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“Compreender o mecanismo da publicidade, desmontar o seu motor para ver como funciona”
(p- 10) ¢ aquilo que Ugo Volli propde nessa sua obra. Autor de uma série de livros sobre publicidade e semio-
tica, Volli pretende recriar aqui um pequeno manual com o intuito de transmitir ao leitor as ferramentas base
para uma analise semidtica aprofundada dos textos publicitarios.

Ao longo de cinco capitulos, o autor invoca o estudo aprimorado de tudo o que compde uma pega
publicitaria. Ele ndo propde uma leitura meramente superficial, mas um estudo pormenorizado das estrutu-
ras de significado, da sintaxe e da semantica dos modelos textuais impregnados na publicidade. A finalidade
persuasiva como chave da eficacia publicitaria ¢ ja apenas aquilo que refere de estudo semidtico superficial.
Deve-se ir mais além. Claro que o discurso publicitario apoia-se em sistemas de sentido pré-conhecidos pelos
leitores. No entanto, o autor refere que um dos vectores para que o texto publicitario tenha sucesso ¢ a sua
capacidade de (re)criar ideologias, espagos e formas de olhar as coisas que nos rodeiam. A semidtica é, para
Volli, nada mais do que “uma caixa de ferramentas [...] que possam revelar-se uteis para a analise” (p. 13).
Encontramos assim no livro instrumentos para levar o leitor a compreender o texto publicitario de forma a
perceber o impacto socioeconémico, politico e ideoldgico na sua sociedade.

Para Volli, ¢ evidente que o discurso publicitario quer incentivar algum tipo de ac¢ao, mas sem nunca
transgredir (sem pré-aviso) as convengoes linguisticas estabelecidas. A obra a partir daqui ndo pretende clas-
sificar as caracteristicas técnicas e linguisticas dos textos publicitarios, mas sim oferecer as tais ferramentas
que levam o leitor a entender a publicidade. Entendemos, por fim, ao percorrer o primeiro capitulo, que o
cerne da questdo passa claramente pelo entendimento imediato da finalidade dos textos publicitarios: um
efeito perlocutério, ou seja, um acto de linguagem capaz de produzir efeitos nao directos no interlocutor.
Essa dimensao remete-nos para a valorizagao positiva explicita dos textos publicitarios. Ugo Volli vai mais
longe, afirmando que a semibtica explica a valorizacio de como um texto pode unir conceitos e descrever um
objecto. Contudo, aponta também que ¢ por meio da experiéncia do leitor que esses textos publicitarios podem
ter valor positivo. Ou pelo menos aquilo que ¢ transmitido absorve valor e expira valor positivo. Apoia a sua

! Na presente resenha, escrita em portugués de Portugal, foi preservada a grafia do pais de origem.
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ideia na forma como inspiramos experiéncia na dico-
tomia do “estar bem” e do “estar mal” (p. 42-43),
aquilo que a semidtica chamou de exforia e disforia.
Aquilo que também a semidtica atribui aos textos
publicitarios: uma conotagao euférica do discurso
publicitario criada pela estratégia publicitaria e que
no fundo valoriza o consumo.

O livro foca o tema do discurso, em que a
producao dos textos publicitarios existe em todos 0s
dominios sociais. A mensagem publicitaria é desti-
nada a ter um valor positivo, pois atribui esse grau a
um dado tema (aquilo que foca o texto publicitario).
Esse efeito afecta consideravelmente a percepgao do
consumidor do assunto divulgado, que, por conse-
quéncia, afecta a atitude em relagiao ao consumo e
favorece uma visao comum, no fundo massificada,
de uma realidade social. Volli lembra que, entre as
muitas tentativas para desenvolver uma tipologia
do valor publicitario, a mais conhecida é aquela que
foi criada por Floch. O autor explica entao que a
analise semiotica do texto publicitario parte nao da
unidade do texto, mas de um par de unidades quase
dicotomicas, denominadas por Floch como valores
opostos. Volli usa a sua grelha de analise para encai-
xar determinados tipos de texto em valores de uso
pratico e valores utopicos e, por sua 0posi¢ao, 0s
nao valores de uso pratico e os nao valores de uso
utopico. Assim, ele apresenta esse quadro de formaa
representar como “um texto publicitario tenta atribuir
um valor semitico ao objecto” (p. 67).

Depoisdeintroduziroleitorao discurso e as
estratégias publicitarias, o autor dedica maior énfase
ao tema dos textos publicitarios, que, efectivamente, se
concretizam na mensagem ao consumidor. E é nessa
acgao que o texto existe, “se realiza verdadeiramente
no publico receptor” (p. 77). Nesse sentido, toma
em consideragao a forma como o texto publicitario
¢ transmitido, explicando no capitulo IV — “Textos
publicitarios”, aimportancia em entender os requisi-
tos da “saliéncia perceptiva e a compreensibilidade”
(p- 80). Se por um lado o texto deve ser perspicaz na
mente de quem o absorve, é de todo também certo
que, por outrolado, a capacidade de produzir sentido
s6 acontece se houver um canal. O canal é o suporte
em que a publicidade (e os seus textos) assume de
forma parasitaria as suas regras inerentes. O autor
da obra aprofunda, a partir daqui, o seu estudo ao
explicar como funciona o texto publicitario em si.
Invoca assim niveis de forma a dar a entendé-los:
ao nivel do signo, das imagens, da enunciagao e da

estrutura narrativa. Comeca por dizer que a primeira
funcao, a signica ¢ de facto a fungao primordial a
qualquer texto publicitario, mas alerta, no entanto, se
olharmos esse texto de forma meramente superficial.
Ou pelo menos, se avaliarmos textos simples, ja que
eles formam signos das marcas, signos da campanha
publicitaria — por exemplo, “um tigre foi utilizado
como signo de uma marca de gasolina numa célebre
campanha publicitaria” (p. 85).

Volli continua dizendo que no nivel semi-
otico o simbolo de uma marca acarreta arbitrarie-
dade do signo, pois nao sera “determinado pelo
seu significado, mas pela histéria da lingua” (p. 80).
A capacidade de atingir o significado do signo de
uma publicidade s6 acontece gragas a ja enumerada
saliéncia perceptiva e a compreensibilidade do sig-
nificado. No fundo, entendemos que uma marca,
como emissor, comunica uma mensagem carregada
de expressividade (com valores e caracteristicas da
marca, produto ou servico) a um publico-alvo e
espera que este acredite, pois assim “o efeito placebo
torna-nos efectivamente mais felizes” (p. 91-92).

Encontramos em seguida o segundo nivel:
as imagens, de forma a deixar entender que, além da
sua funcao ilustrativa (fungao plastica do produto),
elas contém fungoes figurativas. As imagens assu-
mem o papel da influéncia intertextual, sao capazes
de criar parte do mundo, mostrar conteudos e até
posicoes de sentido (alegria, tristeza, paixao, etc). Para
o0 autot, os textos publicitarios tém no seu amago a
aptidao para contar histérias. Se avaliarmos um texto
no seu interior comunicacional, percebemos o eixo
comunicativo da sua enunciacio. Isto é, “os textos
tém sempre uma certa autonomia e objectividade,
o que significa que existem independentemente de
quem os produziu e daqueles a que se dirigem” (p.
95). Aqui encontramos certamente o fenémeno mais
interessante dessa obra: aideia de simulacro do enun-
ciador. Encontramos, assim, na publicidade, objectos
que ilustram o enunciador (a marca, a empresa), ou
seja, que associamos a0 emissor.

O autor explica esse fenomeno pela forma
COMO O emissor quer que O receptor se sinta retra-
tado na sua mensagem ou estratégia publicitaria.
E interessante também mostrar que “é preciso ter
em conta que o letor-modelo nao corresponde de
forma alguma ao publico-alvo da publicidade; ele
representa as competéncias, os desejos, a auto com-
preensao que o leitor devera possuir para interpretar
devidamente a mensagem” (p. 99). No fundo, ha um
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desejo mimético capaz de seduzir o receptor a querer
absorver os valores da marca publicitaria.

Também, no capitulo IV, encontramos a
narra¢ao como nivel, como natureza de um texto
publicitario. Percebemos, aqui, que os textos publi-
citarios descrevem “mundos possiveis, que diferem
do mundo real” (p. 106), mas que criam fascinio e
desejo noleitor. Contudo, Volli pretende, nesse nivel,
identificar os mecanismos semibticos incutidos nos
textos e, no fundo, se essa forma narrativa melhora
a compreensao da mensagem do enunciador. Nesse
sentido, ele entende que ha uma histéria que implica
algum tipo de acgdo efectuada por alguém e que
representa também algum tipo de valor (riqueza,
liberdade, etc).

Segundo o autor existem formas narrativas
bastante impares: o Contrato-Sanc¢ao, em que ha
de forma explicita uma relacio entre consumidor
e enunciador (a marca, a empresa anunciante).
Exemplifica-se essa forma com os textos criados
paraas embalagens de detergentes, em que o “sujeito
oferece-se como sujeito passivo do contrato” (p. 108)
ao aceitar a comparacao de dois produtos (um bom
e um mau) e, no fundo, ao aceitar satisfatoriamente
(a sancao) um em detrimento de outro. Outra forma
¢ a Competéncia, na qual se narra a competéncia
da marca e nao tanto a do produto. Fla (a marca)
assume-se conhecedora daquilo que o seu publico
gosta e quer. A outra e ultima forma é a Sancao Pura,
na qual se narra a satisfacao plena do consumidor
ao adquirir o produto. Por conseguinte, Volli afirma
que “o consumo proposto significa o cumprimento
de uma obrigacio social” (p. 111), em que o produto
publicitado é o herdi de uma narrativa publicitaria e
ajudante do consumidor.

Para finalizar, encontramos nessa obra a
alusao aos sujeitos que compdem o cenario publici-
tario. Aqui, le-se de forma notéria e simples quatro
tipos distintos: o principal sujeito de todos ¢ amarca,
ou seja, aquela que incute valores positivos aos
seus produtos. O autor mune-se da etimologia para
descrever a «marcag¢ao» como sinal de pertenga ao
explicar esse sujeito. Essa ac¢do por parte da marca
confere aos produtos identidade.

O segundo sujeito éaquilo que o autor chama
de publicidade institucional, em que encontramos a

2 Em alusio ao conceito de biosfera.

realidade empirica dos valores de uma empresa num
dado texto publicitario. No fundo, percebe-se que a
intencao desse sujeito é mais atrair para a actividade
da empresa do que propriamente para a comerciali-
zagao de produtos. A comunicagao ¢ aqui conseguida
por meio da imagem coordenada da soma das par-
tes comunicacionais explicitas e da forma de estar
empresarial que éimplicita. Volli separainformacgoes,
para explicar aquilo que acha informativo e aquilo
que ¢ expressivo, de forma a encontrar a imagem da
empresa nos textos publicitarios.

A griffe é o terceiro sujeito encontrado
nesse capitulo. E um emissor delegado de carne
e 0sso, pessoal e nao subjectivo, como aquilo que
atribuimos a marca. A griffe ¢ um sujeito que possui
assinatura de alguém (emalusio ao mundo damoda),
sendo incutido o valor dessa pessoa nos produtos
divulgados. Esse sujeito opera num nivel ainda mais
simbolico do que a marca, de “auto apresentagio, da
afirmacio do estatuto, do estilo de vida, daidentidade,
que ¢ caracteristico do mundo da moda” (p. 143).

Por ultimo, encontramos o sujeito
Publicidade Social, que em muito difere dos anterio-
res. Esse tipo assume formas de divulgacao publici-
taria conhecidas (anuncios televisivos, na imprensa,
publicidade exterior, etc.) que aproveitam o “custo
em termos de tempo, de aten¢ao, de intrusao na inti-
midade” (p. 148) do leitor para veicular mensagens
de caracter informativo (e sem duvida persuasivas),
mas sem o intuito comercial.

Em conclusio, nessa obtra entendemos
que, no fundo, vivemos num espago semantico,
carregado de simbolismos, onde os textos falam e
representam-nos numa espécie de semzosfera.’ Do
caracter por vezes ficcional do texto publicitario nasce
a valorizagao ao produto, a marca, ao sujeito publi-
citario. Este, como enunciador, simula um ambiente
imaginario que seduz a ponto de levar o consumidor
a acreditar na posi¢ao tomada por ele. Aquilo que o
autor indica como a psicoterapia em hipersseducao
leva-nos aacreditar que os textos publicitarios, como
narcoticos mediaticos, existem para entreter. No
entanto, a forma como se apresentam levam-nos a
querer, obrigatoriamente, fazer parte daquele mundo
(re)criado pelos textos da marca. O autor termina a
sua obra com uma perspectiva avassaladora daquilo
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que sente pelos textos publicitarios. As ferramentas
semidticas sao apresentadas e usadas em exemplos
concretos, mas, contudo, hi de haver um certo
afastamento aconselhado por Volli para entender
os textos e o que os rodeia. O autor fecha a obra
mas aparta-se subtilmente daquilo que chama como
maior perigo da publicidade (a hiperssedu¢ao). Nao
querendo ele ditar algum tipo de tendéncia actual,
deixa claro que essa tendéncia existe. Sem ela nao
seriamos capaz de analisar de forma semidtica os
textos publicitarios de hoje.
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