atribuidas aos personagens criados, disfarcan-
do assim o discutso autoritirio.

A unidade (niveis de leitura)

Como num texto publicititio narrati-
vo se entrelacam personagens distintos, agoes
diversas, lugares varidveis e tempos que se al-
ternam, é essencial que se encontre o fio con-
dutor de sua unidade. Isso nos leva a abordar
os niveis de leitura.

A estrutura de um texto é composta
de trés niveis que se distinguem um do outro
pelo grau de abstragio da leitura:?

1. Nivel superficial: em que aparecem
os significados mais variados e concretos. B
nele que se manifestam o natrador, as perso-
nagens, as 4gOes, 0S espagos, O tempo.

No antncio do Iguatemi, temos o pai
e o filho no shopping, passeando, conversan-
do diante do relégio de aguas etc.

17 Saks, Oliver, O homem que confundiu sua mulher com o chapéu, 1997, p. 128 (destaque do autor).

8 Borges, Jorge Luis, Esse oficio do verso, 2000, p. 40.

12 Savioli, Francisco Roberto e Fiorin, José Luiz, Para entender o fexto~Leifura e redagao, 1989, p. 37.
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2. Nivel intermediario: em que se es-
tabelece uma relacio de conjunc¢io ou
disjungio entre diferentes sujeitos ou entre
sujeitos e objetos.

No antincio, o pai entra em conjuncio
com o filho.

3. Nivel profundo: em que residem os
significados mais abstratos e simples. E nele
que se pode reconhecer dois significados abs-
tratos, opostos entre si (“masculino x femini-

EE B 14

107, “vida x morte” etc.), nos quais o texto
todo se apoia.

A sucessividade do texto é dada pela
afirmagiio de um dos termos de oposicio;
em seguida, a sua prépria negagio, e depois a
afirmaciio do outro termo. Ou seja, os signi-
ficados da trama sfo encadeados por essa
oposi¢io de base.

No antncio do Shopping Iguatemi, o
texto gira em torno da dicotomia “presenca
x auséncia”. No inicio, afitma-se 2 “auséncia™
(o pai “wunca tinha tempo para ficar com o filho™).
Em seguida, nega-se a “auséncia” (o pai estj
com o filho no espagco do Shopping Iguatemi).
E, finalmente, afirma-se a “presenca” {(pat e
fitho “ficaram horas sentados, sem pressa, olhando o
religio de dgna”).

Os componentes da narrativa

Para tecer um texto publicitdrio
dionisiaco, o redator deve manobrar minima-
mente os elementos que alicercam o universo
da ficgdo, como o foco narrativo, o enredo,
0s petsonagens, o ambiente e o tempo.

O foco narrativo é dado pelo narrador
que conta os fatos e seus desdobramentos,

O enredo é a coluna vertebral da nat-
rativa, que da sustentago 4 hist6ria, €, em ge-
ral, traz um conflito.

Os personagens sao seres com indivi-
dualidade e tragos psicolégicos préprios que
vivem o desenrolar dos acontecimentos.

O ambiente € o espaco ou cenirio
onde 0s personagens transitam e vivem o en-
redo, podendo ser tio importante na narrati-
va quanto seus demais componentes. No
amincio do Iguatemi, é numa 4rea atraente do
shopping (onde se situa o relégio das aguas)
que 2 narrativa se desenvolve, de forma que o
cendrio, ainda que pareca secundério, tem uma
expressiva funcionalidade. A crénica do en-
contro entre pai e filho resulta da necessidade
de se divulgar o centro de compras como “lo-
cal” onde 2 vida e o consumo acontecem.

O tempo pode ser explorado de for-
ma cronolégica, seguindo 2 linha dos aconte-
cimentos, ou de forma psicologica, sem rela-
¢do com o tempo propramente dito.

As fases da narrativa

Os textos narrativos se organizam em
quatro fases seqiiénciais:-a manipulaciio, a com-
peténcta, a performance e a sancio.

Na etapa d2 manipulacio, um perso-
nagem tenta convencer outro a fzgeralgo, que

2 Fiorin, José Luiz, Flementos de analise do discurso, 2001,
p.22.
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este dltimo deseja ou deve fazer. Hi muitos
tipos de manipulagio, como a tentagio (quan-
do se propde uma recompensa para que 0 ma-
nipulado faga alguma coisa), 2 intimidaco (em
que o manipulador leva o manipulado 2 uma
acio por meio de ameaga), a sedugio (na qual
o manipulador busca 2 persuasio ressaltando
as qualidades do manipulado) e a provocagio
(na qual o manipulador julga negativamente a
competéncia do manipulado).*!

Na fase da competéncia, 0 personagem
que deve fzzeralgo adquire a competéncia (um
saber e um poder) para realiza-lo. .

Na petformance, esse sujeita do fager
realiza 2 sua agio.

E, por tiltimo, na sangao, pelo que exe-
cutou, o sujeito do fager recebe um castigo ou
uma recompensa.

Na publicidade, a manipulacio (pela
tentacio e/ou sedugio) e a sangdo (a recom-
pensa para o personagem que agiu em con-
sonincia com 2 légica do consumo) sio as
fases da narrativa mais enfocadas.

No texto analisado, a énfase se concen-
tra na fase da sancfo: o pai e o filho partilham
da companhia um do outro (recompensa por
terem ido ao lugar “onde a vida acontece”).

Os modos de narrar

Hi trés maneiras basicas de se narrar
um relato:

1. em 1* pessoa, com o narrador pre-

2 idem, pp. 22-3,
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sente na natrativa, como personagem princi-
pal ou secundario;

2. em 3* pessoa, com o narrador au-
sentando-se do discurso, sabendo tudo sobre
seus personagens ¢ fazendo comentirios —
narrador onisciente;

3. em 3* pessoa, com o narradot co-
nhecendo tudo sobre os petsonagens, mas
mantendo-se neutro — narrador-observador.

No antincio do Shopping Iguatemi, o
foco narrativo é em 3* pessoa (narrador-ob-
servador), o que di ao discurso um efeito
maior de objetividade.

A escolha lexical

~ Tanto quanto na propaganda apolinea,
as palavras que compdem o texto de um anin-
cio dionisiaco sdo escolhidas nfo sd por sua
funcionalidade na histéria, mas objetivando
ampliar 2 comunhio com o auditotio.

Pode-se contar uma histéria sem essa
preocupagio, mas, no caso dos textos publi-
citétios narrativos, “falar a lingua” do consu-
midor aumenta o sentido de presenca e for-
talece a adesio.

De acordo com o fergef, pode-se usar
girias, regionalismos, jargdes, estrangeitismos,
até mesmo arcaismos e neologismos.

No antncio analisado, hd uma cuidado-
sa selecio de palavras, visando obter a identifi-
caciio do leitor com o personagem pai (“%er-

LI {4

po”, “filho”, “casa®, “ex-mulber”, “empresa” etc.),
assim como atingir a sua sensibilidade com

L3I 1 A

vocabulos do mundo infantil (“garete”, “erian-

Y “mde”, “sorvetes’etc.).

EEE 1)

gas”, “esco




A mensagem fria

- Embora tenhamos uma narrativa, o
que nos remete a prosa de ficcdo e a lingua-
gem poética, ha na vanante apolinea também
um “esfriamento” da mensagem, para que o
relato seja assimilado sem grande esforco.

No antncio do Shopping Iguatemi,
quase nao ha mpturas temporats, mudanca de
foco narrativo, fluxo de consciéncia de per-
sonagens, nem outras técnicas da carpintaria
ficcional que exigem mais atencio do leitor.

As figuras de linguagem

Assim como na variante apolinea, as
figuras de linguagem s3o também de funda-
mental importincia no modelo dionisiaco para
dar mais expressividade ao discurso.

Temos no anincio a enumeracio (A4
bora de acordar, de dormir”’; “ Devia estar se acostu-
mando. Devia estar crescendo”) e a elipse (o pai
“compron dois sorvetes”) para citar apenas duas.

As fungdes emotiva e poética

Se a funcio referencial da linguagem
(atributos do produto/servico) e a fungio
conativa (voltada para o destinatario} sio do-
minantes no modelo de texto racional, a fun-
¢io emotiva ¢ uma das mais presentes nos
anuncios dionisiacos, j4 que boa parte das his-
térias é narrada em primeira pessoa.

O esmero com a lingnagem (fungio po-

ética) se espalha por toda a narrativa, que busca .

sempre reproduzir as caractedsticas dos géne-
ros literirios (o conto, a crbnica, o poema).

Podemos perceber no antncio analisa-
do, entre as varias vozes da histdria (natrador,
pai e fitho), a presenca da funcio emotiva (“ex
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tenho que te deixar na casa da sua mae”) e a poéd- -

ca {ao longo de todo o texto).

Os estereétipos

Em muitos anuncios dessa vertente,
temos personagens’ planas, sem profundi-
dade psicolégica, estereotipadas justamen-
te para permitir 2 rapida identificacio do
auditorio e a compreensio da histéria. O
esteredtipo colabora para o “esfriamento”
da mensagem.

No antincio do Iguatemi, encontramos

a figura tipica de um pai separado, que leva o
fitho para passeat.

As figuras

Se os temas predominam nos textos
publicitarios apolineos, o oposto se dd em
relacfio a0 modelo dionisiaco. Nos antdncios
que contam historia sdo as figuras que rei-
nam, pois a narrativa busca representar o
mundo, e o uso de figuras (palavras ou ex-
pressOes mais concretas) é uma forma de se
obter o efeito de realidade. Perelman e
Olbrechts-Tyteca nos lembram que “para
criar emogdo, € indispensivel 2 especificacio.
As nogdes gerals, os esquemas abstratos nio

222

atuam muito sobre a imaginacio”.

2 Pgreiman, Chaim e Olbrechis-Tyteca, Lucie, Tratado de
argumentacdo ~Anova retorica, 2002, p. 166.




Cadernos da Escola de Comunicacdo
UNIBRASIL

As fipuras sdo os termos dominantes
no anuncio do Iguatemi: “religio”, ‘filbo”, ‘ga-

roto”, “eriangas™, “escola, “casa” etc.

O discurso direto, indireto e indireto livre

Tio fundamental quanto a maneira
como é contadza a historia, € também o modo
pelo qual os personagens se comunicam e
expdem seus pensamentos € suas emogoes.

A arquitetura da narrativa pode ser
tracada em discurso direto, discurso indireto
e discurso indireto livre. O narrador nio os
usa aleatoriamente, mas sim para produzir
efeitos de sentido.

No discurso direto, o personagem fala
por sua propra voz. O intuito do narrador é
" proporcionar ao leitor “a ilusio de estar ouvin-
do o outro, ou seja, suas ‘verdadeiras palavras™.®

J2 no discurso indireto, a fala do
narrador é que invade a do personagem, apre-
sentando o que este diz.

" E, no discurso indireto livre, 2 fala do
petsonagem € que invade a do narrador.

No antncio do Shopping Iguatemi, a
narracio € em discurso indireto, misturando
o ponto de vista do narrador com o dos per-

sonagens (pai ¢ filho).

Os testemunhais

Usar o depoimento de outrem para
aconselhar a experimentagio de um produ-

to/servico € um dos recursos suasérios mais
usados pela propaganda. O anunciante “fin-
ge” no proclamar de viva voz as suas pré-
prias qualidades. Os anincios testemunhais
podem trazer evidentemente argumentos
apolineos, mas consistem numa estratégia de
persuasio predominantemente dionisiaca.

Uma personalidade (com vinculo no
real), ou um personagem (engendrado no
mundo ficcional), conta 2 sua histéra, por meio
da qual busca obter, pela emogio ou pelo
humort, a confianga do leitor.

No caso do Iguatemi, ndo ha um tes-
temunhal clissico, mas as varias vozes no tex-
to se revezam para consumar o relato e con-
vencer o enunciatario da importancia de se
freqiientar o shopping,

Ailustragao

A ilustragido € outro procedimento
argumentativo comum em textos publicitirios
dionisiacos. O narrador enuncia uma afirma-
¢io geral e busca comprovi-la ao longo de sua
histotia. Perelman e Olbrechts-Tyteca sentenci-
am que “a ilustragio é muitas vezes escolhida
pela repercussio afetiva que pode ter”.?

O amincio do Shopping Iguatemi traz um
texto ilustrativo. Natra um encontro afetivo ve-
rossimil entre pai e filho, gragas a um ambiente
inspirador do shopping onde se pode ver o rel6-
gio de #guas e ali desfrutar momentos de comu-
nhio. A afirmacgo geral (“onde a vida acontece”)
é comprovada na progressio do entedo.

B Fiorin, José Luiz, Elementos de analise do discurso, 2001, p. 47 {destaque do autor}.
% Perelman, Chaim e Olbrechts-Tyteca, Lucie, Trafado de argumentagdo—A nova reforica, 2002, p. 410.
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A historia oculta

. Na varfante apolinea, em que o discur-
so tenta convencer o destinatirio com provas
das vantagens do produto/servico anuncia-
do, a intenc¢io do anunciante & explicita, como
ja afirmamos. -

Mas, no modelo dionisiaco, 2 informa-
¢do principal esti acobettada pela narrativa.
Vejamos como se da esse ocultamento, recor
rendo a0 escritor ¢ critico Ricardo Piglia.

Num ensaio ja clissico sobre a short story,
Piglia se refere a um episédio registrado no
caderno de notas de Tchecov, no qual “um
homem, em Monte Carlo, vai a0 cassino, ga-
nha um milhfo, volta para casa, se suicida”.?
Piglia, entio, apresenta a seguinte tese: “um con-
to sempre conta duas histérias”.> Para ele, “o
conto clissico (Poe, Quiroga) natra em primei-
10 plano 2 histéria (o relato de um jogo) e cons-
61 em segredo a histéria 2 (o relato do suici-
dio). A arte do contista consiste em saber cifrar
a histéria 2 nos intersticios da histéria 1. Uma
histéria visivel esconde uma histéria secreta,
narrada de um modo eliptico e fragmentirio.
O efeito de surpresa se produz quando o final
da histéria secreta aparece na superficie” 2

Piglia vai além: “cada uma das duas his-
torias é contada de maneira diferente. Traba-
Ihar com duas histdtias significa trabalhar com
dois sistemas diversos de causalidade. Os mes-
mos acontecimentos entram simultaneamente

% Ricardo Piglia, O laboratério do escritor, 1994, p.37.
% fdem, p. 37.
7 {dem, p. 37.
2 ldem, p. 38.
# Eco, Umberio Eco, Sobre a fiteratura, 2003, p. 146.

em duas l6gicas narrativas antagdnicas, Os ele-
mentos essenciais de um conto tm dupla fun-
¢do e sdo utilizados de maneira diferente em
cada uma das duas histétias. Os pontos de cru-
zamento sio a base da construcio™. '

Umberto Eco, em ensaio sobre - sim-
bolos, nos diz que “todo discurso traz 4 cena
o modo simbélico, qualquer dito é construido
segundo 2 isotopia do nio-dito”.?

Seguindo com Piglia e Eco, analisemos o
texto do antincio escolhido. A histéria 1 parta o
encontro de um pai separado com seu fitho que
esti crescendo e, este, como toda ctianca diante
da complexidade do universo e das relacdes
humanas, comporta-se de forma curiosa,
indagativa, mas depois se cala na busca por com-
preender o mistério das separa¢des. E, pois, 2
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cronica de uma ruptura familiar vista pelos olhos -

de um menino. A histéria 2, no entanto, deixa
claro que 2 histéria 1 s6 tem sentido nos limites
do Shopping Iguatemi, templo do consumo
moderno, tinico lugar onde ha o relégio das
aguas, insinuando que esse é o espaco “onde a
vida acontece”. Os sorvetes que o pai compra,
n2 histéria 2, € a concretizagio do consumo, j4
que o shopping néo ¢ apenas o lugar de encon-
tro, mas sobretudo da compra.
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Conclusao

Vimos que o texto publicitirio susten-
ta sua malha de significados por meio de duas
grandes linhas de persuaso: a apolinea (na qual
se destacam os elementos racionais) e a
dionisiaca (dominada pelos procedimentos
- que despertam emogdes). Néo excludentes,
mas complementares, ambas se mesclam nos
anvincios, ora ganhando mais relevo essa, ora
aquela..Cada uma, contudo, congrega recur-
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sos suasérios comuns e/ou especificos; carac-
terizando cinones distintos.

Em funcio do brigfing, cabe 20 redator
escolher qual delas deve usar para construir a
plataforma de comunicagio, calibrando seu
discurso em fungio dos efeitos que busca pro-
duzir no publico-alvo.

Para tornar mais ficil a percepgio dos
tragos que diferenciam essas duas vertentes, ela-
boramos o seguinte quadro comparativo:

; ' . . R c - I L It g ]
APOLINEO | DIONIS{ACO
Sonho Embriaguez
Racionat Emocional
Dissertagio Natragio _
Discusso deliberativo Discurso epidiclico
Fungso conative Fungio emotiva e poétics.
Temas : Figuras
Presentificagio Preterizagio
Apelo 4 autoridade. _ Testesmunhal
Circulasidade Foco nafase namativa da manipulagio ¢ da sangdo
Afirmagoes ¢ repem;oes Fatrago em 12 pessos ¢ pessoa omsmeate
Argumentos de superagio | Discurso direto ¢ indireto
Comparagies ' Tustraches
Valorizagio do mfenox Histdria 1 (secundéta 2. e:qalicm) ¢ historia2
‘Rede seméntica (principal e sugerids)

Assim, Apolo e Dionisio, humanos, de-
masiadamente humanos, vém se alternando nas
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pegas da propaganda impressa ¢, principalmen-
te, na leitura de mundo dos consumidores.
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