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RESUMO

SOUZA, Paula Fabiane de. O Discurso Publicitario nos Anuncios de Operadoras de
Telefones Celulares. 2009. 122 paginas. Dissertacdo (Mestrado em Letras) —
Programa de Po6s-Graduacdo em Letras, Universidade Estadual do Oeste do Parana
— UNIOESTE, Cascavel, 2009.

Orientador: Prof. Dr. Joao Carlos Cattelan.
Defesa: 23/03/2009

Este trabalho se prop8e a analisar, sob a 6tica da Andlise do Discurso, estratégias
discursivas utilizadas em anuncios de operadoras de telefones celulares, para,
assim, vislumbrar o modo de funcionamento do discurso publicitario. Busca-se
verificar as representagbes materializadas no discurso publicitdrio dos anuncios;
identificar o apelo a elementos da memdria discursiva do interlocutor para a
constituicdo do anuncio; e demonstrar o uso do interdiscurso como forma de tornéa-
los persuasivos. Para as analises, foram selecionados trés anuncios de cada uma
das trés principais operadoras de telefonia movel do Brasil: TIM, Vivo e Brasil
Telecom. Os anuncios foram selecionados por se valerem de estratégias que
permitem visualizar valores reiterados por cada operadora na tentativa de persuadir
0 consumidor, o que ilustra alguns aspectos recorrentes no discurso publicitario. Os
anuncios, embora sejam distintos na forma de se organizar, assemelham-se, ou
talvez, igualem-se, nos objetivos de buscar seduzir o leitor, levando-o0 a aquisi¢cdo do
produto ou a adeséo aos planos oferecidos. A seducéo pretendida, na maior parte
das vezes, é acompanhada da chantagem implicita de prejuizos econdmicos,
pessoais, amorosos, dentre outros, caso o individuo ndo ceda ao apelo. Por isso, 0
discurso dos anuncios procura retirar a énfase do apelo ao consumo e da relagéao
comercial que a empresa estabelece com os clientes, e fazer sobressair a venda de
sonhos e desejos que serdo alcancados por meio da aquisicdo dos produtos que o
anuncio vende.

Palavras-chave: Anuncios, Discurso Publicitario, Persuasao.

Vii



ABSTRACT

SOUZA, Paula Fabiane de. O Discurso Publicitario nos Anuncios de Operadoras de
Telefones Celulares. 2009. 122 paginas. Dissertacdo (Mestrado em Letras) —
Programa de Pos-Graduacdo em Letras, Universidade Estadual do Oeste do Parana
— UNIOESTE, Cascavel, 2009.

Orientador: Prof. Dr. Joao Carlos Cattelan.
Defesa: 23/03/2009

This paper proposes to analyze, with a discourse analysis perspective, discursive
strategies applied in advertisements of mobile telephone operators, to glimpse the
way of the publicity discourse functioning. It seeks to verify the representations
materialized in the publicity discourse of such a advertisements, also to identify the
appeal to the interlocutor’s discursive memory elements to the advertisement
constitution; and to demonstrate the interdictors use as a manner to make them
persuasive. To do these analyses, three advertisements of each one of the main
Brazilian mobile telephone operators were selected: TIM, VIVO, and Brasil Telecom.
The advertisements were selected because they employed strategies that allow
observing reiterate values by each operator intending to persuade the consumer, it
illustrates some recurrent aspects in the publicity discourse. These advertisements,
although are distinct in the form of being organized, they are similar in the form of
trying to persuade the customer, leading them to the product acquisition or the plans
adhesion. The intended seduction, very often, is accompanied with an implicit
blackmail of economic, personal, loving loss among others for the client in case of
not attending to the appeal. For that reason, the advertisement discourse tries to
emphasize the consume appeal and the commercial relation that the company
establishes with their customers, as well as to emphasize the dreams and desires
sale that shall be supposedly reached by mean of the acquisition of the product sold
by the advertisement.

Key word: advertisement, publicity advertisement, persuasion
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INTRODUCAO

O homem, como um ser social, necessita da interacéo para se relacionar
com os outros individuos. Para que essa relacdo ocorra com sucesso, Sao
necessarios mecanismos discursivos eficazes. Um desses mecanismos é a lingua,
gue, quando usada adequadamente, exerce maior influéncia sobre os individuos.
Dessa forma, a linguagem nédo é meio de comunicac¢do, mas forma de persuasdo
entre os homens. Ela se materializa em discursos que, por sua vez, vado materializar
crencgas, valores e ideologias.

Partindo deste pressuposto, este trabalho pretende analisar, sob a otica
da Analise de Discurso, como a linguagem € utilizada em anuncios de operadoras
de telefones celulares, que, obviamente, visam exercer poder sobre o interlocutor e
impulsiona-lo a compra.

Para isso, sdo analisadas as representacfes dos celulares que estes
anuncios defendem e veiculam para atingirem seus objetivos. Além disso, aponta-se
0 uso recorrente de elementos que ativam a memoaria discursiva do consumidor e 0
uso que é feito do interdiscurso, ambos realizados para dar aos anuncios um poder
persuasivo maior.

A sociedade moderna, de acordo com Bauman (2005), é marcada pelo
consumismo, em que os individuos sdo estimulados constantemente a adquirirem
produtos para a satisfacéo de seus desejos ou necessidades. O apelo ao consumo é
tdo forte que os homens tém organizado praticamente toda a sua vida em funcéo do
consumismo. Considerando o que afirma Bauman (2005), busca-se verificar como a
visdo consumista se revela nos anuncios de telefones celulares e contribui para a

persuasao dos individuos.



Dessa forma, por meio da Andlise do Discurso, 0os anuncios s&o
analisados, buscando-se compreender, além de seu componente linguistico,
aspectos que ndo estdo explicitos, mas que sao externos a lingua e compdem o
meio social de sua producdo, considerando o objetivo da mesma, bem como o
publico que ela pretende atingir. Estes aspectos séo trabalhados pelos produtores
de modo a que o consumidor ndo tome consciéncia da atividade realizada e se
julgue detentor do direito de escolha e deciséo.

A partir da 6tica da Analise do Discurso, ao se observarem os andncios
publicitarios, podem-se perceber as formas de persuasdo exercidas sobre o
consumidor a partir da representacdo que veiculam e que buscam moldar e
determinar as acdes e os desejos dos individuos. Aléem disso, percebe-se que, 0
tempo todo, os anuncios buscam chantagear o0s consumidores, como que
ameacando sobre 0s possiveis prejuizos advindos de todas as vantagens perdidas,
caso a compra nao seja efetivada.

A linguagem utilizada nos anuncios ndo deve ser entendida, portanto,
como um instrumento de comunicacdo, pois um discurso promove a interacao, a
partir de um modo de producado social. Dessa forma, segundo Brandao (1997), a
linguagem ndo € neutra ou inocente, pois sempre possui uma intencionalidade e
esta engajada na defesa de algum ponto de vista, veiculando, portanto, uma opinido.

De acordo com Barthes (1977) a lingua € o objeto em que o poder se
inscreve desde toda eternidade humana. Dessa forma, “falar, e com maior razéo
discorrer, ndo é comunicar, como se repete com demasiada frequéncia, € sujeitar:
toda lingua é uma reicao generalizada” (BARTHES, 1977, p.13).

Os anuncios, em sua maioria, visam interferir na atividade imaginaria do

individuo, pois procuram construir a representacdo do produto como algo Uutil,



necessario e crucial. Entdo, o que se busca criar na consciéncia dos consumidores
sdo visdes ilusérias da realidade e que buscam estabelecer regras de
comportamento. Estas regras ditam como eles devem pensar, agir, sentir, o que
devem valorizar, etc. Assim, os anuncios buscam moldar as a¢6es dos individuos
para induzi-los a compra.

Além disso, constroi-se uma imagem positiva e utilitaria dos aparelhos de
telefones celulares, que é conduzida pelos anuncios com detalhes e minUcias que,
frente aos consumidores, tentam tornar-se a mais verdadeira realidade. Os meios de
comunicacdo de massa, por sua vez, também colaboram para reforcar esta
representacdo e difundir o uso desses aparelhos, influenciando os individuos a
adquiri-los.

Os anuncios publicitarios de operadoras de telefones celulares trabalham
com a idéia de que o consumidor, ao adquirir o produto, tera um grande ganho de
tempo. Esse argumento € bastante forte, se for considerado o ritmo acelerado em
gue se encontra a sociedade atual. Este argumento esta baseado, ainda, nas
inimeras funcdes que um telefone celular pode desempenhar, sendo que certos
aparelhos oferecem acesso a Internet, dentre outras vantagens. Ao fazer isso, 0s
publicitarios estdo enunciando a partir das vozes de outros discursos que se supdem
ja armazenados na memoria discursiva do interlocutor.

E possivel verificar, ainda, o recurso a vozes de outros discursos, quando
0S anuncios tratam de aspectos relativos a identificacdo com o grupo, ou seja,
guando ligam a aquisicdo do produto a uma integracdo social ou fazem uma
representacao do aparelho como um objeto de passatempo.

Deve-se observar que, de acordo com a sofisticacdo do aparelho e o

publico a quem ele é dirigido, 0 andncio recorre a elementos distintos presentes na



memoria discursiva de seu consumidor-alvo, utilizando-se de diferentes argumentos.
Isso ocorre de modo a mostrar que aparelhos populares séo voltados mais para a
identificacdo com o grupo e com o entretenimento, ao passo que aparelhos mais
sofisticados oferecem argumentos relacionados a funcionalidade técnica que
proporcionaria comodidade e ganho de tempo.

Desse modo, os anuncios procuram estabelecer uma identificacdo entre o
produto e o consumidor, para que este acredite que um deles foi produzido
especialmente para satisfazer as suas necessidades e 0s seus desejos individuais.
Estes desejos podem ser ndo declarados e as necessidades serem ilusorias, mas,
apoiados na ideologia de uma sociedade que estimula o consumo, 0S anuncios
buscam persuadir o consumidor a adquirir o produto com a promessa, mesmo que
implicita, de satisfacdo de desejos e de necessidades.

Para as analises, neste trabalho, foram selecionados trés anuncios de
cada uma das trés principais operadoras de telefonia movel do Brasil: TIM, Vivo e
Brasil Telecom. Os anuncios foram selecionados por indicarem conteddos que
revelam valores especificos que cada operadora usa na tentativa de persuadir o
consumidor, o que ilustra alguns aspectos recorrentes no discurso publicitario.

O primeiro capitulo deste trabalho apresenta um pano de fundo tedrico
com o0s principais conceitos que auxiliaram nas andlises realizadas nos capitulos
posteriores. Embora os pressupostos tedricos se entrecruzem e se complementem,
nao sao esgotados em todas as analises, de modo que, ao permitir que 0 corpus se
apresente, recorreu-se aos conceitos que melhor serviram para reflexdo. Além disso,
outros conceitos puderam ser discutidos no decorrer dos capitulos, a medida que
contribuiam para as analises.

7 by

O segundo capitulo é reservado a andlise dos anuncios da operadora



TIM, bem como a comparacéo entre eles, que revela que, embora sejam diferentes,
séo constituidos a partir do discurso que valoriza a liberdade e a comunicagdo sem
limites.

Centram-se no, terceiro capitulo, as reflexfes a respeito dos anuncios da
Vivo, bem como os pontos que se julgam mais relevantes e que sdo enfatizados
pelos andncios para a persuasdao do consumidor. Com relacdo a operadora,
salienta-se, principalmente, sua preocupacdo em buscar transmitir a representacéo
de uma empresa que prioriza 0 bem estar dos clientes e que, portanto, cria
promocdes e oferece servicos de qualidade para que seus clientes estejam
satisfeitos.

O quarto capitulo apresenta a andlise dos anuncios da empresa Brasil
Telecom, que tem seu discurso pautado principalmente no nacionalismo e na
valorizacdo do ser brasileiro. Este aspecto norteia os anuncios, marcados,
sobretudo, pelas cores que apresentam, pelo nome e pelo slogan da operadora.

E por fim, o dltimo capitulo apresenta as consideracfes que podem ser
extraidas a partir das analises e que permitem compreender como Sse organiza o

discurso publicitario em sua busca de persuaséo.



CAPITULO 1

FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta alguns conceitos tedricos que fundamentaram as
analises apresentadas nos proximos capitulos. De inicio ha a discussdo sobre os
principais conceitos tedrico-metodoldgicos propostos pela Andlise de Discurso e
alguns pontos relevantes para a analise de textos publicitarios; em seguida sao
consideradas algumas questfes referentes aos textos imagéticos e por fim uma

breve reflexdo sobre a teoria Semidtica peirceana.

1.1 DA CONSTITUICAO DO DISCURSO

Para a analise de qualquer discurso, € necessario considerar a posicao
de Maingueneau (1989) que proclama o primado do interdiscurso sobre o discurso e
assevera gue enunciar é se situar sempre em relacdo a um ja dito. Portanto, um
discurso sempre estd ancorado em outro e se vale dele para se constituir. Dessa
forma, a unidade de analise pertinente, ndo é o discurso em si, mas a relacdo deste
discurso com outros discursos que participam de sua constituicao.

Por sua vez, Branddo (1997) afirma que n&o existe autonomia para um
discurso, pois ele sempre remete a outros, de modo que suas condicdes semanticas
se concretizam num espaco de trocas e ndo como identidade fechada.

N&o se deve entender que os discursos sejam constituidos em separado
e sO depois sejam postos em relacdo, mas sua propria constituicéo € interdiscursiva,
ou seja, em sua propria formacdo, o discurso publicitario, por exemplo, sofre
influéncias de outros discursos, tais como o religioso, o literario e o familiar, assim

como se pode dizer que ele os influencia também. Mussalin (2001, p.132) assevera



que,

apesar dos sentidos possiveis de um discurso estarem
preestabelecidos, eles ndo sao constituidos a priori, ou seja, eles ndo
existem antes do discurso. O sentido vai se construindo a medida
gue se constitui o préprio discurso. Nao existe, portanto, o sentido
em si, ele vai sendo determinado simultaneamente as posicdes
ideoldgicas que vao sendo colocadas em jogo na relacdo entre as
formacgdes discursivas que compde o interdiscurso.

Ao se tratar de interdiscurso, faz-se necessério diferencia-lo de
intertextualidade, sendo esta entendida como o processo de incorporacdo de um
texto em outro, seja para reproduzir o sentido incorporado, seja para transforméa-lo
(FIORIN, 2003). Assim, ocorre a intertextualidade quando € possivel verificar a partir
da materialidade textual elementos que indicam outro texto efetivamente existente.

Sobre a questdo da heterogeneidade do discurso, deve-se considerar a
nocdo de dialogismo proposta por Bakhtin. Segundo ele, a lingua é mais que
estrutura; sua verdadeira substancia esta na interacdo verbal, que ocorre a partir das
relacdes sociais estabelecidas entre os seres humanos. Baseando-se, entdo, nesta
concepcado de lingua, Bakhtin (1978) afirma que os discursos dialogam
externamente com outros discursos e se orientam por eles e para eles.

Para Bakhtin (1978), o dialogismo € o principio constitutivo da linguagem,
0 que quer dizer que toda a vida da linguagem, em qualquer campo, esta
impregnada de relacdes dialégicas. A concepcédo dialdgica afirma a relatividade da
autoria individual e, consequentemente, da destaque ao carater coletivo e social da
producéo de idéias e de textos. O proprio ser humano se faz no interdiscurso: ele
nao existe isolado; sua experiéncia de vida se tece, entrecruza-se e interpenetra
com 0 outro que o constitui.

Pode-se afirmar, portanto, que os discursos apresentados nos anuncios

dialogam com outros discursos que o precederam e com discursos que possam ser



produzidos posteriormente. Dessa forma, verifica-se que os discursos produzidos
pelos andncios sdo marcados pelas inter-relagcbes estabelecidas com outros
discursos.

E por meio deste constante didlogo entre o anincio e os discursos
presentes nele que se pode reconhecer sua heterogeneidade. Segundo
Maingueneau (1998), esta heterogeneidade nem sempre estd marcada na superficie
do discurso, mas pode ser constatada pela formulacdo de hipGteses e pelo
reconhecimento da presenca constante de outros na constituicdo de qualquer
discurso.

Deve-se considerar, ainda, que um discurso sempre se ancora em vozes
de outros discursos. Em sua teoria polifénica, Ducrot (1989) defende que nao existe
um discurso auto-fundado, de origem absoluta, pois sempre ha recurso a vozes
anteriores. Entdo, para compreender os efeitos de sentido produzidos por um
discurso, deve-se considerar que sua constituicdo € polifénica e que as diversas
vozes tém origem em fontes distintas. A coexisténcia dessas vozes num discurso
pode ocorrer de forma ndo harmoniosa, de modo que elas podem se complementar
ou se chocar. Assim, 0s objetivos de um discurso determinardo a forma como estas
vozes devem ser articuladas.

Um discurso, assim, pode ser entendido como uma teia constituida de
muitas vozes de outros discursos, que se entrecruzam, completam-se, respondem
umas as outras e, até mesmo, discordam entre si. Desse modo, o discurso comporta
uma pluralidade de vozes que coexistem em funcdo de seu carater dialégico. Pode-
se afirmar que nos anuncios o interdiscurso, a heterogeneidade e a polifonia

contribuem para aumentar a sua for¢ca argumentativa, tornando-0s mais persuasivos.



1.2 DAS CONDICOES DE PRODUCAO DO DISCURSO

Em 1969, Pécheux comeca a elaborar uma proposta de interpretacao de
textos que ficou conhecida como Anélise Automatica do Discurso (AAD- 69). Para
isto, o autor propde o conceito de condi¢des de producao, que serviria para explicar
0 processo de producao do discurso.

Segundo Pécheux (1969), para a andlise de um discurso, € preciso atingir
dois niveis: um, estritamente linglistico; o outro, o de suas condi¢des de producéo.
E, para elaborar de forma mais adequada aos seus propésitos o conceito de
condicbes de producéo, o autor faz uma revisdo do conceito de instituicio proposto
por Saussure (2000).

Para Saussure (2000), a lingua € uma instituicdo entre outras, mas que
nao sofre influéncias exteriores. Pécheux (1969) chama esta posicao de ilusdo do
nao-sociologico, pois, para ele, o discurso deve ser remetido as suas relacdes de
sentido, o que depende das condi¢cdes em que foi produzido. Este discurso pertence
a um sistema de normas que ndo sdo nem individuais nem universais, mas que
derivam de um lugar no interior de uma formacao social dada. Assim, um discurso
remete a outro discurso produzido anteriormente que serve de matéria-prima, como
também o locutor experiencia o lugar do ouvinte, ao antecipar o que o outro vai
pensar: esses elementos constituem qualquer discurso e podem ser chamados de
estratégias discursivas.

Pécheux (1969) afirma que todo processo discursivo supde a existéncia
de formacgBes imaginarias como condicdes de producdo do discurso. Essas
formacBes envolvem imagens que designam o lugar que cada um se atribui e atribui
ao outro, além da imagem do lugar préprio e do outro que eles se fazem. Além

dessas formagdes, o autor destaca a nogédo de contexto e situagcdo como condigcao
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de producéao do discurso.

Em 1975, Pécheux realiza uma revisdo de sua teoria, buscando corrigir
alguns erros detectados na AAD 69. Ent&o, o autor revé a relagéo entre teoria do
discurso e Linguistica e procura reduzir a distancia que separa a analise do discurso
da teoria do discurso.

Construindo seu quadro epistemoldgico, Pécheux (1975) trabalha com
trés areas de conhecimento: a linglistica, o materialismo histérico e a psicanalise e
explica que essas regifes sdo atravessadas por uma teoria do discurso. Assim, 0O
autor define o discurso como seu objeto de anéalise e compreende a lingua fazendo
sentido, ou seja, como lugar material em que se realizam os efeitos de sentido.

A constituicdo dos efeitos de sentido passa por um complexo processo
em que os sujeitos sao afetados pela lingua e pela historia. Assim, para a Analise do
Discurso, importa 0 modo de funcionamento da linguagem, que se da pelo linguistico
e também pelas condi¢cbes de producéo.

Pécheux (1975) afirma que os interlocutores representam lugares na
estrutura da formacado social e, a partir dessa nocéo, o sujeito ndo € empirico, mas
alguém clivado e dividido entre a lingua e a historia, de modo que produz sentidos
afetado por elas.

Para a Analise de Discurso, portanto, a ideologia interpela o individuo em
sujeito, levando-o a nao ter consciéncia do lugar que ocupa. Dessa forma, a
ideologia dissimula sua existéncia por meio de seu proprio funcionamento. Pécheux
(1975), por decorréncia, trabalha com o conceito de ilusdo subjetiva e afirma que o
sujeito é afetado por dois esquecimentos. O esquecimento n°l diz respeito a ilusédo
de que ele tem de estar na fonte do sentido, quando, na verdade, os sentidos que

produz sédo retomados do interdiscurso e produzidos historicamente. O
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esquecimento n° 2 diz respeito a ilusdo de ser o dono da enunciacdo, capaz de
dominar as estratégias discursivas, quando, na verdade, o que diz esta limitado pela
formacdo discursiva e o que lhe resta fazer sdo parafrases sobre o que esta pré-
determinado. Assim, pode-se afirmar, baseando-se em Pécheux (1975), que o efeito
de sentido de um discurso ndo existe em si, pois € determinado pelas posicfes
ideolégicas que estdo em jogo no processo socio-histérico no qual € produzido, ou
seja, 0 sentido se constitui em cada formacdo discursiva, na relacdo que cada
palavra mantém com outras palavras da mesma formacao discursiva: a isso, o autor
chama efeito metaférico.

Pécheux (1983) afirma que as condi¢des sociais, historicas e culturais sao
essenciais para a constituicdo do efeito de sentido do discurso. Estas condi¢cfes de
producdo permitem que o discurso seja produzido e gere determinados efeitos de

sentido e ndo outros. Mussalim (2001, p.122) afirma que

0 contexto histdrico-social, entdo, o contexto de enunciac¢ao, constitui
parte do sentido do discurso e ndo apenas um apéndice que pode ou
nao ser considerado. Em outras palavras, pode-se dizer que, para a
AD, os sentidos sao historicamente construidos.

Assim, a comunidade cultural em que os anuncios das operadoras de
telefones celulares analisados neste trabalho sdo produzidos auxilia na percepcao
dos efeitos de sentido que eles provocam. Laraia (2006) define cultura como um
complexo que inclui conhecimentos, crencas, arte, moral, lei, costumes ou qualquer
comportamento aprendido pelo individuo em sociedade. Afirma, ainda, que a cultura
pode ser comparada a uma lente através da qual o homem vé o mundo, sendo os
fatos encarados a partir do padréo cultural estabelecido e construido historicamente.

Os aspectos culturais que envolvem o0s andncios permitem que eles

apelem para determinados argumentos para persuadir o consumidor. Estes
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argumentos so séo eficazes porque estdo ancorados em posi¢des culturais. Por isso
€ que se pode afirmar que, em outra cultura, os andncios produziriam efeitos de
sentido diferentes.

Dentre as condi¢cdes de producdo do anuncio, que foram explicadas
anteriormente, destaca-se também o jogo de imagens que é realizado para a sua
producéo, como para a producéo de qualquer discurso.

Este jogo de imagens inclui as representacdes que sdo produzidas por
meio do processo discursivo. Pécheux (1969) afirma que todo processo discursivo
supde a existéncia de formagcdes imaginarias e propde um esquema, que Mussalin
(2001, p.136) divide em dois blocos:

1. Aimagem que o sujeito, ao enunciar seu discurso, faz:

a) Do lugar que ocupa;

b) Do lugar que ocupa seu interlocutor;

c) Do préprio discurso ou do que € enunciado.

2. A imagem que o sujeito, ao enunciar seu discurso, faz da
imagem que seu interlocutor faz:

a) Do lugar que ocupa o sujeito do discurso;

b) Do lugar que ele (interlocutor ocupa);
¢) Do discurso ou do que é enunciado.

Como se percebe, a producdo de um discurso € marcada, portanto, por
antecipacoes realizadas por seu produtor. A partir destas antecipacdes, é possivel
prever e medir a eficacia discursiva e articular os discursos de modo a que ele atinja

0S seus objetivos.

1.3 FORMACAO IDEOLOGICA E FORMACAO DISCURSIVA
Formacéo Ideoldgica (FI), segundo Pécheux e Fuchs (1975, p.166),

constitui um complexo de atitudes e representacfes que ndo sao
nem individuais nem universais mas se relacionam mais ou menos
diretamente a posi¢des de classes em conflito umas com as outras.

Assim, pode-se destacar que, em geral, a Fl dos anancios é a publicitaria

e, por estar dentro de uma formacao social (FS) capitalista, deve-se perceber que o
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seu objetivo é obter lucro acima de qualquer outro fim. Os andncios estimulam, pois,
o consumo desenfreado de produtos, para que, assim, produza-se cada vez mais e
os lucros sejam aumentados, atendendo, dessa forma, aos interesses de quem
ganha com ele.

Dessa forma, os anudncios analisados podem ser considerados como
pertencentes a Fl publicitéria e esta deve ser considerada sob um enfoque regional
ou de classe, que esta relacionado a elementos culturais. E sdo os discursos que
materializam o ideoldgico presente nas FSs que envolvem as relacdes entre o
homem e o mundo. Os efeitos de sentido evocados pelos anuncios ndo existem em
si mesmos, pois sao determinados pelas posi¢cdes ideologicas presentes nos
processos socio-historicos em que os discursos séo produzidos.

Nesse sentido, os discursos dos anuncios podem ser entendidos como o
aspecto material da ideologia e eles comportam, portanto, determinadas opinides.
Essa materialidade se acha inscrita em formacdes discursivas (FDs):

Dito de outro modo, a espécie discursiva pertence, assim pensamos,
ao género ideoldgico, o que é o mesmo que dizer que as formacdes
ideoldgicas de que acabamos de falar comportam necessariamente,
como um de seus componentes, uma ou varias formacdes
discursivas interligadas que determinam o que pode e deve ser dito
(articulado sob ab forma de uma arenga, um serméo, um panfleto,
uma exposicdo, um programa etc.) a partir de uma posicdo dada
numa conjuntura, isto €, numa certa relacao de lugares no interior de
um aparelho ideoldgico, e inscrita numa relacéo de classes. Diremos,
entdo, que toda formacdo discursiva deriva de condicbes de
producdo especificas, identificaveis a partir do que acabamos de
designar (PECHEUXe FUCHS, 1975, p. 166).

As FDs se acham inscritas numa Fl e, com isso, o discurso deve ser
entendido como o aspecto material da ideologia, de modo que as Fls comportam
uma ou varias FDs, que, por sua vez, encontram-se interligadas e determinam o que
deve ou nao ser dito dada a posicao que o sujeito assume no discurso.

Para Foucault (1980, p. 136), uma FD é “um conjunto de regras
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anodnimas, histéricas, sempre determinadas no tempo e no espaco que definiram em
uma época dada, e para uma area social, econémica, geografica ou lingtistica dada,
as condic¢oes de exercicio da funcido enunciativa”.

Portanto, uma FD determina os enunciados que podem ser produzidos a
partir de um determinado lugar social. Ela fornece regras que determinam o que
pode ou ndo ser dito e o que 0s sujeitos fazem a partir destas regras sao parafrases,
jA que vao reformulando e dizendo de outro modo aquilo que as regras impostas
pela formagéo discursiva determinam. No caso dos anuncios, por exemplo, a FD
comercial determina o que ele deve ou nao dizer para que persuada o leitor a
adquirir o produto e, por mais distintos que sejam os discursos produzidos, séo
sempre determinados e controlados pelas regras desta FD.

Além disso, uma FD é sempre atravessada por elementos externos, pois
deriva das condicbes de producdo. No caso da FD comercial a que 0s anuncios,
geralmente, pertencem, percebem-se a influéncia de outros discursos pertencentes
a outras FDs. Isto reforca o primado do interdiscurso sobre o discurso, pois a propria
constituicdo de uma FD &, por si mesma, realizada na interdiscursividade. Por isso,

Pécheux (1983, p. 314) afirma que

a nocdo de formacdo discursiva tomada de empréstimo a Michel
Foucault comecga a fazer explodir a nocdo de maquina estrutural
fechada na medida em que o dispositivo da FD estd em relagdo
paradoxal com seu ‘exterior’: uma FD ndo é um espaco estrutural
fechado, pois é constitutivamente ‘invadida’ por elementos que vém
de outro lugar (isto &, de outras formagdes discursivas) que se
repetem nela, fornecendo-lhe suas evidéncias discursivas
fundamentais (por exemplo sob a forma de “pré-construidos” e de

discursos transversos).

Esta citacdo reforca a idéia de que uma FD ndo possui limites estaveis,
pois é constantemente atravessada por outros discursos oriundos de outras FDs.

A constituicdo de uma FD se d&a por meio da atividade parafrastica, em
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que os individuos reformulam e retomam os enunciados pertencentes aquela
formacdo, mas ndo fogem as regras impostas por ela.

Pécheux (1975) afirma que as palavras, expressoes, proposi¢cdes, mudam
de sentido segundo as posi¢Oes sustentadas por aqueles que as empregam,
sentidos esses que sdo determinados, entdo, em referéncia as Fls nas quais se
inscrevem estas posicoes.

A FI publicitaria apresenta discursos diversos que materializam a sua
ideologia. Estes discursos falam sobre os mesmos assuntos, mas a partir de
posicionamentos distintos. Essa distincdo de perspectivas garante as FDs o seu
carater heterogéneo, pois ndo & possivel definir com precisdo seus limites. Esta
instabilidade das fronteiras de uma FD, e entre o que é interior e exterior ao
discurso, leva a compreender a heterogeneidade concebida pela Anélise do
Discurso.

Brandao (1997) afirma que ndo ha autonomia para os discursos, pois eles
sempre remetem a outros, de modo que suas condicbes de possibilidades
semanticas se concretizam num espaco de trocas e ndo enquanto identidade
fechada. Desta forma, o problema da heterogeneidade, que marca profundamente o
espaco teorico da Analise do Discurso, pode ser compreendido a partir de uma

reflexdo a respeito da instabilidade de fronteiras entre uma e outra FD, entre o

interior e exterior de um discurso e entre o possivel e impossivel da lingua.
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1.4 GENEROS DISCURSIVOS

Todas as atividades desenvolvidas pelos homens passam pelo uso da
linguagem e, embora haja uma grande diversidade da forma de uso, é possivel
afirmar que ha uma unidade com relacdo a lingua. A lingua € empregada por meio
de enunciados, que séo particulares e individuais, mas que possuem caracteristicas
semelhantes e, portanto, podem ser classificados, de acordo com estas
caracteristicas, como pertencentes a géneros discursivos (BAKHTIN, 2003).

Cada género discursivo corresponde a um campo da atividade humana e,
devido a pluralidade destas atividades, ha uma pluralidade de géneros. Além disso,
pode-se destacar, ainda, a heterogeneidade dos géneros discursivos. Estas
caracteristicas tornam este tema complexo.

Para melhor compreenséo, € importante distinguir géneros primarios de
géneros secundarios. Os primarios sdao mais simples, resultam de condicbes
comunicativas imediatas e dizem respeito a realidade concreta. Os secundarios séo
mais complexos, pois resultam de condi¢cdes culturais complexas e organizadas;
eles incorporam e reelaboram os géneros primarios e sdo mais ideolégicos que
concretos.

Bakhtin (2003) afirma que, de acordo com as vontades discursivas e 0s
projetos do locutor, ocorre a recorréncia a determinados géneros textuais. Estes
géneros sao aprendidos, mais ou menos, do mesmo modo que se adquire a lingua
materna. Teoricamente, o falante pode desconhecer as caracteristicas de um género
discursivo, mas, na pratica, utiliza-se deles com bastante habilidade. O autor
ressalta, também, que, quanto mais o falante for consciente a respeito dos géneros
discursivos, melhor uso fara deles.

Neste trabalho fez-se a opcéo de reservar a discussao de outros aspectos
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relevantes para a reflexdo sobre os géneros discursivos as andlises realizadas nos

capitulos posteriores a medida que o0 género anuncio se revela.

1.5 ETHOS DISCURSIVO

A nocéo de ethos, a principio pertencente & Retérica®, foi reformulada no
guadro tedrico da Analise de Discurso por Maingueneau (2005), que buscou refletir
sobre o processo mais geral da ades&o dos sujeitos a uma certa posicao discursiva
dos textos, como o anuncio, que nao pode garantir uma adesao imediata, mas deve
conquistar um publico que tem o direito de ignora-lo ou recusa-lo.

A partir desta reformulacdo, o que se propde € que todo e qualquer
discurso possui uma vocalidade especifica, que permite relaciona-lo a uma fonte
enunciativa por meio de um tom que indica quem disse. Esta vocalidade esta
relacionada a um corpo que enuncia o discurso, uma espécie de instancia subjetiva
gue exerce o papel de fiador desse discurso. Assim, o fiador do discurso possui um
carater, que sao tracos psicologicos, e uma corporalidade, que esta associada a um
movimento do corpo num lugar social.

Nesta concepg¢ao, o ethos pode ser definido como o “conjunto das
determinacdes fisicas e psiquicas atribuidas pelas representacdes coletivas a
personagem do orador’ (MAINGUENEAU, 2005, p. 72).

Estas representacfes sdo socialmente determinadas, de modo que
mesmo o carater e a corporalidade apoiam-se em representacfes valorizadas
culturalmente, assim, ao mesmo tempo em que parte de tais representacdes, por
meio da enunciacéao, as reforcam e/ou as transformam.

Assim, um discurso deve mobilizar seu co-enunciador a participar do

L A recorréncia a principios da Retorica, no decorrer no trabalho, é realizada, sempre, numa
perspectiva discursiva, entendendo o sujeito como hitdrico-social, assujeitado e que produz
seus discursos de acordo com as imposi¢des da FD em que se acha inscrito.
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universo de sentido criado por ele a partir das representacdes sociais e dos valores
historicamente especificados. Dessa forma, o co-enunciador efetua mais que uma
leitura; ele incorpora os enunciados do discurso por meio da identificacao realizada
com o corpo enunciante do fiador.

Para Maingueneau (2005), podem se destacar trés niveis em que esta
incorporacao ocorre. O primeiro deles diz respeito ao corpo do fiador, conferido a ele
pela enunciacdo. O segundo refere-se a incorporacdo que o leitor realiza dos
esquemas propostos pelo discurso. E o terceiro resulta da juncdo dos dois primeiros
niveis, formando uma comunidade imaginaria entre 0s que comungam 0S mMesmos
valores expostos no discurso.

Nesta perspectiva, o ethos ndo € apenas meio de persuasdo, mas uma
parte constituinte da cena de enunciacdo. Esta cena é pressuposta para que o
discurso possa ser enunciado, mas, por outro lado, este mesmo discurso, por seu
desdobramento, pretende validar e instituir a cena que o tornou pertinente.

Maingueneau (2005) divide a cena de enunciacdo em outras trés cenas:
cena englobante, cena genérica e cenografia. Segundo ele, alguns géneros do
discurso se atém, principalmente, a cena genérica, enquanto outros exigem a
escolha de uma cenografia. Essa variacao esta relacionada a finalidade do género e,
no caso do anuncio, ndo se pode prever antecipadamente que cenografia sera
mobilizada, pois, normalmente, mobilizam-se cenografias variadas, de modo que,
para persuadir o consumidor, o discurso deve captar seu imaginario e lhe atribuir
uma identidade, invocando uma cena de fala valorizada.

Segundo Maingueneau (2005, p. 77),

A cenografia, como o ethos que dela participa, implica um
processo de enlagamento paradoxal: desde sua emergéncia, a
fala supbe uma certa cena de enunciagdo que, de fato, se valida
progressivamente por essa mesma enunciagdo. A cenografia é,
assim, ao mesmo tempo, aquela de onde o discurso vem e aquela
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que ele engendra; ela legitima um enunciado, que, por sua vez,
deve legitima-la, deve estabelecer que essa cena de onde a fala
emerge € precisamente a cena requerida para enunciar, como
convém, a politica, a filosofia, a ciéncia... Sdo os conteudos
desenvolvidos pelo discurso que permitem especificar e validar a
propria cena e o proprio ethos, pelos quais esses conteudos
surgem.

Assim, por meio dessas cenas validadas e pelo proprio ethos construido,
0 anuncio influencia as opinides e os valores do publico consumidor e apela para

gue estes se transformem em atos de compra de produtos.

1.6 ESQUEMATIZACAO DISCURSIVA

Para Adam (2005), qualquer atividade discursiva da origem a uma
esquematizacéo para que sejam alcancados os objetivos propostos pelo discurso. O
termo esquematizacao remete tanto ao processo de elaboracdo do discurso, quanto
ao resultado final. Assim, fala-se de esquematizacao discursiva para “reunir, em um
mesmo termo, a enunciagdo como processo € 0 enunciado como resultado” (ADAM,
2005, p. 96).

Entendendo que a elaboracdo de um discurso passa por uma
esquematizacdo e que esquematizar é construir um esquema, pode-se afirmar que
se constréi uma definicdo parcial e seletiva de uma realidade, de modo que o
discurso constréi um microuniverso de sentido.

De acordo com Adam (2005), as esquematizacBes se apoiam em noc¢des
e ndo em conceitos verdadeiros, que permitem ao destinatario interpretar os valores
propostos. Essas nocdes sdo reforcadas ou transformadas a partir de cada
esquematizacao que as evoca.

Neste microuniverso criado pela esquematizacdo do discurso, ha um
recorte da realidade, feito de acordo com a concepcédo e intencionalidade do

enunciador, de modo que alguns aspectos sdo apagados e outros ressaltados,
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justamente para conduzir o co-enunciador a determinadas conclusdes e ndo outras
e impulsiona-lo a acéo desejada pelo enunciador.

Uma esquematizacdo discursiva deve ser reconstruida ao mesmo tempo
em que é interpretada pelo co-enunciador. Jacques (1985, apud ADAM, 2005)
afirma que, por meio da esquematizacdo, o que se busca é dizer alguma coisa com
alguém e ndo apenas a alguém. Uma esquematizacdo exige, pois, uma construcao

de sentido por parte do co-enunciador.

1.7 IMAGENS: CONSIDERAQOES

Uma caracteristica comum aos anuncios de operadoras de telefones
celulares é conter poucas informacfes, menos rigidas e mais simples, exigindo,
aparentemente, menor esforco de decodificacdo e atraindo mais a atencdo do
interlocutor para o seu conteudo. A intencionalidade parece ser reduzir a
complexidade, para que a leitura se torne confortavel e fluente. Para isso, o produtor
do anuncio utiliza frases curtas com pouca pontuacao, reduzindo a dificuldade de
leitura e compreensao e favorecendo o raciocinio rapido. Por isso, além de um
conteudo linglistico, os anuncios, em sua maioria, apresentam também imagens.

Os anuncios, entdo, sdo compostos por seu conteudo linguistico e
imagético. De acordo com Barthes (1990), a relacdo entre a mensagem linglistica e
0 contetdo imagético, denominado por ele de mensagem iconica, se da de duas
formas: por fixagdo ou por relais.

Nos casos de fixacdo, o material linglistico serve como um delimitador
dos significados que a imagem pode apresentar, pois toda imagem € polissémica.

Assim, o material linguistico realiza uma descricdo denotada da imagem e guia o

olhar para a interpretacdo desejada. Desse modo, mantém o controle dos efeitos de
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sentido, guiando a interpretacdo para a assimilacdo daqueles que sdo coerentes
com os objetivos e desviando de outros.

A funcao de relais € menos comum na publicidade e opera quando o
material linglistico estabelece a relagdo de complementaridade com a imagem
(BARTHES, 1990, p.13). Apesar da distingdo, ambas as fun¢cbes podem coexistir,
com a predominancia de uma.

Embora a imagem esteja constantemente compondo 0s anudncios,
Santaella (2004a) afirma que, por vezes, os individuos encontram-se tao habituados
a linguagem verbal, a lingua em que falam e escrevem, que tendem a acreditar ser

esta a unica forma de comunicagéo:

E tal a distracéo que a aparente dominancia da lingua provoca em
nés que, na maior parte das vezes, ndao chegamos a tomar
consciéncia de que nosso estar-no-mundo, como individuos
sociais que somos, é mediado por uma rede intrincada e plural de
linguagem, isto €, que nos comunicamos também através da
leitura e/ou producéo de formas, volumes, massas, interacdes de
forcas, movimentos; que somos também leitores e/ou produtores
de dimensdes e dire¢bes de linha, tracos, cores... Enfim, também
Nos comunicamos e nos orientamos através de imagens, graficos,
sinais, setas, numeros, luzes... Através de objetos, sons musicais,
gestos, expressdes, cheiro e tato, através do olhar, do sentir e do
apalpar. Somos uma espécie animal tdo complexa quantos séo
complexas e plurais as linguagens que nos constituem como seres
simbodlicos, isto €, seres de linguagem (SANTAELLA, 2004a, p.10).

Dessa forma, para a compreensdo dos efeitos de sentidos provocados
pelos anuncios, além do estudo dos enunciados que os compdem, é relevante
lancar um olhar mais cuidadoso para as imagens que apresentam.

Por muitas vezes, os elementos objetivos que compdem as imagens que
0S anuncios apresentam passam a impressdo de apresentacdo fiel da realidade.
Cabe, portanto, as analises, discutirem os objetivos que levaram a selecao e escolha
deste ou daquele elemento para compor 0s anuncios.

Assim, o trabalho do analista se compara ao de um detetive que, por meio
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de pistas, desvenda o mistério. Ginzburg (1979) compara, em seu texto, 0 método
de investigacdo de Morelli, Freud e Sherlock Holmes, j& que todos concentravam a
atencdo nas caracteristicas dos menores detalhes de seu objeto de investigacao,
pois acreditavam estarem neles as respostas que desvendam o mistério.

Por isso, 0 que se destaca deste método € a apreciacdo de detalhes que
podem revelar mais que o todo, ou seja, um esquema interpretativo baseado na
apreensdo de detalhes marginais e irrelevantes enquanto chaves reveladoras. De
acordo com Ginzburg (1979, p.97), neste método, “minucias em geral consideradas
triviais e sem importancia, ‘aquém da atencao’, fornecem a chave para as maiores
conquistas do génio humano”.

Nesse sentido, minucias encontradas nas imagens dos anuncios de
telefones celulares podem auxiliar na compreensao de seus efeitos de sentido, a
medida que os detalhes revelam a submissdo dos anuncios a elementos socio-
culturais que séo reproduzidos e reforcados.

A esse método de investigacdo, da-se o nome de paradigma indiciario
para a producdo de conhecimento, e a que Ginzburg (1979, p. 119) define da
seguinte forma:

Esta investigacdo pode ser comparada ao ato de seguir os fios em
um tear. Chegamos ao ponto no qual eles podem ser observados
compondo um todo, um tecido homogéneo e estreitamente urdido.
Para chegar a coeréncia do padrdo, percorremos com o olhar as
diferentes linhas.
Ainda comparando o analista a um detetive, Harrowitz (1991) propde o
método abdutivo de investigacdo. Abducdo de acordo com Peirce (1935, apud
Harrowitz 1991, p. 201-202) “¢é o processo de formacdo de uma hipotese

explanatodria. [...] a abdugao sugere meramente que algo pode ser.”

Assim, por meio da abducdo formulam-se hipdteses que podem servir
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como chaves para a solugdo de crimes, no caso de detetives. Essas hipéteses ndo
se formulam de modo aleatério, mas a partir de inferéncias racionais,
fundamentadas em pistas encontradas.

Entéo, as imagens dos anuncios serao lidas a partir de seus indicios e por
meio de formulacdes de hipdteses, assim como Eco (1991) sugere que seja
realizada a leitura de um texto, recordando que

O mecanismo geral de abducédo pode ser tornado claro apenas se
assumirmos que estamos lidando com universos como se eles
fossem textos, e com textos como se fossem universos (ECO, 1991,
p. 227).

Entendendo, portanto, as imagens dos anuncios como textos e
considerando, de acordo com Eco (1986), que o texto € uma maquina preguicosa,
pode-se afirmar que os textos exigem do leitor um esforco interpretativo que
preencha as lacunas deixadas por ele e que, essas lacunas podem ser preenchidas
por meio de hipoteses explanatdrias a partir de indicios encontrados no proprio
texto.

Barthes (1990) afirma que em comunicacdo encontram-se dois sentidos:
0 Obvio e o obtuso. O primeiro é mais comum e, embora preso a um sistema
completo de destinacdo, é evidente; o segundo, por sua vez, velado, teimoso e
fugidio, fica escondido como que encoberto por um véu, e para que se tenha acesso
a ele, é necessaria uma analise a partir de um conhecimento mais especializado.

Desse modo, ao se deparar com uma imagem o analista, num anuncio,
por exemplo, deve atentar para a selecdo dos elementos que a compdem,
recordando que cada um desses elementos possui uma significacdo e participa do
universo de sentido criado pelo anudncio. Assim, talvez, seja possivel, em alguns

casos, ter o vislumbre do sentido obtuso.
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1.8 SEMIOTICA: UMA TEORIA AUXILIAR

Possenti (1993), ao esbocar uma epistemologia para a andlise do
discurso, propbe uma teoria baseada em dois elementos: a linguistica, elemento
fixo, e uma teoria auxiliar, elemento variavel.

Segundo ele, a linglistica é fixa, porque um discurso sempre contém
elementos linguisticos; portanto, € a partir destes elementos que o analista deve
iniciar seu trabalho. Mas, se, eventualmente, um discurso ndo pode ser analisado
apenas por mecanismos linglisticos, o analista deve recorrer a uma teoria auxiliar
gue explique os efeitos de sentidos do discurso.

Acredita-se que, para a analise dos anuncios, no que diz respeito a seu
aspecto imageético, além das consideracdes apresentadas no topico anterior e dos
pressupostos teoricos da Analise do Discurso, € relevante refletir a respeito de
alguns conceitos propostos pela teoria semidtica de Charles Sanders Peirce.

De acordo com Santaella (2004b), a semiética, definida como teoria geral
dos signos, esta alicercada na fenomenologia, uma guase-ciéncia que investiga os
modos como se aprende qualquer coisa que aparece a mente, permitindo que 0s
fendbmenos falem por si, sem o0 estabelecimento de limites tedricos. Assim, a
fenomenologia fornece a base para a fundacgéo de trés ciéncias normativas: estética,
ética e légica. Dentre elas, destaca-se a logica, como ciéncia das leis necessarias
para o pensamento, que se desenvolve, especialmente, por meio de signos. Mas a
I6gica ou semiodtica, ainda, divide-se em trés ramos: a) gramatica especulativa; b)
I6gica critica; c) metodéutica ou retdrica especulativa.

A partir desta divisdo, Santaella (2004b) afirma que a graméatica
especulativa esta na base das outras duas, pois “é uma teoria geral de todas as

espécies possiveis de signos, das suas propriedades e seus comportamentos, dos
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seus modos de significacdo, de denotacdo de informagdo e de interpretagao”
(SANTAELLA, 2004Db, p. 4).

Nesse sentido, um signo pode ser analisado em sua natureza triddica, ou
seja, 0 signo em si mesmo, em referéncia aquilo que ele indica e nos efeitos que
produz no usuario, considerando que todo signo apresenta marcas deixadas pela
histéria, pelo nivel de desenvolvimento das forcas produtivas, pela técnica e pelo
sujeito que as produz. Portanto, o signo pode ser definido como

Qualquer coisa de qualquer espécie que representa uma outra coisa,
chamada de objeto do signo, e que produz um efeito interpretativo
em uma mente real ou potencial, efeito este que é chamado de
interpretante do signo (SANTAELLA, 2004b, p. 8).

Apresentam-se, nesta citacdo, os trés elementos que formam o signo:
representamen, interpretante e objeto. Entende-se por representamen a parte
material do signo, perceptivel por uma mente qualquer. Interpretante € o efeito
interpretativo produzido pelo representamen nesta mente que percebe. Trata-se da
traducao signica do significado do primeiro signo. Ou seja, 0 interpretante gera outro
signo.

Além dessas caracteristicas, para que algo funcione como signo, é
necessario que ele se relacione com o objeto que representa por semelhanca, por
existéncia ou por carater de lei.

Uma cor pode ser um signo por mera semelhanca, mesmo que ndo esteja
corporificada, ou seja, fora de qualquer contexto. Nesse sentido, como cita Santaella
(2004b), o azul claro, por semelhanca, pode ser um signo do céu. Neste caso, ele é
denominado de quali-signo.

Qualquer existente também pode ser um signo, a medida que ocupa um

lugar no tempo e no espaco e reage a outros existentes, emitindo sinais e

produzindo significados em infinitas dire¢bes. O poder de funcionar como signo pela
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propriedade de existir € denominado sin-signo.

Com relagéo a propriedade de lei, um signo funciona como tal a partir de
convencgdes soécio-culturais, de modo que o singular se conforma a generalidade,
como no caso das palavras que se conformam as leis do sistema linguistico. A isto,
a semidtica da o nome de legi-signo.

Santaella (2004b) ressalta que estas propriedades que permitem que 0s
signos ajam como tal ndo se excluem, mas coexistem, embora, na maioria das
vezes, uma delas sobressaia.

De acordo com as propriedades dos signos acima descritas, estabelece-
se sua relacdo com o objeto representado. Assim, ao se tratar de um quali-signo, a
relacdo com o objeto sera iconica; se o caso for de um sin-signo, a relacao sera
indicial; e, se a propriedade do signo for uma lei em sua relagdo com o objeto, o
signo serd um simbolo.

Assim, pode-se afirmar, com Santaella (2004b), que um icone € um signo
gue se reporta a seus objetos por similaridade e s6 pode sugerir ou evocar este
objeto, porque a qualidade que exibe se assemelha a uma das qualidades do objeto.

Os indices podem ser caracterizados como signos que se relacionam com
0 objeto a partir de uma conexao existencial; por meio desta relacdo, um indice pode
indicar outro objeto existente.

Com relacdo ao simbolo, o que se pode afirmar € que ele representa o
objeto de acordo com o0 que a lei e as convengdes socio-culturais o habilitam a
representar.

Santaella (2004b), em sua obra Semidtica Aplicada, apds discorrer,
sobre os principios fundadores da teoria peirceana propde um percurso para

aplicacéo de tais principios.



27

O percurso proposto pela autora segue os caminhos da quase-ciéncia
que da origem a semiotica: a fenomenologia. Assim, num primeiro momento, é
necessario que o analista permita que o fenémeno, o dado ou o corpus de andlise
fale por si. Este primeiro olhar contemplativo evita interpretacbes precipitadas e
irrefletidas e torna possivel que o carater de quali-signo se revele.

Em seguida, o que se propbe é que seja observada a singularidade do
signo: percebé-lo em uma classe prépria e o modo singular como esse signo se
corporifica, para, posteriormente, identificar uma classe de fendémenos com
caracteristicas semelhantes, bem como as leis que regulamentam tais fen6menos,
podendo, assim, extrair o geral do particular. A partir deste primeiro olhar, deve-se
perceber se 0s signos se reportam a seus objetos de modo iconico, indicial ou

simbalico.



CAPITULO 2

TIM: VIVER SEM FRONTEIRAS

Este capitulo apresenta a andlise de alguns andncios da operadora TIM,
em que sdo destacadas as principais estratégias® que buscam cooperar para a
persuasao do consumidor.

Por meio destas andlises, podem-se destacar alguns pontos que sdo
recorrentes nos anuncios e que sado norteados por valores especificos e valorizados
pela operadora. Estes valores podem ser reconhecidos por seus slogans e por meio
das imagens que veiculam.

Algumas reflexdes podem ser realizadas, a principio com relacdo ao
nome da operadora. TIM resulta das primeiras letras de Telecom Italia Mobile,
empresa de telefonia celular oriunda da Italia e que chegou ao Brasil no ano de
1998. Um aspecto a destacar com relacdo ao nome da operadora € sua mudanca de
género. Isso ocorre, pois, em alguns anuncios, ele é incorporado ao nome dos
planos e em outros assume exclusivamente o nome de operadora, COmo nos casos:

a) TIM mais completo e TIM Web.

b) S6 a TIM tem as melhores tarifas para vocé fazer ligacées DDD e DDI.

No primeiro caso, TIM assume o nome do plano; por isso, o adjetivo
completo é flexionado no masculino, enquanto que, no segundo caso, o artigo
feminino a marca o género da TIM, por se tratar do nome da operadora. Assim, TIM

nao €, exclusivamente, nem masculino, nem feminino, pois passa, seguidamente,

> O conceito de estratégia é entendido como um mecanismo de organizacdo do discurso,
mas que também € determinado pelas regras impostas pelas FDs. Desse modo, 0 sujeito
ndo tem livre escolha e de acordo com FD em que se acha inscrito é escolhido pela
estratégia.
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por um processo de neutralizacéo da oposi¢cédo de género (MAINGUENEAU, 2008a,
p. 215).

A TIM, enquanto marca, responsabiliza-se pelos enunciados produzidos
nos anuncios. Esta marca, assim, torna-se uma entidade abstrata, desligada do
estatuto de fabricante, o que |Ihe permite produzir discursos por meio dos quais
investe nos produtos certo conjunto de valores especificos.

A esse respeito Maigueneau(2008a, p.212) afirma que

O nome de uma marca, como qualquer nome proprio esta associado
a um conjunto variavel de representacdes sedimentadas ao longo do
tempo, um ‘imagem de marca’, sobre a qual a empresa deve agir
constantemente. A evolucdo dessa imagem se deve em boa parte
aos discursos que a empresa emitiu sobre ela mesma e sobre seus
produtos, em particular pela publicidade. Por mais que uma marca se
cologue como uma identidade que transcende o0s enunciados que ela
produz, ela é, na realidade, modificada por esses enunciados: tais
enunciados podem reforcar ou, ao contrario, modificar essa imagem.
De um enunciado a outro, ela se esforca por tecer um discurso que
Ihe seja proprio por intermédio das histérias que conta. A marca
encarna, assim, sua identidade por intermédio dos discursos que ela
produz, e a esse respeito o processo de incorporacdo desempenha
um papel importante, pois ele é mediador entre o principio abstrato
representado pela marca e os contetdos que ela pretende veicular
[...] (grifos do autor).

Assim, a cada discurso produzido e veiculado nos anuncios, a histéria e
identidade da operadora se constroem. Estes discursos baseiam-se em
determinados valores historicamente especificados e, ao mesmo tempo, contribuem
para que estes sejam confirmados e reforcados.

A partir do slogan da operadora TIM, pode-se afirmar que um dos valores
aos quais ela lanca mao para sustentar seus anuncios € a liberdade. Nota-se como
os discursos de cada anuncio analisado neste capitulo contribuem para reiterar este
valor.

Maingueneau (2008) afirma que um slogan é uma espécie de formula

curta, destinada a ser repetida por um numero ilimitado de locutores, como uma
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citacdo. O slogan esta associado a uma sugestdo e se destina “a fixar na memoria
de consumidores ou futuros consumidores a associacdo de uma marca a um
argumento persuasivo para a compra” (MAINGUENEAU, 2008a, p. 171).

Nos anuncios analisados, aparece o slogan da empresa TIM: viver sem
fronteiras. Desse slogan, podem ser extraidos alguns efeitos de sentidos que
produzem determinadas representacdes da anunciante.

Verifica-se um interdiscurso com a organizacdo Médicos sem Fronteiras,
gue surgiu com o objetivo de levar cuidados de saude para quem mais precisa,
independentemente de interesses politicos, raga, credo ou nacionalidade, ou seja,
sem fronteiras. Assim, ao realizar o interdiscurso com esta organizagao, o slogan da
empresa atribui a si todos os tragos positivos que aquela possui; atribuindo-os,
ainda, aos seus produtos. Além disso, a partir da organizacdo, tem-se uma
representacdo positiva da auséncia de fronteira para a assisténcia social,
considerando-a universalmente como necessaria. O slogan se vale dessa
representacéo e a sobredetermina com outros efeitos de sentido, valorizando, de
acordo com seus interesses, a auséncia de fronteiras com relacdo a comunicacao.

Assim, o slogan permite inferir que a TIM propfe, por meio de seus
servicos, um modo de vida que apresenta um carater positivo por ser sem limites e
sem barreiras. Ou seja, a qualidade dos servi¢os da TIM com relagdo a comunicacao
proporciona um modo de vida sem empecilhos ou obstaculos.

Desta forma, os discursos produzidos pelos diversos anuncios da
operadora sobre ela mesma ou sobre seus servicos confirmam e reforcam seu
slogan e contribuem para a constituicdo de uma imagem positiva da empresa. E em
cada anuncio permanece a busca pela reafirmacéo da empresa e pela busca da sua

inscricdo na memoéria do consumidor.
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2.1 REPRESENTACAO DA LIBERDADE

O anudncio
publicitario tomado para
analise nesta secdo foi
veiculado no més de
dezembro do ano de
2007, e nele destaca-se
ndo a venda de
aparelhos de telefones
celulares, nem o}
convite para pertencer
a operadora, mas o
apelo a adesdo dos
consumidores da
empresa a dois novos
planos oferecidos por
ela.

No topo do
anuncio, encontram-se
dois enunciados: TIM
MAIS COMPLETO E

TIM WEB. Agora vocé

tem tudo para se
comunicar sem fronteiras. Logo abaixo, no centro e ocupando a maior parte do

anuncio, ha a imagem de um jovem bonito, descontraido, colocado de uma forma a
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vontade e bem vestido; atrds deste jovem, h& a logomarca da empresa, duplicada,
formando a imagem de um par de asas.

A analise do anuncio se daré a partir da nocao de ethos, assim como foi
reformulada por Maingueneau (2005), a partir da Retdrica para a Andlise do
Discurso, considerando que

simples decodificacdo; alguma coisa da ordem da experiéncia
sensivel se pde na comunicagdo verbal. As ‘idéias’ suscitam a
adesdo por meio de uma maneira de dizer que é também uma
maneira de ser. Apanhado num ethos envolvente e invisivel, o co-
enunciador faz mais que decifrar contetdos: reduza ele participa do
mundo configurado pela enunciacéo, ele acede a uma identidade de
algum modo encarnada, permitindo ele proprio que um fiador o
encarne. O poder de persuasdo de um discurso deve-se, em parte,
ao fato de constranger o destinatario a se identificar com o
movimento de um corpo, seja ele esquematico ou investido de
valores A problematica do ethos pede que ndo se historicamente
especificados (MAINGUENEAU, 2008b, p. 29).

Assim, o leitor, ao entrar em contato com o a anuncio realiza mais que
uma leitura, devendo ser persuadido a partir da identificacdo com o corpo do fiador
enunciante do discurso, que associa o produto a um estilo de vida e a uma maneira
de estar no mundo.

Desse modo, o anuncio, por sua enunciacdo, apodia-se em estereotipos
validados e encarna o que prescreve, buscando impor uma incorporacao.

Para Maingueneau (2008a), o discurso publicitario contemporaneo
mantém uma ligacéo privilegiada com o ethos e esta ligacdo passa pela evolucéo da
propaganda, em que se desenvolvem argumentos para valorizar o produto. Assim, a
publicidade pde em primeiro plano o corpo imaginario da marca que esta na origem
do enunciado publicitério.

Nesta perspectiva, pode-se afirmar que o anuncio € persuasivo pelo fato
de envolver o leitor em um universo de sentido que ele proprio criou e de promover

uma identificacao de tal modo que o leitor participa fisicamente do mesmo mundo do
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fiador do discurso: ou seja, ele o incorpora.

Baseando-se na imagem, mas também nos enunciados verbais, pode-se
afirmar que o anuncio valoriza a liberdade e a comunicacdo sem limites. Esta idéia €
confirmada também pelo slogan da operadora Viver sem fronteiras. Por meio destas
estratégias, o anuncio cria um universo que valoriza e legitima seu discurso. Com a
valorizacdo de uma comunicacdo globalizada e sem fronteiras, 0 anuncio reitera a
importancia de o consumidor aderir a seus planos. Dessa maneira, cria-se um
desejo e uma necessidade, a0 mesmo tempo em que se oferece a suposta
satisfacao deles por meio da adeséo aos planos.

A imagem reforgca esta idéia, fazendo com que o andncio crie a
necessidade, ofereca formas para a sua satisfacdo e a ilustre a partir da
representacao de um individuo feliz, cheio de qualidades e, acima de tudo, satisfeito.

Destaca-se que a disposi¢ao corporal do jovem pende muito mais para o
lado direito do anuncio, justamente onde se encontram a logomarca da empresa (do
lado esquerdo € sua representacdo invertida) e o nome da operadora. Esta
disposicdo marca exatamente de que lado o jovem esta, ou seja, torna explicita a
sua opcéo pela TIM.

As asas que compdem a imagem sdo formadas a partir da logomarca da
empresa, o que permite inferir que a TIM é a operadora capaz de proporcionar uma
comunicacdo sem fronteiras e gerar satisfacdo. Pode-se afirmar que cada asa
representa um dos planos divulgados no andncio. Assim, somente por meio da
adesao aos dois planos, tem-se um v6o completo, afinal, ninguém voa com apenas
uma asa. Entende-se, assim, que, além de divulgar dois planos em apenas um
anuncio, a empresa sugere que a satisfacdo completa s6 se dara por meio da

adesao a ambos.
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Nota-se que as asas sao de cor vermelha, o que foge do imaginéario
comum que se tem de asas, que, geralmente, sao brancas. Neste caso, o vermelho
marca a predominancia da cor caracteristica da empresa e confere a ela os
aspectos positivos da cor como vivacidade, dinamismo, energia e movimento. A cor
das asas corresponde exatamente a cor da camiseta que o jovem do anuncio veste.
Esta correspondéncia revela que as asas praticamente fazem parte do individuo, ou
seja, os valores afiancados pela empresa e propostos no anuncio sao realmente
incorporados pelo fiador e pelo co-fiador do discurso.

Além disso, o0 recurso as asas também faz lembrar a idéia de anjo. Neste
caso, a TIM se coloca como um anjo que protege, cuida e proporciona bem-estar,
principalmente, por oferecer a possibilidade de uma comunicagédo de qualidade e,
acima de tudo, sem fronteiras. Recorrer a um elemento religioso para elaborar um
anuncio que circule numa sociedade composta, em sua maioria, por cristdos ¢ um
argumento relevante, ja que parte de uma crenca comum e se apodia em questdes
culturais disseminadas.

Como afirma Maingueneau (2005, p. 71), Ducrot (1984, p. 201)
reformulou o conceito de ethos em sua teoria polifénica da enunciacdo da seguinte
forma:

N&o se trata de afirmacdes auto-elogiosas que o orador pode fazer
sobre sua propria pessoa no conteddo de seu discurso,
afirmacdes que, ao contrario, podem chocar o ouvinte, mas da
aparéncia que lhe confere a fluéncia, a entonacdo, calorosa ou
severa, a escolha das palavras, dos argumentos.

Portanto, a TIM revela-se no anincio como uma empresa que se
preocupa com a qualidade dos servi¢cos prestados ao consumidor e que é capaz de
superar seus proprios limites para proporcionar satisfacdo aos clientes. Contudo,

deve-se mencionar que este ethos positivo é construido a partir de indicios
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encontrados na organizagcdo do anuncio, na cenografia, e ndo declarado de forma
explicita.

A partir da esquematizacdo discursiva do anuncio, nota-se que foi
realizado um recorte da realidade em que h& uma valorizacdo da liberdade,
principalmente com relagdo a operadora. Por meio de um ethos positivo e
enfatizando as qualidades que a operadora possui, o discurso mostra o que é
preciso para ser considerada uma empresa de qualidade e o que se pode entender
como ter tudo para se comunicar sem limites. Ao entrar em contato com o andncio, o
leitor & convidado a participar desse microuniverso e construir um efeito de sentido
para os enunciados a partir dos indicios dados pelo proprio discurso do andncio.

A cenografia da publicidade dos planos da TIM esta intimamente
relacionada ao ethos do fiador jovem, descontraido, a vontade e satisfeito, que, por
sua vez, é um esteredtipo® valorizado e que estimula o processo de incorporacéo
dos leitores. Assim, ocorre uma identificacdo do leitor com aquele corpo e, a partir
dessa identificacdo, forma-se uma comunidade imaginaria composta por aqueles
gue tém ou desejam ter as mesmas qualidades. Essa identificacdo se da,
principalmente, por que o maior publico consumidor de tais planos séo jovens que
poderiam usar aquelas roupas, habitar aquele espaco e se dotar da mesma
mobilidade que o jovem do anuncio. Mas, embora se destine principalmente aos
jovens, a imagem do anuncio tem um aspecto de positividade que pode persuadir
pessoas de outras faixas etérias, que desejam ser como o fiador.

Pode-se afirmar que o anuncio parte de uma cena validada, ou seja,

? Estereétipo entendido como o resultado do processo de estereotipagem, definido por
Amossy (2005, p. 125) como a “operagao que consiste em pensar o real por meio de uma
representacgao cultural preexistente, um esquema coletivo cristalizado”.
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instalada na memoéria* coletiva e que é valorizada pelo leitor, quer seja pela relacdo
religiosa com anjo, quer seja pela énfase dada a comunicacdo como um voo livre e
sem barreiras.

Portanto, ao mesmo tempo em que o andncio apdia seu discurso em uma
cena valorizada socialmente, por sua enunciacdo, ele contribui para reforca-la e
ressaltar seu carater positivo. Maingueneau (2005) afirma que ha um paradoxo com
relacdo a cena validada, pois ela €, ao mesmo tempo, interior e exterior ao discurso
gue a evoca. No caso do anuncio, ela é exterior, pois preexiste ao discurso e é
evocada por meio do interdiscurso com o discurso religioso e o politico. Por outro
lado, € também interior ao discurso, pois, embora seja oriunda de outros campos, o
discurso do anuncio atribui a ela efeitos de sentido distintos dos originais, buscando
atender aos seus objetivos enquanto anuncio publicitario.

Diante da imagem e a partir do universo de sentido criado pelo anuncio,
pode-se afirmar que o fiador que se manifesta na enunciacdo desse discurso € um
sujeito descontraido, dotado de mobilidade e que se apresenta satisfeito,
caracteristicas que vao ao encontro dos planos propostos pela operadora. Assim, 0
leitor faz a correspondéncia entre a imagem do jovem co-fiador do discurso e do
flador, de modo que o corpo apresentado no anuncio aparenta a busca da
obviedade de ser um individuo que aderiu aos planos e que, portanto, esta satisfeito
devido as vantagens oferecidas pela operadora.

Maingueneau (2005, p. 77) afirma que

O discurso publicitario mantém de qualquer maneira um lago
privilegiado com o ethos. De fato, ele procura persuadir

* Para Achard (1999, p. 13), do ponto de vista discursivo, o implicito trabalha ent&o sobre a
base de um imaginario que o representa como memorizado, enquanto cada discurso, ao
pressup6-lo, vai fazer apelo a sua (re)construgdo, sob a restricdo ‘no vazio’ de que eles
respeitem as formas que permitam sua inser¢éo por parafrase. Mas jamais podemos provar
ou supor que esse implicito (re)construido tenha existido em algum lugar como discurso
autbnomo.
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associando os produtos que promete a um corpo em movimento, a
um estilo de vida, a uma maneira de estar no mundo. Como o
discurso religioso, a publicidade deve ‘encarnar por sua propria
enunciacdo aquilo que ela evoca, ela deve torna-lo sensivel,
apoiando-se em estere6tipos carregados de valor.

Com relacao aos enunciados, € possivel afirmar que eles reiteram o efeito
de sentido da imagem e deles podem ser destacados alguns aspectos. No primeiro
deles, “TIM mais completo”, o uso do advérbio mais permite inferir que a TIM ja
oferecia um plano completo, mas foi capaz de se superar e oferecer algo melhor
ainda. Além disso, o adjetivo completo leva a compreender que se trata de um plano
gue atende por inteiro as necessidades do consumidor: que ndo deixa nada a
desejar. O segundo plano oferecido é o TIM WEB, em que se faz referéncia a
Internet. Aqui, o andncio apresenta outro argumento que reforca a valorizacdo da
comunicacao livre e sem fronteiras, por mencionar a rede de computadores simbolo
da comunicacao globalizada. O anuncio é finalizado com o enunciado Agora vocé
tem tudo para se comunicar sem fronteiras. Destacando-se o uso do advérbio de
tempo agora, pode-se afirmar que ele se refere ao momento de criacdo dos dois
planos, ou seja, a partir do momento em que a TIM criou tais planos, nao falta nada
para o consumidor se comunicar livremente, sem problema ou dificuldade. Pode-se
concluir, portanto, que a empresa ja fez a sua parte com relacdo a melhoria da
comunicacao e para que essa ocorra sem limites ou barreiras: o que falta para que
isso se concretize efetivamente € a adesdo do cliente aos planos. Esta estratégia
visa a impulsionar o leitor do anuncio a acdo de aquisicdo dos planos, como se sO
restasse a ele fazer sua parte, uma vez que a empresa ja fez a dela.

Nota-se, ainda, que o anuncio faz propaganda da empresa TIM e, ao
mesmo tempo, contrapropaganda das outras operadoras de telefonia celular. Esta

contrapropaganda pode ser identificada na primeira parte do primeiro enunciado que
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compde o anuncio: TIM mais completo, em que o advérbio de intensidade mais
funciona como um marcador de pressuposi¢do. Ao enunciar que a TIM possui um
plano mais completo, o anuncio permite inferir que é um plano mais completo em
relagcdo a outros planos, de outras operadoras, que sdo menos completos ou que
nao sao completos.

Observando algumas campanhas publicitarias atuais, pode-se perceber
gue a recorréncia a asas e a outros elementos que trazem a idéia de liberdade é
bastante comum. Podem ser destacados, nesse sentido, os anuncios da empresa de
bebidas energéticas cujo slogan diz: Red Bull te da asas, em que é possivel inferir
gue a ingestdo da bebida da ao consumidor tanta energia que ele tera liberdade
para realizar o que desejar, até mesmo o impossivel. Destaca-se também o slogan
de uma empresa de pneus Nas asas da Good year, que aparece acompanhado de
um pé alado, logomarca da empresa, que apresenta uma bota de asas, fazendo
remissdo ao deus mitoldégico grego, Hermes. Destaca-se, ainda, o slogan da
empresa de automoveis e motocicletas: Honda, asas da liberdade. Pode-se afirmar,
pois, que a liberdade veiculada pelas asas se tornou um lugar argumentativo atual,
mas cujo interdiscurso se pauta na Revolucdo Francesa e no seu ideal de
“Liberdade, Igualdade e Fraternidade”. Embora esses ideais na Revolugdo Francesa
se referissem ao Antigo Regime e a autoridade do clero e da nobreza, pode-se
reconhecer o interdiscurso pela énfase que o movimento dava a liberdade, mesmo
gue o termo produzisse efeitos de sentidos distintos.

Pode-se, observar que a liberdade € constantemente evocada nos
anuncios publicitarios com a idéia de que a aquisicdo do produto proporcionara a
liberdade tdo almejada, quer seja pela adesdo a planos que proporcionem

comunicacdo sem barreiras, quer seja por uma bebida energética que dé liberdade
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para se realizar todos os desejos ou, ainda, por meio de pneus, carros e
motocicletas que proporcionem uma liberdade fisica, com deslocamento para onde
se desejar, em segurancga.

Chaui (2000) afirma que Aristételes concebe o homem livre como aquele
gue tem em si mesmo 0 principio para agir ou ndo agir, isto €, aquele que é causa
interna de sua acdo ou da decisdo de ndo agir. Desse modo, a liberdade é
concebida como o poder pleno e incondicional da vontade do homem para
determinar a si mesmo, isto é, para a autodeterminacdo. Ela é pensada, também,
como auséncia de constrangimentos externos e internos, isto €, como uma
capacidade que ndo encontra obstaculos para se realizar nem é forcada por coisa
alguma para agir. Trata-se da espontaneidade plena do agente, que da a si mesmo
0s motivos e os fins de sua acdo, sem ser constrangido ou forcado por nada e
ninguém.

Entende-se, entdo, que os planos oferecidos pela TIM proporcionariam
liberdade, & medida que ofereceriam a possibilidade de o consumidor comunicar-se
de acordo com sua vontade propria, do modo e com a frequéncia que desejasse.
Quer dizer, a empresa oferece a comunicacao sem fronteiras para que o consumidor
faca uso dela de acordo com seus desejos e necessidades.

Contudo, cria-se um paradoxo, pois, a0 mesmo tempo em que o anuncio
apresenta seus planos como algo que proporcionaria liberdade, busca persuadir o
consumidor a aderir um plano, interferindo, ou ferindo, seu poder de decisdo. Assim,
0 anuncio que promete liberdade priva o consumidor da mesma, de acordo com a
concepcao aristotélica, pois constrange o individuo e o conduz a realizar a acdo que
atenda aos interesses da empresa. Contudo, do ponto de vista da operadora, a

estratégia € interessante, pois, para ela, a adesédo aos planos é que proporciona a
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liberdade, sendo o anuncio apenas um meio para transmitir informacdes que
auxiliam o leitor em sua tomada de deciséo.

Partindo da concepcéo de Viala (2005) de adeséo e do provérbio citado
por ele de que s6 se prega aos convertidos, podem-se tecer outras reflexdes a
respeito do anuncio publicitario da TIM. Comparando-0 a outros anudncios da mesma
operadora e por seu préprio contetdo, nota-se que seu objetivo principal ndo é a
venda de aparelhos ou a conquista de novos clientes, mas a adesdo dos proprios
clientes da operadora a dois novos planos oferecidos por ela.

Viala (2005, p.167) define adesdo como um “fendmeno por meio do qual
os homens acabam por pensar que a posicao em que se encontram é a ‘boa’
posicéo e, desse modo, chegam a forjar toda sorte de razdes para lhes atribuir valor,
inclusive o valor supremo”. E afirma ainda que

A adeséo é esse processo que, em sua forma acabada, faz passar
de uma diversidade de maneiras de ver e de fazer a certeza de
que ha somente uma que é valida, converte a subjetividade
consciente de uma opinido relativa em pseudo-objetividade
inconsciente de uma certeza absoluta. Utilizam-se argumentos
para justificar uma opinido; a adeséao faz passar da ordem do “isso
é 6bvio” e acarreta a atitude que equivale a “incorporar uma
maneira de ver que se torna uma maneira de crer. (Viala, 2005, p.
168).

Assim, a TIM argumenta em proveito préprio para um publico (os
convertidos) que, provavelmente, ja a considera a melhor operadora por
proporcionar maiores vantagens. Entdo, os argumentos usados apenas reforcam
uma posicado que eles ja ocupam. Dessa forma, toda a diversidade de opcdes
oferecida aos usuarios da telefonia celular pelas outras operadoras, neste caso, é
ignorada, pois 0s argumentos se destinam aqueles que jA possuem uma crengca em
comum.

Pode-se afirmar que o anudncio contribui para confirmar um
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posicionamento que o leitor j& tem em relagdo a empresa, de modo que essa
posicdo torna-se uma tomada de posicdo e, posteriormente, uma crenca
transformada em pratica, ou seja, algo Obvio, de modo que o discurso deve ser
considerado n&o apenas dentro das dimensdes de sentido, mas como um conjunto

de comportamentos e dotado de uma materialidade (POSSENTI, 2008, p.155).

2.2 ESTEREOTIPAGEM FEMININA

O anuncio selecionado
para esta analise tem por principal
objetivo divulgar um plano da
operadora. Trata-se de um plano
especial que relaciona telefonia fixa

e moével, denominado como TIM

\

&

Casa. O andncio divulga uma
promocdo que oferece vantagens

com relacdo ao plano para quem

PROMOCAO.

adquire um telefone celular pos-

pago, incentivando a compra do

2 WESES
produto. @

Além desse aspecto, para
THl LA

esta andlise, destaca-se a imagem
gue compde o0 anuncio: a sombra de
uma mulher, falando ao telefone

celular confortavelmente, em casa, @

de uma forma despreocupada e Viver sem fronteiras
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descontraida. O leitor, ao entrar em contato com o anuncio, relaciona os enunciados
que o compde a imagem e, por meio desta relagdo, identifica-se com a mulher
representada como co-fiadora daquele discurso.

Baseando-se na nocdo de fiador do discurso como é discutida por
Maingueneau (2005), é possivel atribuir o papel de fiador ou de co-fiador do discurso
a mulher que compde a imagem do anuncio. Esta mulher assume uma corporalidade
gue esta associada a um lugar, que é determinado socialmente.

Dessa forma, a mulher é posta no papel de co-fiadora do discurso,
estando relacionada a representacdo social da mulher e a sua ligacdo com o
ambiente domeéstico. Ou seja, 0 uso da figura feminina seria, assim, a forma mais
apropriada para os anuncios de produtos para casa, forma esta que pode ser
considerada um lugar comum, pois se observa que anuncios deste tipo de produtos
recorrem, frequentemente, a figura feminina. Esta representacdo resulta de um
discurso tradicional que concebe a mulher como a habitante do espaco da casa que
cuida do lar. Como se V&, o anuncio reforca o imaginario comum da mulher como
Rainha do Lar.

Poder-se-ia dizer, portanto, que, apesar de todas as conquistas
alcancadas pela mulher, ela ainda é vislumbrada como o sexo fragil e que deve
estar em um ambiente doméstico. A partir de uma representacao cultural construida
historicamente e cristalizada ha memoaria coletiva, tem-se um estere6tipo, um recorte
do real para a constituicdo de efeitos de sentidos que atendem aos objetivos do
discurso. Pelo fato de esse esteredtipo funcionar como uma férmula pronta e como
verdade aceita pelo publico, ele impede o questionamento a respeito do que esta
sendo enunciado (CARRASCOZA, 2004, p. 57).

Pode-se afirmar, ainda, que o movimento do corpo da mulher na imagem
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do anuncio denuncia um imaginario de mulher que habita um espago calmo, sem
muitos afazeres e em que é possivel falar calmamente ao telefone.

Comparando este anuncio a outros, pode-se notar que aqueles que
divulgam planos que enfatizam a utilidade do aparelho, com ferramentas para
acesso a Internet e outras que facilitam operacdes de negocios, apresentam
imagens, em sua maioria, de figuras masculinas, apressadas e atarefadas,
habitando um espaco que faz referéncia ao mundo do trabalho.

As representagOes das figuras femininas e masculinas séo socialmente
determinadas, de modo que o carater e a corporalidade se apdiam em
representacdes culturalmente valorizadas e, ao mesmo tempo em que o discurso
parte de tais representacbes, por meio de sua enunciacdo, ele as reforca e as
legitima.

Assim, o discurso do anuncio mobiliza seu co-enunciador a participar do
universo de sentido criado por ele a partir das representacdes sociais e dos valores
historicamente especificados e o convida a ser co-fiador daquele discurso, a medida
gue propde uma incorporacdo dos enunciados e uma identificagdo com o corpo do
fiador.

Assim, 0 anuncio parte da cena validada na memoria coletiva: uma
mulher habitando o espaco domeéstico e atribui a ela os efeitos de sentidos
necessarios para atingir seu objetivo enquanto discurso publicitario, ao mesmo
tempo em que reitera e legitima esta mesma cena por meio da enunciacao.

Recordando o conceito de esquematizacao discursiva proposto por Adam
(2005), nota-se o recorte da realidade feito pelo anuncio, ao apresentar a mulher
habitando o espaco doméstico e ao apagar 0s outros espacos que ela habita e as

outras funcdes que desempenha na sociedade. Este recorte revela a
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intencionalidade do discurso de relacionar a figura feminina a promocado de um
celular para uso doméstico.

Isto marca a concorréncia estabelecida entre as operadoras de telefonia
fixa e movel, de modo que o anuncio, além de buscar a adesdo dos clientes do
plano, busca incentiva-los a utilizar o telefone celular em casa, onde hé telefone fixo.

Por meio de um ethos positivo da operadora e da énfase nas vantagens
gue ela oferece, o discurso mostra que se trata de uma empresa de qualidade, pois
apresentaria boas promocdes e servicos gratuitos. Ao entrar em contato com o
anuncio, o leitor € convidado a participar desse microuniverso e construir um efeito
de sentido para os enunciados a partir dos indicios dados pela materialidade do
discurso.

Diante da imagem e a partir do universo de sentido criado pelo anuncio,
pode-se afirmar que o co-fiador que se manifesta na enunciacdo desse discurso é
uma pessoa que estd despreocupada e satisfeita, pois aderiu a promocao da
operadora e desfruta das vantagens oferecidas por ela. Assim, o leitor faz a
correspondéncia entre a imagem do anuncio e os seus enunciados, de modo que o
corpo apresentado é de alguém que aderiu aos planos e que, portanto, esta
satisfeito com as vantagens oferecidas pela operadora.

O andncio apresenta um enunciado principal e que ocupa a sua parte
central: Promocédo. Compre um poés-pago e ganhe 2 meses de TIM Casa. Destaca-
se, primeiramente, que se trata de frases curtas, com pouco conteddo e objetivas. O
fato de conter poucas informacdes, menos rigidas e mais simples, exigindo menor
esforco de leitura, atrai mais a atencdo do leitor para o conteudo do anuncio. O
objetivo é reduzir a complexidade, para que a leitura se torne rapida e fluente. Para

iSso, 0 anuncio apresenta frases com pouca pontuacéo, reduzindo a dificuldade de
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leitura e compreensao e favorecendo o raciocinio rapido. A imagem, por sua vez,
auxilia esta atividade por ilustrar o plano com a imagem de uma casa com 0 seu
suposto habitante mais comum: a mulher.

Segundo Carrascoza (2004), para a construcdo de um anuncio
persuasivo, ocorre uma pesquisa cuidadosa de palavras e essa escolha é vital para
sua eficacia, de modo que optar por um ou outro termo pode comprometer todo o
anancio.

Entédo, no enunciado compre um pds-pago e ganhe 2 meses de TIM casa,
observa-se 0 uso das flexbes verbais compre e ganhe no modo imperativo, que
conferem um carater de ordem e aconselhamento comuns aos textos publicitarios e,
além disso, garantem ao enunciado, neste caso especifico, uma relagao légica de
causa e efeito. Assim, ganhar resulta da acdo de comprar, ou seja, para que 0
consumidor desfrute da promocéo oferecida pela operadora é necessario que ele
desenvolva uma acéao.

Préximo aos enunciados, aparece a palavra gratis, um pouco deslocada,
para reforcar a idéia do ganho obtido ao comprar o aparelho, cujo efeito esta contido
no enunciado do verbo ganhar (ganhe), mas, mesmo assim, ha uma repeticao por
meio de outro termo que tem significacdo semelhante e que enfatiza a gratuidade
anunciada.

O verbo ganhar, embora signifique receber gratuitamente, também pode
ter o sentido de conquistar e adquirir, 0 que poderia levar a inferir que o consumidor
conquista o direito de dois meses gratis no plano TIM Casa a partir da aquisicdo do
aparelho. Contudo, para reforcar a idéia de que se trata de uma promocao e que a
TIM, como operadora preocupada em oferecer vantagens ao consumidor, doou e

agraciou os consumidores com essa vantagem, 0 anuncio utiliza o adjetivo grétis,
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como uma forma de caracterizar a promog¢éo como, de fato, gratuita.
O anuncio ainda apresenta o enunciado: TIM Casa. 200 minutos mensais

para ligar para telefone fixo. Este enunciado aparece como uma explicagdo do

[N

anterior. Assim, ao adquirir o aparelho de celular p6s-pago, o consumidor
agraciado pela TIM com dois meses gratis do Plano TIM Casa, que, por sua vez, é
um plano que oferece duzentos minutos por més para comunicagdo com telefones
fixos. Este enunciado funciona como outro argumento que auxilia na persuasao do
leitor, ao detalhar e enfatizar as vantagens desfrutadas por aqueles que aderem ao
anuncio.

Além disso, a denominacé&o do plano como TIM Casa e a propria imagem
gue compde o0 anuncio conduz o leitor a compreender casa como sinénimo de lar, ou
seja, supostamente um lugar de aconchego e tranquilidade. Assim, implicitamente,
tem-se a promessa de conquistar este aconchego por meio da aquisicdo do produto,
gue reane em um sO aparelho a tecnologia do telefone celular com a comodidade e
afetividade do ambiente domeéstico: do lar.

A prépria denominacdo do plano revela a preocupacdo de mostrar a
reunido das vantagens de cada uma das duas formas de telefonia, de modo que a

telefonia celular é identificada pela TIM e a telefonia fixa pela casa.
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2.3 A OPERADORA ROMPE COM AS LONGAS DISTANCIAS

O terceiro
anuncio tomado para
analise neste capitulo
foi veiculado pela TIM
no ano de 2007. No
topo do anuncio,
encontram-se
especificados oS
clientes a quem é
destinado a promocao,
bem como a que tipo de
ligacdo ela se destina.
Trata-se de uma
promocao para ligacoes
a longa  distancia,
interurbanas e
internacionais, e para
clientes que utlizam o
plano pds-pago.

A partir

Longa Distdncia - Cliente Pos

Viver sem fronteiras

destas especificacdes, a TIM, convida o leitor do anuncio a fazer parte do grupo de

clientes mencionados e que serdo beneficiados pela promocdo, assim como

incentiva aqueles que ja séo clientes do plano a efetuar ligagdes a longa distancia.

Os primeiros enunciados do andncio buscam persuadir o leitor a
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fazer parte do universo de sentido criado e valorizado por eles.

Além disso, a partir dos primeiros enunciados, é possivel identificar a
busca do anuncio de chantagear o consumidor, que, caso nao faca parte do grupo
especificado ndo desfrutard das vantagens apresentadas.

Ainda na parte superior do anuncio, ha os seguintes enunciados: Use o
41 da TIM. E tdo ou mais barato que pelo telefone fixo.

O verbo usar no modo imperativo confere ao enunciado um carater de
sugestdo e aconselhamento, sugerindo que o cliente pds, ao realizar ligacdes a
longa distancia, utilize o codigo da operadora TIM. Em seguida, o anuncio apresenta
razdes que justificam o aconselhamento. O verbo no modo imperativo que poderia
ferir a face do leitor, ao assumir o aspecto de ordem, € amenizado pela justificativa.
Ou seja, nao se trata de um conselho infundado, mas ha uma razéo logica para ele,
por se tratar de economia de dinheiro.

Ao justificar que as tarifas da TIM para ligacbes a longa distancia se
igualam ou sdo menores que as de operadoras de telefonia fixa, 0 anincio marca a
concorréncia com estas operadoras, além das outras de telefonia celular, assim
como ocorre com o0 anuncio analisado anteriormente.

Portanto, o primeiro argumento é de que as tarifas podem ser iguais as de
telefonia fixa. Este poderia ndo ser um argumento convincente, pois, se sao iguais, o
consumidor realizaria uma escolha aleatéria. Mas, ao afirmar que usar o cédigo da
operadora TIM é tdo barato quanto usar o telefone fixo, o anancio se pauta no lugar
comum de que a telefonia mével é superior a fixa, pois oferece maior comodidade ao
cliente.

Note-se que ao dialogar com os discursos da telefonia fixa, o andncio nao

nega os enunciados que afirmam que seus servicos sdo baratos; pelo contrario,
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reafirma-os, dizendo que as ligacdes pelo telefone fixo tém bons precgos, mas que se
realizadas pelo telefone mével, tém precos melhores. Pode-se, assim, inferir que, se
ambas oferecem as mesmas taxas, mas utilizar o telefone celular € mais cémodo
que utilizar o fixo, o0 consumidor tem razdes para optar pelo primeiro.

Nesse sentido, o segundo argumento, de que em algumas situacdes usar
0s servicos da operadora TIM pode ser mais barato que os oferecidos pela telefonia
fixa, possui uma dupla forga persuasiva. Assim, se as tarifas sdao menores, o
consumidor serd beneficiado por pagar menos, além de utilizar os servicos com
maior comodidade.

Koch (1992, p. 29) afirma que
Quando interagimos através de linguagem (quando nos propomos a
jogar o ‘jogo’), temos sempre objetivos, fins a serem atingidos; ha
relacbes que desejamos estabelecer, efeitos que pretendemos
causar, comportamentos que queremos ver desencadeados, isto €,
pretendemos atuar sobre o(s) outro(s) de determinada maneira, obter
dele(s) determinadas reacbes (verbais ou ndo verbais). E por isso
que se pode afirmar que o0 uso da linguagem €& essencialmente
argumentativo: pretendemos orientar os enunciados que produzimos

no sentido de determinadas conclusées (com exclusdes de outras)
(grifo da autora).

Este desejo de agir sobre o outro e provocar nele uma acéo fica claro com
relacdo ao anuncio, principalmente, se for destacado que se trata de um discurso
publicitario, produzido com o fim especifico de vender produtos, planos, servicos e
promover uma marca.

De acordo com Ducrot (1987), a forca persuasiva dos enunciados
encontra-se inscrita na propria lingua. Em outras palavras, alguns elementos
linglisticos indicam a forca argumentativa dos enunciados. A esses elementos, da-
se 0 nome de operadores argumentativos, que cumprem a funcédo especifica de
introduzir argumentos nos enunciados.

Para explicar o modo como os operadores argumentativos funcionam,
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Ducrot (1987) trabalha com as nocbes de classe e escala argumentativa. Desse
modo, quando 0s argumentos possuem uma mesma forga argumentativa e apontam
para a mesma conclusao, tem-se uma classe argumentativa. Mas, se 0os argumentos
sdo apresentados numa gradacdo de forca crescente e que apontam para uma
concluséo, tem-se uma escala argumentativa.

Com relagdo ao enunciado E t4o ou mais barato que pelo telefone fixo,
pode-se notar que se trata de uma escala argumentativa, em que antes, é
introduzido o argumento por meio do comparativo de igualdade tdo e, em seguida,
outro argumento mais forte, introduzido pelo operador mais, que estabelece uma
comparacao apontando para a conclusdo favoravel ao primeiro elemento, neste
caso a TIM, mencionada no enunciado anterior.

Com relacdo ao aporte linguistico do anuncio, na parte inferior, aparece o
seguinte enunciado: S6 a TIM tem as melhores tarifas para vocé fazer ligacbes DDD
e DDI. O uso do advérbio s6 € comum em anuncios de telefones celulares e como
gue separa a operadora das demais presentes no mercado. Assim, a TIM se coloca
como a unica operadora que oferece as melhores tarifas para as ligacdes a longa
distancia. Entdo, se apenas esta operadora tem as melhores tarifas e se o
consumidor desejar desfrutar delas, necessita, obrigatoriamente, ser cliente desta
operadora.

Relacionando este enunciado com o anterior, pode-se compreender que,
embora, em algumas ligacfes, as tarifas da TIM sejam tdo baratas quanto as de
operadoras de telefonia fixa, ela ainda se coloca como a melhor operadora. Isto
prova que, embora o comparativo seja de igualdade, marcado pelo advérbio tao,
ainda assim é favoravel a TIM. Portanto, as tarifas podem ser iguais, mas as da TIM

sao melhores.
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Desse modo, de forma velada, a cada enunciado e no anuncio completo,
€ possivel notar a chantagem realizada de modo que, ou o consumidor é cliente da
TIM, ou esta condenado a perder todas as vantagens oferecidas por ela.

A parte central do anuncio apresenta a imagem composta pelos seguintes
elementos: uma forma arredondada, que imita o planeta Terra, repleta de
monumentos, um bem préximo ao outro, que representam diversas localidades do
mundo.

Dentre estes elementos, destaca-se a figura do Cristo Redentor, da
cidade do Rio de Janeiro; um monumento que lembra a arquitetura da Grécia antiga;
a Torre Eiffel de Paris, Franca; as Piramides do Egito; e o Capitdlio em Washington.
Pode-se afirmar que estes elementos que aparecem na imagem funcionam como
simbolos, pois representam o0s paises nos quais se encontram e o0s valores que se
ligam culturalmente a eles.

A principio, a relacdo que ocorre entre 0s signos presentes na imagem o0s
objetos é icOnica, por que € devido a semelhanca e a similaridade que as imagens
se relacionam com os objetos do mundo real. Assim, a qualidade que o signo exibe
se assemelha a qualidade do objeto. A relacdo também pode ser indicial a medida
gue os signos do anuncio indicam a existéncia material dos objetos representados.

Porém os efeitos de sentido apreendidos da presenca destes signos no
anancio derivam principalmente de seu carater simbolico. E por convencédo e
ancorado em questdes historico-culturais que o Cristo Redentor representa a cidade
do Rio de Janeiro e um local bonito e prazeroso. Da mesma forma que a Torre Eiffel,
neste caso significa Paris, e esta relacionada aos valores atribuidos a este pais
como simbolo de sofisticacdo. Assim acontece com 0S monumentos gregos

apresentados, remetem a Grécia e a todos os valores especificados por sua cultura.
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Pode-se destacar, ainda, que o Cristo ocupa a posi¢éo central no anuncio
e que seu tamanho € maior em relacdo aos outros monumentos representados.
Entdo, como o anuncio € veiculado no Brasil, o Cristo aparece como centro, ou seja,
o local originario das ligacdes para os demais paises. O anuncio enfatiza o elemento
nacional em detrimento dos outros e um sentimento de patriotismo se desnuda na
busca de comover o consumidor.

Desse modo, o objeto a que o Cristo Redentor faz remissédo varia, ora
como simbolo de outras localidades do pais, ora como simbolo da cidade do Rio de
Janeiro, ora como o proéprio Brasil, ora como um local bonito e prazeroso.

Poder-se-ia relacionar a énfase dada ao Cristo Redentor com a religiao
cristd, da qual participa a maior parte do publico a quem o anuncio se destina. E,
assim, mais uma vez é possivel verificar a interferéncia da cultura na producdo dos
discursos, mesmo que ocorra de forma inconsciente.

O fato de cada simbolo de diversos paises se encontrarem proximos no
anuncio revela que a TIM proporcionaria a oportunidade de o cliente se comunicar
com os habitantes de cada uma dessas localidades por precos minimos. Para
completar esses efeitos de sentido, aparece na parte inferior do andancio o slogan da
operadora: Viver sem fronteiras. Com a TIM, o cliente venceria as fronteiras
geograficas e lugares distantes do mundo se tornariam proximos, devido as
vantagens oferecidas pela operadora.

As imagens apresentadas no anuancio fazem referéncia a lugares
turisticos importantes do mundo. Assim, € possivel afirmar que o discurso publicitario
do anuncio usa o discurso do turismo para atingir seus objetivos.

Portanto, o anuncio parte das cenas validadas e valorizadas pelo discurso

do turismo e se apodia nos efeitos de sentido por ela provocados para reforcar sua
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imagem positiva de empresa preocupada em oferecer bem-estar aos clientes. O
discurso do anuncio se vale do discurso do turismo, que valoriza a visita aos lugares
mencionados por ele, para criar um universo de sentido do qual convida o leitor para

gue participe ativamente.

2.4 O DISCURSO DA LIBERDADE

Nos discursos dos anuncios analisados neste capitulo, é possivel
destacar a énfase dada a comunicacdo sem limites, a auséncia de fronteiras e a
liberdade em geral. Esses aspectos sédo especificados e valorizados na constituicao
de cada anuncio.

Desse modo, por meio dos seus discursos, a TIM, enquanto uma unidade
abstrata que se responsabiliza por eles e constitui uma identidade para a marca, cria
um universo de sentido que determina que os valores exaltados por ela sdo
necessarios, Uteis e importantes: essenciais. Para isso, 0s andncios realizam
interdiscursos com aqueles que, de alguma forma, contribuem para reforcar os
aspectos positivos desses valores.

Ao mesmo tempo em que enfatizam a liberdade e comunicacdo sem
fronteiras ou limites, os anuncios procuram criar no leitor o desejo de desfrutar
desses valores. Em alguns casos, como nas primeiras andlises, o proprio anuncio
fornece imagens de clientes que desfrutaram ou desfrutam das vantagens e se
encontram, portanto, satisfeitos.

Mas, com maior forca, os anuncios buscam demonstrar que a operadora,
por seus produtos e servicos, pode proporcionar ao consumidor 0 acesso a
liberdade que tanto valoriza. Desse modo, de certa forma, ela faz realizar uma

chantagem velada, para que o consumidor ceda aos seus apelos e participe
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ativamente do universo de sentido constituido por seu discurso, que se coloca como
necessario para que a satisfacao do cliente seja alcancada.

Os anuncios, ainda, apresentam imagens que sao reforcadas pelos
enunciados. Estas imagens conferem uma corporalidade ao fiador do discurso, que
assume uma dinamica corporal compativel com o espac¢o social que ocupa. O
consumidor, ao realizar a leitura do andncio, ultrapassa a decodificacdo e participa
do microuniverso construido pelo discurso, por meio de uma identificacdo exigida
com o corpo apresentado.

Verifica-se, assim, a incorporacdo que a enunciacdo busca conferir ao
fiador do discurso do andncio, a busca de levar o co-enunciador a incorporacédo dos
esquemas e, por fim, a tentativa de constituicdo de uma comunidade imaginaria
daqueles que aderem aquele discurso.

Dessa forma, a busca de persuasdo do consumidor se da, conforme
afirma Maingueneau (2005), a partir da associacdo do produto a um corpo, a um
estilo de vida e a uma maneira de estar no mundo; além disso, o discurso s6 pode
adquirir o carater de acontecimento e persuasao se permitir e propuser esta
incorporacao.

Além desses elementos, verifica-se que a TIM recorre a estere0tipos
constituidos historicamente, reforca os efeitos de sentido que deles se depreendem
e os transforma de acordo com seus objetivos.

Os enunciados que formam a parte verbal dos anuncios, bem como o
slogan da empresa, possuem um carater argumentativo e buscam argumentos para
persuadir o leitor a adquirir o produto a partir uma representacdo positiva da
empresa. E, ao mesmo tempo em que organiza o discurso de modo a reforcar esta

representagcao, a empresa procura desvalorizar as outras operadoras, colocando-as
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como inferiores. Nota-se, entdo, que os anuncios assumem uma dupla funcéo: fazer
propaganda da TIM e contrapropaganda das outras operadoras.

A énfase que os anuncios ddo a suposta preocupacdo da empresa com o
bem estar dos consumidores se materializa, principalmente, nas diversas vezes em
gue aparecem promocOes de servicos prestados gratuitamente. Dessa forma, 0s
anuncios buscam mostrar que a empresa procura proporcionar bem-estar e
satisfacdo aos consumidores, que podem se sentir valorizados e beneficiados por
ela, a medida que utilizam de seus servicos sem pagar por isso.

Para auxiliar na constituicdo de uma imagem positiva da empresa, ou
para refor¢a-la, os anuncios apresentam argumentos que conduzem a concluséao de
gue a empresa oferece planos amplos, que envolvem telefonia movel e fixa, e que,
no decorrer do tempo, ela é capaz de superar os proprios planos e vantagens
oferecidas. Dessa forma, revela-se a sua tentativa de, poe meio dos anuncios,
manter os clientes da empresa e reforcar a representacao positiva da marca.

Assim, o discurso dos anuncios da TIM, de maneira geral, deve ser
considerado para além de suas dimensfes de sentido, como um conjunto de
comportamentos e dotado de uma materialidade. O que o discurso da empresa
propde ao co-enunciador € a incorporacdo das representacbes que sao
materializadas, de modo que a persuasao visa ocorrer a partir da identificacdo do
leitor com as representacfes mostradas e da participacdo ativa dele no universo de

sentido constituido pelo discurso.



CAPITULO 3

VIVO: SINAL DE QUALIDADE

O terceiro capitulo deste trabalho esta composto pela andlise de trés
anuncios da operadora Vivo. A partir desta andlise, sdo destacados os pontos que
se julgam mais relevantes e que sdo enfatizados pelos anuncios para a persuasao
do consumidor.

Com relacdo a operadora Vivo, salienta-se sua preocupacao expressa
nos anuncios de transmitir a representacdo de uma empresa que prioriza 0 bem
estar dos clientes e que, portanto, cria promoc¢cdes e oferece servicos a pregos
baixos, para que eles estejam satisfeitos. Assim, os efeitos de sentido que tece em
suas propagandas buscam conduzir o leitor a criar uma representacao positiva da
empresa e a incorporar os valores expressos e destacados por ela.

Esta proposta de incorporacdo fica explicita nos anuncios em que
aparece a afirmacdo Eu sou Vivo, como depoimento de clientes que utilizam os
servicos da operadora. Entdo, mais do que uma relacdo comercial, 0 que a Vivo
procura estabelecer entre o cliente e a empresa € uma identificacdo de valores a
ponto se de tornarem-se uma unidade.

Vé-se, portanto, que a operadora, em seus anuncios, explora a polissemia
do termo vivo, como flexdo do verbo viver ou como adjetivo, para agregar a Si 0s
efeitos de sentido que este termo produz, que pode defini-la como uma empresa
sagaz, esperta e ativa. Mas estes valores tornam-se ainda mais importantes se
conseguirem ser incorporados pelos clientes, que podem inferir que sdo espertos e

vivos na medida em que desfrutam das vantagens oferecidas pela empresa.
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Nesse sentido, de acordo com Maingueneau (2008a), 0 nome da marca
se apropria de propriedades culturais que possui determinadas unidades lexicais
para tirar proveito e constituir seu discurso publicitario. Assim, a operadora prioriza
alguns valores e sugere ao cliente que os incorpore e faca parte também da
empresa, buscando estabelecer entre eles uma relacdo afetiva que se sobrepbe a
relagdo comercial.

O slogan da operadora Vivo: Sinal de Qualidade contribui para construir
uma representacao positiva da empresa, embora ndo esteja presente em todos o0s
anuncios. Por meio dele, além de se mostrar preocupada com a satisfacao do cliente
e interessada em manter uma relacdo afetiva com ele, a empresa se propde como
oferecendo servicos de qualidade.

O slogan brinca com os efeitos de sentido do termo sinal, que pode
remeter tanto aos sinais eletromagnéticos emitidos pela operadora para os celulares
dos clientes, como a marca da empresa. O slogan garante a qualidade de todos os
servicos prestados pela operadora, afirmando que seus sinais eletromagnéticos sao
de qualidade, como também afirma que a prépria marca da empresa € indicio, prova
e demonstracao dessa qualidade.

A operadora Vivo possui, ainda, uma logomarca que aparece na maior
parte de seus anuncios. Trata-se de um pequeno bonequinho estilizado,
semitransparente, sem expressdo facial e com uma postura convidativa. Esses
elementos expressam valores que 0s anuncios buscam incorporar a operadora.
Assim, o bonequinho personifica a empresa, bem como a tecnologia e 0s servicos
gue ela oferece, tornando-a mais tangivel e humana e atribuindo a ela suas
caracteristicas: simplicidade, transparéncia e acessibilidade.

A logomarca aparece nos anuncios sempre proxima a figura humana,
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como uma companheira. Dessa posicao, pode-se perceber o convite da operadora
para que o cliente faca adesao aos seus planos e utilize de seus servicos, tendo-a
como uma companheira que o acompanha nas atividades do dia-a-dia.

O dinamismo do bonequinho e a diversidade de cores com que ele se
apresenta nos anuncios podem representar a diversidade da comunidade de clientes
gue utilizam os servicos da operadora, bem como um convite para que todos, apesar
de suas diferencas, sintam-se incluidos por ela. As diversas cores da logomarca
representam, ainda, cada uma das empresas estatais que deram origem a

operadora a partir de suas privatizacoes.

3.1 FELIZ VIVO PRE: o uso de datas comemorativas como estratégia discursiva
para venda de produtos

Esta secdo busca refletir a respeito de um andncio publicitario impresso
veiculado nos meses de Novembro e Dezembro do ano de 2007. Devido a
proximidade da comemoracdo do Natal, a empresa aproveitou a data comemorativa
para a venda de seus servi¢cos e a promocao de sua marca.

Embora seja comum que os anuncios publicitarios recorram as datas
comemorativas para a venda de seus produtos, o0 que chama atencdo neste
anuncio, em particular, € o0 modo como 0s enunciados denunciam seus reais
objetivos, explicitando que a data comemorativa é apenas um pretexto.

O enunciado verbal que compde o anuncio diz apenas Feliz Vivo Pré.
Fale a zero centavo com Vivo e fixo. Ele esta escrito nas cores vermelho e preto e
vem acompanhado da imagem de uma guirlanda, sendo ela o Unico traco explicito
de que se trata de um anuncio de Natal.

Com relacdo ao enunciado, quando o anuancio enuncia Feliz Vivo Pré,



podem ser feitas algumas
hipoteses de sentido. Uma delas é
a de que a promocao da operadora
tem a pretensdo de se igualar ao
Natal e proporcionar ao
consumidor todas as vantagens e
beneficios que ele proporciona.
Dessa forma, toda a felicidade que
0s cristaos desejam uns aos outros
durante a época natalina pode ser
substituida pela adesdo ao plano
proposto pela operadora. Assim, o
fato de substituir Natal por Vivo Pré
ndo € apenas um trocadilho

inocente para a venda de um

e

FelizVivoPre.

Falea zero
centavo com

produto, mas revela toda a Vivoe fiXOo

intencionalidade e o0s objetivos

59

ilocutérios do anuncio. E ainda: os organizadores do anudncio julgam necessario

explicar porque possuir um Vivo Pré pode proporcionar felicidade; para isso,

continuam com Fale a zero centavo com Vivo e fixo. Ao utilizar o verbo falar no

modo imperativo, indicia-se uma sugestdo, um conselho ou uma ordem que, neste

caso, conduziria a felicidade.

Como ja mencionado anteriormente, o enunciado aparece escrito nas

cores vermelho e preto. O uso delas, combinado com o branco do fundo do anuncio,

de forma implicativa, revela a recorréncia ao Natal, por se tratar das principais cores
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que compdem o figurino do Papai Noel, principal personagem da época natalina,
sendo, por vezes, mais lembrado que o proprio Cristo.

Ainda com relagdo ao enunciado, é relevante ressaltar o fato de a taxa da
ligacdo ser designada como Fale a zero centavo. Os produtores do anuncio
poderiam utilizar outras expressdes que produzissem efeitos de sentido
semelhantes, como fale de graca ou fale sem pagar nada. Contudo, como afirmam
Hilari e Geraldi (1985), ndo existem palavras ou expressdes que sejam sinbnimos
perfeitos e possam ser substituidas em um enunciado sem alterar o efeito de
sentido. A escolha da expressdo foi, pois, realizada com cautela, para atingir os
objetivos do anuncio. Segundo Carrascoza (2004), para a constru¢cao de um anuncio
persuasivo, ocorre uma pesquisa cuidadosa de palavras e que a escolha é vital para
a sua eficacia, de modo que optar por um ou outro termo pode comprometer todo o
anuncio. Considerando, a grande quantidade de anuncios de operadoras de
telefones celulares que sao veiculados em um curto periodo de tempo e a frequiéncia
com que as diversas operadoras oferecem promocfes em que as ligacdes locais e
para celulares da mesma operadora ndo apresentam custos ao consumidor, pode-se
afirmar que a preocupacdo dos organizadores do anuncio foi de inovar, ndo com
relacdo ao conteudo da promocédo, mas em relacdo a forma de apresenta-la ao
consumidor, revelando, assim, as diversas estratégias discursivas de que estes
produtores se valem para seduzir o consumidor. Assim, a escolha deste ou daquele
termo nao € realizada de forma inocente ou desprovida de intencionalidade.

Deve-se atentar para o fato de que o anuncio realiza uma relacao
intertextual com a expressao popular comum neste periodo do ano: Feliz Natal! Este
enunciado esta cristalizado no uso da sociedade e faz parte da memoria discursiva

do interlocutor, fazendo-o estabelecer uma relagdo de equivaléncia entre Natal e
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consumo. Contudo, deve-se destacar, ainda, a intertextualidade com um anuncio
veiculado pela midia no final do ano de 2006, em que a empresa de telefonia celular
TIM langou uma promogao em que a tarifa para as ligacdes era de sete centavos. O
valor da tarifa, além de baixo, fazia recorréncia ao novo ano que se iniciaria 2007.
Assim, o enunciado que compunha o anuncio dizia: Feliz sete centavos! e, ao
contrario do anuncio da Vivo, tinha relacdo com o enunciado Feliz Ano Novo!

Dessa maneira, pode-se reconhecer no anuncio da Vivo, veiculado um
ano depois, uma relacao intertextual e competitiva com o anuncio da TIM, empresa
concorrente. Por meio da intertextualidade realizada, o andncio denuncia a
concorréncia que ocorre entre as empresas de telefonia celular com relacdo as
promocdes, de modo que uma empresa procura lancar no mercado promoc¢des que
superem as suas proprias, mas que, principalmente, superem as da empresa
concorrente.

Pode-se afirmar que, quando os organizadores do anuncio produzem um
intertexto frente ao anuncio de outra operadora valendo-se expressdes populares,
pretendem ativar enunciados e crencas que compdem a memoria discursiva do
interlocutor, que é o consumidor. Contudo, mais do que fazer recordar do Natal, os
produtores pretendem que, ao ler seu andncio, o interlocutor recorde-se da
promocao da outra empresa e, assim, conclua que a Vivo é melhor, pois suas tarifas
sdo mais baixas. Como se vé, uma campanha publicitaria lancada por uma empresa,
ao mesmo tempo em que promove a sua marca, procura desvalorizar as
concorrentes, sendo, ao mesmo tempo, propaganda de si e contrapropaganda da
outra.

Com relacao ao discurso do anuncio, podem-se verificar os dois niveis de

intertextualidade apresentados por Maingueneau (1989): o interno, que se relaciona
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com a intertextualidade realizada com textos de anuncios de outras operadoras de
telefones celulares, ou seja, com discursos do mesmo campo, como o exemplo
apresentado do intertexto com o anuncio da TIM. No nivel externo, € possivel
reconhecer a intertextualidade com o enunciado: Feliz Natal! Essa recorréncia a um
campo discursivo ou outro revela ndo s6 o carater interdiscursivo de qualquer
discurso, mas reflete as diversas estratégias do anuncio para atingir seu objetivo
principal de vender seus produtos.

Portanto, num anudncio podem-se reconhecer varias estratégias que
contribuem para a venda do produto. Destacaram-se, aqui, a recorréncia ao Natal e
0 intertexto com anuncios de outras operadoras na tentativa de supera-las e
desvaloriza-las. Contudo, outras estratégias poderiam ser enfatizadas, mas o que
vale ressaltar € que todas elas estdo a servico do objetivo maior de qualquer
campanha publicitaria, que € a venda de produtos. Contudo, para a compreensao
dos efeitos de sentido provocados pelo anuncio, além do estudo dos enunciados
verbais que o compdem é relevante olhar mais cuidadosamente a imagem de que
ele se vale.

A guirlanda que aparece no anuncio pode ser interpretada de duas
formas: elas ndo se excluem, mas coexistem. A primeira, e mais 6bvia, revela a
relacdo do anuncio com o Natal, pois a guirlanda, segundo o a tradicdo crista,
também chamada de coroa do advento, é o primeiro anuncio do Natal. Ela comeca a
aparecer no inicio do advento, aproximadamente um més antes do Natal e é
composta principalmente pela cor verde, sinal de esperanca e vida; enfeitada com
uma fita vermelha simboliza o amor de Deus que envolve os cristdos, além da
manifestacdo do amor, que espera ansioso o0 hascimento do Filho de Deus. Durante

o0 més de Dezembro, a guirlanda é utilizada nas casas, sendo composta por ramos
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de pinheiro ou cipreste, enfeites vermelhos, lacos e quatro velas. Seu uso refere-se
a Roma Antiga, pois, para os romanos, a oferenda de um ramo de planta significava
um voto a saude, propiciando o costume de enrolar os ramos em uma coroa. Os
romanos expunham as coroas nas portas para favorecer a salude de todas as
pessoas da casa.

Ao usar a guirlanda no andncio, os organizadores revelam a recorréncia a
data natalina e a todos os votos positivos que ela simboliza, mas induzindo a
concluir que os desejos de felicidade ao préximo ndo serdo concretizados apenas
pela da chegada do Natal, mas por meio da aquisicéo do produto anunciado.

O segundo efeito de sentido que pode ser percebido a partir da
observacdo da imagem € que, a0 mesmo tempo em que é uma guirlanda, pode
também ser uma ilustracdo da taxa da ligacdo proposta: zero centavo. A imagem,
portanto, relaciona-se com o enunciado, pois ilustra a parte que diz respeito a tarifa,
mas também tem relacdo a parte Feliz Vivo Pré, pois, se o enunciado produz o efeito
de sentido que assegura que 0s mesmos sentimentos provocados pelo Natal podem
ser alcancados por meio de um Vivo Pré, a imagem pode ser lida como se o anuncio
da chegada do Natal e o desejo de sentimentos positivos pudessem ser substituidos
pela tarifa zero. Ou seja, quer seja pelo enunciado quer seja pela imagem, tem-se, o
tempo todo, a promessa de felicidade por meio da posse do produto. Usam-se
alguns indicios de Natal pois, apenas para mostrar do que se fala; contudo, o
anuncio deixa marcas que permitem que se perceba que seu objetivo é promover a
marca e vender o produto.

Mas, além da imagem da guirlanda (ou do zero) pendurada no anuncio,
encontra-se um jovem que aparece de forma descontraida e agarrado ao objeto

natalino. Com isso, pode-se perceber a que publico, principalmente, o andncio
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parece se destinar. Poder-se-ia afirmar que a troca de Natal por Vivo Pré, ocorre
porque, na juventude, em teoria, outros aspectos, tais como economia e facilidade
para a comunicacdo, importam mais que os valores tradicionais promovidos pelo
Natal.

Os tedricos da Andlise do Discurso sdo unanimes a respeito da
heterogeneidade constitutiva do discurso e este aspecto fica bastante claro apés a
analise esbocada da materialidade que compde o anuncio. Dessa forma, outros
aspectos poderiam ser destacados, como o carater dialégico do andncio com tantos
outros discursos que o0 antecederam ou que o0 sucederdo. Poder-se-ia destacar,
ainda, o intertexto com a expressao popular Feliz Natal e, até mesmo, a polifonia
presente no andncio, pois muitas vozes o compdem.

Contudo, mais especificamente, tratar-se-a da questéo das duas FDs que
podem ser destacadas a partir da analise do anuncio, quer seja observando o
enunciado ou a imagem. Por recorrer ao Natal, fica explicito o recurso a FD crist§; e,
por se tratar de um anuncio publicitario para a venda de um produto, destaca-se a
FD comercial.

Os organizadores do anuncio, ao fazerem uso de um elemento
pertencente a FD crista, procuraram atingir um publico alvo que € composto, em sua
maioria, por cristdos. Assim, o anuncio se apoiou na sociedade em que ira circular
para ser constituido. Mas, ao mesmo tempo em que ele manifesta e revela a cultura
em que foi produzido, atua como refor¢o dos valores dessa cultura, de modo que

todo fenbmeno de cultura s6 funciona culturalmente por que é
também um fendmeno de comunicacdo, e considerando-se que
esses fenbmenos sO comunicam porque se estruturam como
linguagem, pode-se concluir que todo e qualquer fato cultural, toda e
qualquer atividade ou Pratica social constituem-se como pratica
significantes, isto é, préaticas de producdo de linguagem e de sentido
(Santaella, 2004a, p.12).
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Assim, vale ressaltar que o0 anuncio s6 produz os efeitos de sentido
necessarios para atingir seus objetivos por estar inserido em uma cultura que tem
seus valores constituidos a partir do cristianismo. Em uma regido composta, em sua
maioria por Judeus, o Natal ndo seria um motivo eficiente para lancar uma
campanha publicitéria.

De acordo com o que Pécheux (1983) afirma, as condi¢cdes sociais,
histéricas e culturais sdo essenciais para a constituicdo do sentido do texto.
Tomando o anuncio como exemplo, verifica-se que seus efeitos de sentidos derivam
de suas condicbes de producdo. Estas condicdes de producdo permitem que o
discurso seja produzido e gere determinados efeitos de sentido e n&o outros.

Além disto, o anuncio, ao fazer uso do discurso cristdo, revela que a
maior parte da populacdo a quem ele € destinado é composta por pessoas que tém
em sua formacdo crencas que ele reitera, valendo-se delas para ser aceito e
oferecer um produto para consumo num determinado momento. Assim, a cultura em
gue o anuncio € produzido auxilia na percepcao dos efeitos de sentido que ele
provoca e por que ele diz o que diz.

Mas, embora o0 anuncio aparente estar fundamentado em crencas cristas
e se apoie no Natal para a sua constituicdo, seus objetivos ndo estdo relacionados a
ele e a percepcao do discurso pertencente a formacao discursiva comercial permite
captar seu objetivo principal, que, por sua vez, também esta ancorado em questdes
culturais. Os apelos realizados pelo anuncio s6 produzem os efeitos de sentido que
produzem por serem realizados numa sociedade capitalista e consumista.

Assim, os valores cristdos que, em tese, permeiam o Natal, por vezes,
sdo esquecidos para dar lugar a motivos comerciais. Pode-se afirmar que, o apelo

do anuncio busca persuadir mesmo 0s n&ao-cristdos, pois estes também se
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encontram envolvidos na esfera consumista que, no Natal, supera a comemoragao
ao nascimento de Cristo.

A empresa, por meio do andncio, procura se mostrar preocupada com a
felicidade do consumidor a tal ponto que cria uma promog¢do em que a tarifa é de
zero centavo, assim, podendo-se inferir que possuir um Vivo Pré proporciona ao
consumidor tanta felicidade quanto o Natal. A promocdo, aparentemente, nao
beneficia a empresa, apenas o cliente, contudo, a tarifa gratuita garante que o ele
permaneca na operadora e ndo procure outra. Além disso, este cliente pagara pelos
servicos ao término da promoc¢éao, dando lucro a operadora.

Um aspecto comum aos anuncios publicitarios € a apresentacdo das
vantagens de adquirir o produto e de uma espécie de ameaca caso ele ndo seja
adquirido. No caso do anuncio analisado, ao mesmo tempo em que ocorre 0 apelo
ao consumo, adquira um aparelho de telefone celular, faca uso dos servicos da
operadora Vivo, aproveite a promocao, fale a zero centavo e assim seja feliz, ocorre
a ameaca de que, caso o consumidor ndo responda positivamente ao apelo do
anuncio, ele néo sera feliz, até mesmo porque os votos de felicidade feitos pela
empresa sao apenas para 0s que possuem um Vivo Pré.

A partir desta otica, pode-se afirmar que as FDs presentes no andncio
estdo sobrepostas, pois 0s valores comerciais ndo podem ser conciliados com 0s
valores cristdo-catolicos. Assim, a crenca cristd de que a felicidade deve ser
estendida a todas as pessoas, ja que o Cristo nasceu para salvar a todas, devendo o
Natal ser comemorado por todos, ndo corresponde aos desejos expressos pelo
anuncio de felicidade apenas para aqueles que possuem determinado produto.
Assim, embora a FD cristd esteja em evidéncia no anuncio, ndo € ela exatamente

gue comanda o discurso.
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Uma FD determina os enunciados que podem ser produzidos a partir de
uma determinada prética discursiva. Ela fornece as regras que determinam o que
pode ou ndo ser dito: o que os sujeitos fazem a partir destas regras sao parafrases,
j& que véo reformulando e dizendo de outro modo aquilo que a matriz imposta pela
FD imp6e. Assim, a FD comercial determina o que o anuncio deve ou néo dizer para
gue persuada o leitor a adquirir o produto e, por mais distintos que sejam o0s
enunciado produzidos, eles sdo sempre determinados e controlados pelas regras
desta formagao.

Dessa forma, o anuncio denuncia e reforca a sociedade consumista em
gue esta inserido, em que as diversas datas comemorativas Sao apenas pretextos
para a venda de produtos, ou seja: embora recorra a discursos pertencentes a
outras FDs, neste caso, a crista, as regras impostas pela FD comercial ndo permitem
aos organizadores produzirem outros enunciados além daqueles que produzem os

efeitos de sentido que estimulem a aquisicéo de produtos.

3.2 VALORIZACAO DO CLIENTE COMO ESTRATEGIA DISCURSIVA

A partir desta andlise, sdo feitas algumas reflexdes sobre um anuncio
publicitario em que se sobressai o objetivo de a Vivo reforcar o imaginario de que é
uma empresa preocupada com o0s clientes e ndo com a venda de produtos
especificamente.

Considerando que o0s elementos presentes no anuncio nao foram
escolhidos aleatoriamente e sem intencionalidade, pretende-se discutir em que
representacdes sociais eles se pautam, que efeitos de sentido eles provocam e para
guais objetivos eles sao usados.

Para compreensdo de um enunciado, sd0 necessarios saberes que



estdio além dos conhecimentos da
gramética e dicionario e que sé&o
mobilizados por meio de hipdteses,
inferéncias e a partir da construcao de
contextos que néo sdo preestabelecidos
e estaveis (MAINGUENEAU, 2008a).

Dos enunciados verbais que o
anuncio apresenta, podem ser extraidos
alguns efeitos de sentido a partir de seus
componentes linguisticos, bem como de
seu contexto, entendido ndo como algo
periférico, mas como parte integrante do
sentido.

A principio, pode-se destacar
gue as flexdes verbais estdo na primeira

pessoa do singular: isso sobredetermina
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Eu sou valorizado.
Eu sou bem tratado.
Eu sou respeitado.

ViVvO Sinal de qualidade.

0 anuncio com uma caracteristica de depoimento e testemunho, aumentando sua

subjetividade e criando um efeito de realidade.

Segundo Carrazcoza (2004), o uso do depoimento de outrem para

aconselhar a experimentacdo de um produto ou servico tem uma grande forca

persuasiva na publicidade, pois a empresa anunciante finge ndo proclamar suas

préprias qualidades, porque os mesmos enunciados produzem efeitos de sentido

distintos dependendo de quem os enuncia: fazendo-o pela voz do outro, ela garante

a sua qualidade sem fazé-la por si mesma.

Além disso, ao personificar o cliente satisfeito por ser usuéario do produto,
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0 anuncio permite que os clientes se identifiquem com ele, buscando formar uma
espécie de grupo imaginério coeso que comunga das mesmas necessidades e
opinides.

O uso do ponto final em cada frase revela a terminalidade e a positividade
da idéia expressa em cada uma delas, ou seja, as acdes da empresa que provocam
no cliente o sentimento de valorizacdo ou respeito sdo as acfes mais importantes
gue se pode esperar de uma empresa. Desse modo, ser valorizado, bem tratado e
respeitado pela operadora é mais importante que qualquer promo¢ao ou outra acao
concreta. Sendo, portanto, estas caracteristicas colocadas como as mais
importantes que uma empresa deva possuir, pois todas as outras acdes em
beneficio do consumidor decorrem delas, a empresa se coloca, a partir do discurso
de outrem, como detentora de todas elas.

Quando o anudncio diz Eu sou Pré e sou Vivo ele esta associando ao
cliente a identidade da operadora. O adjetivo vivo pode ser entendido como esperto,
animado e perspicaz. Assim, além de a operadora se colocar como portadora de tais
gualidades, garante-as também aos consumidores que fizerem uso de seus
servicos. Desse modo, o cliente incorpora os discursos da operadora, assumindo
uma identidade criada e mantida por ela.

Neste caso, 0 eu presente nos enunciados se coloca como fonte de
enunciacdo e como responsavel pelo conteddo que enuncia. Assim, ndo se trata de
elogios destinados a empresa por ela mesma, mas a partir da opinido de um cliente
satisfeito. Além disso, os enunciados em primeira pessoa do singular se destinam a
servir de lugar de inscricdo e incorporacdo de qualquer leitor, que é convidado,
desse modo, a assumi-los. Eles funcionam como um convite, para que o leitor se

torne adepto da Vivo e desfrute das mesmas vantagens e, consequentemente,
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tenha condicdes de assumir tais enunciados coerentemente.

Essa forma de organizacdo do anudncio revela que seu apelo maior esta
voltado a sensibilidade do leitor, pois ndo lhe apresenta razdes econdémicas e
motivos légicos para a adesdo, mas recorre a emoc¢ao, por meio de argumentos que
procuram fazer o leitor crer para depois querer. Carrazcoza (2004) associa 0s textos
publicitarios que tém seu discurso mais voltado a sensibilidade que a razdo ao
género epidictico. No anutncio em analise, os elogios sao tecidos implicitamente por
meio do aparente relato de uma experiéncia pessoal, procurando persuadir o leitor a
partiihar da mesma experiéncia. De acordo com Perelman e Tyteca (2002), o
discurso epidictico objetiva criar uma disposicdo entre os ouvintes. Entdo, por meio
de uma apresentacdo elogiosa, a argumentacdo se estabelece no sentido de
direcionar certos esquemas interpretativos que culminem com a efetivacdo desejada
da acao proposta.

Pode-se verificar que o anuncio ndo se propde (pelo menos nao
explicitamente) a vender produtos ou divulgar promocdes; ele apenas objetiva
aumentar a adesdo ao que busca fazer passar por admitido e que ndo € mais
controverso. Carrazcoza (2004) afirma que esta € mais uma caracteristica do
discurso epidictico: defender valores tradicionais ja aceitos e que nao suscitam
polémica. Nesse caso, pode haver um contra-discurso que negue que apenas a Vivo
valoriza os cliente, mas ele ndo poderia negar que esta seja a conduta mais indicada
para todas as operadoras e empresas.

Nesse sentido, o objetivo de vender produtos e obter lucro fica apagado
no anuncio, ndo sendo realizado de maneira clara e direta, fazendo parecer ao leitor
gue a proposta ndo é autoritaria. Neste caso, o apelo ao consumo ocorre de forma

menos imperativa, mas implicita e sutil. Sua eficacia resulta dessa op¢éo. O produto
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e o0s servicos sao inseridos de uma forma velada e n&o como foco principal do
anuncio: e é nessa maneira indireta que esta sua maior carga persuasiva.

Neste anuncio, portanto, a operadora ndo manifesta diretamente sua
opinido ou seu julgamento para aconselhar o consumidor, mas o faz por meio de
acOes e caracteristicas atribuidas a outro enunciador, disfarcando o seu discurso
autoritario e interesseiro.

Caso a operadora revelasse explicitamente o carater apelativo do antncio
e fizesse elogios a si prépria, poderia transgredir o principio de polidez previsto para
a interacéo verbal. De acordo com Maingueneau (2008a, apud GOFFMAN, 1974),
esse principio de polidez esta integrado na teoria das faces. Para ele, todo ato de
enunciacdo envolve pelo menos quatro faces: uma positiva e uma negativa do
locutor e uma positiva e negativa do destinatario. Neste caso, se a operadora
optasse por utilizar expressdes elogiosas e explicitamente aconselhasse ou
ordenasse a compra de produtos, poderia ferir as faces do interlocutor e as suas
préprias e ndo atingir os seus objetivos.

Pode-se afirmar que o carater persuasivo do andncio recai principalmente
sobre um nao-dito. Segundo Eco (1986), todo texto esta repleto de espacos brancos
deixados propositalmente para que o leitor os complete. Isto caracteriza o texto
como uma “maquina preguicosa” (p.11) que exige um leitor ativo para constituigao
de seus efeitos de sentido.

Este ndo-dito ndo se manifesta na superficie do anuncio, e deve ser
atualizado para que seus objetivos, enquanto género, sejam atingidos. Para atualizar
este conteudo, é importante que o leitor reconheca o género em que o discurso foi
produzido, bem como a sua funcéo social.

Segundo Bakhtin (1978), a lingua € mais que estrutura; sua verdadeira
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substancia estd na interacdo verbal, que ocorre a partir das relacdes sociais
estabelecidas entre os seres humanos. Baseando-se, nesta concepcdo de lingua,
ele afirma que os discursos dialogam, externamente, com outros discursos e se
orientam por eles e para eles.

Com relacdo ao discurso do anuncio, € possivel inferir que ele didloga
com outros discursos de algumas formas especificas. Pensando que ele dialoga
com outros anuncios que o precederam, pode-se inferir que estes apresentavam
planos, tarifas e promog¢des que justificam o fato de o cliente Vivo sentir-se
valorizado e respeitado. Ou seja, toda a satisfacéo do cliente decorre de vantagens
das quais ele ja desfrutou e que o levaram a concluir que a Vivo € uma operadora
gue o valoriza.

Por outro lado, este discurso pode dialogar com discursos que sejam
produzidos posteriormente pela propria operadora. Desse modo, sua funcédo é a de
cristalizar na memoria discursiva do leitor determinada representacdo da operadora
gue justifiqguem os discursos posteriores.

Além disso, esses elementos podem influenciar acbes futuras do
consumidor, de modo que, ho momento de optar por esta ou aquela operadora ou
de decidir pela compra ou ndo do produto, o cliente podera ser influenciado pelo
discurso do anuncio e tranquilamente optar pela Vivo, pois esta operadora valoriza,
respeita e trata bem os clientes.

Além disso, 0 anuncio pode dialogar com discursos de outras operadoras,
pois, quando o enunciador afirma que € valorizado, bem tratado e respeitado porque
é cliente Vivo, é possivel inferir que clientes de outras operadoras ndo desfrutam das
mesmas vantagens. Assim, o anuncio funciona como contrapropaganda das

operadoras concorrentes.
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Entédo, ao final da leitura do anuncio, é possivel que o leitor a partir do
depoimento, caso ainda nédo seja cliente, possa refletir se as vantagens que a sua
operadora oferece permitem que ele enuncie as mesmas coisas. Contudo, 0 que
sobressai no andncio € o convite para pertencer também a Vivo, ser de fato um
individuo vivo e desfrutar dos beneficios oferecidos pela operadora.

E possivel que, se o leitor j4 € um cliente da operadora, tenha suas
crencas reforcadas, de modo que ele se identifigue com o discurso e seja convidado
a participar da comunidade imaginaria formada por aqueles que comungam da
mesma opiniao.

Diante dos argumentos elaborados pelo andncio, o convite praticamente
obriga a uma reposta que confirme a adesdo. Esse convite aparece como uma
chantagem que garante beneficios e satisfacdo aos que aderirem ao proposto e, em
contrapartida, desvalorizacdo e desrespeito, caso 0 convite seja recusado. Pode-se
afirmar que a recusa ao convite implica na perda de todas as vantagens, pois, se
houver a negacdo dos enunciados Eu sou Pré e sou Vivo, nega-se, também, os
enunciados anteriores, 0 que resulta em: Eu ndo sou valorizado; eu ndo sou bem
tratado; eu ndo sou respeitado. O leitor se vé, portanto, diante de uma proposta
irrecusavel, pois parece oObvio que o consumidor espera uma relagdo como a
ilustrada no andncio com uma empresa. Isto aponta para o carater persuasivo do
anuncio e o apelo a emocéao do consumidor e explicita a tentativa de motivar e de
agir sobre o leitor.

Os enunciados Eu sou Vivo e sou Pré sédo escritos em cores diferentes.
Essa diferenciacdo pode ser entendida como forma de destaque e énfase as
escolhas feitas pelo cliente que proporcionaram a satisfacdo expressa nos primeiros

enunciados. Assim, entre os planos oferecidos, o cliente optou pelo Plano Pré Pago;
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dentre todas as operadoras sua opcdo foi pela Vivo; e é dessas escolhas que
decorre a sua satisfacdo. O enunciado eu sou Vivo esta escrito em verde, cor que
corresponde a logomarca que aparece na parte central do anuncio e ao nome da
operadora em sua parte superior.

No anuncio analisado, pode-se destacar a preocupacao cuidadosa de
elaborar enunciados que possam contribuir para uma representacdo positiva da
empresa. Esse cuidado envolve tanto a escolha lexical, determinada pela precisao
conceitual de palavras, quanto pelo uso de um cliente personificado para “depor” em
favor da operadora e de seus servicos.

Contudo, qual a relevancia de apresentar um andncio com este
conteudo? Ha necessidade de um cliente enunciar tais afirmacdes? Valorizar o
cliente, trata-lo bem e respeita-lo ndo sdo comportamentos basicos de toda
empresa? A resposta para estas indagacdes revela que no género anuncio ou
propaganda, o objetivo estd pautado na interacdo social que veicula opinides e
valores construidos historicamente e que, especificamente, busca agir sobre o
interlocutor, provocando nele uma acéao.

O andncio, além de seus enunciados verbais, apresenta a imagem de
uma mulher negra, com cabelos naturalmente crespos, bem disposta e alegre. Ao
fundo, aparecem imagens de objetos como avido, sapato, passaro, coracdo, casal
apaixonado, selo de carta, notas musicais, dentre outros.

Esta imagem complementa os efeitos de sentido produzidos pelos
enunciados, na medida em que ilustra a satisfacdo expressa pela materialidade
linglistica e demonstra uma maneira de estar no mundo correspondente a um
cliente da operadora Vivo. Assim, a0 mesmo tempo em que a imagem revela um

cliente satisfeito, convida o leitor a participar do universo de sentido da alegria.
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Os objetos presentes ao fundo do andncio estdo dispostos de forma
aleatéria que se sobrepbem e se confundem, sdo bastante coloridos e carregam o
anuncio com um caréater agitado e alegre. Alguns parecem que brotam da cabeca da
jovem e dessa disposicdo podem-se extrair alguns efeitos de sentido.

Essas imagens séo ingredientes que podem funcionar, de acordo com
Santaella (2004b), como icone, indice ou simbolo. Sao icones, quando sugerem ou
evocam algo pela semelhanca que exibem em relacéo a qualidades do objeto. Séao
indices a medida que indicam outro signo existente. E sdo simbolos, quando,
convencionalmente, habilitou-se este elemento para representar determinado objeto
e dota-lo de determinada significagéo.

Assim, pode-se associar a nota musical a musica, o avido as viagens,
coracdo e o casal apaixonado aos relacionamentos amorosos, 0 passaro a
liberdade, o sapato a vaidade feminina e o selo a comunicacéao.

Dessa forma, os objetos buscam representar o pensamento da jovem nos
mais diversos ambitos da vida. A disposicdo desses objetos ilustra a forma como
eles se apresentam ao individuo: interligados, simultaneos, alguns bem confusos e
nao identificados, outros mais nitidos e bem estabelecidos, revelando que a vida é
um turbilhdo e ha muita coisa para ser vivida e se deve buscar os meios de fazé-lo.

E possivel afirmar que esses objetos correspondem a areas em que 0 USO
do telefone celular esta presente, em maior ou em menor intensidade. Dessa forma,
pode-se inferir que a operadora vé os pensamentos dos clientes, reconhece seus
desejos e necessidades e trabalha constantemente para a sua satisfacdo. Estas
escolhas buscam revelar que a operadora reconhece até mesmo os desejos mais
confusos e nao identificados do cliente e busca satisfazé-los.

Mais uma vez, 0 anuncio busca persuadir o consumidor, reforcando uma



76

representacdo de operadora que se preocupa com os clientes e desenvolve acdes
no sentido de privilegia-lo. Uma leitura rapida e superficial do anuncio pode, talvez,
fazer o leitor crer em tais promessas e entender que o0 anuncio esta veiculando
informacgdes a respeito da empresa e dos produtos, contudo um olhar mais atendo
devera perceber os objetivos que motivam o anuncio a se constituir desta forma e
nao de outra.

Entéo, entendendo que a escolha dos elementos que compdem o andncio
€ determinada por representacfes sociais e € realizada de forma proposital,
algumas questbes podem ser pensadas com relacdo a imagem. Dentre tantas
imagens de homens, mulheres e criancas, loiras, ruivas e morenas, por que a
operadora opta pela imagem de uma mulher negra para veicular um anuncio que se
relaciona a questdes relativas a valorizacao e respeito? Que representacdes sociais
essa escolha veicula?

Pode-se afirmar que estas representacdes sado produzidas pelo
imaginario. Segundo Laplantaine e Trindade (1997), o imaginario € um processo
criador que reconstréi ou transforma o real. Este real ndo se refere aos aspectos
fisicos da natureza, ou seja, da realidade em si, mas se trata da traducdo mental
desta realidade. Embora o imaginario ndo corresponda fielmente a realidade,
também ndo a nega, mas se baseia nela para constituir suas representacoes e
assegurar seu carater criador e transformador.

Para a construcdo da representacdo da figura feminina veiculada no
anuncio, o imaginario parte da interpretacdo que se faz da realidade, mas, ao ser
construida, a representacdo sofre alteracbes e, embora possua detalhes téo
minuciosos, ndo corresponde exatamente a realidade. Mesmo assim, é a partir desta

representacgao, criada pelo imaginario, que o anuncio é construido.
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Quando o anuncio opta por colocar uma mulher negra num anuncio que
trata de respeito e valorizacdo, ele se apdia numa representacdo social. A partir
dessa representacdo, da qual o anuncio se apropria, sdo produzidos efeitos de
sentido de acordo com 0s objetivos que 0 anlncio possui.

A cada discurso que se apropria de uma representacao, efeitos de sentido
distintos podem ser produzidos, de modo que eles reafirmam ou transformam estas
representacdes. No caso do anuncio analisado, pode-se inferir que, justamente por
saber que a representacdo social de mulher negra esta intimamente relacionada ao
preconceito, a desvalorizacdo e ao desrespeito, a empresa, por se diferenciar do
senso comum, respeita-a e a valoriza enquanto cliente. Pode-se inferir ainda que,
em outra situacdo, 0 preconceito estaria presente, mas ndo no relacionamento da
Vivo com seus clientes.

Construindo esta representacdo da Vivo, o andncio rompe com as
imagens comuns que aparecem em outros anuncios, justamente para ilustrar que a
gualidade da empresa se reflete no relacionamento com todos os clientes,
independentemente de suas caracteristicas.

A partir destas reflexdes, € possivel destacar que enunciados de outras
FDs, como os da valorizacdo, do respeito e da contrariedade ao preconceito de
género e cor, simulam atravessar e constituir o discurso da FD comercial e
publicitaria da Vivo, buscando encobrir o objetivo comercial.

Este atravessamento revela o carater heterogéneo que constitui a teia
discursiva do anuncio e expressa 0 qudo imprecisos sdo os limites entre as
formacOes discursivas, de modo que nao € possivel determinar precisamente onde
elas iniciam ou terminam.

Pode-se afirmar, portanto, que as FDs se sobrepdem. Além disso, no
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anuncio analisado, € possivel perceber uma tentativa de fazer sobressair os
enunciados da valorizagédo, do respeito e contra o preconceito em detrimento dos
pertencentes a FD comercial.

Desse modo, a empresa encobre o0 seu objetivo de venda e busca-se
mostrar preocupada com as necessidades do cliente. A acdo exercida sobre o
consumidor ndo se da pela demonstracao das vantagens econdmicas oferecidas a
ele pela operadora ou por meio de outra estratégia qualquer, mas por meio da
proposta de que ou o leitor faz uso dos servigos oferecidos pela operadora ou néo
sera valorizado, bem tratado e respeitado. Dessa forma, o consumidor se Vvé

condenado a efetuar uma escolha pré-determinada: ou seja, ele ndo tem escolha.

3.3 RAZAO E SENSIBLIDADE NUM SO ANUNCIO

O anuncio tomado para analise nesta secéo foi veiculado pela operadora
Vivo no més de maio do ano de 2007. Embora ndo haja nenhuma mencao explicita
ao Dia dos Namorados, comemorado no dia 12 de Junho, o conteudo do anuncio
revela a relacdo com a data comemorativa, principalmente por seu aspecto
imagético, pois 0 componente linguistico apenas afirma: Cliente Vivo Pré faz DDD
com preco de ligacao local.

A imagem que compfe o anuncio é formada pela fotografia da atriz e
apresentadora Marilia Gabriela, sentada em uma poltrona branca, segurando as
fotografias de um homem e de uma mulher falando ao telefone celular, em cidades
distintas, mas aproximados pelas maos da apresentadora.

Ao fundo da fotografia da mulher, aparece a imagem do Cristo Redentor,
representando que ela se encontra na cidade do Rio de Janeiro e, ao fundo da

fotografia do homem, aparece o Elevador Lacerda, que representa a cidade de



Salvador, marcando que o
casal encontra-se separado
geograficamente, mas unido
pelo telefone celular.

A imagem
apresenta duas logomarcas
da operadora e este
aspecto diferencia o]
anuncio dos outros
veiculados pela operadora,
em que, geralmente,
aparece apenas uma
logomarca.

As logomarcas
estdo postas uma acima da
fotografia da mulher e outra
abaixo da fotografia do
homem. Esta ultima, maior
gue a primeira, apresenta a

cor azul, que coincide, com
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Pré faz DDD

com preco de
> ligacdo local.

g Cliente Vivo
@ o

a cor da camiseta do homem e com a cor do nome da assim como a blusa da

apresentadora.

Por se tratar de fotografias, poder-se-ia ter a impressao de que as

imagens sdo como um espelho da realidade ou uma representacao pictorica;

contudo, é possivel verificar que a escolha de representar este ou aquele elemento,
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desta ou daquela forma, é realizada para produzir efeitos de sentido especificos de
acordo com os objetivos do anuncio.

A importancia do componente imagético na constituicdo dos anuncios foi
discutida na fundamentacao tedrica deste trabalho. No entanto, pode-se considerar
Navarro (2006, p.90) que, por sua vez, afirma que

0 poder da imagem de conservar as forcas das relagdes sociais e o
fato de os efeitos de sentido produzidos nos discursos da midia
emergirem do dialogo estabelecido entre enunciado verbal e
imagético parecem reclamar o acréscimo do aspecto semidtico como
uma terceira ordem que constitui o discurso.

Compreendendo, portanto, que 0 aspecto imagético é um elemento
constituinte do discurso do anudncio, pode-se afirmar que a sua producdo e
organizagao produzem alguns efeitos de sentido, como parece 6bvio.

A principio, pode-se destacar o uso de uma artista famosa para ser a
porta-voz fiadora da operadora. Goffman (2002) afirma que, quando o anudncio
publicitario faz uso de um artista ou outra celebridade para vender o produto, tem-se
uma elevacdo do nivel dele, pois o consumidor fard& uma associacdo entre 0s
atributos da celebridade e o produto, acreditando incorporar a si mesmo os atributos
dela, caso adquira o produto. Sendo a jornalista uma mulher bonita, bem sucedida e
considerada como uma profissional séria e lucida, ela acrescenta credibilidade ao
produto que vende e sua imagem sobredetermina o produto com as qualidades que
ela possui. No anuncio, a atriz assume publicamente 0 compromisso com a
gualidade e com a satisfacdo do cliente.

A atriz, ainda, empresta seus atributos a operadora, inclusive, por ser
mais velha e mais experiente que os jovens que formam o casal. Assim, mais que

porta-voz da empresa, a fiadora torna-se sua representante e, por meio das

fotografias, serve como modo de comprovacdo que a operadora une com facilidade
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pessoas que estdo separadas pela distancia.

Como se percebe, mais uma vez, por meio do discurso do anuncio a Vivo
busca construir a representacdo de uma empresa que Se preocupa com seus
clientes em todos os aspectos de sua vida. Neste caso, ela se coloca como uma
empresa que, preocupada com a vida afetiva e pessoal do cliente, fornece
condicBes para que ele possa se comunicar com quem desejar, mesmo que esteja
distante.

Ao fazer isso utilizando a imagem de um homem e de uma mulher a um
més do Dia dos Namorados, fica clara a tentativa de a empresa mostrar a
preocupacado com o bom andamento dos relacionamentos amorosos dos clientes. A
representacdo do casal com as cores roxa e azul, assim como ocorre com as
logomarcas, marca explicitamente a separacdo entre 0s géneros masculino e
feminino, principalmente porque a logomarca azul, préxima ao homem, apresenta-se
em tamanho maior que a roxa proxima a mulher.

Nota-se, pois, a influéncia, como ndo poderia deixar de ser, de questdes
culturais e socialmente estabelecidas na constituicio do anuncio. O homem,
representado pela logomarca em azul, em tamanho maior, indica a suposta
superioridade fisica masculina. A representacdo de um casal heterossexual e jovem
revela o recorte da realidade que o anuncio realiza, ao optar por ndo representar
outros tipos de casais. Além disso, o Cristo Redentor que aparece ao fundo da
fotografia da mulher esta colocado numa posicdo que aparenta estar abencoando a
unido do casal, principalmente por ela ocorrer por meio do telefone celular.

Destaca-se, ainda, que o casal é representado por dois jovens que sao
unidos por uma pessoa mais velha e mais experiente, atributos da jornalista que

podem ser relacionados a operadora e que partem do lugar comum de que pessoas



82

mais velhas estdo preparadas para dar conselhos aos mais jovens devido a sua
experiéncia de vida.

Além disso, a poltrona branca em que Marilia Gabriela encontra-se
sentada faz lembrar o sof4 em que os apaixonados namoram. A cor branca garante
ao leitor o caréter de pureza do relacionamento amoroso. Estes elementos permitem
afirmar que, em seu material imagético, o anuncio busca persuadir o consumidor,
principalmente por meio do apelo a sensibilidade, pois os argumentos estdo voltados
mais a emocdao que a razao do leitor.

O enunciado verbal, por sua vez, busca persuadir mais pela razdo, pois
apresenta motivos logicos que deveriam levar o leitor a ceder ao apelo. O enunciado
atualiza alguns saberes que o leitor necessita para compreendé-lo e estabelecer os
pressupostos que estdo em jogo. Pode-se compreender que os clientes da
operadora Vivo realizam ligacOes interurbanas, pelas quais geralmente paga mais
caro, pelo mesmo valor de ligacdes locais. A razéo légica para se tornar cliente da
operadora se pauta especialmente no lugar comum de que ha vantagem ao se
desfrutar dos servicos sem pagar mais caro por isso.

Contudo, a busca pela persuasao ocorre de uma forma implicita e velada,
pois, aparentemente, o anuncio apenas informa que o Cliente Vivo Pré faz DDD com
preco de ligacdo local. O anuncio rompe com o0 modelo comum dos textos
publicitarios repletos de verbos no imperativo, o que, como foi dito na analise
anterior, poderia ferir a face do interlocutor.

Neste caso, o0 apelo ocorre a partir de inferéncias que podem ser feitas a
partir do enunciado, de modo que os clientes da operadora sdo incentivados a
realizarem ligagcGes interurbanas, pois pagardo por elas o preco pago por ligacdes

locais e 0s nao clientes da operadora sdo convidados a desfrutar das vantagens
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apresentadas pelo anuncio.

Carrascoza (2004) afirma que os textos publicitarios podem ser
classificados em duas vertentes: a apolinea, pautada no discurso racional; e a
dionisiaca, que busca persuadir pela emocdo. A constituicdo dos anudncios
analisados, como se percebe, ora se aproximam mais da vertente dionisiaca, ora da
apolinea, de modo que elas ndo podem ser vistas como excludentes, mas apenas
como uma delas se sobressaindo. Os objetivos do anuncio, as caracteristicas do
produto e o publico a quem ele se destina € que determinam em que vertente o
anuncio devera ser produzido para cumprir sua fungao.

Ainda de acordo com Carrascoza (2004, p.32), a diferenciacéo entre as
vertentes pode ser mais bem compreendida pelos dois hemisférios do cérebro, uma
vez que o lado esquerdo é 16gico e objetivo e o direito € intuitivo e subjetivo. Assim,
“os textos apolineos favorecem a persuasao pelo hemisfério esquerdo do cérebro,
ao passo que os dionisiacos o fazem pelo hemisfério direito”.

No anuncio analisado nesta secao, é possivel verificar que o enunciado
verbal se encontra na vertente apolinea, pois busca persuadir a partir de argumentos
gue garantem a economia de dinheiro na realizacdo de ligacdes. Esta economia
poderia ser comprovada de maneira l6gica por meio de operacbes matematicas. A
parte imagética do anuncio, por sua vez, pretende a persuasdo por meio de
argumentos que apelam para a sensibilidade do leitor; portanto, ela se aproxima
mais da vertente dionisiaca. Dessa forma, a operadora promete aos consumidores,
guer seja apelando para a emocdo ou para a razdo, a oportunidade de se
comunicarem e estarem perto das pessoas, principalmente, daquelas pelas quais
eles nutrem algum afeto.

Pode-se afirma que, neste andncio da Vivo, as vertentes dionisiacas e
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apolineas se complementam e aumentam a forca persuasiva, buscando fazer crer
gue a Vivo aproxima o cliente das pessoas que ele ama e ainda o faz a preco baixo.
Portanto, pode-se concluir que

Seja na vertente apolinea (em que a inducdo € direta) ou na
dionisiaca (em que o carater indutivo € mais indireto), o discurso
publicitario objetiva, em verdade, o beneficio de quem o enuncia,
embora tente convencer o receptor de que ele sera beneficiado ao
consumir o produto ou servigo anunciado. Sua funcdo pragmatica é
apenas aparente (CARRASCOZA, 2004, p. 33).

3.4 DISCURSO DA VIVO

A andlise dos anuncios da operadora Vivo revela sua preocupagdao em
construir uma representacdo positiva que possa comover o consumidor. Seu
discurso €é constituido na tentativa de apagar a relacdo comercial que se estabelece
entre empresa e cliente e fazer sobressair a relacdo afetiva; por isso, seus
argumentos buscam persuadir, principalmente, pela emocéo.

Para construir esta representacao, por meio de seu discurso, a operadora
se vale de diversas estratégias; uma delas é a manipulacdo de datas comemorativas
para a venda dos seus servigos.

No primeiro anuncio analisado neste capitulo, observou-se que tanto o
enunciado quanto a imagem, ao mesmo tempo em que faziam referéncia ao Natal,
buscavam fazer lembrar que a aquisicdo do produto anunciado era eficiente o
bastante para proporcionar felicidade.

Além disso, compreende-se que, embora recorram a elementos de outras
FDs, os anuncios ndo fogem as regras impostas pela FD comercial. Dessa forma,
embora parafraseie, acaba por dizer exatamente o que sua formacdo discursiva
determina e obriga.

E possivel destacar que os anincios utilizam-se de discurso de outras
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FDS na busca pela persuasao, e, isto contribui com a representacdo de uma
empresa que coloca as necessidades e os desejos do consumidor acima de seu
objetivo de obter lucro.

Reforcando esta representacdo, os anuncios veiculam contetdos que
permitem inferir que a Vivo respeita as diferencas de sexo e cor, como no segundo
anuncio, e que une as pessoas que se encontram separadas pela distancia. Para
iIsso, a empresa se demonstra conhecedora dos desejos e necessidades dos
clientes, sendo capaz de satisfazé-los.

Destaca-se que 0 anuncio se vale de outros locutores para falar bem da
operadora, retirando dela a responsabilidade pelos enunciados que produz. Para
iSso, as vezes, ele apresenta testemunhos de clientes satisfeitos e, outras vezes,
recorre a pessoas publicas que possam afiancar seu discurso.

A analise dos anuncios revela, ainda, que a operadora lanca promocgdes e
oferece vantagens com o objetivo, de superar as empresas concorrentes. Contudo,
esta concorréncia se apresenta nos anuncios de forma implicita e velada.

Os anuncios se pautam em valores estabelecidos socialmente e, por meio
de seu discurso, reforca-0s, como no caso em que a empresa busca demonstrar-se
isenta de preconceito, reafirmando-o, mesmo que de forma inconsciente, por meio
dos elementos que seleciona para se constituir.

Portanto, a partir das analises, pode-se concluir que, de maneira geral, 0s
anuncios da Vivo procuram divulgar suas promoc¢fes e vender seus servicos de
forma implicita, fazendo parecer ao leitor que a proposta ndo é autoritaria. Pode-se
afirmar, entdo, que a maior carga persuasiva dos anuncios esta nessa forma velada

de inserir seus planos e servicgos.



CAPITULO 4

BRASIL TELECOM: AQUI E O LUGAR

Este capitulo apresenta as reflexdes realizadas a partir da andlise de trés
anancios da operadora Brasil Telecom. Estes anuncios fundamentam-se
principalmente no nacionalismo e na valorizagéo do ser brasileiro. Embora haja uma
variacdo dos temas que motivam a propaganda, as cores predominantes no anuincio
sdo sempre as da Bandeira do Brasil e, na maioria deles, ha o slogan da empresa,

gue reforca a valorizagao nacional.

4.1 NACIONALISMO

Apés a Independéncia do Brasil, em 1822, ocorre um surto de
nacionalismo no pais que pode ser verificado com mais intensidade nas obras
literarias da Primeira Geracdo Romantica. Devido a constituicdo da antiga colbnia
como um pais, a idéia de nacao necessitava ser enfatizada, como “um grupo de
pessoas ligadas por lagos histéricos e culturais” (OLIVEIRA, 2000, p. 103). Assim, a
literatura foi utilizada como uma arma de acéo politica e social, na busca de formar
uma identidade nacional a partir dos elementos historicos.

Na literatura européia, o nacionalismo foi marcado, principalmente, pelo
culto da Idade Média, na qual se encontrariam os elementos formadores da
nacionalidade de cada povo. No Brasil, a falta de um passado medieval levou as
obras romanticas da primeira geracdo a valorizar, sobretudo, a figura do nativo
brasileiro: o indio. Este era descrito como um exemplo de comportamento ético e

comportamental.
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Além disso, havia um forte apelo as belezas naturais encontradas no
Brasil. De acordo com Oliveira (2000, p. 103),

A natureza brasileira encontra um lugar privilegiado nesse momento
de nossa literatura. Seu exotismo e sua fartura estédo presentes em
inUmeras obras romanticas: os autores desse periodo procuravam
valorizar as cores nacionais, tudo o que era tipico do Brasil: a
natureza, o nativo, 0 pitoresco, ou seja, aquilo que era gracioso e
original.

Constréi-se, entdo, a idealizacdo de uma nacdo perfeita, tanto com
relacdo a sua natureza, quanto aos seus habitantes, na busca de constituir uma
identidade nacional coesa.

De acordo com Hall (2002, p. 47), “no mundo moderno, as culturas
nacionais em que nascemos se constituem em uma das principais fontes de
identidade cultural” e, para isso, os discursos que se produzem em relacdo a uma
nacao sado de suma importancia. Estes discursos constroem sentidos que se pautam
em simbolos e representacfes que passam a influenciar as concepcdes e as acdes
dos individuos que comp&em uma nhacéao.

De maneira geral, o tema de fundo dos anuncios veiculados pela
operadora Brasil Telecom revela um forte apelo as questdes relacionadas a nacao
como uma instituicdo coesa, a qual seus componentes deveriam se identificar e
demonstrar amor e lealdade. Este carater nacionalista revela-se nos anuncios,
principalmente, pelo nome da operadora, pelas cores que 0s constituem e pelo
slogan da empresa.

A Brasil Telecom surgiu ap0s a privatizacdo dos servicos de telefonia, no

ano de 1998. A privatizacdo da empresa estatal responsavel pela telefonia

desagradou a muitos brasileiros. Assim, seu nhome buscou amenizar 0s possiveis



88

impactos causados pela privatizagcdo, mantendo a representacdo de que, embora
nao pertenca ao Estado, a operadora comunga dos valores nacionais.

As cores dos anuncios, verde, amarelo, azul e branco, reforcam o apelo
ao nacionalismo, a medida que remetem a Bandeira Nacional e ativam o saber
enciclopédico sobre o que é costume associar a ela. As cores fazem lembrar as
representacfes da bandeira e também o seu inverso, ou seja, a0 mesmo tempo em
gue o amarelo faz lembrar ouro e riqueza, ativa também a auséncia deles. Entéo,
assim como a bandeira integra a nacgéo, apesar das diferencas, a operadora destina
seus servicos a toda a populacdo brasileira, tenha acesso ou ndo a riqueza
(amarelo), esteja no campo ou na cidade (verde), no céu ou na terra (azul), em
lugares pacificos ou agitados (branco). Entdo, o anuncio, por meio de suas cores,
tece seu discurso baseado numa identidade nacional em que

N&o importa quao diferentes seus membros possam ser em termos
de classe, género, ou raca, uma cultura nacional busca unifica-los
numa identidade cultural, para representa-los todos como
pertencendo a mesma e grande familia nacional (HALL, 2002, p. 59).

Baseando-se nesta cultura nacional, a operadora convida o cliente a
utilizar seus servigcos, adquirir seus produtos e assumir uma identidade cultural
brasileira, criando uma representacdo positiva da operadora, como aquela que,
assim como a Patria, envolve todos os brasileiros, que valoriza os elementos do pais
e convida seus clientes a valorizar também. Nesse sentido, é possivel verificar certa
xenofobia, pois a supervalorizacdo do que é nacional implica da desvalorizacao
daquilo que é estrangeiro.

Desse modo, a medida que os anuncios apelam para o nacionalismo para
tecer seus argumentos como de uma empresa genuinamente brasileira, eles fazem

contrapropaganda das outras empresas de telefonia que se originaram em outros
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paises, como a TIM, empresa italiana, e a Vivo, que foi criada a partir de
investimentos de empresas portuguesas e espanholas.

Nesse sentido, a operadora Brasil Telecom, por ser nacional e ter Brasil
até no nome, como afirmava o antigo slogan da empresa, busca angariar vantagens
na concorréncia com as outras operadoras, pois, enquanto estas disputam a
preferéncia dos clientes por meio de promocdes que garantem vantagens
econdmicas, ela apela para o nacionalismo. Isto pode levar a inferir que, mesmo
gue os servicos das outras operadoras tenham valores iguais ou mais baixos que os
da Brasil Telecom, optar por seus servicos € uma forma de demonstracdo de amor e
lealdade a Patria. Esta vantagem resguarda a operadora de anuncios concorrentes
gue apresentem promoc¢des mais interessantes economicamente do que as suas, 0
gue pode ser verificado nos anuncios analisados nesta se¢do, em que, sobressai 0
apelo ao nacionalismo, em relacédo as promocgdes apresentadas pela empresa.

Além disso, os anuancios podem conduzir o cliente a compreender que
utilizar os servicos de uma empresa nacional auxilia no desenvolvimento econémico
do proprio pais. Dessa forma, o cliente pode se sentir duplamente beneficiado:
enquanto consumidor, que utilizou servicos de qualidade a precos baixos, e,
enquanto cidadao brasileiro, por contribuir para o desenvolvimento econémico da
nacao.

Nota-se, entdo, que 0s anuncios buscam valorizar a cultura nacional e
despertar o amor e a lealdade a Patria, a0 mesmo tempo em que se colocam como
um dos elementos nacionais a serem valorizados. Dessa forma, a lealdade e o amor
a Patria sdo reivindicados pela empresa.

Estes mesmos valores nacionalistas podem ser verificados no slogan,

7

Brasil Telecom: Aqui é o lugar, em que o nome do pais e o advérbio de lugar
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aparecem destacados, como se 0 aqui correspondesse, especificamente, ao Brasil.
O artigo definido o permite compreender que nao se trata de qualquer lugar, mas de
um local que apresenta boas razes para ser escolhido: o lugar é o melhor. Pode-se
afirmar que, propositalmente, alguns adjetivos foram suprimidos, como melhor, bom,
6timo, agradavel.

O slogan também permite compreender que a empresa é o melhor lugar
para utilizar servicos de telefonia celular. E, se ela é o melhor lugar, € por que as
outras nao sao. Assim, mais uma vez, nota-se a propaganda que se faz da empresa
e a contrapropaganda realizada com relacdo as demais operadoras que atuam no
mercado.

Estes aspectos que apelam para o0 nacionalismo do consumidor
sobressaem nos anuncios, de modo que o0s outros elementos usados sao
apresentados como algo extra, ou seja, ao optar pelos servicos da operadora Brasil
Telecom, além de demonstrar lealdade a Patria, o consumidor aproveitaria, ainda,

promocdes e servicos de qualidade.

4.2 MAE SO TEM UMA: a idealizacdo da figura materna

O anuncio tomado para analise nesta secédo foi veiculado entre os meses
de abril e maio de 2007. Como esta data antecedia o Dia das Maes, busca-se
demonstrar que representacfes sdo feitas da figura materna e como estas
representacdes sdo construidas para que o anuncio convenca o consumidor/filho a
adquirir o produto e presentear a sua mae como uma forma de valoriza-la: eis um
apelo emotivo.

No topo do anuncio, é possivel destacar o seguinte enunciado: Mae sé

tem uma. Capriche no presente. Por meio dele, pode-se notar que ha uma



supervalorizagéo da figura

materna como Unica e
importante, que, de certa forma,
representa o papel de uma super
méae. Esta supervalorizacdo da
mae € decorrente do discurso
religioso e, mais
especificamente, do discurso
catolico-cristdo, em que a mae é
vista como uma figura sagrada
devido a sua relagdo com Maria,
personagem relevante para o
cristianismo, por ter sido a mae
de Cristo, mas também por ter
sido ela quem gerou e criou o
filho, que, assim, deve-lhe
algumas retribuicbes. Como se
V€, a empresa cobra do seu leitor
uma certa atitude e uma certa

responsabilidade.
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MAE SO TEM U

Capriche no presente.
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Em decorréncia deste discurso catélico-cristdo, que tem a figura da mae

como sagrada, articula-se o discurso familiar, com a idealizacdo da familia

tradicional, feita de pai, mae e filhos. O anuncio, por meio do enunciado, ignora as

demais familias que compdem a sociedade, que, muitas vezes, estdo desprovidas

da figura materna. Além disso, representa uma mae bondosa e detentora de
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gualidades, ignorando, portanto, outras formas de méaes que existem na sociedade e
gue ndo se encaixam nesta representacdo, mas que deve ser ratificada, para
mostrar que a mae merece 0 presente; caso contrario, o objetivo do anuncio de
vender o produto nado seria alcangado.

A representacdo que é feita, tanto da figura materna, quanto da familia
em geral, esta ancorada no imaginario social e o ratifica. Portanto, para a construcéo
da representacdo da figura materna, o imaginario parte da interpretacdo que se faz
da realidade, mas, ao ser construida, a representacdo sofre alteracdes e, embora
possua detalhes tdo minuciosos, ocorre, quase sempre, de ndo corresponder
exatamente a realidade. Mesmo assim, é a partir desta representacao, criada pelo
imaginario, que o anuncio & construido e ratifica. Ele se vale de uma crenca
generalizada e solidificada para impor a aquisi¢ao do produto.

Os discursos que idealizam um mundo perfeito, quer seja com relagéo a
familia, quer seja mais especificamente com relacdo a mae, derivam do discurso
romantico, em que o mundo é representado sem nenhum defeito e completamente
harmonico.

Partindo desta representacdo idealizada de mae, o andancio afirma que
Mae s6 tem uma e, sendo a Unica, ela deve ser valorizada. Porém, como o objetivo
central ndo € promover a valorizacéo da figura materna, mas a aquisicdo do celular,
em seguida, o anuncio faz o apelo de que, se mae é uma figura Unica, merece um
presente caprichado. Este apelo é realizado com o uso do verbo caprichar no modo
imperativo, que serve como um conselho, uma sugestdo ou, até mesmo, uma
ordem. Logo abaixo destes enunciados, o anuncio explicita o que é caprichar no

presente para a mae e, por meio das figuras de telefones celulares que séo
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destacadas e que ocupam a parte central do andncio, o consumidor infere que dar
um celular a mée € uma forma de valoriza-la e demonstrar afeto por ela.

Se por um lado, o anancio, por meio do discurso cristao-catolico sobre a
familia, parece buscar uma maneira eficaz de homenagear a méae, por outro, permite
inferir que se vale de uma forma de chantagem, deixando entrever que, se o leitor
recusar a idéia de presentear sua made com os produtos sugeridos, € por que nao
valoriza sua mae e nao tem afeto por ela, revelando, assim, a intencionalidade
impositiva do discurso publicitario que constitui este e outros anuncios.

Além do interdiscurso que ocorre no anuncio, por meio da incorporagao
de outros discursos como o religioso, ocorre a intertextualidade. Ela € marcada pela
recorréncia que o anuncio faz ao dito popular M&e s6 tem uma. Este enunciado esta
cristalizado na sociedade e faz parte da memodria discursiva do interlocutor, sendo
utilizado em outros anudncios publicitarios, como, por exemplo, quando o Guarana
Antértica langcou a campanha publicitaria em que o filho abria a porta do refrigerador
e exclamava: Mae so6 tem uma! A expressao causava uma ambiguidade pelo fato de
nao esclarecer se e tratava da mée ou da garrafa de refrigerante. Esta ambiguidade
seria facilmente resolvida, se 0 anuncio fosse veiculado de modo impresso, pois
caso se tratasse do refrigerante, a frase apresentaria virgula por mae, entédo, ser um
vocativo: Mae, s6 tem uma.

Além da intertextualidade realizada com o dito popular, é possivel
reconhecer a intertextualidade que ele estabelece por meio da imagem colocada em
sua parte inferior. Nela, aparece a figura de uma mae, com aspectos préximos aos
tradicionais, sobre um pedestal e envolta por estrelas. Esta imagem ilustra o

enunciado colocado na parte superior do anuncio e reforca a idéia da mae como
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Unica, importante e especial, que, neste periodo, deve estar, se as pessoas agirem
devidamente e como sugere o anuncio, no centro das atencdes.

O uso das estrelas envolvendo a mée pode ser afirmado como realizando
um intertexto com a questao bioldgica e ligada a ela, estabelecendo uma analogia
entre a estrela como astro que fornece luz e a mulher como ser capaz de dar os
filhos a luz.

A forma como a mée esta disposta abaixo dos celulares como que 0s
sustentando pode ser compreendida como uma representacdo do modo como a
mae sustenta a familia em aspectos financeiros e emocionais. Reconhecer a méae
como elemento fundamental e que sustenta a familia aumenta a positividade da
figura materna e torna ainda mais forte o apelo para que o leitor a presenteie.

Outro elemento que compde o0 anuncio € o pedestal que, aliado a estrela,
confere & mae que esta sobre ele a representacédo de um ser divinizado (uma deusa)
ou uma obra de arte a ser admirada. Isto refor¢ca ainda mais a idéia de dever de
valorizacdo da mae como um ser unico.

Embora o nacionalismo seja tema recorrente no discurso da Brasil
Telecom, é possivel relacionar a imagem que aparece no anuncio a uma das
producfes da empresa norte-americana Universal Studios. Dessa forma, a mae, por
estar sobre um pedestal e envolvida por estrelas, aparece como uma das producdes
de sucesso da empresa. Esta relacdo contribui para a valorizacdo da mae e
aumenta a obrigacao do filho de presentea-la.

Além disso, a forma como a mulher estd caracterizada assemelha-se
muito mais a uma representacao tipicamente americana de mde do que de uma
brasileira. Isto poderia demonstrar certa incoeréncia do anuncio com relacdo aos

demais elementos de carater nacionalista.
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Pode-se, por outro lado, relacionar a figura materna com a tematica do
nacionalismo, marcada pelas cores do anuncio, pelo slogan e pelo nome da
operadora e com a questdo da Patria enquanto mae de todos os brasileiros. Assim,
da mesma forma que a méae bioldgica é Unica deve ser valorizada e presenteada, a
Pétria, neste caso representada pela operadora genuinamente brasileira, deve ser
privilegiada no momento em que o consumidor decide entre as diversas empresas
de telefonia.

E importante ressaltar que, tanto no que se refere aos recursos
linglisticos, quanto aos recursos visuais, 0 anuncio enfatiza a obrigacdo de
homenagear a mée. Contudo, ele ndo menciona nenhuma outra forma de realizar
esta homenagem a nao ser pela compra do aparelho celular. Isto demonstra que o
contexto historico-cultural em que o andncio foi produzido permite a ele atribuir a um
produto a funcédo de demonstrar afeto. O siléncio que se observa contribui, portanto,
para que certas coisas ndo sejam ditas e ndo se construa uma outra memoria, que,
no caso, ndo interessa.

Este contexto histérico-cultural envolve aspectos que se relacionam a
uma sociedade de consumo e em que é possivel sugerir a compra de um produto
para demonstrar a valorizagdo da mae substituindo um outro tipo de atitude
gualquer. E a sugestao é reforcada, no caso, devido a proximidade da data em que
se comemora o0 Dia das Maes. Em outra sociedade e em outra época, tal anuncio
produziria outros efeitos de sentido.

Além disto, o anuncio, ao fazer uso do discurso cristdo-catélico, revela
gue a maior parte da populacdo a quem ele é destinado é composta por pessoas
gue tém em sua formacao crencas que ele reitera ou que, pelo menos, partilham

delas, pois esta forma de representar a mae assombra praticamente todos os
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discursos.

Se ele fosse veiculado em outra situagcdo, como em uma sociedade
indigena, por exemplo, os efeitos de sentido produzidos seriam outros e aspectos
diferentes seriam enfatizados, para que se pudessem persuadir membros de outras
sociedades, com outros fatores culturais.

Os aspectos culturais que envolvem o anuncio permitem que ele apele
para determinados argumentos para persuadir o consumidor. Estes argumentos so
séo eficazes, porque estdo ancorados em questdes culturais. Por isso € que se pode
afirmar que, em outra cultura, o anuncio produziria efeitos de sentido diferentes e,
dependendo da representacdo que tal cultura faz da figura materna, poderia até ser
considerado incoerente.

Outros elementos podem ser destacados no anuncio, por terem sido
selecionados e utilizados de modo a torna-lo persuasivo. Destaca-se o uso do
pronome possessivo sua, que aproxima o anuncio do leitor, tornando-o mais intimo e
faticamente direto e enfatico. Esta aproximacado busca permitir ao anuncio ser mais
convincente e mais facilmente induzir o leitor a compra.

Destaca-se, também, o fato de a vantagem da promocao em dar minutos
em ligacdes para o consumidor estar contado em minutos (14 mil minutos) e ndo em
horas ou até mesmo em dias. Esta forma é utilizada pelo fato de que, se o niumero
aparece em minutos, € maior do que em horas ou dias e, assim, chamar mais a
atencao do leitor. Além disso, os 14 mil minutos contribuem ainda para imprimir na
memoria do consumidor o numero da operadora para realizacdo de ligacdes
interurbanas.

Além desses elementos materiais que constituem a construcdo do

anuncio e que atendem ao objetivo do género discursivo utilizado, encontram-se
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termos técnicos que explicam o funcionamento de cada aparelho anunciado. Esta
utilizacdo de termos técnicos revela que o discurso publicitario do qual se vale o
anancio é marcado por outros discursos, como ja foi afirmado anteriormente: neste
caso, o discurso da tecnologia e da eletrbnica.

E, por fim, para reforcar a busca de persuasdo, o anuncio se vale de
marcas de aparelhos celulares ja conceituadas, como NOKIA e Gradiente, para
aumentar sua credibilidade e seu grau de persuaséo.

Nestes elementos todos, é possivel perceber a intencionalidade do
anuncio de promover a marca e induzir a compra e o reforco de uma representacao,
ao se utilizar da imagem idealizada de méae. Esta representacdo nao foi construida
por ele, mas provém de uma construcao historica e social, que é reforcada de varias
formas: o anuncio é uma delas. Mas, ele reforca esta imagem como forma de
garantir mais eficacia ao seu discurso de venda.

Para atingir seus objetivos, o anuncio ajudar a difundir a crenca de que a
aquisicdo de produtos pode proporcionar bem-estar e satisfacdo de desejos e
necessidade. Com relacdo ao anuncio analisado, a idéia é a de que, adquirir 0
produto e presentear a mae € um modo de homenagea-la e de demonstrar afeto
para com ela e, dessa forma, o consumidor se sentird bem por ter homenageado
sua mae. Esta forma de conceber o consumo e a figura materna, bem como a
maneira de homenagea-la, € revelada pelo discurso do anuncio e coloca o
interlocutor num dilema. Ou faz o que o andncio propde e € um bom filho. Ou néo
faz e podera ndo se sentir bem com a sua atitude: eis a proposta de uma compra

gue é acompanhada de ameaca e de um apelo que s6 aceita um tipo de resposta.



98

4.3 A OUTRA FACE DA LOUCURA

O andncio que
€ analisado nesta secado
se pauta na representagéo
de uma empresa
despreocupada com seus
objetivos de obter lucro e
que, portanto, oferece
inimeras vantagens ao
consumidor.

Para isso, o
anuncio, logo de inicio,
define a operadora como
louca e em seguida,
apresenta 0s argumentos
gue conduzem a esta
conclusdo. Trata-se de
promog¢des que garantem
vantagens ao consumidor
e que nao cobram nada
por isso.

A materialidade

linglistico-enunciativa do

FALA o: GRACA.

COM OUTRAS OPERADORAS NO CELULAR®

até 31/12/08

FAI.A A VONTADE NO FIXO

por 12 meses da data de adesao

anuncio diz: deu a louca na Brasil Telecom, sé aqui vocé: Assim, ndo parece ser a

empresa que se responsabiliza pelos enunciados, mas outro enunciador assumiria
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seu conteudo, como se ela informasse, como uma manchete de jornal, o que esta
acontecendo com a Brasil Telecom. Contudo, o advérbio de lugar aqui marca que
este enunciador encontra-se na operadora e fala em nome dela. Isto confere ao
anuncio um carater de testemunho de um consumidor satisfeito pelos servicos que
utiliza.

O operador argumentativo s6 que acompanha o advérbio aqui, por meio
da pressuposicdo marca a contrapropaganda que o anuncio faz com relacdo as
outras operadoras e que é reforcada pelo slogan. Assim, ap6s concluir a leitura do
anuncio, € possivel compreender que apenas na Brasil Telecom o consumidor pode
usufruir de servigcos gratuitamente; em outras operadoras, ele ndo encontraria estas
mesmas vantagens: um artificio para convencé-lo.

As vantagens apresentadas pelo anuncio sdo enfatizadas por expressdes
gue indicam gratuidade, como fala de graca, fala a vontade e ganha. Estas
expressdes contribuem para a conclusdo de que deu a louca na Brasil Telecom,
pois, em nenhum momento, 0 anuncio diz que o consumidor tera algum gasto, mas
apenas beneficios. Assim, o anuncio parece contrariar a l6gica capitalista, em que
as empresas vendem seus produtos ou servicos e cobram por isso, para a sua
manutencao e para obterem lucros.

Além disso, ao oferecer uma promocao em que o cliente fala de graca
com outras operadoras no celular, a operadora busca sobressair frente as suas
concorrentes e mostrar que supera as suas promogdes, pois, em sua maioria, elas
oferecem tarifas zero apenas para as ligacfes entre celulares da mesma operadora,
estimulando, assim, que um nuamero maior de pessoas utilize os servicos da

operadora e aproveite as promoc¢des. Portanto, oferecer uma promocdo que ndo
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coopere para que haja um aumento do numero de clientes e/ou dos lucros da
empresa é considerado, pelo discurso expresso no andncio, como uma insanidade.

O tamanho das letras que divulgam a promocao é reduzido de acordo
com sua relevancia, visando chamar a atencdo do leitor. Assim, a questdo da
gratuidade das tarifas estd em tamanho maior. Em seguida, a informacéo de que ela
se estende as ligacdes para celulares de outras operadoras esta em tamanho um
pouco menor; e a parte, talvez, menos interessante, mas exigida pela lei que
regulamenta os anuncios publicitarios, informa o tempo de duracdo da promocéo e
aparece em letras bem menores, até mesmo ilegiveis dentro de uma determinada
distancia.

A segunda vantagem apresentada no anudncio, que também justifica a
afirmacéo de que deu a louca na empresa, informa sobre a tarifa das ligacdes para
telefones fixos. Para isso, 0 anuncio utiliza a expressdo fala a vontade, o que
permite ao leitor inferir que podera utilizar dos servicos sem qualquer restricdo ou
preocupacado com seus gastos, ou seja, podera falar livremente, de acordo com o
seu desejo.

Assim, o anuncio, além de divulgar seus planos e servicos, de certa
forma, procura vender sonhos e desejos. Neste caso, suas promoc¢des procuram ir
ao encontro do desejo do consumidor de utilizar servicos gratuitamente, o que lhe
daria satisfacdo e o sentimento de que é valorizado pela empresa, tendo, ainda,
garantida a despreocupacdo com relacéo a gastos.

Dessa forma, as duas primeiras vantagens apresentadas pelo anuncio
procuram criar a representacdo de uma empresa ampla e completa, devido a sua
preocupacao em oferecer vantagens que atendam aos clientes da telefonia mével e

fixa.
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O anuncio apresenta um terceiro argumento, introduzido pelo operador
argumentativo e ainda, que, de acordo com Koch (1992), soma argumento a favor
de uma mesma conclusdo. Embora os argumentos pertencam a uma classe
argumentativa, a conjuncao ainda parece buscar a intensificagcdo do argumento e lhe
conferir maior forga persuasiva.

A partir das promocbes apresentadas pode-se afirmar que a
intencionalidade do anuncio se pauta principalmente na busca pela fixacdo da marca
na memoéria do consumidor. Deste modo, a empresa renuncia ao lucro imediato e
busca conquistar o cliente e sua fidelidade, para que este, ap0s o0 término das
promocdes indicado no proprio andncio, continue a utilizar os servigos da operadora.

Assim, pode-se afirmar que a loucura da empresa é passageira e as
vantagens oferecidas ao consumidor séo, para ela, um investimento que assegura
lucro apdés um periodo de tempo. Isto se revela com mais intensidade, quando a
empresa da ao cliente um aparelho de telefone celular, pois oferece o produto para
gue o cliente posteriormente necessite dela para a sua manutencao.

O anudncio, além de indicar a data final para o cliente aproveitar as
promocdes (embora o faca em letras pequenas), informa a data limite para a adeséo
a elas. Para isso, utiliza o verbo aproveitar, flexionado no modo imperativo, o que &
bastante comum em andncios, funcionando como uma ordem ou um
aconselhamento. Como se V€, o anuncio procura impulsionar o leitor para a adesao
a promocao imediatamente; por isso, define, com o enunciado s6 até 20/11 e com a
restricdo dada pelo operador s0, a data de seu término.

A empresa, por meio do anuncio, reconhece e explicita que a logica do
capitalismo é obter lucro e acumular capital, mas procura demonstrar que foge a

esta logica e se preocupa, especialmente, com o cliente. Diante desta
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representacéao, o cliente pode sentir-se valorizado e se sentir impulsionado a atender
o apelo do anuncio. Nesse sentido, o verbo aproveitar, que pode significar ndo
desperdicar, contribui para que o leitor compreenda que a empresa abriu mao de
seu principal objetivo, obter lucro, e que, portanto, cabe a ele usufruir dessa
vantagem. A recusa ao apelo do anuncio poderia ser entendida como um
desperdicio; como a falta de aproveitamento de uma oportunidade especial.

Além disso, € possivel reconhecer que a empresa produz uma
personificacdo de si a partir da sua caracterizagdo como louca. A loucura, em sua
representacdo social e nos discursos pertencentes a FD médica, tem um carater
negativo, a ponto de os individuos diagnosticados como loucos serem excluidos
para tratamentos especializados por representarem um risco a ordem social.

Contudo, os discursos produzidos na FD dos anuncios, embora
apresentem elementos similares aos da FD médica, possuem um carater positivo, se
a loucura for atribuida as empresas, pois isto significa que esta esta desprovida de
razdo e foge a normalidade; no caso do anuncio, ela ndo ambicionaria a lucros e
ofereceria servigos gratuitos a seus clientes.

O convite do andncio é, portanto, para que 0s consumidores tirem
proveito do momento de insanidade e falta de razdo da empresa e desfrutem dos
beneficios. De forma implicita, a data limite para aproveitar as promoc¢des € um
anuncio de que a loucura tem tempo determinado para acabar, pois a empresa logo

recuperara a razao e cobrara pelos servicos prestados.
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4.4 DESAFIO

O anuncio escolhido para
analise nesta secdo parece ter o
objetivo de desafiar o leitor a se tornar

um cliente da operadora divulgada;

para isso, ela recorre a alguns

elementos linglisticos e imagéticos.

Desafiamos vocé a comparar
O carater de desafio se g bgnus Pula-Pula da Brasil Telecom
com os de outras operadoras.

revela no proprio titulo do anudncio:

Desafio Brasil Telecom, escrito nas Brasil Telecom Concorréncia

Com o bénus

cores azul e verde. A palavra desafio, x

Vocé so fala
Pula-Pula, vocé fala e

em azul, tem um  aspecto daigraceBeon TODAS com asua

operadora.
as operadoras.
semitransparente, caracteristica que ) )
poderia ser atribuida a operadora e a
. . ,f:::" k::\m::” HE
proposta geral do anuncio, pois a cor M Faga as contas, pula pra ca.
&5'» | 1. Traga seu nimero para a Brasil Telecom.
azul, predominante em todo o e
- . N , \7
anuncio, assemelha-se a cor do céu, A
Promocao sujeita a condicdes. N i
. . Consulte sempre o regulamento no site BrasilTelecom
(0] q ue pOd e Sl mbo | |1Zar a www.brasiltelecom.com.br. Vocé ganha mais e sua vida também,

A portabilidade o intesere mas obega s ootiatue ¢ peomocdes ou obragaces Ge pesmanénca com suas pessaidades na opesadona de origem. Para 3 Portabilidade,
s da Aincompatbiidade

transparéncia, a sinceridade, a TSI

tranquilidade e o sossego de nao estar preso a uma operadora unica.

O nome da operadora, escrito em verde e combinado com as outras cores
da Bandeira Nacional presentes no anuncio, reforca o apelo ao nacionalismo
recorrente no discurso da operadora.

Ainda na parte superior, aparecem pequenas imagens de computadores e
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de telefones fixos e celulares que fazem atualizar os servigos oferecidos pela
operadora, que estdo relacionados a estes objetos e que estdo envolvidos no
desafio proposto pelo anuncio.

Mais abaixo, proximo ao centro do anuncio, a operadora, em primeira
pessoa, emite 0 seguinte enunciado: Desafiamos vocé a comparar o bonus Pula-
Pula da Brasil Telecom com os de outras operadoras. Neste caso, a empresa se
assume como enunciador do discurso, o que diferencia este anincio da maioria dos
outros que fazem propaganda da empresa a partir da fala de outro, geralmente, de
um cliente supostamente satisfeito.

O enunciado em primeira pessoa do plural ndo fere a face do interlocutor,
porque nédo faz elogios a empresa, mas apresenta as vantagens que oferece para
gue a opcéao seja feita pelo consumidor. Assim, ndo ha a preocupacao de utilizar
primeira pessoa, pois a empresa nao se coloca explicitamente como a melhor,
apenas espera conduzir o leitor do anuncio a esta conclusao assim que ele efetue a
comparacao entre as operadoras.

O pronome nos explicito e recuperavel por meio da flexdo do verbo
desafiar revela um sujeito coletivo compacto que designa uma entidade coletiva,
neste caso, a empresa e ndo a soma de todos os individuos. Além disso, o verbo
desafiar no presente do indicativo permite atualizar o anuncio a cada vez e a cada
leitor que entre em contato com ele, ou seja, a cada leitura o desafio ao cliente é
relancado.

O aparecimento dos pronomes pessoais déiticos nos (desafiamos) e vocé
marca a relacdo entre a empresa que se coloca como enunciador e um leitor

interpelado na segunda pessoa, investido do papel de usuéario de servicos de
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operadoras telefénicas. Assim, cada leitor, ao entrar em contato com o anuncio, é
convidado a ocupar o lugar reservado pelo pronome voceé.

Um aspecto diferenciador deste anuncio é a forma explicita com que
realiza a contrapropaganda e revela a concorréncia entre as operadoras. Esta
relacdo de concorréncia que, geralmente, aparece nos anuncios de forma velada e
gue so6 era verificada a partir de alguns indicios encontrados no texto, desnuda-se
neste anuncio a partir de um estimulo para que o cliente realize comparacao entre
as vantagens oferecidas pela operadora com as outras.

Este aspecto revela que enunciados provenientes da FD da defesa ao
consumidor, ou, talvez, da educagéo econdmica, que sugerem a pesquisa de precos
e a comparacao entre as propostas das empresas, estdo presentes na constituicao
do discurso do anuncio e auxiliam na producao de efeitos de sentido coerentes com
a intencionalidade do texto, buscando agregar uma imagem positiva a empresa.

O bbnus Pula-Pula, do qual fala o anuncio, refere-se a um plano de
pagamento oferecido pela operadora em que o cliente realiza os pagamentos das
tarifas em um més e em outro ndo. Conforme anuncia, este bénus, no més em que
nao ha pagamento de tarifas, permite que o cliente realize ligacdes para outros
clientes da mesma ou das outras operadoras.

Para a operadora, permitir que seus clientes falem gratuitamente com
clientes de outras operadoras é um aspecto positivo, pois a torna superior a elas,
uma vez que estas Ultimas, em sua maioria, oferecem bénus apenas para ligacoes
realizadas entre os proprios clientes. Isto busca representar um estimulo para que
um grupo de pessoas que se falam com frequéncia utilizem os servicos da mesma

operadora e, assim, possa desfrutar dos bénus e das vantagens oferecidas.
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Nesse sentido, 0 anuncio organiza os elementos que o compdem de
modo a enfatizar a vantagem oferecida pela Brasil Telecom. O bénus oferecido por
ela é apresentado como um substantivo proprio, bénus Pula-Pula, acompanhado
pelo nome da operadora, que, por sua vez, aparece seis vezes no anuncio e revela
a tentativa de imprimir na memoria do consumidor esta marca e todos os efeitos de
sentido que dela se podem depreender.

Assim, as vantagens do bonus da operadora se revelariam por sua forma
de apresentacdo, ou seja, o bbnus da Brasil Telecom tem um nome préprio,
enquanto os das outras operadoras sdo apenas bonus. Nao citar o nome das
promocdes e das operadoras concorrentes se refere apenas de injungdes legais,
mas se pode perceber a positividade que a empresa busca alcancar ao apresentar
0S seus servicos acompanhados dos nomes da operadora e do bonus.

Esta situacado se repete na parte central, quando o anuncio compara as
operadoras com 0s seguintes enunciados: Com o boénus Pula-Pula, vocé fala de
graca com TODAS as operadoras X Vocé s6 fala com a sua operadora. Ao lado
direito esta a Brasil Telecom e ao esquerdo a concorréncia, ou seja, todas as outras
operadoras foram reunidas num sé grupo, que se op0de, exclusivamente, a Brasil
Telecom e séo, supostamente, inferiores a ela por oferecer menos vantagens.

Destaca-se ainda que, no enunciado que diz respeito a Brasil Telecom,
aparece a expressao de graca, com o intuito de reforcar a gratuidade oferecida pelo
bonus. Contudo, a expressdo ndo aparece, como deveria ser 6bivio, quando o
anuncio cita os bénus das outras operadoras. Neste enunciado, a palavra todas esta
escrita em letras mailsculas e isto, além de criar um efeito se sentido de énfase

sobre o conteudo veiculado, marca o que diferencia a Brasil Telecom da
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concorréncia, o que é obtido pelo efeito restritivo do operador s0, utilizado quando o
anuncio fala das outras operadoras.

Assim, o operador argumentativo e marcador de pressuposi¢cdo s6 que,
no anuncio analisado na secdo anterior, apresentava um carater positivo, por
separar a operadora das demais, como a Unica a oferecer determinadas vantagens,
neste enunciado, apresenta um carater negativo, por restringir a abrangéncia dos
bonus da concorréncia.

Nota-se que a comparacdo € feita pelo anuncio com um X, sinal de
versus, utilizado para marcar dois adversarios que lutam entre si. Assim, de forma
explicita, revela-se a concorréncia entre as empresas de telefonia, bem como a
disputa pelos clientes, por meio de promocodes, que, geralmente, sdo lancadas na
tentativa de tornar desinteressantes as oferecidas pelas outras operadoras.

O anuncio desafia o leitor a realizar uma comparacdo e apresenta 0s
argumentos para que ele tire suas proprias conclusbes. O apelo é realizado de
forma explicita e as vantagens sao apresentadas, levando o leitor a se
responsabilizar pelos possiveis encadeamentos e afirmacfes de que a Brasil
Telecom é melhor que as outras.

Nesse sentido, os argumentos do anuncio buscam persuadir mais pela
razdo do que pela emocdo, pois apresenta motivos logicos, que podem ser
comprovados matematicamente, para que a op¢ao do consumidor seja feita. Para
isso, utiliza o verbo fazer no modo imperativo e aconselha que sejam feitas as
contas, isto é, que se verifique de maneira consciente e racional, que empresa
oferece melhores vantagens econémicas. Assim, o discurso do anuncio se baseia no

lugar comum de que a matematica é uma ciéncia exata, portanto, inquestionavel.
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Desse modo, apés incentivar que o consumidor compare as empresas e
faca as contas, certa de que estas acOes comprovardao sua superioridade, a
empresa faz o convite ao cliente: Pula pra c4. Traga seu numero para a Brasil
Telecom. Percebe-se, ai, uma brincadeira feita com a flexdo verbal pula, o que é
mais uma estratégia para a memorizacao e aceitacdo da proposta.

O convite para levar o numero para a operadora resulta da lei de
Portabilidade, que, segundo a Anatel (2008), é “a facilidade que possibilita ao cliente
de servicos de telefonia fixa e mdével manter o nimero do telefone (cédigo de
acesso) a ele designado, independentemente da operadora do servico a que esteja
vinculado”. Assim, a disputa pelos clientes tornou-se mais acentuada, pois estes tém
a opcao de trocar de operadoras sem o transtorno de modificar o namero do celular.

Estes aspectos, que compdem as condi¢cdes de producdo do anuncio,
interferem na sua constituicao, principalmente na busca de criar a representacao de
uma empresa de qualidade e que oferece mais vantagens aos clientes, uma vez que
estes, apos a lei de portabilidade, tém mais liberdade para migrar de uma operadora
para outra.

Observe-se o percurso realizado pelo anuncio: de inicio, ele apresenta um
desafio supostamente marcado pela sinceridade e transparéncia; em seguida,
estimula a comparacdo entre as empresas pelo consumidor, mostra as vantagens
gue a operadora oferece, bem como as que a concorréncia deixa de oferecer,
aconselha que esta comparacao seja feita baseada em evidéncias matematicas e so
entdo, ao final do anudncio e com pequenas letras, faz o convite para que o leitor
utilize os servi¢cos da empresa.

Assim, ndo é a operadora que faz elogios a si mesma e se define como

melhor, mas sdo os fatos que comprovam e 0 andncio, portanto, busca se mostrar
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apenas como informativo. Contudo, o apelo pode ser visualizado justamente no fato
de que, se fosse algo transparente, visivel e comprovado matematicamente, bastaria
0 consumidor constatar isto e optar pela Brasil Telecom. Assim, a escolha se
revelaria como fruto de uma reflexdo consciente.

Além disso, o anuncio se constitui pela busca de representar uma
empresa que concorre com as demais de forma clara e transparente e, portanto,
incentiva a concorréncia para o beneficio do cliente. Nesse sentido, o anuncio,
superficialmente, procura informar o cliente a respeito das vantagens oferecidas
pelas empresas, para que este conclua qual € a melhor e fagca sua op¢éao. Contudo,
a forma de constituicAo do anuncio, de uma maneira geral, fere este carater
informativo que se busca constituir, e denuncia que o discurso que se apresenta tem
0 objetivo especifico de promover a Brasil Telecom, principalmente, por se tratar de

um discurso publicitéario.

4.5 DISCURSO NACIONALISTA

As reflexdes a respeito dos anuncios da operadora Brasil Telecom
permitem afirmar que seu discurso se pauta, principalmente, no lugar comum de que
0 que é nacional necessita ser valorizado: mas nao so.

Entende-se, pois, que este nacionalismo se revela no discurso da maior
parte de seus anuncios, como um elemento fixo de sua publicidade. Assim,
ancorado em questdes culturais, o discurso da operadora cria um universo de
sentido e convida seu leitor a participar deste universo. Desse modo, 0s anuncios
procuram elogiar e valorizar a nacdo brasileira, a0 mesmo tempo em que convidam
o consumidor a fazé-lo de uma maneira especifica: pelo uso dos produtos e servicos

da operadora.
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Como se pode constatar, 0s andncios enaltecem a nagéo e evocam suas
gualidades, como riquezas, belezas naturais e populagdo, dentre outras, com o
objetivo de incluir a empresa entre os elementos que necessitam ser valorizados
pelos brasileiros.

Dessa forma, o convite para a valorizagdo do que € brasileiro é,
implicitamente, um apelo para que os consumidores escolham utilizar os servigos de
uma empresa brasileira. Nota-se, portanto, uma tentativa de igualar a empresa a
Patria e reivindicar dos consumidores a mesma lealdade que, em tese, € dada a ela.

A medida que valorizam o que é nacional, especificamente a empresa, 0s
anuncios desvalorizam o0 que € estrangeiro e este aspecto busca garantir a
operadora uma certa superioridade em relagcdo as outras. Esta contrapropaganda
realizada pelos anuncios ocorre, as vezes, de forma implicita, como nos primeiros
anuncios, e em outras, de forma explicita.

Pode-se afirmar que o discurso nacionalista € recorrente em todos 0s
anuncios analisados neste capitulo; ele € um elemento fixo da publicidade da Brasil
Telecom que, acompanhado de outros elementos, procura persuadir o consumidor.
Dentre estes elementos, destaca-se a recorréncia a datas comemorativas, como no
primeiro andancio, em que, devido a comemoracdo do dia das maes, faz-se uma
representacao positiva da figura materna e um apelo para que esta seja valorizada e
presenteada.

O anudncio analisado reforca a representacao cultural que se tem da figura
materna, em que seus aspectos positivos sdo enfatizados e se utiliza desta
representacdo para persuadir o leitor a comprar o produto. Entdo, a partir da
idealizacdo que faz da mée, o anuncio constitui seu discurso, ao mesmo tempo em

gue reforga esta representacao e busca persuadir o leitor a adquirir o produto.
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Além disso, 0s anuncios procuram construir a representacdo de uma
empresa que se preocupa prioritariamente com o cliente, mesmo que, para isso,
seja necessario renunciar ao lucro.

Embora a tentativa de agir sobre os leitores, por vezes, torne-se explicita
devido ao uso de verbos no modo imperativo, € possivel perceber que os andncios
buscam fazé-lo de forma velada. Dessa forma, apresentam indicios que podem levar
o leitor a acéo desejada.

Para auxiliar no alcance de seus objetivos, o discurso dos anudncios
recorre a enunciados de outras FDs (médica, familiar, artistica, biolégica, da
econdmica e da matematica, entre outras) e transformam/reforcam seus efeitos de
sentido, moldando-os da forma que melhor convém.

Do mesmo modo, os anuncios se pautam em representacdes sociais de
mae, de patria, de loucura, de economia e de qualidade e que sao feitas a partir de
recortes e representacdes da realidade, mas que sdo dadas como realidade pura.
Os andncios, entdo, a0 mesmo tempo em que partem destas representacdes, por
seu discurso, reitera-as.

Os anuncios analisados revelam que o discurso publicitario procura
colocar o consumidor como o Unico ou maior beneficiado da relagcdo comercial. Isto
se revela, principalmente, porque todos os anuncios analisados mencionam algum
servico que o cliente poderia utilizar gratuitamente, sem que a empresa,
aparentemente, tenha qualquer lucro com isso.

Assim, as reflexdes permitem afirmar que os andncios, por muitas vezes,
nao enfatizam a venda de servicos e produtos, mas prometem a conquista de
sonhos e satisfacdo de desejos superiores ao proprio consumo, que, por sua vez,

revela-se apenas como um meio para atingi-los.
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Mais do que a venda de servigos telefénicos, o que os anuncios da Brasil
Telecom procuram enfatizar é a possibilidade de o consumidor demonstrar afeto a
mae, utilizar servigos gratuitamente, sentir-se valorizado pela empresa por isso, ser
leal & sua Patria, despreocupar-se com os problemas financeiros, dentre outros.

Estes argumentos, que buscam persuadir pela emoc¢éo, mesclam-se, nos
anuncios, com aqueles destinados a razdo e que enfatizam vantagens econdmicas e
outras questbes ldgicas. Os argumentos sdo combinados de modo que, as vezes,
um grupo deles sobressai, como no anuncio do dia das maes, em que predomina o
apelo a emocéao, ou, como no anuncio do desafio Brasil Telecom, em que a énfase
recai sobre a razao.

Quer seja por motivos emocionais ou por razdes légicas, o consumidor
vé-se como que chantageado pelo anudncio, pois a recusa ao apelo implica em
consequéncias gque ultrapassam a nao aquisi¢cao dos produtos ou a nao utilizacéo de
servicos e que pode representar desvantagem econdmica e prejuizos que se

estendem a outros aspectos da vida.



CONSIDERACOES FINAIS

Ap6s as analises realizadas nos capitulos anteriores, € possivel fazer
algumas afirmacdes a respeito do discurso publicitdrio e do género discursivo
anuncio. A comparacao entre as operadoras permite verificar os pontos que se
repetem em seus anuncios e aqueles que as diferenciam.

Propositalmente, o capitulo de fundamentacao tedrica deste trabalho ndo
discorreu sobre o discurso publicitario, embora ele estivesse presente em todas as
analises, devido a opcédo por realizar as consideracdes sobre ele apos a
compreensao de seu funcionamento nos anuncios de telefones celulares.

De modo geral, pode-se afirmar que os anuncios sdao um género que
pertence ao tipo discursivo publicitario e que, portanto, buscam se organizar e tecer
argumentos de forma a persuadir o consumidor a adquirir produtos.

Os anuncios impressos tém espaco relativamente pequeno, em que sao
apresentados a empresa e o produto, mas, principalmente, o leitor € convidado a
fazer parte do universo de sentido criado por eles. Por isso, 0s anudncios,
geralmente, apresentam frases curtas, com conteddos menos complexos, para
chamar a atencdo do consumidor e facilitar a leitura. Uma das estratégias de
construcdo do texto publicitario € eliminar qualquer elemento dispensavel, que nao
contribua para a elaboracdo adequada ou que possa provocar efeitos de sentido
contrarios aos seus objetivos (PALACIOS, 2004).

Auxiliam, em seu carater persuasivo, as representacdes culturais e sociais
de que se valem os anuncios e que fazem parte do imaginario do publico a que ele,
supostamente, destina-se. Estas representacdes sao reforcadas, a medida que os

anuncios enfatizam seus aspectos positivos e se valem delas para persuadir
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o leitor a comprar o produto.

Para auxiliar na compreenséo dos efeitos de sentido, bem como para
atingir seus objetivos, além do conteudo linglistico, em sua maioria, 0s anuncios
apresentam imagens. Estas, geralmente, estdo ligadas a estereétipos e outras
representacfes sociais que 0s anuncios, por seu discurso, transformam e/ou
reforcam. Sabe-se que o discurso publicitario se pauta em um ja-dito pré construido
e com ele dialoga, contudo, por sua pratica discursiva, ele sobredetermina os velhos
efeitos de sentido e constroi novos, de acordo com seus objetivos.

Por vezes, as imagens sdo de pessoas que, aparentemente, estao
satisfeitas por utilizarem os servicos da empresa. Assim, elas conferem uma
corporalidade ao fiador do discurso, que assume uma dinamica corporal compativel
com o0 espaco social que ocupa. Ao realizar a leitura do andancio, o consumidor é
convidado a ultrapassar a decodificacdo e participar do microuniverso construido
pelo discurso, a partir de uma identificacdo com o corpo apresentado.

Desse modo, o fiador do discurso incorpora determinados valores, busca
persuadir o co-fiador a também incorpora-los e, assim, constituirem uma
comunidade imaginaria daqueles que aderem ao mesmo discurso. De acordo com
Maingueneau (2005), somente se propuser e permitir esta incorporacdo € que o
discurso pode adquirir um carater persuasivo.

Portanto, o discurso publicitario congrega linguagens verbais e nao-—
verbais, com énfase, na maior parte dos casos, a esta Ultima. Por seu objetivo de
levar ao consumo, ele associa os produtos que busca vender aos desejos e as
possiveis necessidades daqueles a quem pretende persuadir. Para isso, as imagens
apresentadas séo investidas de materialidades que associam o produto vendido ao

alcance de um estado pleno de felicidade. De acordo com Baudrillard (1995, p. 47),
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“todo o discurso sobre as necessidades assenta numa antropologia ingénua: a da
propensdo para a felicidade”. Por isso, além de vender produtos, o discurso
publicitario busca alimentar no consumidor a esperanca de satisfacdo a partir da
compra.

E comum que os antincios busquem constituir, por meio do discurso, uma
representacao positiva da empresa, na tentativa de apagar a relagdo comercial que
se estabelece entre ela e o cliente e fazer sobressair uma suposta relagao afetiva,
mostrando uma empresa que se preocupa prioritariamente com o cliente, mesmo
gue, para isso, seja necessario renunciar ao lucro.

E possivel destacar que o discurso publicitario utiliza-se de enunciados de
outras FDs para contribuir com a representacdo de uma empresa que coloca as
necessidades e os desejos do consumidor acima de seu objetivo de obter lucro,
sendo ele, aparentemente, o Unico ou maior beneficiado da relacdo comercial.

Nessa tentativa, o discurso publicitario recorre a enunciados de outras
FDs, mas ndo foge as regras impostas pela FD comercial. Dessa forma, embora
parafraseie, acaba por dizer exatamente o que sua formacao discursiva determina e
obriga.

Ao mesmo tempo em que organiza o discurso de modo a reforcar esta
representacao, a empresa procura desvalorizar as outras operadoras, colocando-as
como inferiores. Nota-se, entdo, que 0s anuncios assumem uma dupla funcéo: fazer
propaganda da empresa e contrapropaganda da concorréncia. A analise dos
anuncios revela, ainda, que as promocdes lancadas e as vantagens oferecidas
procuram superar as empresas concorrentes. Portanto, nos anuncios, divulgar um
produto significa adotar constantes estratégias de diferenciacéo e de singularidade

em relacdo aos discursos concorrentes.
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A énfase que os anuncios déo a suposta preocupacgdo da empresa com 0
bem estar dos consumidores se materializa, principalmente, nas diversas vezes em
gue aparecem promoc¢Oes de servigcos prestados gratuitamente. Dessa forma, 0s
anuncios procuram proporcionar bem-estar e satisfacdo aos consumidores, que
podem se sentir valorizados e beneficiados pela empresa, a medida que utilizam de
Seus servigcos sem pagar por isso.

Para auxiliar na constituicdo de uma imagem positiva da empresa, ou
para reforca-la, os anuncios apresentam argumentos que conduzem a conclusao de
gue ela oferece planos amplos, que envolvem telefonia mével e fixa, e que, no
decorrer do tempo, € capaz de superar seus proprios planos e vantagens oferecidas.
Dessa forma, revela-se a tentativa dos anuncios de manter os clientes da empresa e
reforcar a marca.

Destaca-se que os anuncios utilizam de outras vozes para falarem bem
da empresa, retirando dela a responsabilidade pelos enunciados que produz. Para
iSso, as vezes, eles apresentam testemunhos de clientes satisfeitos e, outras vezes,
recorrem a pessoas publicas que possam afiancar o discurso.

Portanto, a partir das analises pode-se concluir que, de maneira geral, 0s
anuncios procuram divulgar suas promocdes e vender seus servicos de forma
implicita, fazendo parecer ao leitor que a proposta nao € autoritaria. Pode-se afirmar,
entdo, que a maior carga persuasiva dos anuncios esta nessa forma velada de
inserir planos e servicos.

Embora a tentativa de agir sobre os leitores, por vezes, torne-se explicita
devido ao uso de verbos no modo imperativo, é possivel perceber que os anuncios
buscam fazé-lo, em geral, de forma velada. Dessa forma, eles apresentam indicios

gue podem levar o leitor & acdo desejada. De acordo com Carrascoza (2004, p.30):
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A adocdo de tais molduras, contudo, ndo exclui totalmente a
utilizacdo de recursos persuasivos mais comuns ao discurso
autoritdrio — com comando explicito para induzir o leitor a acdo de
experimentar o produto ou servigo anunciado. Mas contribui para o
advento do texto publicitario alicercado num aparato suasoério mais
sutil — que ndo se contrapde aquele, e sim constitui outra maneira de
Se exercer a persuasao.

As observacdes permitem afirmar que os anuncios, por muitas vezes,
colocam em segundo plano a venda de servigos e produtos e prometem a conquista
de sonhos e satisfacdo de desejos superiores ao proprio consumo, que, por sua vez,
revela-se apenas como um meio para atingi-los. Para isso, 0s andncios recortam
valores sociais, que, supostamente os consumidores possuem, e 0s valorizam como
essenciais, como a liberdade, para a TIM, e o nacionalismo, para a Brasil Telecom.
De acordo com Ghiraldelo (2008, p. 5):

A acdo das propagandas ndo se restringe apenas ao holofote que
pdem em cena certos valores sociais, culturais e estéticos, mas €&
justamente pelos valores postos em evidéncia que elas podem levar
um potencial consumidor a, de fato, consumir o produto ou servico
gque divulgam, na medida em que esses valores fazem eco ao jeito
de pensar e de viver do consumidor. Assim, a0 mesmo tempo em
que de se apropriam dos valores da sociedade, as propagandas
contribuem para a manutencéao de tais valores

O interdiscurso realizado com enunciados de outras FDs cooperam para a
énfase aos valores especificados, mas também para apagar o apelo ao consumo e a
tentativa de persuaséo. Assim, o discurso publicitario é articulado, de modo a nao
explicitar sua funcéo social, buscando se mostrar como informativo.

Os valores especificados e veiculados conferem aos anuncios uma
funcdo mais nobre que a tentativa de vender produtos e servigos. Por isso, &
recorrente que os anuancios busquem vender sonhos e desejos e apelem a emocao
do leitor.

Os sonhos e desejos sdo valorizados e enfatizados pelos anuncios e
apresentados como superiores a aquisicdo do produto. Mas deve-se notar que 0s

anuncios, ao buscar persuadir o consumidor, deixam indicios de que os sonhos
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serdo alcancados e os desejos satisfeitos por meio da aquisi¢do dos produtos ou do
uso dos servicos anunciados.

Os argumentos que buscam persuadir pela emocdo se mesclam, nos
anuncios, com aqueles destinados a razao e que enfatizam vantagens econdémicas e
outras questdes logicas. Quer seja por motivos emocionais ou por razdes logicas, 0
consumidor vé-se como que chantageado pelo andncio, pois a recusa ao apelo
implica em consequéncias que ultrapassam a ndo aquisicao dos produtos ou a ndo
utilizacdo de servicos, que podem representar desvantagem econémica e prejuizos
gue se estendem a outros aspectos da vida.

Segundo Carrascoza (2004, p. 16) “o texto publicitario constitui o tecido
gue reveste a alma da marca e pode permitir, por meio de elementos de persuaséao,
que ela seja percebida como algo positivo para o publico.” Pode-se afirmar, entao,
gue os anuncios analisados neste trabalho sdo como uma roupagem que materializa
o discurso de cada uma das operadoras.

Ainda segundo Carrascoza (2004, p.16),

O texto publicitario aparece em varios formatos, semelhantes aos
modelos de uma vestimenta, embora sua trama seja confeccionada
com vistas a agradar (ou chocar) o auditério, a entrar em comunh&o
com ele, a mostrar-se justamente conforme seus desejos e
aspiracdes para assim seduzi-lo — ou assusta-lo.

Portanto, embora os andncios sejam distintos na forma de se organizar,
ou nos valores que desejam enfatizar, eles se assemelham, ou talvez, se igualem,
nos objetivos de buscar seduzir o leitor, levando-o a aquisicdo do produto ou a
adesdo aos planos oferecidos. A seducdo pretendida é acompanhada da
chantagem implicita de sérios prejuizos, caso o consumidor ndo ceda ao apelo.

Entdo, a partir das analises realizadas neste trabalho, poder-se-ia elencar

algumas caracteristicas comuns ao discurso publicitario:
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Valer-se de representacdes culturais e estereotipos;

Conferir corporalidade positiva ao fiador do discurso;

Convidar o leitor a participar do universo de sentido criado e
valorizado pelo discurso e incorporar os valores propostos por ele;
Associar produtos a desejos e sonhos superiores ao consumo;
Apagar a relagdo comercial que se estabelece entre cliente e
empresa e destacar uma relacéo afetiva;

Inserir os planos e produtos que vende de forma velada;

Fazer propaganda e contrapropaganda ao mesmo tempo;

Fazer chantagem implicita ao consumidor;

Disfarcar sua funcdo social e mostrar-se meramente informativo.
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Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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