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Este texto pretende analisar alguns textos publicitdrios, com a fi-
nalidade de indicar o lugar que a descri¢do ocupa neles e suas carac-
teristicas principais. Para isso, deverd utilizar conceitos extraidos da
Anilise do Discurso e da Semiolingiiistica, notadamente aquela que
foi desenvolvida por Anne-Marie Houdebine (1994). Para caracteri-
zar e definir o processo descritivo, iremos nos valer dos enfoques de
Philippe Hamon (1976) e de Maria Isabel Filinich (1999), entre ou-
tros autores.

Nio se pode falar de descrigdo sem abordar a narrativa, em que se
insere e que funciona como condi¢io sine gua non para a existéncia
daquela. Portanto, a descri¢do nio existe isolada, mas numa situagio
que a permite e a efetiva. Ao se falar de narrativa e descri¢io, pensa-
se de imediato num texto literario. Entretanto, todas as vezes em que
hd seqiiéncia de a¢des ou de acontecimentos, de cardter obviamente
temporal, tem-se uma narrativa, um enunciado narrativo, como se vé
na distingdo que Genette faz de narrativa, narracio e histéria.

Nesse sentido, um livro, um jornal ou uma revista podem ser con-
siderados enunciados narrativos. Ainda que tais narrativas se organi-
zem de formas diferentes, todas mantém uma unidade, que se traduz
no fato de serem um discurso, ou seja, a relagdo de um acontecimen-
to ou de uma série de acontecimentos. Se isto parece evidente para
um texto ficcional, parece menos 6bvio para um jornal ou uma revis-
ta, uma vez que seu conteido pertence a diversidade, a miscelanea,
sem a unidade prépria da fic¢do. Sem pretender discutir se a ficgdo é
ou ndo unitdria ou fragmentdria, devemos, entretanto, considerar es-
ses outros tipos de enunciados como narrativas cuja unidade, apesar
da aparente falta de nexo, ¢ diversa daquela da ficgio.

Tendo estabelecido que o contetido de uma revista ou jornal se es-
trutura como uma narrativa e que esta ¢ condigdo para o surgimento
da descrigdo, podemos afirmar que, nessas narrativas, a descrigdo se
fard representar nos textos publicitdrios. Hamon (1976, p.58) diz que
“a descri¢do consiste numa expansio da narrativa, um enunciado con-
tinuo ou descontinuo, cujo fechamento néo prejudica o seguimento
da narrativa.” Em outras palavras, ainda que a descri¢do provoque uma
ruptura na narrativa, ndo hd maiores problemas seqienciais. O con-
teido de um veiculo de comunicagio, sua narrativa, é dado pelas di-
versas reportagens e matérias dirigidas ao seu puiblico especifico. Es-
se contetido ¢ interrompido em intervalos regulares ou nio, por tex-
tos publicitirios que reiteram ou reduplicam o assunto tratado pela
matéria que intermedeiam. Funcionam, portanto, como descri¢des
desses segmentos narrativos.
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Ainda segundo Hamon (1976), o modo de insercio da descrigio
na narrativa pode ser resumido numa seqiiéncia geral, que tem a se-
guinte forma: entre dois extremos, representados pelo autor e pelo lei-
tor, hd o seguinte entremeio: um personagem repassa a outro um de-
terminado saber. De forma mais especifica, ocorre o seguinte: uma
personagem, fixa ou mével, percebe (vé, olba, espia), através de um
meio transparente (janela, abertura, porta, vitrine), um determinado
objeto que serd descrito.

Na esquematizag¢io do processo de comunicagio elaborada por
Charaudeau (1996), pode-se perceber que ha dois circuitos: um, psi-
cossocial, que inclui o Sujeito Comunicante e o Sujeito Interpretante.
Ambos sio seres reais, pessoas fisicas. O outro circuito inclui o Sujei-
to Enunciador, responsavel pela enunciagio, e o Sujeito Destinatdrio, a
quem a mensagem estd sendo dirigida. Nesse nivel, os dois sujeitos
sdo seres que existem apenas na linguagem, como imagens ou como
estratégias criadas para que a comunicagio se faca.

Numa revista, hd naturalmente um proprietdrio, ou um editor res-
ponsavel, que sdo os Sujeitos Comunicantes. Ja o Sujeito Enunciador é
representado pela estratégia que criou a seqiiéncia narrativa, entre-
meada por descri¢oes. O leitor da revista, cada um de nds, é o sujei-
to interpretante. O leitor ideal, possivel, a quem a revista é destinada
e a quem artigos e textos publicitdrios podem atingir, é o Sujeito Des-
tinatario. O Sujeito Comunicante, responsavel pela publicagdo como
um todo se desdobra em tantos Sujeitos Enunciadores quantas sio as
matérias narrativas e os textos publicitdrios inseridos na publicagio.

Filinich (1999) destaca, como ji o fizera Hamon (1976), a im-
portincia da descrigdo na circulagio de um saber que depende do tes-
temunho ocular do sujeito enunciador que a veicula. Assim, nas re-
vistas e jornais, narrativa e descri¢do apéiam-se mutuamente, com a
descrigio reiterando o que a narrativa acaba de afirmar. Um exemplo
muito claro vem de revistas temdticas sobre saude, por exemplo, em
que um texto publicitirio de produtos dietéticos vem apds uma ma-
téria que aborda a necessidade de regimes alimentares balanceados e
mais sauddveis. As descrigdes funcionam mesmo como expansdes da
narrativa, como quer Hamon, mas com esse componente enfitico.

Se, no texto literdrio, a mediagdo entre os sujeitos comunicante e
interpretante ¢ feita pelos sujeitos enunciador e destinatério, no caso
do texto publicitirio a distincia entre destinatirio e interpretante ¢é re-
duzida, uma vez que a descri¢do nio ¢ feita ao destinatdrio para, de-
pois, ser repassada a nés pela leitura. A descrigio ¢é feita diretamente a
esse misto de destinatdrio e interpretante que somos. Portanto, o lei-



tor da narrativa é apresentado as ilustragdes — pois funcionam como
tal — diretamente, sem intermedidrio. O leitor, ao efetivar a seqiiéncia
narrativa, olha cada texto publicitirio como olharia através de uma ja-
nela, de um vio que se coloca entre cada segmento narrativo.

Colocado a frente do texto publicitirio, que reduplica a matéria
jornalistica, o sujeito-leitor é paciente de um processo de duplo con-
vencimento. O primeiro, devido & matéria jornalistica, supostamente
verdadeira e legitimada por um discurso técnico-cientifico; o segun-
do, por causa da relagdo silogistica que inter-relaciona matéria e tex-
to publicitirio. Ambos se conferem aquilo que Charaudeau (1996,
p-22-41) chama de “reconhecimento do saber e do poder do sujeito
falante e de sua competéncia”’, que também lhes é reconhecido pelo
parceiro externo, objeto do projeto de fala desses sujeitos comuni-
cantes e enunciadores. De acordo com Soulages (1996, p.146), a fi-
nalidade do contrato entre tais sujeitos “[...] é realmente de transfor-
mar, por meio de um certo ato de persuasio, um consumidor de pu-
blicidade em um consumidor efetivo de mercadorias.”

Este ato de persuasdo que se executa no texto publicitdrio, decor-
rente de sua contextualizagio e no reconhecimento da competéncia
do(s) sujeito(s) falante(s), se faz através de uma estratégia descritiva.
Segundo Houdebine (1994), a leitura de um texto publicitdrio deve
se fazer por meio de estratos: em primeiro lugar, o estrato cénico ou
cenogrifico, que consiste na verificagio da distribui¢do dos blocos lin-
guistico e iconico, a domindncia das cores, se mono ou policromia, a
mise en scéne dos textos, a presenga da logomarca. Em segundo lugar,
o estrato iconico, que ird observar a materialidade da publicidade: se
pintura, foto, desenho, montagem, a presenca da imagens e objetos,
os planos de focalizagdo, que oscilam do plano geral ao detalhe, a ges-
tualidade, a cinésica, que revela os movimentos do corpo, e a proxé-
mica, que descreve o movimento do corpo no espago. Depois, o es-
trato semiografico, que ird examinar os tipos graficos usados para a
linguagem. Por fim, o estrato lingiiistico, que a autora aconselha que
seja o tltimo a ser examinado.

Deve-se chamar a atengio para o fato de que o texto publicitario,
assim como a ilustragdo, realiza um processo de substitui¢io da pala-
vra pela imagem. Se hd o conjunto de estratos de que falamos, dimi-
nui-se ou transforma-se a fungdo do estrato lingtiistico. Diferente-
mente do texto ficcional, em que a imagem é composta de palavras,
aqui a imagem exclui a palavra, a0 menos como elemento descritivo.
O sujeito falante ndo precisa usar a palavra: basta que use a imagem
e o conjunto de procedimentos associados a ela. As estratégias de se-
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dugdo e de persuasio do leitor junta-se mais esta: o uso da descrigdo
imagética como uma forma de suprimir aparentemente o processo de
enunciagdo, dando ao leitor a ilusdo de proximidade do real, de con-
tato direto com ele, sem intermediagdo. Ao passar a pagina da revis-
ta, o leitor abre uma brecha no emaranhado das palavras, por onde ird
olhar o real.

Essa relagio direta do sujeito com o real, sem a intermediagio de
um texto ou um falante, tem cariter de verdade. Nio foi alguém que
lhe disse, mas ele proprio viu: como Sio Tomé, precisou ver para crer.
Essa alusio ao real acentua o processo de iluso e de persuasio préprio
da ideologia, que acaba por fortalecer estere6tipos. Asimov (1992, p.205-
206), num artigo em que defende a literatura frente a televisio, chama
a atengdo para a padronizagio da imagem televisiva e, por extensio, pa-
ra a imagem empregada em meios de comunicag¢io de massa:

Para um programa de televisdo, necessitamos apenas esvaziar
a mente ¢ nos sentar inertes, enquanto a seqiiéncia de som e
imagens nos inunda, sem nada exigir da nossa imaginagio. [...]
O livro, por outro lado, pede a cooperagio do leitor. [...] Quan-
do 1& um livro, vocé cria suas préprias imagens, cria o som das
diversas vozes, cria os gestos, as expressoes ¢ as emogdes. Vo-
cé cria tudo, exceto as proprias palavras. [...] Além disso, mes-
mo que dez mil pessoas leiam o mesmo livro a0 mesmo tem-
po, cada qual criard suas préprias imagens, seus proprios tons
de voz, seus proprios gestos, expressdes e emogdes.

Nos dois exemplos examinados aqui, a descrigdo atua de maneira
diferente em cada um deles. No primeiro texto publicitdrio, do Ba-
nespa, predomina a cor amarela de um pér-do-so/ numa praia deser-
ta. O leitor tem uma visdo panoramica da paisagem, cuja amplitude
se acentua pela indiferenciagdo entre céu e terra. Na praia, indo da es-
querda para a direita, estd uma figura feminina, de silhueta negra, que
corre, com sua sombra refletida na dgua. Do lado direito da publici-
dade, uma tarja vermelha, vertical, contém o elemento lingiistico, es-
crito em caracteres brancos. No pé da tarja, a logomarca do Banespa.
O elemento cenografico e o elemento iconico sdo ambiguos: uma mu-
lher correndo, ao entardecer, pode significar soliddo, fuga de alguém.
Por isso, o texto lingiiistico vem esclarecer a situagdo: Viver trangiii-
lo é uma arte. Invista nessa idéia. Ha, portanto, duas mensagens claras:
a tranquilidade associada a praia, ao entardecer, a despreocupagio de
poder estar sozinha e isolada; e o investimento, que possibilitard a vi-



Viver trangiitlo
€ uma arte.
Invista nessa idéia.

“www.banespa.com br

Neste antncio predomina a cor amarela de um por-do-sol numa praia deserta

As linhas da méo estendida forecem a primeira letra da palavra Mitsubishi
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da tranqila que se promete. Para isso, é necessario utilizar os servi-
¢os dos Fundos de Investimento Banespa, em destaque na tarja, en-
cimando um pequeno texto técnico sobre os servigos do Banco.

A descrigio funciona, portanto, de modo semelhante ao descrito
por Hamon (1976), preenchendo a seguinte estrutura: o sujeito des-
tinatdrio vé, nas paginas da revista, uma imagem de tranqiilidade e a
repassa ao sujeito interpretante. O processo se faz aparentemente sem
mediagdo: basta abrir a revista (como se abriria uma janela) e ver a
imagem/esteredtipo de liberdade e de tranquilidade. O apelo é dire-
to: para ter isso que vocé vé, € preciso investir com o Banespa.

O texto seguinte é um antincio da Mitsubishi. Sobre um fundo ne-
gro e neutro, isto ¢, no referencial como o pér-do-sol do outro anin-
cio, hd uma mao enorme, suja de terra. A fotografia da mio foi feita
em plano detalhe e ampliada. A mio se dispde em diagonal nas duas
paginas da revista, com a palma para cima. No canto superior direito
do anuncio, hd um jipe da marca, com os seguintes dizeres: vocé tam-
bém podia prever o campedo do Paris-Dakar-Cairo. No canto inferior
esquerdo, a logomarca da Mitsubishi Motors. As linhas da méo es-
tendida fornecem a primeira letra — o eme — da palavra Mitsubishi.

O processo descritivo, nesse antncio, ¢ mais sutil que no anterior,
pois lida com uma meméria cultural mais profunda do leitor. A mio
suja de terra, que significa trabalho 4rduo, é uma mio de homem. E
a sua mio direita estendida com a palma para cima: af estdo os signi-
ficados de for¢a, mas também de despojamento, de simplicidade e, ao
mesmo tempo, de evidéncia: foi esta mio que ganhou o prémio. Nio
¢ por acaso que suas linhas iniciem o nome da montadora de auto-
moveis. A relagio da mio com o jipe colocado ao lado, com dimen-
soes bem inferiores, é a mesma entre o trabalho humano e a tecnolo-
gia, entre o esforgo e o sucesso, entre o trabalho e o fruto desse tra-
balho, refor¢ando a mensagem biblica de que se deve ganhar o pio
com o suor do rosto e com o trabalho das maos.

Nos dois textos, observa-se um trabalho persuasivo e argumenta-
tivo, que tenta convencer o sujeito leitor a comprar o produto; em am-
bos ha a eliminagio do intermedidrio, colocando esse sujeito direta-
mente com o objeto que se quer vender: sejam os investimentos ban-
cdrios, sejam os carros da marca japonesa. O que os distingue é o que
se deixa (entre) ver, escamoteado e mostrado a0 mesmo tempo. Ain-
da que o leitor seja um voyeur espreitando entre as paginas da revis-
ta, ele ndo vé o que quer. V& o que se lhe é apresentado e que pode ser
mostrado de forma mais ou menos direta, mais ou menos estereoti-
pada, com maior ou menor grau de redundancia. No primeiro anin-



cio, o elemento lingiiistico apenas esclarece e refor¢a a imagem. Nao
tem maiores pretensdes grificas. No segundo, o elemento lingiiistico
participa da iconicidade apresentada e se vincula profundamente a to-
das as significa¢des positivas da mao humana. Essa iconicidade re-
for¢a também a mistura de duas culturas: se o “M” é ocidental e bra-
sileiro (Maria, o teu nome principia, na palma da minha mao...), o res-
tante do nome da montadora estd escrito em caracteres que lembram
os caracteres japoneses.

Mas, ao mesmo tempo em que o leitor voyeur ndo pode ver o que
quiser, limitado que estd pela “intencionalidade dos Swjeitos Enuncia-
dores, cuja competéncia ele mesmo reconheceu ao escolher tal revista
e tal texto publicitdrio, pode, entretanto, utilizar a descri¢io como uma
abertura estética ao imagindrio” (LOVEL, 1997, p.481), como uma
forma de reagir a estereotipia e ao processo retérico e persuasivo das
imagens. Ao proceder desta forma, estard recusando a identidade en-
tre Sujeito Destinatdrio e Sujeito Interpretante e superando as estraté-
glas propostas pelos sujeitos responsaveis pela enunciagio.
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