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A QUESTAO DO IMPLICITO NA ELABORACAO DE PROPAGANDAS
PUBLICITARIAS

CRISTIANEDUARTE
(UNICAMP)

1. INTRODUCAO

A linguagem utilizada pela publicidade ndo se titngle maneira alguma como
ingénua e sem intengbes pré-determinadas bem a&finE possivel observar, pelo
contrario, que existe todo um empenho desenvol@ita area a fim de persuadir seus
destinatarios a comprarem o objeto sobre o quédlae As proposi¢cdes veiculadas a
publicidade tendem a se constituir de forma coneisamrcante, proxima da linguagem
de provérbios, cujo enunciador seria de naturezantestavel e universal, justamente
para ocasionarem um efeito de verdade incontestsiele o produto divulgado.
Veremos como, muitas vezes, € interessante pawdlifario deixar certas coisas no
nivel do implicito, a fim de que sejam tomadas céwesdade” para que a propaganda
funcione.

Ducrot (1972) descreve dois procedimentos de ait@yido dentro da lingua. O
primeiro se da no nivel do enunciado, do seu cadateg 0 outro ocorre na enunciagdo.
Segundo ele, o implicito do enunciado pode sesifieado da seguinte forma:

“O implicito do enunciada Um procedimento banal, para deixar de
entender os fatos que ndo queremos assinalar de empticito, € apresentar
em seu lugar, outros fatos que podem aparecer cangausa Ou a
consequéncia necessarias dos primeiros. Dizemos tpmpo estd bom para
fazermos entender que vamos sair; falamos do quesviora para fazer
saber que saimos. Uma variante um pouco mais slatil mesmo
procedimento — variante largamente explorada petpgmanda e pela
publicidade — consiste em apresentar um raciodjoi® comporta, como
premissa necessaria, mas nao formulada, a tesdoobg afirmacao
implicita. Uma boa parte dos logo e dos portanizatios na linguagem o
sdo com este proposito. O enunciado X, logo Yimese pois a dar a
entender uma terceira proposicdo Z, que deve geladeira para que Y
possa ser deduzido de X.” (Ducrot, 1972:15)

Seria interessante questionar a causa de, paubligif@rio, ser mais interessante
utilizar-se do recurso do implicito nos seus amiBiciTalvez pudéssemos dizer que



muitas coisas que os publicitarios querem fazerenesque sejam verdadeiras, ndo o
sejam de fato e, “dizendo” de maneira implicitgublicitario ndo se compromete com
o que deixa implicitado. E o destinatario que dpweencher a lacuna criada pelo
implicito, o que permite ao locutor a possibilidatie até negar o implicito, se for o
caso.

Ducrot descreve também certas manobras estifstitilizadas pelo locutor para
convencer o destinatario sobre determinado asstPdale ocorrer que a manobra do
locutor seja totalmente refletida, entendendo-seiggn que ele decide primeiro o
efeito que quer obter no destinatario, e em seghitkca as palavras capazes de
provoca-lo.” (p. 23). Na linguagem publicitariadsaparece a medida que analisamos
linguisticamente 0s seus enunciados. Um publioitaenquanto locutor, tem
consciéncia de que precisa obter determinado efeit@eu destinatario no sentido de
gue ele sinta-se convencido da eficacia, por exemyd produto divulgado. Tais
manobras ocorrem com o objetivo de ndo explicitardastinatario sobre como a
mensagem lhe estd sendo transmitida. Elas “fun@amisia condicdo de segredo: so
podem ser sucesso quando ndo sdo reconhecidadpoudestinatario ndo se d4 conta
do ardil do qual é o objeto.” E por causa disso @imcutor pode negar que tenha dito
algo que tenha ficado apenas no plano do impliBi&wa Ducrot, “ndo se trata thzer
crer, trata-se dedizer sem ter dito.(...) Em outros termos, pode acontepe
queiramos beneficiar-nos da espécie de cumplicideelente ao dizer e, ao mesmo
tempo, rejeitar os riscos ligados a explicitac§p.23)

“Uma das maneiras de fazer analise do discursséobhrir os efeitos decorrentes
do uso da lingua por quem a usa quando a usasanal efeitos reais de fala em seus
varios aspectos — em especial, as condi¢cdes decap@nto e os efeitos decorrentes
dos aparecimentos dos enunciados” (Possenti, @)éditsendo assim, este trabalho
procurara descrever e analisar as varias quesigmgslvas, em especial a questao do
implicito, envolvidas na producédo do seguisiiegan publicitario, divulgado em dois
outdoors

“Passear, namorar, ser feliz.
Verdadeiros planos de saude.”
(foto de um casal de namorados, saudaveis e feinesim parque.)

“Plano de saude Vera Cruz.
Um verdadeiro Plano de Vida.”
(foto de um médico.)

Sao doisoutdoors colocados um ao lado do outro; no primeiro, héa doto de
um casal de namorados em um parque. Eles tém uanagzwéncia fisica, estdo bem
vestidos, além de se mostrarem saudaveis e felNessegundo, ha a foto de um
médico todo uniformizado, olhando fixamente paranqubservar outdoor.

Para que se entenda o processo de construcdostiegim e que implicito ele
traz, é necessario descrever algumas caractesidtiggiistico-discursivas dos seus
enunciados, bem como explicitar o jogo de expeetsite/ou imagens veiculadas pelo
anuncio.
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2. FORMAGCOES DISCURSIVAS, POLIFONIA, ATO DE PROXIMI ZACAO

Ha pelo menos duas formacdes discursivas comgtiuo slogan em questéo.
Entende-se por formagéo discursiva um determinadjunto de enunciados marcados
pelas mesmas regularidades que remetem a uma fwmdeoldgica, ou seja, um
conjunto de enunciados que remetem a uma mesmtguasum mesmo assunto. Se
algum enunciado for usado em formacdes discursdifesentes, isso acarretera
variacdes de seu sentido, ou seja, tal enunciadegtar “deslocado” de sua formacéo
discursiva “de origem”, passa a admitir outros iglest possiveis. Assim, é possivel
considerar os discursos (e sera desta forma qusidevarei oslogan em questéo)
como heterogeneamenteconstituidos (Authier-Revuz, 1990), provenientes de
diferentes formagfes discursivas. Assim, sobre wes dormacdes discursivas que
constituem cslogan uma, talvez mais evidente, faz partedikcursomédicosobre a
salde. E a outra trabalha com questfes de ordesrsowal, relacionadas ao bem-estar
e ao “bem-viver”. Isso é possivel perceber pelo ds® expressbes “plano de saide”
(propria do discurso médico), “plano de vida”, “gpear, namorar, ser feliz” (proprias
de um discurso, digamos, social).

Algumas decorréncias desta heterogeneidade podammencionadas: em
primeiro lugar, o estilo da linguagem é perpassadioum tom cientifico, advindo
provavelmente do discurso médico. N&o se brincadpae fala de saude. A foto do
médico, retratada no segundotdoor, todo paramentado e uniformizado, confirma a
idéia de que, além de tudo, trata-se de alguémizato a dizer estas coisas (voltarei a
esta questdo no item 3).

Podemos ver também que as expressdes utilizadasred diferentes sentidos
em cadaoutdoor. Por exemplo a expressao “planos de saude”, meepo outdoor, &
usada como “sinénimo” ou como tendo o mesmo serdeldpassear, hamorar, ser
feliz”; j& no segundmutdoor, significa todo o processo inerente, dentro daeoda
hospitalar, a um plano de sadde. Portanto maisagnfirmacao de que nesstogan
existem pelo menos duas formacdes discursivas gm jo

Ducrot (1987) traz para a linglistica aquilo qué&ta chamou deolifonia, isto
€, em um enunciado podem conviver duas ou maiss%/adiferentes. Podemos dizer,
a partir disso, que os enunciados de caddoorsao, em certo sentido, polifénicos. No
primeiro, a partir da fotografia do casal de namosa 0 que se esperava era que se
tematizasse sobre a vida sécio-afetiva das pessoamo estas devem viver para que
sejam felizes. Mas “passear, namorar, ser feliziolbocado no mesmo plano que
“Verdadeiros planos de saude”, como se as idéiaides em cada enunciado fossem,
de alguma forma, sinbnimas ou decorressem uma tla ou o segundo enunciado
fosse uma espécie de parafrase do primeiro. Sae hzes que perpassam esses
enunciados. O mesmo acontece no segunddoor, em que “Plano de Saude Vera
Cruz” é aproximado semanticamente de “Um verdadeiano de vida.” E possivel
observar que ocorre uma “inversdo” aqui. “Passeamorar, ser feliz.” poderia ser
classificado como “plano de vida”. As pessoas panesuas vidas a fim de serem
felizes. Nessa inversdo esta expressa a heterdgéesiliscursiva decorrente da juncéo
de enunciados pertencentes a duas formacdes discudierentes.

Parret (1988) citando Fuchs (1982) diz:
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“Estou igualmente de acordo com C. Fuchs que odat@roximizacdo’ é
antes de tudo um ato de anulacdo das diferencafaisnientre os
semantismos de X e Y. A proximizacdo dos dois desté, na verdade, uma
“encenacao” que a vida do discurso apresenta défaia, e esta encenagao
s6 é possivel sobre o fundo de um consenso impla# uma confianca, de
um conhecimento comum no interior de uma comunidiatgepretativa ou,
por que nédo, “parafraseante”. (...) A colagem ddsreéhcas equivale a
reconstrucdo da “semelhanca pragmatica” entre deitidos.” (Parret,
1988:243)

Dito isto, poderiamos perguntar: qual o efeito talgproximizacdo tem sobre a
leitura que provavelmente estes publicitarios quegeie seja feita? Ja dissemos que
nada é ingénuo quando se trata de linguagem deciidole. Dar um carater de
“parafraseamento” entre os diferentes enunciadafe mstar induzindo a seguinte
leitura: quem faz um plano de salde Vera Cruz, seguramstitéazendo um plano de
vida e tendo salide podera namorar, passear, ser fel

Lingliisticamente esta proximizagdo vem ainda noarcpelo uso do mesmo
adjetivo “verdadeiro” tanto para planos de saldeapara plano de vida.

3. A QUESTAO DAS IMAGENS E DOS LUGARES DISCURSIVOS

Pécheux (1969) descreve como pertencentes asc¢éesdde producdo de um
discurso ndo s6 o contexto, a situagdo, designedo® referente mas também a
imagem que os interlocutores fazem um do outro & desmos.

“... 0 que funciona nos processos discursivos ¢ sére de formacdes
imaginérias que designam o lugar que A e B seusnbcada um a si e ao
outro, a imagem que eles se fazem de seu préogés kido lugar do outro.”
(Pécheux, 1969:82)

Podemos inferir, observando a foto do médico, qeawnciador destsloganse
constitui como alguém, de certa forma, autorizadogeiestdes de saude. A imagem
que foi construida para este “locutor” é uma espdei materializacdo da voz médica,
isto é, existe como pano de fundo a fotografia memedico e o que vem dito € para
ser associado a esta classe. Ninguém melhor damuaédico para exortar sobre a
necessidade de se ter um plano de salde, poidaistparte de sua competéncia
profissional. Com isso, 0 que esta dito adquirglibiitdade. Ndo é qualquer pessoa
gue esta indicando um plano de saude, mas um médico

Por outro lado, a imagem que deve ter sido fatdektinatario desta propaganda
pode ser recuperada a partir da fotografia do cdséd jovens bonitos, saudaveis e
felizes. Além disso, ambos estdo bem vestidos. rRoglénferir que este slogan esteja
dialogando com determinada classe social maislggiaida, ou seja, com pessoas que
tenham condi¢cbes de ter uma vida bem planejadaostoamente e que, por iSso
mesmo, tém condi¢cdes de acesso a um plano de Shiaaeorar” e “ser feliz” seriam
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conseqiiéncias de quem tem saude. S6 namoraria tjuesse saude. A idéia de
felicidade associada a tudo isso pode levar a wspécee de conclusdo silogistica de
gue quem tem saude necessariamente é feliz. Oma,ymundo onde todos buscam a
felicidade, onde o objetivo béasico da vida é skz,fassociar esta idéia a ter um plano
de saude é, no minimo, uma estratégia muito bemulada demarketing Portanto, a
imagem do interlocutor torna-se bem clara: algué@mepcente a uma classe social
privilegiada economicamente e que, como toda pessteja buscando a felicidade em
sua vida.

A fotografia dos dois jovens deixa implicita també idéia de que a salde esta
intimamente ligada a juventude. Geralmente os proas de saude comegam a ocorrer
em pessoas cuja idade € mais avancada. Por qé®, eoslocarem jovens fazendo
propaganda de um plano de saude? Sera que séweas jgue precisam de plano de
saude? Possivelmente porque alguém poderia suptal@gz seja esta mais uma
estratégia de quem criou a propaganda) que, temdoplano de saude, como
consequéncia disso, tal pessoa néo ficaria doest @nservaria sempre “jovem”.
Novamente um silogismo, instaurado agora pela imagaudavel e feliz dos jovens
namorados.

Percebemos, portanto, neslegan, que existe uma proposicdo implicita que é
tomada como verdade para que a propaganda funciblesse caso, a forma de
raciocinio utilizada é um silogismo, em que se fdemexplicitamente uma proposicéo
(a menor) assim como a conclusao, a fim de ap@senplicitamente a outra premissa
(a maior)” (Ducrot, 1972:15). E interessante exalictal silogismo:

Premissa menor Passear, namorar, ser feliz.
Verdadeiros Planos de Saude.
Premissa maior Para ter um plano de vida feliz,
(implicita) € preciso ter um plano de salde
Vera Cruz.
Concluséo Plano de saude Vera Cruz.
Um verdadeiro Plano de Vida.

Toda essa questdo da construcdo de imagens, bem a®mecursos discursivos de
heterogeneidade e polifonia foram utilizados teretn vista a reafirmacdo da
“verdade” veiculada no implicito dslogan

4. ALGUMAS OUTRAS OBSERVACOES A PROPOSITO DO SLOGAN

Ducrot (1981), ao analisar os indefinidos, afirque esses elementos ndo tém
nenhuma referéncia em si mesmos independentemerdaadenunciacdo, “pois sua
Unica funcéo, como elemento da lingua, é dar détadas orientacdes, para descobrir
em cada uma das ocorréncias, o referente querelrdssa ocorréncia, e isso, levando-
se em consideragao circunstancias variaveis dac@méio” (pp. 118-119).

Uma das ocorréncias analisadas refere-se ao seguiemplo:

“Eu sonho com uma casa de campo.”
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sobre o qual ele diz:

“encontramo-nos frente a um dos raros casos ensgumderia utilizar a
idéia (...) de uma referéncia a um elemento indidindizendo que o
“sonho” descrito na frase diz respeito a uma espégparadigma abstrato
da casa de campo.” (grifos meus) (Ducrot, 1981:131)

O slogananalisado apresenta a seguinte construcéo: “Rlarsaide Vera Cruz.
Um verdadeiro plano de vida.” A utilizacdo do ind&fo um diante de “verdadeiro
plano de vida” parece trazer a mesma conota¢doxemmo analisado por Ducrot
citado acima, ou seja, “diz respeito a uma espeiparadigma abstrato” de plano de
vida. N&o é possivel quantificar um plano de vidad@er com exatiddo o que esta
expressdo significa. Dai ser necessério fazer wstiagdo, mesmo porque, com tal
abstragdo, é possivel dar conta de varias hiposswe planos de vida. Diferentes
pessoas podem ter diferentes concepgbes de planasda. A abstragdo feita no
slogan, de alguma forma, abrange um grande paradigm que cabem todas as
diferentes concepcdes de planos de vida e, comzeera concepcdo do melhor plano
de vida. Isso, em termos de propaganda, € algmraugado, pois introduz a idéia de
que, adquirindo tal plano de saude, o sujeito @stdquirindo um plano de vida e uma
aparente nogdo de seguranca.

Como se pbde observar, ha vérias idéias em jogdradedle um anuncio
publicitario. Linguisticamente falando, um recurgdizado foi o de deixar tais idéias
no nivel do implicito, ja que os slogans geralmesdte caracterizados por enunciados
breves e que causam impacto. No caso analisadfpt@gafias que aparecem nos
outdoorstambém colaboram no sentido de confirmar as piopes que estao no nivel
do implicito. Tudo esta contribuindo para que a sagem: fjuem faz um plano de
saude Vera Cruz, seguramente esta fazendo um plandda e tendo salde podera
namorar, passear, ser feliziu “para ter um plano de vida feliz, é preciso ter uanp
de saude Vera Cruz8eja vista como verdade e convenca o consumiddqairir tal
plano de saude.
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