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RESUMO

O presente trabalho consiste em analisar os enunciados do género aniincio de
produtos, pertencentes ao dominio discursivo da publicidade publicados pelarevista“O
Cruzeiro” no periodo de 1950 a 1965, como também, os anincios publicados pela
revista “Claudia’ na primeira década do século XXI que possuem como avo o publico
feminino onde sdo apresentadas palavras da lingua inglesa tanto na descricdo do
produto, quanto na sua denominagdo. Observaremos 0 empréstimo de palavras da lingua
inglesa relacionada a uma questéo de estilo ja que esse género apresenta enunciados que
refletem as condicdes especificas e as finalidades de cada esfera, contendo, também,
um contetdo temético e uma construcdo composicional. A fim de alcancarmos esse
objetivo, discorreremos sobre alguns postulados tedricos que seréo imprescindivels para
este estudo: lingua, linguagem, discurso, signo, ideologia, enunciado, enunciagéo,
géneros discursivos destacando a composi¢ao, tema e estilo. Ancorando-se na proposta
do dialogismo bakhtiniano, que entende o homem como um ser de linguagem que se
constr6i e se desenvolve a partir das inimeras relacbes soOcio-interacionas,
consideramos importante o desenvolvimento desta pesquisa pela influéncia social que a

lingua inglesa tem atualmente no Brasil, interferindo na cultura e ideologia do povo.

Palavr as-chave: Enunciado; Género Discursivo; Estilo; Bakhtin.



ABSTRACT

This work aims at analyzing the enunciations of the product advertising genre
which belong to the publicity speech dominance published by the magazine “O
Cruzeiro” form 1950 to 1965, as well as, the advertisings published by the magazine
“Claudia’ in the first decade of the twenty-first century which have as the target reader
the women presenting in the advertisings English words in both their descriptions and
names. We will observe the borrowing of the English words in relation to a style
question for this genre presents utterances that reflect the specific condition and the
ends of each sphere, a thematic context and a compositional construction. In order to
achieve this aim, we will talk about some important theoretical subjects that will be
indispensable to this work, such as. language, speech, utterance, enunciation, sign,
ideology and speech genders with special attention to the composing, theme and style.
Based on the dialogism proposal of Bakhtin which understands the man as a being of
language that assembles and develops himself through several socio-interaction
relations, we consider important the development of this research because of the social
influence that the English language has nowadays in Brazil interfering in people's

culture and ideology.

Key-words: Enunciation; Discursive Gender; Style; Bakhtin.
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INTRODUCAO

Por ser o texto publicitario um dos textos mais comuns que se faz presente por
meio de inUmeros portadores, sgja na midia impressa (jornais, revistas, cartazes,
prospectos, folhetos), sga na eetronica (cinema, televisdo, internet), o discurso
publicitario passou a ser alvo de interesse como objeto de estudo na area da Linguistica.
O discurso da publicidade e da propaganda caracteriza-se, em um de seus aspectos, pela
concisdo da linguagem. Por isso, toda campanha publicitéria tem uma "proposi¢éo
basica’, ou sgja, um argumento central que sera usado como forma de transmisséo do
tema da campanha publicitéria, seja ela para vender um produto ou conscientizar sobre
um tema social.

Uma das estratégias de persuasdo usadas em propaganda sdo os apelos
publicité&rios que estdo diretamente ligados as necessidades humanas, de origem
psicologica e fisiolégica. Assim, para atingir o seu objetivo o discurso publicitario lanca
mao de varios recursos, como, por exemplo, aincorporacdo de empréstimos linguisticos
sendo os de lingua inglesa os mais numerosos. A utilizagdo de palavras de outro idioma,
como é o caso da lingua inglesa, se da para atrair a atencdo dos consumidores,
funcionando como um reforgo diario das ideologias e valorizagéo de aparéncias, bem
como a promocao de status. Assim, podemos dizer que a presenca da lingua inglesa nos
textos publicitarios reforca essa promocgéo visando a aquisicdo do produto ndo pelas
suas qualidades, mas pelaimagem que ele pode representar na vida do consumidor.

Portanto, a dissertagéo “O uso de palavras da lingua inglesa no género aniincio
publicitario: uma questdo de estilo?’ parte da hipétese de que a lingua inglesa, que é
utilizada nos vérios discursos que formam o género anuncio, estaria relacionada a uma
questdo de estilo j& que esse género apresenta enunciados que refletem as condicoes
especificas e as finalidades de cada esfera, contendo, também, um contetido tematico
e uma construcdo composicional, de acordo com Bakhtin.

A pesquisa ora proposta justifica-se, academicamente, enquanto contribuicéo
para o estudo do aniincio publicitario, umavez que analisara esse género discursivo.
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Analisando as condi¢bes de producdo do texto publicitario e considerando a
riqueza e a versatilidade especificas de sua linguagem, pode-se afirmar que a
publicidade representa um produto bastante favoravel & andlise dos fenémenos
linguisticos.

Este trabalho tem, portanto, como objetivo principal analisar os enunciados do
género anuncio de produtos, presentes em dez anuncios publicitarios publicados pela
revista “O Cruzeiro” no periodo de 1950 a 1965, assim como também, dez andncios
publicados pelarevista“ Claudia’ na primeira década do século XXI tendo como alvo o
publico feminino onde apresentam palavras da lingua inglesa (substantivos, adjetivos,
verbos, etc) tanto na descricdo do produto, quanto na sua denominacéo. A escolha do
corpus se deu em decorréncia deste trabalho fazer parte do projeto de pesquisa
heterogeneidade discursiva: uma andlise histérica, que faz parte da linha de pesguisa
Diversidade Linguisticae Variacéo.

Tendo em vista esse objetivo geral, elaboramos 0s seguintes objetivos
especificos para desenvolver o nosso estudo:

e descrever a estrutura do género anuncio veiculado no dominio discursivo
publicitario no que diz respeito ao conteido tematico (que seria 0 assunto
ou topico), um estilo (através da selecdo dos recursos lexicais e
gramaticais dalingua) e uma construcdo composicional.

e agpontar as diferencas entre os anincios publicados no século XX em
comparagdo com 0s anuncios publicados na primeira década do seculo
XXI.

Ancorando-se na proposta do dialogismo bakhtiniano, que entende o homem
como um ser de linguagem que se constréi e se desenvolve a partir das inUmeras
relacdes soOcio-interacionais, consideramos importante o desenvolvimento desta
pesquisa pela influéncia social que a lingua inglesa tem atualmente' no Brasil,
interferindo na cultura e ideologia do povo. Estas relagdes e suas implicacbes para a
construcdo e a agdo da consciéncia dos individuos tém como condi¢do de possibilidade

alinguagem, sgja verbal ou néo verbal.

! Apesar de ndo ser objeto deste trabalho, verificamos em alguns anincios em revistas publicadas no
século X1X, o empréstimo dalingua inglesa.
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No que tange ao aspecto organizacional da dissertacdo, distribuimos os capitulos
da seguinte forma. No primeiro capitulo, enfocaremos algumas nocdes tedricas
relevantes onde faremos uma pequena retrospectiva das nocoes de lingua, linguagem e
discurso empregadas em diferentes momentos historicos, por diferentes linglistas,
adotando em seguida a visdo e concepgdes empregadas por Bakhtin por entendermos
que a visdo bakhtiniana da linguagem se opfe a visdo saussuriana. Ainda no primeiro
capitulo, falaremos sobre enunciado e enunciagdo, por entendermos que esses termos
sdo utilizados, também, em diferentes teorias linglisticas enunciativas e discursivas,
portanto, sendo necessério, fazermos referéncias a existéncia e ao funcionamento desses
conceitos em algumas teorias sem que tenhamos a minima pretensdo de esgotarmos o
tema.

Em linhas gerais, reservamos 0 segundo capitulo para discorrer sobre a
apresentacdo da transformacdo da nocdo de género, desde a perspectiva classica, para
em seguida aproximar alguns conceitos com o intuito de redimensionar e ampliar a
nocao de género para a andlise de textos pertencentes ao género publicitario. O capitulo
comega esclarecendo algumas controvérsias em relacdo a algumas terminologias como,
tipo textual e género textual e, em seguida, faremos uma abordagem pela nogéo de
género partindo de Aristételes e Platédo a Bakhtin e Todorov com o objetivo de expor
algumas dessas nogdes nos concentrando em Bakhtin que é o foco do nosso trabalho. O
capitulo termina com um subitem gue vém especificamente fazendo uma abordagem ao
género anuncio publicitario

O terceiro capitulo é dedicado a lingua inglesa no género anuncio publicitario
como sendo um fator atrelado a uma questdo de estilo, para tanto, abordaremos o
conceito de ideologia e signo, de acordo com Bakhtin, assim como estilo.

Finalmente, o capitulo quatro serd destinado a andlise dos anlincios que sera
composto de dois tépicos: o primeiro que se refere a metodologia, e 0 segundo a andlise
propriamente dita. Apds explicitar a forma metodol 6gica do trabalho, apresentaremos a
andlise das propagandas, levando em consideragdo 0s pressupostos tedricos que
nortearam a pesquisa, e sobre o0s quais a andise se fundamenta. Por uma questdo de
organizacao, optamos por dividir a nossa analise comegando pelos andncios da revista

“O Cruzeiro” para, em seguida, nos determos nos antincios darevista“Claudia’.
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CAPITULO 1: A LINGUA E DISCURSOS: INSTRUMENTOSDE INTERACAO
SOCIAL.

Iniciaremos 0 nosso trabalho fazendo um recorte histérico dos conceitos de
lingua, adotados desde Saussure (1916), no Curso de linglistica geral, até os dias atuais
para, em seguida, nos posicionarmos quanto ao conceito que sera utilizado como
fundamentag&o para nossa andlise. O fato de citarmos Saussure se justifica exatamente
pela oposicdo de visdo em relacdo a adotada por Bahktin (1929) que é exatamente a
visdo aqui defendida.

Como se sabe, Saussure priorizou a lingua em detrimento da fala mesmo
reconhecendo o cardter dua da linguagem constituida de uma instancia subjetiva (a

fala) e de umainstancia objetiva (alingua). Como podemos observar na citagdo abaixo:

[..] alingua é necess&ria para que a fala sgja inteligivel e produza
todos os seus efeitos; mas esta € necessaria para que a lingua se
estabeleca; historicamente, a fala precede sempre. Como seriamos
capazes de associar uma idéia a uma imagem verbal se antes ndo
tivéssemos surpreendido uma associacdo num ato de fala? Por outro
lado, é ouvindo os outros que aprendemos a nossa lingua materna; ela
sd se instala no nosso cérebro apds inlmeras experiéncias. Por
ultimo, é afala que faz evoluir a lingua: sdo as impressdes recebidas
ao ouvirmos os outros que modificam os nossos hébitos linguisticos.
Ha, portanto, interdependéncia da lingua e da fala; aguela é, ao
mesmo tempo, o instrumento e o produto desta. Mas tudo isto ndo as
impede de serem duas coisas absolutamente diferentes.
(SAUSSURE, 1995, p. 48 - 49)

Sendo para ele, alingua um fato social pertencente a todos os membros de uma
comunidade, exterior ao individuo, onde esse ndo pode nem cria-la nem modifica-la. A
lingua era concebida como um sistema de signos, em que cada signo seria constituido
de um significante e significado, assim como também, da relacdo arbitraria entre esses

dois signos. “Chamamos signo a combinacdo do conceito e da imagem acustica [...]
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Propomos manter a palavra signo para designar o total e substituir conceito e imagem
acustica respectivamente por significado e significante.” (SAUSSURE, 1995, p. 123 -
124).

A concepcdo da lingua, como sistema, dada por Saussure (1916), vai ser
decisivo para a Linguistica da primeira metade do século XX, uma vez que somente
com o surgimento da Linguistica da Enunciacdo é que se restituird aos estudos da
linguagem a instancia gque coloca o linglistico em conex&o com os enunciadores e o
mundo.

E inegével aimportancia da concepcdo de lingua de Saussure para a Linguistica,
uma vez que ele rompe com os estudos da linguagem realizados na Franga como era o
caso da gramética de Port-Roya (1612- 1694) (CARDOSO, 1999, p. 17) na qual a
lingua era vista como expressao do pensamento. A quebra gue acontece entre Saussure e
Port-Royal evidencia o rompimento do que havia de raciona ou de légico nessa
concepcao de linguagem como representacao.

Embora se reconheca a importancia do trabalho de Saussure para os estudos da
linguagem, outros campos de estudos linglisticos como € o caso da Sociolinguistica
criticaavisdo de lingua como fato social adotado por ele. No artigo de Orlandi (1979, p.
37), intitulado A Sociolingiistica, a teoria da enunciacdo e a analise do discurso,
analisando a questdo decisiva para a Sociolinguistica que seria a consideracéo do que
realmente é socialmente constitutivo da linguagem, foi retomado o conceito de Saussure
quando ele afirma ser a lingua um fato social. Argumenta-se, entdo o0 que seria social
para ele, pois do ponto de vista da andlise linguistica, essa caracterizacdo da lingua
como fato social leva a dicotomizacao, a separacdo do que é abstrato (social) e o que é
concreto (individual), em outras palavras, Lingua/ Fala. Assim, Saussure toma a lingua
como produto social do qual exclui o processo de producdo, a historicidade e o sujeito.
A faa, que historicamente precede a lingua é individual, da qual exclui qualquer
referéncia ao social. O histérico e o social, para ele, estdo dicotomizados. Dessa forma,
segundo a Sociolinguistica, Saussure, apoiando-se na caracterizacdo abstrata da lingua,
desvinculou-a daquilo que € propriamente socia e histérico. Pois, quando fala do
carater convencional da lingua, toma de convencdo, apenas seu carater arbitrario (e
abstrato), e deixa de lado o que haveria de mais caracterizador, ou sgja, seu aspecto

socidl.
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Voltando ao recorte histérico dos conceitos de lingua, outros lingdistas também
contribuiram para os estudos da linguagem como € o caso de Chomsky. O gerativismo
Chomskyano é considerado um retorno aos estagios antigos do pensamento linguistico,
pois era considerado por aguns, como uma continuidade ao estudo tradicional
gramatical pela procura de Chomsky em se determinar uma gramética universal. O
conceito de lingua adotado por Chomsky é diferente do de Saussure porque para
Saussure ela é patriménio de toda uma comunidade e ndo de cada falante enquanto que
para Chomsky cada falante retém a gramatica da sua lingua, gragas a sua competéncia
lingliistica. Chomsky (1965, p.17) afirma que “a competéncia linglistica deveria ser
entendida como a capacidade de produzir, através de um conjunto finito de regras, um
conjunto infinito de frases”.

A noc¢do de lingua como estrutura aparece a partir de 1928 e 1929 nos estudos
dos fonologistas do Circulo linglistico de Praga que tinham como fundamentacéo as
idéias de Saussure e Baudoin de Courtenay. Porém, o Estruturalismo vai atingir seu
apice com a escola de Copenhague que desdobra a linglistica de Saussure onde a
linguagem € vista como forma e ndo substéncia. Assim, a lingua é comparavel a um
jogo composto de pegas (que seriam 0s elementos constitutivos) e de regras. O principio
fundamental seria a predominancia do sistema sobre os elementos uma vez que ha o
destaque da estrutura do sistema por meio darelacdo entre 0s elementos constitutivos.

Ja a nocdo de lingua como um sistema funcional também esta presente no
Circulo Linguistico de Praga uma vez que para eles ela é considerada, ao mesmo tempo,
estrutura e fungdo onde a funcdo € vista como algo inerente ao proprio sistema. A
dicotomia lingua/fala é repensada, aqui, em termos de cdédigo/mensagem. Assim a
significagdo ndo estard mais centrada nas propriedades formais das expressdes
lingUisticas, mas nas necessidades, funcdes e condic¢bes de comunicacdo, portanto, na
linguagem em uso que envolve contextos e enunciadores interagindo entre si.

Dentro dessa perspectiva, varios linguistas concebem as funcdes da linguagem
como é o caso de Buhler (Apud CARDOSO, 1999, Op. cit., p.19) que as classifica em
trés nocdes semanticas: representacéo (ou de simbolo), expressdo (ou de sintoma) e
apelo (ou de sinal) explicando que no ato de discurso, 0 enunciado desempenha essas
trés funcdes. Para Jakobson (1963) (Apud CARDOSO, 1999, Op. cit., p.19), as funcbes

S80 projetadas para a comunicacdo se desmembrando em seis fatores envolvidos no ato
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da comunicagdo verbal: 1) um remetente (emissor ou destinador de signos): 2) uma
mensagem (fazendo aluséo a um contexto); 3) um destinatario (ouvinte ou receptor de
signos); 4) um canal (por meio do qual a mensagem passa do emissor ao receptor); 5)
um cbdigo (parcialmente comum a0 emissor e ao receptor); 6) um contexto
(“designatum”, puramente conceptual e ndo-fisico, chamado impropriamente de
“referente” ou “denotatum”). Ja Halliday (1973, 1976) (Apud CARDOSO, 1999, Op.
cit., p.19) determina em trés as funcdes da estrutura da linguagem: 1) a ideacional (que
se refere ao que é chamado de “sentido cognitivo” ou “contelido proposiciona” de
oracOes); 2) a interpessoal (que se refere as distingbes como as de “modo” ou
“modalidade”); 3) a textual (que se refere ao modo pelo qual a estrutura gramatical e
entonacional das oracfes as relaciona umas com as outras em textos continuos e nas
situagdes em que sdo usadas).

N&o se pode falar em linguagem, lingua sem mencionarmos discurso. Analisado
fora da dicotomia saussureana, visto como um terceiro elemento (portanto nem alingua
nem a fala), o discurso seria o fruto do reconhecimento de que a linguagem tem uma
dualidade constitutiva e que a compreensdo do fendmeno da linguagem ndo deve ser
buscada apenas na lingua, sistema ideologicamente neutro, mas num nivel situado fora
do plano da dicotomia lingua/fala. Vamos notar um interesse pelo discurso com o
advento da Linguistica da Enunciacéo que possibilita colocar a lingua em processo, em
funcionamento, libertando-a da imobilidade do sistema que blogueava todo processo de
significagdo e de mudanca linguistica uma vez que a lingua era concebida apenas como
sistema ou estrutura.

No ocidente, a Linguistica da Enunciagdo teve como precursores Jakobson e
Benveniste que analisavam, que como forma, a lingua constitui uma estrutura, mas
como funcionamento, ela se transformava em discurso. Portanto, na perspectiva de
Benveniste (1974) podemos dizer que a enunciacdo fica circunscrita ao espago do
subjetivo e do individual, uma vez que para ele, a enunciagéo é um ato individual de por
alingua em funcionamento, ou de transforma-la em discurso.

A dimensdo individual e subjetiva atribuida ao discurso pela Linglistica da
Enunciagdo vai ser contestada pela Andlise do Discurso de linha francesa, doravante
(AD), que tem como objeto de estudo o discurso considerado uma instancia historica e

social. Foucault (1969) entende o discurso a partir de uma teoria ndo-subjetiva da
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enunciacdo como, “um conjunto de enunciados na medida em que se apdiem na mesma
formacéo discursiva’. Paraele, o discurso seria um jogo estratégico de acdo e reacdo, de
pergunta e resposta, de dominagdo e esquiva, “0 espaco em que o saber e o poder se
articulam, pois quem fala, fala de algum lugar, a partir de um direito reconhecido
institucionalmente”, onde esse discurso que passa por verdadeiro e que veicula saber é
gerador de poder.

Para Foucault, o discurso é uma pratica (que seria regulamentada, pois da conta
de certo nimero de enunciados). Essa prética é entendida como a existéncia objetiva e
material de certas regras as quais 0 sujeito tem de obedecer quando participa do

discurso. Foucault (1971) define, entéo, prética discursiva como:

um conjunto de regras anénimas, histéricas, sempre determinadas no
tempo e no espaco, que definiram, em uma dada época e para uma
determinada area social, econdmica, geogréfica ou linglistica, as
condicdes do exercicio da funcéo enunciativa.( FOUCAULT, 1971,
p. 23).

Assim, a prética discursiva é, para Foucault, a regra que ordena toda formacéo
discursiva.

Portanto, o discurso como é concebido por Foucault transforma-se em objeto de
estudo da AD, disciplina com proposta interdisciplinar que une as trés areas do
conhecimento: a Linguistica, o Materialismo histérico e a Psicandlise surgindo no final
da década de 60 sob alideranca de Michel Pécheux.

A AD define discurso como efeito de sentidos entre interlocutores. Assim, na
AD, o discurso ndo coincide com a “faa’ ou o “enunciado” no sentido empirico.
Discurso é um processo de natureza ideol 6gica e histérico-social que produz efeitos. A
AD néo estanca nesses efeitos, mas busca compreender seu processo de produgdo. Os
efeitos de sentidos (discursos) sdo produzidos em determinadas condic¢es que abarcam
0 sujeito, o texto, o contexto imediato e o contexto historico-social.

Apbs uma pequena retrospectiva das nocdes de lingua, linguagem e discurso
empregadas em diferentes momentos historicos, por diferentes linglistas, faremos uso,
aqui, da visdo e concepgdes empregadas por Bakhtin por entendermos que a visdo

bakhtiniana da linguagem se opde a visdo saussuriana da linguagem na medida em que a
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Visdo saussuriana considera a fala como fenémeno individual e o sistema linguistico
como fenémeno social, como se fosse dois polos opostos, e a visdo bakhtiniana recusa-
se a separar o individual do social. A visdo saussuriana é socia e abstrata, postulando a
linguagem como se fosse um sistema estavel e imutavel de elementos linguisticos
idénticos a eles mesmos que pré-existem ao individuo falante, a quem ndo resta
aternativa a ndo ser o de reproduzi-los. Os elementos linglisticos séo vistos por
Saussure como sendo objetivos, ou sgja, acima de qualguer envolvimento ideol 6gico,
sendo sua unidade preferida de andlise a sentenca. A oposicdo que Bakhtin faz a
Saussure pode ser comprovada através da seguinte citagdo da Introducdo feita por

Y aguello na obra Marxismo e Filosofia da Linguagem:

Bakhtin coloca, em primeiro lugar, a questdo dos dados reais da
linglistica, da natureza real dos fatos da lingua. A lingua €, como
para Saussure, um fato social, cuja existéncia se funda nas
necessidades da comunicagdo. Mas, a0 contrério da linglistica
unificante de Saussure e de seus herdeiros, que faz da lingua um
objeto abstrato ideal, que se consagra a ela como sistema sincronico
homogéneo e rejeita suas manifestaces (a fala) individuais, Bakhtin,
por sua vez, valoriza justamente a fala, a enunciagdo, e afirma sua
natureza social, ndo individua: a fala est4 indissoluvelmente ligada
as condi¢des da comunicagdo, que, por sua vez, estdo sempre ligadas
as estruturas sociais. ( BAKHTIN, 2004, p.14).

Para Bakhtin (1929), a linguagem € um fendbmeno profundamente social e
histérico e, por isso mesmo, ideolégico. A unidade bésica de andlise linglistica é o
enunciado, ou sgja, elementos linguisticos produzidos em contextos sociais reais e
concretos como participantes de uma dindmica comunicativa. Assim, 0 sujeito se
constitui ouvindo e assimilando as palavras e os discursos do outro (sua mae, seu pali,
seus colegas, sua comunidade etc.), fazendo com gue essas palavras e discursos sgjam
processados de forma que se tornem, em parte, as palavras do sujeito e, em parte, as
palavras do outro.

Toda situagdo inscrita duravelmente nos costumes possui um

auditério organizado de certa maneira e consequentemente um
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certo repertorio de pequenas formulas correntes. (...) As formulas
da vida corrente fazem parte do meio social, sdo elementos da
festa dos lazeres, das relagbes que se travam no hotel, nas
fébricas, etc. (...) Assim, encontram-se diferentes formas de
construcéo de enunciagdes nos lugares de producéo de trabalho e
nos meios de comércio. (BAKHTIN, 1929, p.126)

A compreensdo de que a existéncia ocupa lugar na fronteira do “eu” com o
“outro” determina o caréter social da vida humana, que se realiza através da linguagem.

Portanto, a linguagem € um instrumento de interagdo social, visto que:

a paavra penetra literalmente em todas relaces entre individuos, nas
relacdes de colaboracdo, nas de base ideolégica, nos encontros
fortuitos da vida cotidiana, nas relaces de cardter palitico, etc. As
palavras sdo tecidas a partir de uma multiddo de fios ideoldgicos e
servem de trama a todas as relagbes sociais em todos 0s
dominios.(BAKHTIN, 2004, p. 41)

Dessa concepcdo de linguagem, que percebe a palavra permeando toda e
qualquer atividade humana, Bakhtin retira o seu conceito basico de dialogismo, isto €, a
relagdo de sentido que ocorre entre dois enunciados, cada um deles socia e
ideol ogi camente situado.

Todo discurso, segundo Bakhtin, se constitui de uma fronteira do que é seu e
daguilo que é do outro. Esse principio é denominado dialogismo. Ele postula a producéo
e compreensdo de todo enunciado no contexto dos enunciados que o precederam e no
contexto dos enunciados que 0 seguirdo; assim cada enunciado ou palavra nasce como
resposta a um enunciado anterior, e espera, por suavez, uma resposta sua.

O sujeito é visto por Bakhtin como sendo imbricado em seu meio social, sendo
permeado e constituido pelos discursos que o circundam. No livio O Freudismo?,
Bakhtin enuncia de forma muito clara a sua concepgao de linguagem quando ele diz

2 Publicado em 1927 e também assinado por V. Voloshinov.
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que: “Nenhuma enunciacdo verbalizada pode ser atribuida exclusivamente a quem a
enunciou: é produto da interacéo entre falantes e, em termos mais amplos, produtos de
toda uma situacdo social em que elasurgiu”. (BAKHTIN, 2001, p. 79-80)

Cada sujeito € um hibrido, ou segja, uma arena de conflito e confrontacdo dos
vérios discursos gque o constituem, sendo que cada um desses discursos, ao confrontar-
Se com 0S outros, visa a exercer uma hegemonia sobre eles. Essa visdo contrasta com a
Visd0 saussuriana, que por sua idealizacdo, presta a linguagem uma aparéncia falsa de
harmonia, neutralidade e objetividade.

Finalmente para Bakhtin a linguagem vista dessa forma, como arena de
conflitos, € inseparavel da questdo do poder; pois, cada signo, mais do que um mero
reflexo, ou substituto da realidade, é materialmente constituido no sentido de ser
produzido dialogicamente no contexto de todos os outros signos sociais. O que acontece
com o individuo enquanto ser socia acontece também com a comunidade.

Abordaremos a seguir dois termos importantes necessarios a um melhor
entendimento da concepgdo de linguagem bakhtiniana e, portanto, necessarios para 0s

estudos linguisticos.

1.1 Enunciado/ Enunciagao

Uma vez que enunciado e enunciagdo sao termos importantes que respaldam os
estudos sobre a linguagem, o nosso objetivo neste momento serd o de situar e
diferenciar a concepcdo bakhtiniana ressaltando a sua importéncia para o cenario dos
estudos linguisticos.

Durante 0 nosso processo de leitura do que existe na literatura da area, pudemos
observar gque esses termos sdo utilizados em diferentes teorias linglisticas enunciativas
e discursivas, possuindo, portanto, dimensdes tedricas diferentes ja que partem de
perspectivas epistemolégicas diferentes, sendo necessério, fazermos referéncias a
existéncia e ao funcionamento desses conceitos em algumas teorias.

Maingueneau (2001, p.56) afirma no seu livro Analise de textos de comunicacao

que para fazer referéncia as producdes verbais, os linglistas ndo usam apenas o termo
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“discurso”, mas também fazem uso dos termos “enunciado” e “texto”, recebendo esses
termos defini¢des diversas como poderemos constatar abaixo.

De acordo com Maingueneau (2001, Op. cit., p. 56) atribuem-se a “enunciado’
vérios valores como, por exemplo, sua oposi¢do a enunciagdo da mesma forma que o
produto se opde ao ato de produzir, desta forma, o enunciado é visto como a marca
verbal do acontecimento que € a enunciacdo. Neste caso, a extensdo do enunciado néo
tem nenhuma importancia, podendo se tratar de algumas palavras ou de um livro inteiro,
sendo essa definic¢éo aceita, de acordo como autor, universalmente.

Maingueneau (Op. cit.,, p. 56) também coloca que enunciado, para outros
estudiosos da linguagem, pode possuir um valor quase equivaente ao de texto quando
ele designa uma sequéncia verbal que forma unidade de comunicagdo completa no
ambito de um determinado género de discurso como, por exemplo, um boletim
metereol6gico, um romance, um artigo, podendo, desse modo, ser considerado
enunciado.

Por texto, diz Maingueneau (Op. cit., p.57), que os linglistas empregam um
valor mais preciso, quando se trata de apreender o enunciado como um todo, como
congtituindo uma totalidade coerente, sendo o ramo da Linguistica que estuda essa
corrente, chamada de Linguistica Textual. Dessaforma, tende-se afalar de texto quando
se trata de producgdes verbais orais ou escritas estruturadas de forma a perdurarem, a se
repetirem, a circularem longe do seu contexto original. Assim, no uso corrente, fala-se
de “textos juridicos’, “textos liter&rios’ evitando-se chamar de “texto” uma conversa,
por exemplo.

Assim, um texto para Maingueneau (Op. cit., p.57) ndo é necessariamente
produzido por um sO locutor visto que em um debate ou conversa, ele se apresenta
como sendo atribuido a vérios locutores. Esses locutores podem também ser
hierarquizados, no caso do “discurso relatado”, em outras palavras, quando o locutor
inclui em suafalaas palavras do outro locutor.

Com base nos diferentes conceitos acima citados, fica visivel percebermos que
por diversas razoes as diferencas empregadas pelos linguistas nos estudos da linguagem,
estdo longe de promover um consenso, ficando evidente, portanto, uma grande

polissemia de definicbes e empregos.
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Se no decorrer da historia dos estudos linguisticos esses conceitos foram
assumindo vérios sentidos a partir das teorias e dos linglistas que o empregaram, é
possivel também notarmos caracteristicas que podem ser identificadas no interior de
cada teoria ficando assim evidente que, apesar das diferencas, todos séo teoricamente
coerentes. O nosso papel aqui Ndo serd o de contrapor as teorias, nem tampouco o de
fazer julgamentos, mas o de apontar que no que diz respeito a linguagem, as diferencas
marcantes entre esses termos com consequiéncias também importantes para a concepcao.

A fim de ilustrarmos melhor essas diferencgas, iremos citar aqui 0s conceitos
apresentados por Brait no livro Bakhtin: Conceitos-Chave:

[..] a"lingua" pode ser [...] apresentada como um conjunto de frases
ou de enunciados, pois a propria nogdo de frase ou enunciado é uma
construcdo (ndo se observa uma frase, mas apenas uma ocorréncia de
frase) e alguns linglistas esperam poder, a partir dela, contribuir para
a explicacdo dos fatos da linguagem observados na vida cotidiana.
(Apud BRAIT, 2005, p.63).

Ao lermos as citagdes, notamos que Ducrot estabelece distingbes, asssm como

Maingueneau, com relacdo aos termos frase e enunciado, enunciado e enunciacéo.

De uma maneira mais geral, distinguimos o materia lingdistico,
idéntico através de seus empregos, e suas multiplas realizacles - as
ocorréncias - das quais cada uma € original, e por mais de uma
razdo. Convencionaremos chamar de enunciado-tipo o materia
linglistico, a entidade / estou indo / de nosso exemplo [Suponhamos
gue um certo locutor X se dirige aum ouvinte Y nesses termos. Estou
indo, estou indo.]. Para as diversas redizagbes, escolheremos a
palavra enunciado (é o termo correspondente a token da Escola de
Oxford. De acordo com essas definicdes, nosso primeiro exemplo
comporta dois enunciados diferentes, ocorréncias do mesmo
enunciado-tipo, € que possuem caracteristicas "histéricas"
(notadamente espago-temporais) distintas. Enfim, entenderemos por
enunciagdo o fato que constitui a producdo de um enunciado, isto €,

a aparicdo da ocorréncia de um enunciado-tipo. (BRAIT, Op.cit.,
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p.64).

Para o autor, "frase” é um objeto tedrico, entendendo por isso, que ele ndo
pertence para o linguista ao dominio do observavel, mas constitui uma invencdo desta
ciéncia particular que € a gramdtica. Ja a enunciagdo, para Ducrot, seria o
acontecimento constituido pelo aparecimento de um enunciado. A redizacdo de um
enunciado € de fato um acontecimento histérico: € dada existéncia a alguma coisa que
ndo existia antes de se falar e que ndo existira depois. Seria esta aparicdo momentanea
gue Ducrot chama de enunciacéo. ( BRAIT, Op.cit., p.64)

Estas citacOes sinalizam para as varias conceituagdes adotadas pelas diferentes
pragmaéticas de diferentes procedéncias que procuram explicar a hatureza do enunciado
apresentando-o de modo geral como texto enquanto que outras propostas tedricas vao
opor enunciado a texto como € o caso da Linguistica Textual. Assim, é fato comum
todos verem que embora existam diferentes concepgdes para esses termos, todos séo
fundamentados tedricos e lingisticamente.

Por exemplo, para Fiorin (1999, p. 30), 0 enunciado ndo € uma frase, mas “um
todo de significagdo”. O discurso, portanto, ndo € uma grande frase nem um aglomerado
de frases. Para que uma frase qualquer sgja um enunciado, deve conter um sentido, e
este, por sua vez, realizado em uma dada situagdo, possuir uma significagdo para os
interlocutores. O contexto, segundo Cervoni (1989, p. 19), contribui para o sentido do
enunciado. Ele afirma que a frase em contexto torna-se enunciado: “O sentido do
enunciado € determinado pelo contexto situacional”. O enunciado, produto de uma
enunciacdo, constitui o discurso, sgja ele uma frase ou varias frases. O enunciado €,
portanto, a frase além de sua forma fonética ou morfolégica. Uma oragéo, uma frase,
ndo nos da um enunciado completo, se ficarmos nos limites gramaticais de sua
estrutura, no sistema abstrato da lingua.

Como produto da enunciagéo, o enunciado € um ato individual que pressupde um
sujeito. Alguém enuncia. Alguém produz um ato de fala. Alguém produz um discurso.
Mas esse alguém ndo esta sozinho. O enunciado constitui uma relacdo verbal entre dois
sujeitos. Enunciar pressupde dizer alguma coisa a alguém, dentro de uma competéncia
linglistica e discursiva. O discurso é uma relacdo verba entre locutor/enunciador e
alocutario/enunciatario. O enunciado deve constituir um sentido, como marca de

realidade, e uma significacdo, ou sgja, dizer alguma coisa a alguém, servir para a
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comunicagdo entre as pessoas. Para tanto, alguns componentes S0 necessarios,
conforme Cervoni (Op. cit., p. 14): os utilizadores (sujeitos), que sdo o locutor e o
alocutério a quem se dirige o enunciado, e o tempo e o lugar em que o enunciado é
produzido. Além disso, o autor estabelece, como componentes, as condi¢des de verdade
(sentido). “O locutor presume que o alocutario é capaz de admitir a existéncia das
condic¢oes de verdade” (CERVONI, Op. cit., p.14).

No que diz respeito a0 pensamento de Bakhtin (1929), ha também vérias
possibilidades de leitura desses mesmos termos onde eles sb passam a ter sentido na
articulagdo com outros termos, nogdes, conceitos ou categorias que lhes ddo sentido
fazendo com que €eles se diferenciem de outras perspectivas tedricas, como é o caso de
signo ideol 6gico, palavra, géneros discursivos, interacdo, texto, discurso, entre outros.

Apds diversas leituras, chegamos a conclusdo que a concepcdo de
enunciados/enunciacdo de Bakhtin (1929) ndo se encontra prontos e acabados em uma
s obra, ou em um determinado texto, e sim, vao sendo construidas ao longo de sua
obra, por exemplo, em Discurso na vida e discurso na arte — sobre poética socioldgica
(1926) (BRAIT, 2005, Op. cit.,, p.65), os termos enunciado, enunciado concreto,
enunciacdo se encontram ligados a discurso verbal, a palavra e a evento,como podemos

atestar atraveés da citacéo feita por Brait.

O propésito do presente estudo é tentar alcancar um entendimento do
enunciado poético, como uma forma desta comunicacdo estética
especial, verbalmente implementada. Mas para fazer isso nés preci-
samos antes analisar em detal hes certos aspectos dos enunciados ver-
bais fora do campo da arte - enunciados da fala da vida e das acbes
cotidianas, porque em tal fala ja estdo embutidas as bases, as
potencia idades da forma artistica. Além disso, a esséncia social do
discurso verba aparece agui num relevo mais preciso e a conexao
entre um enunciado e o meio social circundante presta-se mais
facilmente aandlise. (BAKHTIN, Apud BRAIT, Op.cit., p.65)

E inquestionavel a importancia das nogdes de enunciadogenunciagdio para a
concepcdo dos estudos linglisticos que fundamentam o pensamento bakhtiniano
exatamente pelo fato da linguagem ser concebida sob um ponto de vista histérico,
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cultural e social incluindo ai a comunicacdo efetiva e 0s sujeitos e discursos que se
encontram envolvidos.

Parafraseando o préprio Bakhtin (2004, p.121), podemos dizer que o carater
interativo da linguagem é a base do seu arcabouco tedrico onde essa linguagem é
compreendida a partir de sua natureza socio-histérica. Para ele, o ato de fala, ou
exatamente, 0 seu produto, a enunciacdo, ndo pode ser considerado levando-se somente
em consideracdo as condicdes psicofisiologicas do sujeito falante - apesar de ndo poder
de elas prescindir. A enunciacdo € de natureza socia e para compreendé-la € necessario
entender que ela acontece sempre numa interacdo. A verdadeira substancia da lingua é
constituida, para Bakhtin (Op.cit., p.123), “pelo fendmeno social da interacdo verbal,
realizada por meio da enunciacdo ou das enunciagdes’. A interacdo verbal constitui
assim arealidade fundamental dalingua.

A enunciagdo é o produto da interacdo de dois individuos socialmente
organizados. A palavra dirige-se a um interlocutor real e variard em funcéo desse: em
relacdo ao grupo social a que ele pertence, aos lagos sociais, etc. Nao pode haver
interlocutor abstrato, pois ndo teriamos linguagem com tal interlocutor, mesmo no
sentido figurado.

A enunciacdo €, para Bakhtin (2004), a unidade real da cadeia verbal que esta
em constante evolucdo, ja que as relagdes sociais estdo também sempre em evolucéo,
gue como um todo se realiza no discurso como atividade de linguagem ininterrupta, que
atende aos objetivos sociais de comunicagdo, como podemos comprovar pela citacéo

presente em Marxismo e Filosofia da Linguagem.

“Enquanto um todo, a enunciagdo sO se realiza no curso da
comunicacdo verbal, pois o todo é determinado pelos seus limites,
gue se configuram pelos pontos de contato de uma determinada
enunciagdo com o meio extraverbal e verba (isto € outras
enunciacdes)”.(BAKHTIN, Op. cit., p.125)

Bakhtin compreende o processo de fala como um processo amplo na atividade
de linguagem, tanto exterior, o ato da fala propriamente dito ou o didogo, como no que

ele chama de discurso interior, 0 pensamento. Na sua exteriorizacdo, o processo de
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comunicacdo pode ser interrompido com a ultima palavra e o fim de uma enunciagdo, o

inverso acontece com o discurso interior, Cujo processo € ininterrupto.

A enunciacdo realizada é como uma ilha emergindo de um oceano
sem limites, o discurso interior. As dimensdes e as formas dessa ilha
sd0 determinadas pela situacdo da enunciacdo e por seu auditério. A
situacdo e o auditdrio obrigam o discurso interior a realizar-se em
uma expressdo exterior definida, que se insere diretamente no
contexto ndo verbalizado da vida corrente, e nele se amplia pela agéo,
pelo gesto ou pelaresposta verbal dos outros participantes na situagéo
de enunciacdo. (BAKHTIN, Op. cit., p.125)

Uma vez que iremos fazer uma andlise do enunciado no género anuncio
publicitario, daremos continuagdo ao nosso trabalho fazendo uma abordagem no
proximo capitulo ao conceito de género, enfocando também algumas controvérsias em
relacdo a tipo textual e género textual para nos centrarmos no género de acordo com a

perspectiva bakhtiniana que € o cerne em questéo.
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CAPITULO 2: GENERO DISCURSIVO: DO CLASSICO A BAKHTIN

Em relacdo a visdo tedrica, percebe-se que o0 conceito de género tem sido
polémico. As causas das controvérsias na Linguistica so devidas ao fato de o termo
“género” circular em diferentes significados acumulados ao longo da histéria e mais
especificamente, no ambito dos estudos literarios. Além disso, 0 termo também é
veiculado no mundo das artes, do cinema e damusica.

Ha também controvérsias em relacdo a algumas terminologias como, tipo textual
e género textual. A fim de esclarecermos melhor essa questdo recorreremos a Silveira
(2005, p.36) que afirma no que se trata a questao de distincdo entre tipo textual e género
textual ou de discurso, o tipo textual (ou tipos de textos) se referem atragos linguisticos
caracteristicos, tais como a dominancia de certas formas verbais, preferéncia por certas
estruturas, etc., enquanto 0s géneros textuais se referem mais a nogao de discurso, de
uso da lingua em situagOes de interacéo social definida. Silveira cita ainda Paredes Silva
(1999, p.82), colocando que para se fazer a distincéo entre tipo de texto e género textual
(ou do discurso), € necessario se levar em conta critérios formais e funcionais. Sendo,
entdo, tipos de textos “estruturas disponiveis na lingua’, em outras palavras, formas
convencionais de que o falante dispde na lingua quando quer organizar o discurso.
Essas formas sdo caracterizadas por determinados tracos linguisticos, “como tempo/
aspecto/ modo do verbo, pessoa do discurso predominantemente referida, tipo de
predicado, unidade seméntica basica, unidade sintatica bésica’. Ja o género textua ou
discurso € identificado pela autora como “a utilizacdo dessas estruturas em situagcoes
reais de comunicagdo-instancias de uso em que elas aparecem sob uma organizacdo
tipica, associadas a diferentes situagdes comunicativas’. (SILVEIRA, Op. cit., p.37)

Um exemplo simples que pode gudar a esclarecer a no¢éo de género ocorre,
quando, em um tribunal, as pessoas se dirigem a uma audiéncia. Ja se pode prever toda
a dindmica de funcionamento desse género: sabe-se que O juiz que ira presidir a
audiéncia abrira a sessdo, depois passara a palavras para um advogado, depois para
outro; havera um questionamento as testemunhas, discussoes, decisdes até que sgja dada

por encerrada pelo juiz.
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Os géneros do discurso estdo presentes, portanto, em todas as circunstancias da
vida onde as agdes humanas sdo mediadas pela atividade discursiva. Por serem téo
freqlentes e tdo “naturais’ em todos os niveis e situacbes da vida humana, ndo nos

damos conta de sua existéncia. Como diz Bahktin (1997):

Para falar, utilizamo-nos sempre dos géneros do discurso, em
outras palavras, todos 0s nossos enunciados dispdem de uma
forma padréo e relativamente estavel de estruturagdo de um todo.
Possuimos um rico repertério dos géneros do discurso orais (e
escritos). Na prética, usamo-los com seguranca e destreza, mas
podemos ignorar totalmente a sua existéncia tedrica. Como dizia
Jourdain de Moliére, que falava em prosa sem suspeitar disso,
falamos em vérios géneros sem suspeitar se sua existéncia. (Apud
SILVEIRA, 2005, Op. cit. p.38)

Sem a pretensdo de esgotar o assunto, faremos agora uma leve passada pela
nocao de género partindo de Aristételes e Platdo a Bakhtin e Todorov com o objetivo de
expor algumas dessas no¢des nos concentrando mais a frente em Bakhtin que € o foco
do nosso trabalho. De forma que faremos uma apresentacéo da transformacéo da nogcéo
de género, desde a perspectiva cléassica, para em seguida aproximar alguns conceitos
com o intuito de redimensionar e ampliar a nogdo de género para a andise de textos
pertencentes ao género publicitério.

Observando a literatura classica, percebemos que ha uma preocupagdo em reunir
os textos que obedegcam a uma tipologia geral, pelas especificidades e pelas diferencas
gue mantém entre si. Mas, a conclusdo que podemos chegar é gque os estudos
envolvendo textos e géneros ndo se esgotam nem nas pesquisas dos classicos, nem
naguel as desenvolvidas por autores contemporaneos. E perceptivel que a proliferacéo de
“novos’ géneros certamente esta relacionada aos avancos tecnoldgicos e a velocidade
na comunicacdo no mundo contemporaneo. A dinamicidade do meio modifica tanto as
formas de relagcbes humanas quanto as formas de representar o mundo através das
diferentes linguagens quer sgfam sonoras quer sgjam visuais gue numa grande variedade
de textos, interagem e co-ocorrem.
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Recorrendo a origem literaria da nocéo de género, Genette (MEURER, 2002,
p.262) faz um passeio historico revisitando autores como Diomedes, Frye, Schlegel,
Goethe, Scholes e Todorov, que pensaram os géneros em diferentes épocas da histéria
da literatura

Partindo dessa abordagem histérica, € atribuida a Aristételes e a Platdo, a
distincdo entre trés formas genéricas fundamentais. o lirico, o épico e o dramético.
Nessa divisdo as distingdes estédo fundamental mente vinculadas ao modo de imitacdo ou
de representacéo da realidade.

Diomedes, ao definir género, no século quatro, sistematizando Platéo os define
de acordo com a representacdo que fazem do autor e dos personagens nas obras. Assim,
ao lirico fazem parte as obras em que fala apenas o autor; ao épico, aguelas em que
autores e personagens tém direito a voz e, ao dramatico, estdo associadas obras em que
apenas 0s personagens falam. Podemos observar que a divisdo fundamental tinha um
estatuto bem definido uma vez que estava fundado explicitamente no modo de
enunciacdo dos textos.

Mesmo sendo a enunciagdo o ponto fundamental em Platéo, Aristételes ja
percebia 0 género em si, sugerindo subdivisdes em funcdo da atitude da enunciagdo. A
partir dai, surgiu a epopéia, atragédia e a comeédia, géneros que se caracterizavam pela
especificacdo do contelido e que nada tinha haver com o género do qual derivavam. De
acordo com a ética cléssica, 0s géneros eram investigados e interpretados como modos
de enunciagéo.

Na discussdo dos géneros, na literatura moderna, Todorov (1980 p.43) cita
Blanchot (1959) como um dos oponentes a idéa de organizacdo textual pela perspectiva
genérica. De acordo com Todorov, Blanchot defende que apenas o livro importa, longe
dos géneros e fora das rubricas como a prosa, poesia, romance. Assim, para o autor, um
livro ndo pertence a um género, mas a literatura. Entretanto, mesmo levando em
consideracéo a divisdo de géneros ultrapassada, Blanchot ndo deixa de investigar as
obras sob a 6tica de um género, a literatura. Para o autor a literatura € o “género”, Unico
e total.

Dessa forma, para Blanchot, os textos ou as obras, agrupados em funcdo de

convencdes, de normatizagbes ou classificagbes, estariam subordinados a estruturas
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coercitivas e inibidoras da criatividade que aprisionam 0s textos, e, portanto, seus
produtores; aregras e amodel os rigidos, limitadores do espaco de criacéo.

A visdo diferente entre esse tedrico que recusa 0 modelo tradicional de géneros e
aqueles que, como Bakhtin (2003), reivindicaram o espago da criagdo literaria, parecem
estar apoiadas na visdo, bastante restrita, de que os géneros podem ser considerados um
conjunto de normas coercitivas, conformadoras de um padréo.

Distantes da concepcédo classica, outros escritores como Genette (1998) (Apud
MEURER, 2002, Op. cit., p. 264) e Todorov (Op. cit., p. 46) acreditam gue 0s géneros
antigos ndo desapareceram, mas 0S géneros do passado que foram substituidos por

outros, conforme podemos perceber nas palavras de Todorov :

Um género surge de outros géneros, um género € sempre a
transformac&o de um ou de vérios géneros antigos, por inversao,

por deslocamento, por combinacdo. Um “texto” de hoje (também

~

isso € um género num de seus sentidos) deve tanto a “poesia’
quanto ao romance do século 19, do mesmo modo que a
“comédia lacrimgjante” combinava elementos da comédia e da
tragédia do sécul o precedente. (TODOROV, Op. cit., p.46)

Analisando as palavras de Todorov podemos dizer que além de ndo delimitar os
estudos dos géneros a literatura, ele aponta para a dinamicidade e variagbes de um
género; uma vez que ele incorpora e reflete transformagdes que sdo definidas sbcio-
historicamente.

Assim, a partir dessa relacdo de texto e contexto, os géneros sdo unidades
descritas a partir da recorréncia de certas propriedades discursivas. De acordo com
Todorov, como instituicdo, 0s géneros orientam produtores e receptores e funcionam
como horizontes de expectativa para os leitores e como modelos de estruturas para 0s
autores. Assim, essa concepcdo destaca as duas condicdes para a existéncia de um
género: uma enfatiza que os autores escrevem em funcdo do sistema genérico que
testemunhar no texto e fora dele; a outra aponta que os leitores I1éem em fungdo do
sisterna genérico que conhecem pelos sistemas de difusdo aos quai s tem acesso.

A nocdo de género, desde Aristoteles e Platdo até Todorov e Bakhtin, esta

associada a recorréncia de certas especificidades e certos parametros a partir dos quais
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um texto é produzido e consumido. E importante salientar que Bakhtin (2003) se afasta
da hierarquia classica e define os géneros como fenémenos de pluralidade e ndo como
algo forjado por classificagbes. Essa amplitude da visao dinamica e plural que organizae
estrutura os textos e os enunciados, na visdo Bakhtiniana, possibilita que se adote uma
concepcdo de género vinculada as formas estévels. formas do querer dizer do produtor
que se realizam, acima de tudo, na escolha determinada por uma esfera da comunicacéo,
pela necessidade de uma temética e pelo conjunto dos parceiros da comunicacdo
composto por produtores e receptores. A partir dai, Bakhtin (2003) diz que s6 se pode
produzir e interpretar enunciados quando se sabe a qual género relacioné-|os.

O que se nota € que as “estruturas’ e os sistemas classicos de género nao
comportam as producdes mais atuais. Para andlise de textos publicitérios, a concepcéo
Bakhtiniana parece ser a mais adequada, pois a flexibilidade de sua teoria possibilita a
adequacdo e a transposicdo de seus fundamentos sobre a organizagdo do género
publicitario.

Nota-se uma crescente proliferacdo de textos que, numa atividade incessante,
mesclam uma variedade de géneros. Tal fato aponta para uma grande diversidade de
géneros que, por um lado podem parecer estéveis, como a oragdo ou areceitade culinaria
€, por outro, mais mutaveis como o telgjornal ou as reportagens de beleza e moda em
revistas femininas.

Essa fugacidade revela um cardter volivel aos géneros, pois permite a
variabilidade, a mudanca, a hibridacdo. E é a partir dai que comecam a surgir 0s mais
variados géneros, os quais, segundo a logica espaco/temporal, se definem sbcio-
historicamente, refletindo a dindmica e as caracteristicas da sociedade e da cultura da
gual sdo representativos.

Apbs fazermos um percurso historico pela nocdo de género partindo de
Aristoteles e Platdo e visitando também Todorov, nos centraremos no préximo item na
visdo Bakhtiniana a fim de podermos, mais a frente, ser capazes de fazer uma andlise do

género anuncio apoiados na concepcdo de género como entidade do discurso.

2.1 Composicéo, tema e estilo.
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A teoria dos géneros, na visdo Bakhtiniana, com certeza, tem se configurado
como um verdadeiro marco referencial para a revitalizacdo dos estudos dos géneros
nessas duas Ultimas décadas. De acordo com Silveira (2005, p.60), muitos autores
brasileiros exaltam as contribuicdes de Bakhtin para as teorias do discurso, da
enunciagdo, t&o importantes hoje para os estudos linguisticos discursivos.

E no ensaio Os Géneros do Discurso, que Bakhtin (2003) vai expor sua teoria
dos géneros, reconhecendo, € claro, que 0 uso da lingua se da em todas as esferas da
atividade humana, podendo ocorrer através de enunciados orais e escritos. Cada
enunciado desses, de acordo com o autor, reflete as condicbes especificas e as
finalidades de cada esfera, e contém na sua estrutura, um contetido temético (que seriao
assunto ou tépico), um estilo (através da selecdo dos recursos lexicais e gramaticais da
lingua) e uma construcdo composicional. Para ele, entdo, cada esfera de utilizacdo da
lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados --0s géneros do discurso.

E necessario chamarmos a atencdo para "relativa estabilidade”, que é
inerente a um dado género, que deve ser compreendida como algo passivel da alteracéo,
aprimoramento ou expansdo. Uma vez que em se tratando de linguagem, que é uma
atividade verbal, modificagOes podem ocorrer em funcéo de desenvolvimento social, de
influéncia de outras culturas, ou de outros tantos fatores com que a lingua tem relacéo
direta, até mesmo com o proprio passar do tempo. Ciente do carater inesgotavel das
atividades humanas e seu constante processo de crescimento e evolugdo torna-se
impossivel definir quantitativamente os géneros, que se diferenciam e se ampliam jaque
€ 0 Uso que acarreta a possibilidade de transformacéo.

Um dos pontos mais marcantes dos géneros, gue tem haver de forma direta a
guestdo do "uso" é o fato de que devemos considerar o género como um meio social de
producdo e de recepcdo do discurso. A fim de classificar determinado enunciado como
pertencente a dado género, é necessario que verifiquemos suas condicdes de producéo,
circulacéo e recepcdo. E, ainda, é de extrema relevancia observar que o género, como
fendmeno social que € sO existe em determinada situagdo comunicativa e socio-
histérica. Modificando tais condi¢Bes € possivel que um mesmo enunciado passe a

pertencer a outro género.
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Silveira (2005, p. 62) também ressalta, em relagdo aos géneros discursivos de
acordo com Bakhtin, a riqueza e a variedade que sd0 infinitas assumindo assim um
carater heterogéneo.

Bakhtin (2003, p.262) salienta que essa heterogeneidade pode ser uma das
causas do desdnimo dos estudiosos para a investigacdo sobre o problema gera dos
géneros discursivos. Por esse fato € que talvez esses estudos tenham tradicionalmente se
limitado aos géneros literérios normalmente utilizados na area juridica, como podemos

atestar nos trechos do livro Estética da criacéo verbal abaixo.

A riqueza e a diversidade dos géneros do discurso sdo infinitas
porque sd0 inesgotavels as possibilidades da multiforme atividade
humana e porque em cada campo dessa atividade é integral o
repertério de géneros do discurso, que cresce e se diferencia a medida
gue se desenvolve e se complexifica um determinado campo.[...]
Pode parecer a heterogeneidade dos géneros do discurso € tdo grande
gue ndo ha nem pode haver um plano Unico para 0 seu estudo.(
BAKHTIN, Op. cit., p. 262)

Observando a heterogeneidade dos géneros do discurso, resultado da infinidade
de relagOes sociais que se apresenta na vida humana, Bakhtin optou por dividir os
géneros em dois tipos. Género Primario (simples) e Género Secundario (complexo).

Bakhtin (2003) chama de enunciado de género primario 0s atos conversacionais
diversos a nossa disposicdo, desde hd muito tempo. Ou sgja, 0 ato de conversar — a
conversacdo — € um dos géneros primarios da oralidade humana. Um enunciado de
género primario vai ser compreendido por sua relagdo com o contexto imediato, onde
acontece a acdo comunicativa. E importante salientarmos que é género primério porque
apareceu primeiro, € primitivo, original; ndo porque é elementar, superficial ou limitado
e, por ser oral, poderia ser interpretado como mal construido ou inferior a outro escrito.

Portanto, os chamados géneros primarios sdo aqueles que emanam das situactes
de comunicacdo verbal espontdneas, ndo e€laboradas. Pela informalidade e
espontaneidade, dizemos que nos géneros primarios temos um uso mais imediato da
linguagem (entre dois interlocutores ha uma comunicagdo imediata). Sdo exemplos de



géneros primarios os didlogos diarios com pessoas a nosso redor, respondendo a
perguntas, opinando, contando casos, piadas, dando ordens etc.

Nos géneros secundarios existe um meio para que sgja configurado determinado
género. Esse meio é norma mente a escrita. Logo, se ha meio, dizemos que ha relacéo
mediata com a linguagem, se ha meio, h4 uma instrumentalizacdo. O género, entéo
funciona como instrumento, uma forma de uso mais elaborada da linguagem para
construir uma acdo verbal em situacdes de comunicacdo mais complexas e
relativamente mais evoluidas: artistica, cultural, politica. Esses géneros chamados mais
complexos absorvem e modificam os géneros primérios. Um género primario — a
conversagao — se transforma em um secundario — o didlogo entre personagens ou a
entrevista. Nesse processo de transformacdo, o secundério traz caracteristicas do
primério, acrescenta novas caracteristicas da nova esfera discursiva em que circula e se
realiza como um novo género. H& semelhangas, sim, entre eles, mas sdo géneros
diferentes. N&o € possivel estabelecer claramente as fronteiras entre eles, contudo, por
suas caracteristicas individuais, constituem-se um objeto sempre Unico, resultado de
transformacdes historico-sociais. Sdo exemplos de géneros secundérios. 0 romance, 0s
discursos politico-ideol 6gicos, os tratados cientificos, etc.

Como exemplos dessa passagem dos géneros primérios ou do cotidiano para 0s
géneros secundérios ou complexos, Bakhtin (2003) cita os géneros literarios que sdo
“compostos de diversos géneros primarios transformados (replicas do dialogo,
narrativas de costumes, cartas, diarios intimos, documentos, etc.”)

De acordo, entdo, com essa classificacdo de Bakhtin (2003), exposta acima,
podemos dizer que ela teve o grande mérito de reavaliar o conceito de género, que ele
chamou de géneros do discurso, mudando o enfoque de andlise do campo da
Linglistica para o da Pragmética, estendendo essa nogdo para o conjunto das préticas
discursivas. O falante disporia, entdo, aém das formas da lingua (= recursos
linglisticos: lexicais, fraseolOgicos, gramaticais...), das formas dos enunciados (=
construgdo/estruturacdo composicional de género: narracéo, relato, argumentacao,
explicacdo...) na comunicagdo discursiva do contelido cujos sentidos determinam as
escolhas que o sujeito concretiza a partir do conhecimento empirico que tem dos
géneros a sua disposicdo (por exemplo, conversa, carta, palestra, entrevista,

resumo,noticia...)



35

Em outras palavras, todo género, segundo Bakhtin, € definido por trés dimensbes

essencias:;

a) os contetidos, que sdo e se tornam diziveis pelo género (conversa, carta, palestra,
entrevista, resumo, noticia...) e ndo por frases ou  oraces,
b) a estrutura/forma especifica dos textos (narrativo, argumentativo, descritivo,
explicativo ou conversacional) pertencentes a ee e
c) as configuractes especificas das unidades de linguagem (estilo): os tragos da posi¢éo
enunciativa do locutor e os conjuntos de sequiéncias textuais e de tipos discursivos que
constituem a estrutura genérica (por exemplo, construir um texto instrucional — ensinar
a jogar damas — é diferente de construir um texto argumentativo — defender o jogo de

damas como atividade importante para o desenvolvimento mental).

Tudo isto, pois, refere-se ao dominio:

» da diversidade discursiva (narragdo, explicacdo, argumentacao, descricao, didogo...);

» do género textual (conversa, conto de fadas, relato de experiéncia, lenda, relato
histérico, cartaetc.) e,

 das dimensdes textuais (uso dos tempos verbais, uso dos organizadores textuais,
progressdo anaférica; esquema dos actantes - papel dos personagens -; intelocucao;

organizacao narrativa, argumentativa, expositiva...; pontuagéo etc.).

Nesse sentido, na producdo de um género, vai haver sempre uma interagdo
determinada, regulada pela organizagdo enunciativa da situagcdo de producdo, que é

definida por alguns parametros sociais:

* 0 lugar socia dainteracdo (sociedade, instituicdo, esfera cultural, tempo histérico);

*0s lugares sociais dos interlocutores ou enunciadores (relaces hierarquicas, relacdes
interpessoais, relagcdes de poder e dominagéo etc.) e,

finalidades da interacéo (intencdo comunicativa do enunciador). Além disso, a forma
composicional e as marcas linguisticas (gramatica) dependem do género a que pertence
0 texto e esse género operante dependera da situagdo da enunciagdo em curso na
operacao.
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Com base em todos os aspectos elencados por Bakhtin (2003) a cerca dos
géneros discursivos, partiremos para a exposicdo do género anuncio presente no

dominio discursivo da publicidade.

2.2 O AnUncio Publicitério

O texto publicitério €, com certeza, um dos textos mais comuns. Esta presente
por meio de inimeros portadores, sgja na midia impressa (jornais, revistas, cartazes,
prospectos, folhetos), seja na eletrénica (cinema, televisao, internet).

Segundo Bakhtin (2003, p. 261), “Todos os diversos campos da atividade
humana estéo ligados ao uso da linguagem”. Os enunciados orais e escritos refletem as
condicoes e as finalidades de uso em cada uma dessas esferas sociais pelo: contetido
temético; edtilo verbal (recursos lexicais, fraseologicos e gramaticais);, e,
principalmente, sua constru¢cdo composicional. Os tipos relativamente estveis de
enunciados utilizados em cada esfera da atividade humana sédo denominados pelo autor
de géneros discursivos. Os anancios publicitarios, por esse conceito, € um género
discursivo. Ele circula no dominio discursivo publicitario onde circulam outros géneros
como o cartaz, o filmete, o jingle, o panfleto e o spot.

Ao trabalharmos com géneros discursivos faz-se importante chamarmos a
atencdo para a questdo do suporte, uma vez que todo género tem um suporte e que a
discussdo sobre o suporte nos leva a perceber como se da a circulagdo social dos
géneros. No caso desse trabalho, os suportes que veiculam o corpus a ser analisado sdo
representados pelas revistas “O Cruzeiro”, lancada em 1928, voltada a um publico
diversificado, onde os leitores poderiam colocar anuncios que poderiam ir de
automoveis Lincoln, as novas vitrolas da GE e filmes da Metro Goldwyn Mayer ou a
pegquenos anudncios. de produtos de higiene, beleza, casas de tecidos, de hotéis a
cabeleireiros; de fogdes a gasolina a restaurantes, e “Claudia’, um importante periodico
que circula atualmente no mercado editorial, que tem como publico alvo as mulheres da
classe média urbana que possuem poder aquisitivo para comprar os produtos anunciados

em suas paginas. Como podemos observar, o publico alvo dos dois suportes sdo
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distintos, uma vez que o0 primeiro periodico estd voltado a um publico mais
diversificado enquanto que o segundo é direcionado as mulheres. No entanto, a nossa
intencdo aqui é analisar os anuincios publicitarios voltados apenas as mulheres como € o
caso dos produtos de beleza em que aparegcam a presenca da lingua inglesa que se
encontram presentes nos dois suportes acima mencionados.

Podemos afirmar que o anuncio publicitério € um género discursivo apoiado no
fato de que ele contempla, de acordo com Bakhtin, as dimensdes essenciais a todo
género. O conteido tematico é o assunto de que vai tratar o enunciado em questéo, a
mensagem transmitida, neste caso, o tema central € a mulher, uma vez que as
campanhas publicitérias dessa época sdo voltadas ao plblico feminino®. Ja o plano de
composicdo alude a estrutura formal propriamente dita (onde nos anincios que
trabalhamos, a argumentagdo € vista em maior evidéncia). Por fim, o estilo leva em
conta questdes individuais de selecdo e opcdo: vocabulario, estruturas frasais,
preferéncias gramaticais. Porém, as trés caracteristicas aqui citadas como principais
nada representam se o0 enunciado ndo for analisado levando-se em consideracdo todo um
contexto. Ou sgja, 0s enunciados pertencem a determinada esfera da atividade humana,
sd0 devidamente localizados em um tempo e espaco (condicdo sbcio-histérica) e
dependem de um conjunto de participantes e suas vontades enunciativas ou intencdes.

No que diz respeito a estrutura/ forma do género anlincio podemos observar que
o discurso da publicidade e da propaganda caracteriza-se, em um de seus aspectos, pela
concisdo da linguagem. Por isso, toda campanha publicitédria tem uma "proposi¢éo
basica’, ou sgja, um argumento central que sera usado como forma de transmisséo do
tema da campanha publicitaria, sgja e€la para vender um produto, servico ou
conscientizar sobre um tema social.

Uma das estratégias de persuasdo usadas em propaganda sdo os apelos
publicitarios que estdo diretamente ligados as necessidades humanas, de origem
psicoldgica e fisiologica.

A utilizag&o de um apelo e ndo de outro esta relacionada ao efeito de sentido que
0 autor visa produzir em seu texto publicitéario. Por exemplo: a0 escrever para um
publico jovem, o redator formulara o discurso a partir de apel os condizentes com o que

julga ser mais apropriado a faixa etéria, levando em conta fatores como sexo,

$ E s6 noinicio do século XX que iremos encontrar antincios voltados, especificamente, ao publico
masculino.
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idade, classe social, grau de escolaridade do publico-alvo, em outras palavras, no
processo de producdo de um género existe uma interacéo que € determinada e regulada
pela organizacdo enunciativa da situacdo que é condicionada a certos fatores sociais,
como: lugar socia dainteracdo, lugares sociais dos interlocutores, etc.

A publicidade, como ato de linguagem, € voltada para influenciar o outro.
Definida como ato de vulgarizar, de tornar publico um fato ou idéia, a publicidade
nasceu sob 0 signo da informacdo porque ela se articulava em torno de relatar as
vantagens do produto para incentivar seu consumo. Porém, a “simples’ informagéo
sobre o produto foi cedendo lugar a uma estratégia mais apurada voltada para o
inconsciente das pessoas. 0 produto passa a ser apresentado ndo somente pela sua
funcdo tilitaria, mas pelo seu potencia de satisfazer desgos e necessidades
relacionadas ao universo social e psicoldgico do ser humano.

E enquanto ato de linguagem, se encontram nos anuncios publicitarios
empréstimos linglisticos, como € caso da lingua inglesa onde se observa o grande
numero de palavras (substantivos, adjetivos, verbos, etc.), utilizadas tanto na descricdo
do produto quanto na sua denominagdo. Partindo do principio que todo signo é
ideoldgico, a utilizagdo de palavras inglesas funcionam como um reforgo diério das
ideologias e valorizacdo de aparéncias, bem como a promocao de status.

Bakhtin (2004, p.36) afirma que “a palavra € o fendmeno ideoldgico por
exceléncia’, visto que ela desempenha uma funcéo signica. Em outras palavras, ela € o
condutor da transmissdo da ideologia, 0 que vai conferir a linguagem uma condicéo
especial na analise da comunicacdo. A palavra, entdo, é extremamente importante e
merece toda a nossa atencdo uma vez que ela incorpora a funcdo de signo, assim
possuindo um valor inigualével.

Podemos andlisar as condi¢cdes em que a sociedade est4 organizada a partir dos
SigNOoS gue as Pessoas Criam para expressarem-se e Como esses signos sao influenciados
pela realidade. Assim, podemos ver a palavra como um norteador das transformacdes
sociais que ja aconteceram e também aguel as transformacfes que estdo por acontecer ou
€m Curso.

Nesse sentido, a enunciacdo publicitaria se organiza em torno de interesses de
ordem econémica: a empresa comercial/anunciante e a agéncia publicitaria, instancia de

producdo da mensagem, buscam atingir e convencer o consumidor da publicidade
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(publico do sexo feminino) a se tornar consumidor do produto (produtos femininos,
como por exemplo, artigos de beleza).

Tudo gira em torno de captar a atencdo e influenciar instancia de recepcao.
Logo, a instancia de producdo, condicionada pelo espaco cultural e histérico no qual se
encontra inscrita coloca em cena uma dada configuracdo textual (que € representada
pelo estilo verbal: recursos lexicais, fraseolOgicos e gramaticais de onde se inseri a
linguainglesa) de forma aincitar os sujeitos destinatarios.

Outraforte razdo para a formalizago desses itens descritivos é o fato deles terem
um papel na dimensdo argumentativo-persuasiva dos anincios. Uma vez trabalhados,
tais elementos podem gudar a garantir uma melhor compreensdo da forma de
organizacao e disposi¢cao dos anuncios publicitarios.

Podemos comentar outros aspectos também importantes para a composi¢céo de
um anuncio publicitario. Observamos uma grande variedade de elementos tipogréficos
em comparacdo a articulagdo linglistica entre as diferentes partes de um anuncio.
Geralmente sdo compostos de imagem, marca do produto, slogan, pequenos textos e
informagdes gerais, como endereco, telefone, etc. O uso de imagens e/ou um
personagem pretende gjudar a transmitir a mensagem desejada.

A fim de persuadir o leitor da qualidade do produto e/ou servico, 0 anincio
marca sua argumentacdo por meio de sintagmas nominais. Consideramos a densidade
nominal mais relevante que a densidade verbal. Ainda no papel de argumentar, as
anaforas sdo usadas para reforcar os sintagmas, sem cansar o leitor com a repeticdo das
mesmas palavras, na maioria das vezes.

O texto argumentativo presente no género anlncio aparece com modalizacéo
apreciativa, enquanto a modalizacdo enunciativa € minima. Em raz&o disso, ndo sdo
usados auxiliares de modo ou o condicional, mas sim o presente do indicativo. Apesar
das assercbes serem feitas como afirmacdes no presente do indicativo, a
responsabilidade enunciativa € mascarada. Nos anuncios podem ser encontrados
pronomes de primeira e segunda pessoa do singular, esses ndo sdo referentes aos
enunciadores daquel e texto, mas aos destinatérios em potencial .

Um outro aspecto de extrema importancia que deve ser levado em consideracéo
no que diz respeito ao género anuncio publicitario € a presenca da linguagem nédo-

verbal. Na atualidade, h4 uma invasdo de imagens no nosso dia-a-dia que estéo
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presentes nos mais diversos lugares: nas nossas casas, No Nosso trabalho, no nosso lazer
e nas ruas. Essa irrupcdo imagética configura o contexto atual que privilegia o instante,
afragmentacéo darealidade, o dinamismo, a descontinuidade.

O discurso publicitario, nesse contexto, configura essa intensificacdo do
pictérico, pois, pertencendo ao universo da comunicagdo de massa, hotamos a inclusdo
da linguagem ndo verbal junto a verbal que se faz através de um discurso fluido, breve,
instantdneo. O que se percebe € que, com o0 desenvolvimento de uma sociedade
capitalista, acelerada, em que “tempo é dinheiro”, as propagandas foram, ao longo dos
anos, modificadas, numa crescente valorizagdo da imagem que se sobrepde ao
enunciado verbal. Em muitos anuincios, ha somente o slogan como texto verbal, mas a
imagem perpassa quase todo 0 espaco da propaganda, invadindo nossos sentidos e
criando uma atmosfera vertiginosa de cores e formas. Dessa maneira, o didlogo entre os
parceiros da comunicacdo e, em especial, as “respostas ativas do ouvinte” (BAKHTIN,
2003) configuram um poder construido por um discurso que, muitas vezes, “diz” pouco
com palavras, mas que, por meio das imagens, constroi opinides, convence a comprar
determinado produto, incita a mudanca de posturas e de costumes.

Para chegarmos a andlise do género publicitario, € necessario percorremos, ainda,
alguns pontos tedricos importantes. Para tanto, o préoximo capitulo abordard
primeiramente a concepcao de ideologia defendida por Bakhtin, assim também como a
nocdo de signo passando ainda pela histéria da linglistica para chegarmos, entdo, a
utilizacdo do empréstimo de palavras da lingua inglesa associados a uma questéo de
estilo.
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CAPITULO 3: O USO DE PALAVRASDA LINGUA INGLESA NO GENERO
ANUNCIO PUBLICITARIO: UMA QUESTAO DE ESTILO?

Antes de analisarmos “o corpus’ a fim de comprovarmos se a utilizacdo da
lingua inglesa, presente nos vérios discursos que formam o género anuncio, esta
relacionada a uma questdo de estilo, € necessério trazermos a tona o conceito de
ideologia e de signo apresentados por Bakhtin uma vez que para ele todo signo é
ideol 6gico, sendo a linguagem a materializacéo da ideologia. Em um primeiro momento
retomaremos e tentaremos explicar esses conceitos defendidos por Bakhtin para, em
seguida, fazermos um balanco de como o estilo foi visto por alguns linguistas e como
ele é tratado por este estudioso.

3.1 Ideologia/Signo

A ideologia se faz presente na obra de Bakhtin de forma mais profunda no livro
Marxismo e Filosofia da linguagem. Ele propde um estudo da ideologia a partir de uma
perspectiva diferente até entdo da defendida pelos estudiosos da época, uma vez que
eles colocavam a questédo da ideologia ora na consciéncia, ora como um “pacote
pronto”, que viesse do mundo.

Bakhtin, entdo, rompe com essa tradicdo de analise da ideologia com base
subjetivista/interiorizada que a via como umaidéa com lugar permanente na cabeca do
homem e como idealista. Dessa forma, Bakhtin ndo trabalha a questédo da ideologia
como algo pronto e jadado ou que viva sd na consciénciaindividual do homem, mas ele
atribui esse ponto ao conjunto de todas as outras discussdes, tais como a questdo da
constitui¢cdo dos signos ou a questdo da constituicao da subjetividade.

Embora Bakhtin tenha como ponto de partida o que ja era aceito pelo marxismo
oficial que entendia ideologia como falsa consciéncia que servia de disfarce e ocultavaa
realidade social, obscurecendo a percepcdo da existéncia das contradicbes e da

existéncia de classes sociais, promovida pelas forcas dominantes, ele ndo concordava
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plenamente com esse conceito. Ele destréi e reconstréi parte dessa concepgao colocando
ao lado daideologia oficial aideologia do cotidiano.

A ideologia oficia é entendida como relativamente dominante enquanto que a
ideologia do cotidiano é considerada como a que surge e é composta nos encontros
casuais, no lugar dos sistemas de referéncia, na proximidade social. Ao colocar de um
lado a ideologia oficial como estrutura ou contelido, relativamente estavel e de outro, a
ideologia do cotidiano, como acontecimento, relativamente instavel, ele forma um
contexto ideolégico completo e Unico sem perder de vista 0 processo global de
producdo e reproducdo social. No texto "Que é a linguagem", escrito em 1930,
encontramos uma unica definicdo de ideologia, dada por alguém do Circulo de Bakhtin

de formadireta e explicita:

Por ideol ogia entendemos todo o conjunto dos reflexos e das interpre-
tacdes da realidade social e natural que tem lugar no cérebro do
homem e se expressa por meio de palavras [...] ou outras formas
signicas, (MIOTELLO Apud BRAIT, 2005, p.169).

A partir dessa definicéo de ideologia dado pelo Circulo, logo se percebe que ndo
se pode tratar a ideologia como falsa consciéncia, ou somente como expressao de uma
idéia, mas como expressdo de uma tomada de posicdo determinada. Assim, essa
concepcdo de ideologia, nascida no movimento entre idéias relativamente instaveis e
idéias relativamente estavels, também se faz presente na concepcdo bakhtiniana de
signo.

Para Bakhtin (1929), o universo de signos é formado pelo conjunto de signos de
um determinado grupo social, onde o signo teria uma dupla materialidade (a do sentido
fisico-material e a do sentido socio-histérico) que ainda receberia um “ponto de vista’,
umavez que representaria a realidade a partir de um valor valorativo podendo se revelar
positivo ou negativo, certo ou errado fazendo com que o0 signo coincida com o dominio
da ideologia. . A fim de entendermos melhor o que seria a concepcéo de signo para
Bakhtin citaremos aqui 0 exemplo dado por Miotello (BRAIT, op. cit., p.170): “Uma
camiseta na qual se pinta um escudo de um time de futebol é muito mais que uma
camiseta. E se for assinada pelo crague de futebol que a usa, incorpora mais valor ainda.

Temos aqui o que Bakhtin chama de signo”. Portanto, todo signo € ideoldgico. A
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situacéo, o ponto de vista e o0 valor valorativo sdo determinados pelo contexto socio-
histérico Uma vez que o lugar mais privilegiado da comunicagdo continua sendo o da
interacdo verbal, a linguagem se constitui como 0 campo mais claro e completo para a
materializacdo daideologia.

Ainda com relagdo a definicdo de ideologia, acima citada, podemos dizer que a
compreensdo da palavra conduz a percepcdo de que a ideologia e 0 universo semiotico
S80 necessarios um ao outro; o que importa na ideologia é o seu significado e,
posteriormente, a significagdo dada. Mas o significado é também a constatagdo da
presenca do signo mediante o qual aideologia se revelae sem o qual ela— aideologia—
ndo existe. Ou sgja, 0 signo assume valor ideoldgico quando incorpora um significado
gue ndo lhe é proprio, que ndo tem origem em si mesmo, mas se faz dentro de certo
consenso social, de um consenso resultante de uma interagcdo no curso da comunicagdo
social. Se um grupo assume um Signo como a representacdo de uma idéia esta
atribuindo-lhe um valor ideol 6gico que originalmente ndo possuia, um novo significado.
Uma palavra de ordem é um signo cujo significado se diferencia da palavra original,
assume outro sentido para dizer algo que antes ndo dizia.

O conteddo ideol6gico do signo, portanto, € um acréscimo proveniente do
mundo exterior que determina uma alteracdo do significado signico, ou sgja, uma
alteracdo na representacéo do real que 0 Signo exprime, Mesmo que se considere, com
Bakhtin, que o signo ideoldgico é reflexo, sombra e fragmento material da realidade.
Todavia, “um signo ndo existe apenas como parte de uma realidade; ele também reflete
erefrataumaoutra’. (BAKHTIN, 2004, p.31).

As intimas ligagbes que se verificam entre signo e ideologia explicam as
relaces dos dois, mas também revelam que a ideologia sb existe em fun¢do do signo,
pois ela mesma é e esta presente no signo uma vez que os sistemas semioéticos servem
para exprimir a ideologia e sdo, portanto, modelados por ela. A palavra € 0 signo
ideol 6gico por excelénciaja que elaregistra todas as variacdes das rel acdes sociais.

Bakhtin aponta as relacbes entre os fatos sociais e a construgdo dos signos, em
outras palavras, a ele importa demonstrar que a realidade social se faz presente nos
signos e, portanto, os transformando em produtos ideol 6gicos uma vez que eles ndo sdo
mai's apenas signos, mas signos carregados de ideologia segundo um outro significado.

E claramente visivel na obra de Bakhtin a sua preocupago em localizar os signos



ideol 6gicos como elementos da realidade natural ou social, incorporando-os assim aos
instrumentos de producéo e os corpos fisicos. No entanto, ele chama a atencéo para 0s
produtos ideol 6gicos que possuem uma caracteristica que os diferencia dos dois outros,
pois eles refletem e refratam algo mais da realidade social. Para Bakhtin, os produtos
ideol 6gicos possuem um contelido extra que acontecem por conseqiéncia das rel agdes
sociais nos processos de comunicacdo entre 0s seres humanos. Nesse ponto, Bakhtin
chega a importante conclusdo sobre a existéncia do universo dos signos: “Portanto, ao
lado dos fenbmenos naturais, do material tecnolégico e dos artigos de consumo existe
um universo dos signos’ (BAKHTIN, 2004, p.32).

Um universo gue é formado por signos que ultrapassaram as suas condi¢des, que
se modificaram e modificam em consegiiéncia de uma agdo continua do homem. Um
universo cujos elementos tém muito mais a dizer do que os demais quando o que esta
em jogo é a compreensdo do homem e o mével de usas agBes. Assim, qualquer coisa
(objeto) ou qualquer instrumento de trabalho pode passar de sua realidade a condicéo de
produto ideol 6gico, assim como “qualquer produto de consumo pode, da mesma forma,
ser transformado em signo ideoldgico”. (BAKHTIN, 2004, p.32)

E importante ressaltarmos, aqui também, o “cardter semi6tico” dos signos
ideolgicos, pelas consegiiéncias que dai resulta. Segundo Bakhtin: “tudo que é
ideol 6gico possui um valor semidtico” (BAKHTIN, 2004, p.32) logo, se faz necessario
estabelecer as diferencas entre 0s signos e 0 que eles representam, ja eles sdo criados
para expressar a redlidade de cada grupo socia. De acordo com o autor, a andlise
semidtica precisa levar em consideracdo, a questdo importante da representacdo, em
outras palavras, o0 lugar do signo, o sentido gque nele se faz presente e empregado, qual a
pretensdo deles de acordo com quem os estéo utilizando que podem ser representantes
do saber cientifico religioso, juridico, etc., Isto porque “cada signo ideoldgico € ndo
apenas um reflexo, uma sombra da realidade, mas também um fragmento material dessa
realidade” (BAKHTIN, Op. cit., p. 33).

Para Bakhtin, os signos oferecem amplas possibilidades de uma compreenséo do
mundo, jA que expressam uma parte da redidade capaz de ser apreendida
semioticamente. Essa compreensdo consiste em (re) estabelecer as ligacOes entre um
signo ideol égico e os signos que |he ddo sustentacéo, dentro de uma cadeia formada por

elos significativos firmemente coesos, capazes de conduzir as consequéncias
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necessarias. Desta forma, a questdo ideoldgica em Bakhtin conduz a visdo de mundo,
uma visao de mundo que determina a criacéo das ideologias e, portanto, dos signos.

Com relacdo a da ideologia do signo, Bakhtin revela ligagbes que se
estabelecem entre a consciéncia e a palavra com base nas relagdes sociais de individuos
e/ou grupos sociais como podemos comprovar através da citacdo presente em Marxismo
e Filosofia da Linguagem “A consciéncia sO se torna consciéncia quando se impregna
de conteldo ideoldgico (semidtico) e consequentemente, somente no processo de
interacdo social" (BAKHTIN, Op. cit., p. 33).

Assim no tocante a consciéncia, podemos dizer que para Bakhtin, ela esta repleta
de signos que refletem ideologicamente a realidade expressando idéias e € através dos
signos que a consciéncia fornece uma compreensao do mundo, j& que os préprios signos
sd0 eles mesmos a representagdo do mundo, interiorizada pela consciéncia como
podemos evidenciar na citacdo do préprio Bakhtin “O préprio signo e todos os seus
efeitos (todas as acdes, reacdes e novos signos que ele gera no meio social circundante)
aparecem na experiéncia exterior" (BAKHTIN, Op. cit., p.33). E nesse momento que
Bakhtin chama a atencdo para um ponto extremamente importante na visdo de quem
pretende compreender 0 homem através do estudo da ideologia. Ele diz que o signo
esta no espaco da consciéncia, entdo, esta presente ai também o dominio daideologia.

Observando a consciéncia em Bakhtin podemos constatar que ha uma relacéo de
dependéncia da consciéncia até certo ponto com a realidade socio-ideolbgica, pois ela
ndo sO € construida das ideologias em circulagdo no meio social como também o fato de
refleti-las no momento em que o ser humano estabel ece suas rel agdes socio-ideol dgicas.
Portanto, a realidade ideoldgica é vista por Bakhtin como "uma superestrutura situada
imediatamente acima da base econdmica’ (BAKHTIN, Op. cit., p. 36), assim ocupando
um lugar superior e destacado.

E a partir desse ponto que Bakhtin enfatiza, ent&o, uma questdo importante: n&o
€ na consciéncia que reside a fonte das ideologias. A fim de esclarecermos melhor essa
colocagdo, podemos dizer que quando os fatos sociais alteram as ideologias, a
consciéncia individual imediatamente aceita essas alteracoes e as reproduzem de forma
criativa. Dessa forma, chega-se ao lugar aonde os signos ideol 6gicos véo de fato atuar e

circular, proporcionando a apropriacdo pela consciéncia.
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Uma vez que a palavra, sga como unidade da lingua ou como discurso,
possibilita as condi¢bes necessérias para o estudo da ideologia e consequentemente dos
fendbmenos dai recorrentes, vamos agora, nos focar na questdo inicial da palavra e sua
importancia no contexto das relagdes sociais.

Bakhtin afirma que “a palavra é o fendmeno ideoldgico por exceléncia’
(BAKHTIN, Op. cit.,, p. 36), uma vez que ela desempenha uma funcdo signica.
Portanto, ela é o condutor da transmissdo da ideologia, 0 que vai dar a linguagem uma
condicdo especia na andlise da comunicagdo. A paavra, entdo, é extremamente
importante e merece toda a nossa aten¢éo uma vez que elaincorporaafuncéo de signo.

A funcdo signica da palavra também pode ser reforcada pela sua condicéo de
“signo neutro”. Isto porque, ja que os signos de forma geral representam formas
ideol 6gicas especificas nas quais foram produzidas, a palavra possui uma neutralidade
ideoldgica inicial, enquanto estrutura linguistica, que pode estar atrelada a diversos
dominios se tornando entdo um signo ideol6gico a servico da religido, da politica, da
moral, etc.

Se fossemos fazer uma compreensdo das relagdes interativas realizadas pelo ser
humano na sociedade, o estudo da palavra ocuparia um papel de fundamental
importancia. Isto porque o que se fala o0 sentido real de uma mensagem sO pode ser
compreendido através da andlise do contelido ideoldgico presente no texto ou nas suas
expressoes. N&o se tratando, entdo, de uma analise subjetiva, mas da consideracdo das
condigdes culturais nas quais as comunicagoes se estabelecem para encontrar o sentido
dos signos que formem a consciéncia das idéias e dos desegjos do homem.

As condi¢fes em que a sociedade esta organizada podem ser analisadas a partir
dos sSignos que as pessoas Criam para expressarem-se € COmMO esses Signos sdo
influenciados pela realidade. Dessa forma, podemos ver a palavra como um norteador
das transformacdes sociais que ja aconteceram e também aquelas transformagdes que
estdo por acontecer ou em curso. Portanto, podemos afirmar a dupla importancia da
palavra: como instrumento de conhecimento da realidade social e como meio capaz de
antever as mudancas que ainda ndo estéo claras.

Bahktin afirma que a palavra comporta “duas faces” uma vez que ela é

determinada tanto pelo fato de que procede de alguém como pelo fato de que se dirige a
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alguém. Ela é congtituida entdo como o “produto da interacdo do locutor e ouvinte”
(BAKHTIN, Op. cit., p. 113).

Esse carater dual da palavra acontece. Pois, como sabemos ocorre uma variacao
entre a palavra proferida de um interlocutor para outro podendo ocorrer uma alteragoes
e adaptacbes segundo o interlocutor a quem é dirigida dependendo da sua posicéo
cultural, sua proximidade ou distancia, enfim, ela é determinada tanto pelo fato de que
procede de alguém como pelo fato de que se dirige a alguém.

Assim, a compreensdo da palavra e de toda a sua modificacéo imediata ou longe
da realidade socia reflete, portanto, a compreensdo de sua posicdo como meio de
relacionamento entre interlocutores, onde cada um tem a sua postura e um determinado
peso enunciativo.

O meio socia determina a estrutura da consciéncia e conduz a atividade mental,
de forma que a resposta da consciéncia acontece através de signos adquiridos na sua
propriarelacdo interlocutiva.

Diante dessas consideracdes, podemos concluir que a utilizacdo da lingua
inglesa nos anuncios publicitérios a serem analisados, é uma questdo de estilo porque
enquanto signo, ela esta carregada de ideologia. A fim de explicarmos melhor essa
afirmacao, faz-se necessario, abordarmos estilo uma vez que € notével perceber a rede

de conexdes relacionadas entre palavras, signo, ideologia, enunciado, género e estilo.

3.2 Estilo

A nossaintencdo neste momento € a de apresentar algumas exposi ¢es acerca do
que seria estilo para a estilistica e contrapor definicdo a concepcdo de estilo
discutida por Bakhtin. Para iniciarmos, gostariamos de chamar a atencéo para o fato de
gue a palavra “estilo” é utilizada para se aplicar a quase tudo que possa ter
caracteristicas particulares, de coisas mais simples e concretas, as mais altas
manifestacoes artisticas. A origem dessa palavra vem do latim stilus, originalmente,
para designar o instrumento de ferro com gue se escrevia sobre tabuas enceradas, em

seguida, para habilidade no mangjo da pluma no ato de escrita.



48

Apos explicarmos a definicdo do que seria “estilo”, o proximo item contemplara

anocado do seria“estilo” na perspectiva da Estilistica.

3.2.1 Estilo para a Estilistica

De acordo com Martins (1995), no &mbito da linguagem s&o varias as definicdes
de estilo empregadas pelos linglistas para classifica-las conforme os critérios em que
elas se fundamentam. Por exemplo, Mounin (1970) agrupa as definic¢des de estilo em -
trés grupos: 1) as que consideram estilo como desvio da norma; 2) as que o julgam
como elaboracdo; 3) as que o entendem como conotacdo. Ja o linguista, Nils Erik
Enkvist (1970) as relne em seis grupos. |) estilo como adi¢do, envoltério do
pensamento; 2) estilo como escolha entre alternativas de expressdo; 3) estilo como
conjunto de caracteristicas individuais; 4) estilo como desvio da norma; 5) estilo como
conjunto de caracteristicas coletivas (estilos de época); 6) estilo como resultado de
relacfes entre entidades linguisticas formuldvelis em termos de textos mais extensos
que o periodo.

E interessante percebermos que os linglistas tém visdes distintas no que diz
respeito ao estilo, por exemplo: alguns consideram o estilo na lingua literéria, outros o
consideram nos diversos usos da lingua; alguns fazem relacéo do estilo ao autor, outros
aobra, outros ainda ao leitor que reage ao texto literario; alguns se concentram naforma
da obra ou do enunciado, outros na totalidade forma-pensamento. Como existem varias
visdes acerca de estilo adotadas por diferentes linglistas, também iremos encontrar na
literatura diversas definicdes para o termo (MARTINS, Op. cit., p.2) como a de Buffon
“O estilo € 0 homem”; a de Rémy de Gourmont “O estilo € 0 pensamento”; a de
Marouzeau “Estilo é a qualidade do enunciado, resultante de uma escolha que faz, entre
os elementos constitutivos de uma dada lingua, aguele que a emprega em uma
circunstancia determinada’ ou ainda a de Guiraud, ” Estilo é o aspecto do enunciado
gue resulta de uma escolha dos meios de expressdo, determinada pela natureza e pelas

intencdes do individuo que fala ou escreve’.
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Embora, o termo “Estilistica’ ja fosse usado no seculo XIX, é no inicio do
seculo XX, que ele passa a designar a disciplina fundada pelo suico Charles Bally -
doutrinador da Estilistica dalingua, e Leo Spitzer - figurada Estilisticaliteréria.

Definida como a disciplina linglistica que estuda os recursos afetivo-
expressivos da lingua (ou sistema, no sentido estruturalista de Ferdinand de Saussure), a
Estilistica € uma ciéncia recente. Ela se distingue da gramatica, porque néo se ocupa
das formas linguisticas e das funcdes que desempenham na comunicacdo verbal. Porém,
é de aplicagdo muito diversa no campo da Linguistica ja que pode fazer referéncia hoje
atoda a andlise linguistica do texto literario, procurando as marcas especificas (figuras
de edtilo ou estruturas sintéticas, por exemplo) que gjudam a diferenciar um texto de
outro, o que pode permitir determinar o0 modo particular de um dado escritor se exprimir
literariamente.

A Estilistica existe, voltada aos estudos literérios, desde os estudos retéricos de
Aristoteles, Quintiliano e Cicero, que viam no estilo a melhor forma de adornar o
pensamento. Esta maneira de conceber a Linguistica prevalece até a0 Renascimento e
conduz, inclusive, a vé&ias tentativas de codificagdo dos artificios literarios. Desta
forma, a Estilistica foi até ao século XX uma espécie de ciéncia exata capaz de dar os
dados técnicos necess&rios a producdo de um discurso literario. Nao existe a rigor,
diferenca entre a Retdrica e a Edtilistica, porque 0 que importava era a apreciacéo de um
estilo individual, por exemplo, como nos codigos medievais, que faziam a distingdo
entre os estilos sublime, médio e smples.

De acordo com Martins (1999), Pierre Guiraud subdividiu a histéria da Estilistica
no seculo XX em varios tipos, primeiro La Sylistique (1955) e depois em Essais de
stylistique (1969) que sintetizamos aqui a fim de apresentarmos um pequeno panorama:
(1) Estilistica estrutural ou da expressdo, que correspondera aos primeiros trabalhos de
Charles Baly e Karl Vosder. Baly (1865-1947), autor de Tratado de Estilistica
Francesa (1909), discipulo de Saussure, serve-se de premissas da Linguistica
saussureana para inaugurar a linhagem linguistica da Estilistica, interessada na pesquisa
dos chamados recursos expressivos do sistema da lingua, isto €, aquilo que no fundo
constitui o colorido da expresséo verbal, outras palavras, a Estilistica estudaria os fatos
da expressdo da linguagem, vista do ponto de vista do seu conteldo afetivo. Dessa

forma, ele opbe a sua Estilistica ao estudo dos estilos individuais ficando, assim, longe
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da literatura. Como ja mencionado anteriormente, alguns linglistas tem posicoes
diferentes em relacdo a Edtilistica, como por exemplo: Marouzeau e M. Cressot que
foram seguidores de Bally discordaram em alguns pontos da sua posicdo dando a
Estilistica um enfoque mais individual, afastado-a do sistema para o discurso. Esses
dois linglistas voltaram-se para a lingua literaria, considerando-a o dominio da
Estilistica. Com relacdo ao dominio da lingua portuguesa, encontraremos nesta mesma
perspectiva, Lapa (1945) que segue Bally fazendo estudos voltados ao vocabulario da
lingua portuguesa, das vérias classes de palavras e de algumas construcdes sintaticas,
com mais énfase da concordancia irregular. Mattoso Camara também se ocupa da
Estilistica apoiando-se nas trés funcbes da linguagem de Buihler: representacéo,
expresséo e apelo; (2) Estilistica genética ou do individuo, uma variacdo que liga o
vinculo do texto literario a uma matriz psicol 6gica. Chamamos a atencdo agui a Spitzer
(Etudes de style, 1970), que reagiu a postura entfio predominante no estudo das obras
literarias, que eram vistas como veiculos para esclarecimento de outras realidades, que
ndo as da propria obra, propondo entdo uma aproximacdo as teorias freudianas,
associando a criagdo literaria ao psiquismo do autor, porque se parte do principio de que
a obra de arte esta dependente do temperamento do individuo, da sua cultura e da sua
visdo pessoalissima do mundo. Essa Estilistica que também possui 0 nome de idealista
inclui ainda os trabalhos de Vossler (1972-1949), discipulo de Croce (1866-1952), que
constr6i a sua obra sobre a idéia da lingua como continuada criagdo individual,
fundando a Estilistica como estudo de obras literérias individuais, a partir do conceito-
chave de edtilo literario como desvio da norma linglistica coletiva. Proxima desta
variante da Linguistica, podemos destacar a escola espanhola, com Damaso Alonso e
Amado Alonso; (3) Estilistica funcional, representada pelas teorias de R. Jakobson
sobre a comunicagdo verbal que afetaria todos os valores estilisticos; (4) Edtilistica
textual, praticada por M. Cressot, J. Marouzeau, M. Riffaterre, e outros, circunscrita a
analise de textos do ponto de vista dos seus aspectos estilisticos. A abordagem de
Riffaterre é, contudo, mais préxima da chamada Estilistica estrutural, que procura
aplicar ao texto literario os mesmos principios da Linguistica Estrutural e da Gramatica

Generativa.
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Apos tentarmos explicar 0 que seria “estilo” para e Estilistica, nos centraremos,
no proximo item, no que seria “estilo” a partir da perspectiva bakhtiniana, uma vez que

€ a perspectiva aqui adotada para a analise dos antincios publicitérios.

3.2.2 Estilo para Bakhtin

Antes de falarmos no que € estilo na visdo bakhtiniana é necessario retomarmos
algumas concepcdes importantes que ja foram discutidas nos capitulos 1 e 2. Em
primeiro lugar, para Bakhtin a linguagem € constitutivamente ideoldgica, o que quer
dizer que o discurso do “eu” ndo é puro, umavez que traz em si o discurso do outro e se
dirige a um outro (interlocutor ou discurso). Va ser nesse discurso que as diversas
vozes se encontram, 0 que vai tornar esse discurso um evento social, politico, histérico,
religioso e inevitavelmente ideol 6gico. Outro ponto importante para Bakhtin é a nocdo
de género do discurso. Os géneros sao fundamentais porque é através deles que nos
comunicamos. Os enunciados — 0 uso concreto da lingua- organizam-se para formar o
género, dessa forma, cada esfera de atividade cria enunciados “relativamente estéveis’ e
essa caracteristica de estabilidade vai permitir o estabelecimento da comunicacdo
humana. Uma vez que existem vérias esferas de comunicagdo, inimeros sdo 0s géneros
do discurso. Como os géneros sao caracterizados por trés elementos esséncias. o tema, a
forma composicional e o estilo, e como eles ocorrem em esferas, iSso vai pressupor uma
condicdo de producdo, circulacdo e recepcdo, desta forma, percebemos o principio
dial 6gico implicado em toda concepgéo de género.

Para Bakhtin (2003, p. 265) “todo estilo esta indissoluvelmente ligado ao
enunciado e as formas tipicas de enunciados, ou seja, aos géneros do discurso”. O estilo
€ um elemento que compde o enunciado ao lado da forma, do material e do contelido ao
construir um género. Como os estudos bakhtinianos estéo direcionados para a literatura,
a nocdo de estilo também ¢é abordada dessa perspectiva e assim, em conexao com o
mundo exterior (social, politico, filosofico, religioso, etc.).

Fica claro quando lemos a teoria bakhtiniana a sua critica sobre a concepgao

monologica de estilo adotada pela visdo tradicional das teorias literéria, estilistica e
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linglistica. Para Bakhtin, todo enunciado quer sgja ora ou escrito, primario ou
secundario em qualquer campo da comunicacdo discursiva € individual e por isso pode
refletir aindividualidade do falante, portanto, pode ter um estilo individual. No entanto,
nem todos o0s géneros sdo igualmente propicios a tal reflexo da individualidade do
falante na linguagem do enunciado, ou sgja, a0 estilo individual, como é o caso de
muitas modalidades de documentos oficiais, de ordens militares, etc. De acordo com
Bakhtin, na imensa maioria dos géneros discursivos (com excecdo dos artisticos
literarios), o estilo individual ndo faz parte do plano do enunciado. Ele também alerta
gue em diferentes géneros podem revelar-se diferentes camadas e aspectos de uma
personalidade individual, o estilo individual pode encontrar-se em diversas relacdes de
reciprocidade com alingua nacional.

E importante ressaltarmos que Bakhtin ndo desconsidera o caréter individual do
estilo, até porque considera o género literario como 0 mais propicio pararefletir o estilo
individual. O que ocorre é gue esse aspecto individual ja € impregnado de um aspecto
maior. Na obra Discurso na vida e discurso na arte sobre a poética sociol 6gica (1926),
€ mencionado a dupla face do estilo, ou sgja, como fala interior e dessa fala interior
como produto da vida social. Assim, entendemos que o estilo € assim dialogizado
porque esta no discurso, que por natureza, € dialogizado. Dessa forma, ndo se pode falar
de um estilo Unico, individual, da até para distinguir um estilo, mas, sempre em
contraposi G&o a outro.

O que diferencia o estilo da concepcdo bakhtiniana em relacéo a visdo tradicional
das teorias literaria, edtilistica e linguistica € a relacéo organica e indissoluvel do estilo

com o género, umavez que

“0 egtilo é indissocidvel de determinadas unidades teméticas -
0 que é de especial importancia — de determinadas unidades
composicionais. de determinados tipos de construcdo de
conjunto, de tipos de seu acabamento, de tipos de relagéo do
falante com outros participantes da comunicagdo discursiva -
com 0s ouvintes, os leitores, os parceiros, o discurso do outro,
etc.” (BAKHTIN, 2003, p. 265).
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Portanto, para Bakhtin o estilo integra a unidade de género do enunciado como
seu elemento. O que ndo quer dizer que o estilo ndo possa se tornar um estudo
independente. Porém, esse estudo sO sera correto e eficaz se levar permanentemente em
consideracdo a natureza do género dos estilos linguisticos e se basear no estudo prévio
de géneros do discurso.

Apbs lermos Bakhtin, chegamos a concluséo de que estilo pode ser definido por
um todo, por uma tendéncia especifica, historica, social, artistica que se evidencia no
material e esta voltada para um estilo mais amplo, a unidade estavel que pode ser de um
certo grupo, de uma certa esfera ou de um certo género.

E através do estilo que percebemos a visio de mundo do autor que é transposta
para a producdo do texto. Estilo € a unido do interior do autor com a exterioridade do
mundo. Estilo leva em consideragdo a inclusdo do outro leitor ja que ele € dirigido a
outro ouvinte e do discurso do outro. A adequacdo do estilo se d& através dos recursos
linglisticos, semanticos, sintdticos e composicionais onde autor adota posturas
valorativas, avaliativas em relacdo ao conteldo, os quais serdo determinados pela
relacdo estabelecida entre autor-ouvinte/leitor de acordo com a organizacéo enunciativa
da situacdo que é condicionada a certos fatores sociais, como: lugar socia dainteracéo,
lugares sociais dos interlocutores, idade, sexo, etc. Desta forma, podemos afirmar que o
estilo depende de como o locutor percebe e compreende o0 seu destinatério, dainteracéo
verbal.

Assim, ap0s essas consideragdes, entendemos o porqué da critica de Bakhtin a
versdo tradiciona da Estilistica, da Literatura e da Linguistica que insiste em buscar um
traco individual, particular paraidentificar “um estilo”.

Apbs passarmos pela questdo do signo ideoldgico e do que seria estilo para
Bakhtin, chegamos a conclusdo de que a utilizagdo da lingua pode ser atrelada a uma
questdo de estilo por ser ela um signo ideoldgico e por fazer parte de uma escolha que
Se encontra presente no género publicitario, onde para se atingir seu principal objetivo
que € convencer o publico a comprar um produto, o autor langa méo de uma escolha
lingUiistica que esté carregada de um valor valorativo.

Apoés revisdo de todo aparato tedrico, partiremos entdo para a anaise dos

anulinci os.



CAPITULO 4: A ANALISE

Nesta parte do trabalho, estabeleceremos os procedimentos metodol 6gicos que
embasardo a anadlise do nosso corpus. Optamos por dividir os anincios a serem
analisados em dois itens. No primeiro, iniciaremos a andlise pelos dez andncios
pertencentes a revista “O Cruzeiro”. Escolhemos essa divisdo por uma questdo
cronoldgica uma vez que a referida revista € mais antiga e ndo esta mais em circulacéo
no mercado. No segundo item, nos concentraremos nos dez anuincios da revista Claudia.
A nossa andlise levara em consideragdo a visdo e concepcdo bakhtiniana no que diz
respeito aos componentes constituintes dos géneros discursivos. tema, composicéo e
estilo, uma vez que, para se analisar a questéo do estilo temos que partir do género, ndo
deixando de lado o processo de produgcdo onde sd0 importantes a organizacdo
enunciativa da situagdo condicionada a certos fatores sociais, como: lugar socia da
interacdo, lugares sociais dos interlocutores, etc.

Dessa forma, iniciamos a nossa andlise situando o nosso leitor em aspectos
importantes das revistas como o inicio da publicagdo das mesmas, a quem elas sdo
dirigidas, 0 que os leitores encontram nestas revistas, etc.

41“0O Cruzeiro”

Para falarmos sobre o periédico “O Cruzeiro”, tomaremos como base o trabalho
de Barbosa (2002) cujo titulo € O Cruzeiro: uma revista sintese de uma época da
histéria da imprensa brasileira. Neste trabalho, €la resgata um pouco da histéria da
imprensa no Brasil no que diz respeito arevista que também €, aqui, alvo de estudo para
0 nosso trabalho. Segundo Barbosa, no final dos anos 1920 surge na cena carioca uma
revista aberta a novas possibilidades de leitura para o leitor de noticias. A leitura da
imagem ganha destague na cena do jornalismo, com a criacdo deste novo periodico: O
Cruzeiro que surge em 10 de novembro de 1928. Barbosa menciona que cinco dias

antes da publicacdo do primeiro exemplar da revista, 4 milhdes de folhetos — um
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numero trés vezes maior do que o de habitantes da cidade — foram atirados do alto dos
prédios na cabeca de quem passa na entdo Avenida Central, no Rio de Janeiro. Os
volantes anunciavam o aparecimento de umarevista “ contemporanea dos arranha-céus’,
uma revista semanal colorida que “tudo sabia, tudo via’. Os panfletos traziam no verso
anuncios que seriam veiculados pela nova publicagcdo. A nova publicagdo trazia uma
capa inundada de cores a figura desenhada de forma hiper-realista de uma mulher. Além
da profusdo de cores, a capa do niUmero um chamava a atencdo para o carater do
desenho do rosto de mulher que ailustra: afigura de uma melindrosa. Unhas cintilantes,
sombra nos olhos e boca pintada. Completando a atmosfera, sobre o rosto da
melindrosa as cinco estrelas de prata do Cruzeiro do Sul que haviam inspirado o nome
da revista. Abaixo do titulo a complementacdo: O Cruzeiro é uma Revista Semanal
[lustrada. Com a redacéo, administracdo e oficinas funcionando na Rua Buenos Aires,
152, O Cruzeiro foi dirigida por Carlos Maheiro Dias. Possuia agentes em todas as
cidades do Brasil e correpondentes em Lisboa, Paris, Roma, Madrid, Londres, Berlim e
Nova York. O nimero avulso custava $1000 e a assinatura anual em todo o territorio
naciona era de $45000. No exterior, 0 preco aumentava consideravelmente: $60000.
Ainda neste primeiro nimero anunciaram a tiragem do novo periddico: 50 mil
exemplares.

Quase a metade das 64 paginas da revista era repleta de anincios. Além de
paginas inteiras a cores oferecendo os automoveis Lincoln, as novas vitrolas da GE e
filmes da Metro Goldwyn Mayer, havia também uma profusdo de pequenos aniincios:
de produtos de higiene a casas de tecidos, de hotéis a cabelereiros; de fogbes a gasolina
a restaurantes e muitos produtos de beleza. Profissionais liberais, como médicos e
advogados também anunciavam em suas paginas. Remédios e elixires os mais diversos
completavam a extensa lista

Lado alado com o0s andncios na primeira e na segunda paginas, explicavam para
o leitor — que poderia ser também um anunciante em potencial - a importancia da

propaganda:

“Um grande antncio mal apresentado e mal redigido vale menos do
gue um pequeno andncio atraente. Nem sempre o objeto do anlincio
suporta uma larga despesa de publicidade. Um pegueno andncio

insistente produz mais do que um grande antincio isolado. Criando a
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secdo de pequenos anuncios “Cruzeiro’ oferece ao anunciante 0 meio
de obter com o minimo dispéndio o maximo da eficiéncia
publicitéria’. (BARBOSA, op. cit., p.2)

Como podemos notar, a revista surge no panorama haciona como um
importante suporte para os andncios publicitéarios da época. E desse periodico que
retiramos dez anuncios publicados entre 1950 até 1965 para fazermos a andlise que
agora se inicia. Apesar da capa da revista ser colorida, a maioria dos anuncios foram
publicados naguela época em preto e branco, por isso em nossa analise, em alguns

momentos, ndo faremos no campo do ndo verbal umaleiturareferente as cores.

Comecaremos pelo antncio de um perfume ‘" English Lavender *’ publicado em
1950.
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Iniciaremos a nossa andlise pelo anincio do perfume ”English Lavender” criado
por James Atkinsons que foi o proprietério da casa de perfumes mais antiga do mundo
fundada em Londres em 1799. Os seus produtos séo mundialmente conhecidos e, no
Brasil, eles também foram e ainda sdo comercializados. Sendo a revista “O Cruzeiro”
um importante veiculo de propaganda existente, encontramos muitos anincios de
produtos Atkinsons em suas paginas. Desta forma, escolhemos analisar dois de seus

anuncios veiculados neste periédico.

A composicdo dos enunciados verbais, no anincio do perfume “English
Lavender”, se apresenta de maneira argumentativa persuasiva quando tentam convencer
0 enunciatario (neste caso, as mulheres) a adquirir o produto pela idéia de que usando a
fragrancia do “English Lavender”, elas se tornariam irresistiveis, como pode ser
comprovado através do fragmento: “English Lavender Atkinsons € envolvente,
irresistivel...” Paraatingir o seu objetivo, o enunciador faz uso de adjetivos com valores
positivos como: envolvente, irresistivel, primaveril, refrescante que ao serem atribuidas

ao perfume conferem a ele 0 poder de dar ao usuério do perfume todas essas qualidades.

Neste mesmo parégrafo, no enunciado: “Essa fragrancia tdo primaveril é de
impecavel correcéo britanica, destacando sempre seu bom gosto”, analisado dentro da
perspectiva bakhtiniana, fica visivel, o valor ideolégico representado pela idéia de que
ao usar o perfume, a consumidora também passaria a possuir 0 “bom gosto” que estaria
associado a questdo da cultura dos ingleses, onde os perfumes seriam t&o impecévels
quanto os britanicos. O proprio nome do perfume, também sugere essa mesma idéia,
afinal, nada € mais britanico do que um perfume chamado “English lavender”. Assim
como a sua procedéncia: “Criada na Inglaterra com finissimas esséncias e terminada de
elaborar no Brasil. English Lavender Atkinsons € a legitima lavandainglesa’.

A pausa ocasionada pelo emprego das reticéncias no inicio do anuncio
“Irresistivel encanto...” ajuda na construcdo da idéia de que o perfume esta presente em

tudo o que é bom, agradavel navida e de bom gosto.

O edilo é marcado neste anincio pela predominancia de elementos
argumentativos: adjetivos e no uso do verbo ser no presente do indicativo que confere
ao produto a idéia que o enunciador quer transmitir como podemos observar em negrito

no fragmento abaixo:
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“Essa fragrancia tdo primaveril € de impecavel correcéo britanica, destacando

sempre seu bom gosto”.

“Criada na Inglaterra com finissimas esséncias e terminada no Brasil, English

Lavender Atkinsons é alegitimalavandainglesa’.

Também sdo visivels, na estrutura de composi¢cdo do anuncio, as informacées
referentes aos tamanhos do perfume anunciado, os pregos, assim como também, o

fabricante.

No plano do n&o verbal, observa-se a presenca da imagem de uma mulher
extremamente bem vestida, fina, envolta por uma aura de sensualidade, sendo observada
por um cavaheiro também bem vestido de aparéncia tipicamente inglesa, como
podemos visualizar através das roupas, postura, bigode. Dessa forma, a imagem usada
acaba por reforcar a idéia vendida pelo produto de que ao us&lo, a consumidora se
tornaria téo irresistivel que seria objeto de desgjo. Ao lado dessa imagem, aparece
também a imagem do perfume que funciona agui como elo ou meio para se atingir o
objetivo (ser irresistivel, envolvente, refrescante, ter bom gosto, ser objeto de desgjo)

que é alcangado através do uso dalavanda.
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A _ELEGANCIA
COMPLETA SE

CHANCE

ATKINSONS

LNTAE_Co38

(Revista: O Cruzeiro, 1960)

Escolhemos trabalhar com os dois anaincios de Atkinsons, um de 1950, e outro
de 1960 para mostrar uma variacdo ha composi¢cao do aniincio ocorrido no intervalo de

dez anos . Comparando os dois anuncios, iremos notar uma predominancia da
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linguagem ndo verbal sobre a verba no antncio de 1960. Embora o anuncio tenha na
Sua composicdo apenas um enunciado, ele consegue através do néo verbal atingir seu

objetivo final que é tentar convencer o leitor aadquirir o produto.

O anuincio tem como principal temética a mulher que através do ndo verbal é
apresentada vestida com requinte, é bonita, tem tragos finos e esta sendo observada por
um cavalheiro ( tipicamente inglés tanto no traje quanto na composicdo fisica), da
mesma forma que no anuncio anterior. Em todos os anuincios de perfumes de Atkinsons,
vamos encontrar a mulher sendo observada enguanto objeto de desgjo masculino.
Abaixo da imagem da mulher, encontramos, também, aimagem do perfume, porém em
tamanho mais reduzido, ficando assim como principal imagem a mulher elegantemente

vestida fazendo uso do produto que serve aqui como principal elemento de persuacao.

Neste anincio o argumento usado para convencer o publico a comprar o
perfume € a obtencdo da elegancia, como pode ser comprovado através do Unico
enunciado do anuncio : “A elegancia completa-se com Chance de Atkinsons’ , onde
0 cardter persuasivo pode ser visto no emprego do verbo ‘’completar’’ que estabelece

relacdo entre a elegancia e o perfume.

Gostariamos também de chamar a atencdo para 0 nome em inglés do perfume
” Chance” que ao ser traduzido para a lingua portuguesa equivale a chance. Alinhada a
idéia de argumentagdo do enunciado, as mulheres teriam , entdo, uma chance/
oportunidade de serem elegantes, finas e bem vestidas. Onde tudo isto sb seria possivel
por meio do produto. Na estrutura do género, € possivel notarmos ainda informagdes

sobre os tamanhos do perfume e precos.

Passaremos, agora, para a anaise de alguns produtos da Coty, fabricante
holandesa de fragrancias e maguiagens, que tem parceria com a Granado, grande
fabricante de produtos de perfumaria no Brasil. Durante 0 nosso percurso, em busca do
Nosso “corpus’, nos deparamos com muitos anuncios de produtos da Coty. Dessa forma,
percebemos que a empresa investia muito na publicidade de seus produtos. Em virtude
da grande quantidade de anuncios vistos na revista, escolhemos alguns para serem
analisados.
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O anuncio abaixo é também veiculado pela revista “O Cruzeiro” no ano de 1952. O

produto anunciado € um poé de arroz, que nos dias de hoje, seria equivalente ao po

compacto.

ide Caly, agrocas oo processa ''Air Spun,’ exclusivo e
revolucionario, que permite um pé micronizado, finissimo, de
ura sulil, aderéncio incomparavel, rica variedade de
cres, e um perfume delicado e persistente,

milogre do Qualidade deve-se a Coty. O milagre

o Preco deve-se a vocé e o todas as mulheres

lindas da terra, poraue essa prefefé{'.cia universal

G econdmica o producdo e possibilita o

\ _du por um prego tao razodvel,

L‘ORIGAN

(Revista: O Cruzeiro, 1952)
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O enunciado introdutorio do anuncio traz um discurso tipico de classe média
onde € notavel a preocupacdo de um consumidor em adquirir um produto que sgja de
boa qualidade, mas com um preco acessivel: “Eu poderia comprar um mais caro...mas
ndo compraria melhor”, Esta preocupacdo é tipica da classe média que por ndo ter
melhores condi¢des financeiras, procuram produtos que tenham qualidade, mas que

atendam ao seu poder aquisitivo.

A fim de persuadir o leitor da qualidade do produto, o anincio marca sua
argumentacdo por meio de sintagmas nominais conferindo ao produto qualidades
positivas (revolucionario, sutil, fino, aderente, variado), através de sintagmas nominais
gue estdo associados ao discurso da classe média tais como: mais caro, altos pregos,
qualidade suprema, milagre da qualidade, econdmica producdo, venda, prego

razoavel.

Para atingir esse consumidor, 0 enunciador utiliza, ainda, enquanto recurso
linglistico, o discurso direto bem no inicio do antncio aproximando o consumidor ao
produto. A utilizagdo do pronome de primeira pessoa “eu”, nao faz referéncia ao
enunciador e sim ao destinatario em potencial, ou sgja, a consumidora de classe média.
As reticéncias usadas entre “ comprar um mais caro” e “mas nao compraria um melhor”
deixam no ar um espaco que possibilita ao destinatario do aniincio a reflexé@o de que ele
pode comprar um mais caro, mas estaria desperdicando dinheiro por ter no mercado

algo mais barato com a mesma qualidade.

Em seguida, o enunciador aparece enquanto locutor fazendo uma ponte com o
discurso da consumidora afirmando que de fato, elas poderiam comprar o produto por
um prego mais ato, mas muitas preferem e compram a Coty que teria a mesma
qualidade que o p6 de arroz da concorréncia. Essa aparicdo do enunciador enquanto
locutor pode ser percebido através do uso do verbo ser no discurso direto, como
podemos observar no fragmento retirado do andncio: “E verdade... Senhoras que
poderiam pagar 0s mais altos precos por uma caixa de po de arroz, mas muitas preferem
e compram Coty — esse mesmo pé de arroz que esta ao seu alcance’.

Na continuagéo do anuncio, o enunciador continua engquanto locutor fazendo uso

ainda do discurso direto perguntando o porqué das consumidoras preferirem o produto



da Coty e ele mesmo responde dizendo que elas o fazem ndo pelo prego, mas pela
qualidade.

O andncio termina com o locutor atribuindo a qualidade do produto a Coty e o
bom preco do produto as consumidoras que ao escolherem e comprarem esse produto
torna a producdo do mesmo mais barato, ficando a idéia de quanto mais mulheres

comprarem, mais os produtos ficam mais acessivei s economicamente.

No plano do ndo verbal, vamos encontrar no aniincio a imagem de uma mulher
que é atemética do antincio. A medida que o leitor do antincio vai fazendo a leitura, ele
val visualizando a imagem da mulher uma vez que esta imagem se apresenta ao longo
do anuncio. Dessa forma, o consumidor do produto que estiver lendo o anuncio tera
também a constituicdo de uma imagem ndo de uma mulher que cuida da casa, dos
filhos, que trabalha muito, mas de uma mulher que esta sempre arrumada e bonita.
Imagem que pode ser obtida através do uso do produto. Abaixo do anincio, aparece

também aimagem do produto associado a marca da Coty.

Notamos em comparagdo a outros anuncios da mesma época, mas de outros
produtos e de outro fabricante que a imagem da mulher nestes outros anuincios era
muito mais sofisticada, isto, porgque estes outros aniincios estéo voltados a mulheres de

outraclasse social.

Na realidade, apesar de que se apresentar com um vestido longo e de luvas, a
mulher ndo apresenta outros acessorios como chapéu ou joias. Os tracos da visionomia
dela ndo sdo tdo finos e delicados como o dos outros anincios. Sdo de alguém que esta

arrumada, mas que ndo é da classe alta e sim da classe média.

No que diz respeito a composicdo do anuncio, também aparece 0 nome do
produto que é em linguainglesa AIR SPU, cuja traducéo seria “giro aéreo”, juntamente
com a marca da Coty. Mais uma vez encontramos o nome do produto em lingua inglesa
conferindo a ele um ar tecnolégico, inovador que remete a possibilidade de fazer,

durante o seu processo de fabricacdo, um pd finissimo.
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~ardente...
i‘_;f'_;apaixona.nte ..

smoderna tonalidade

| Agora vocé dispie de um baton que permanece mais tempo...
- com brilho inalterivel... em sua nova consisténcia, nem muito
séca, nem muito gordurosa.

| Aumentando o seu encanto de mulher, o novo Baton
.. Coty fica em seus libios... ¢ na lembranga déle.

USE O movo BATON COTY

— A mais bela moldura para o sen sorriso

(Revista: O Cruzeiro, 1958)

O anuncio traz como produto, desta vez, um baton chamado “Flame red”.
Sabemos que ocorre o empréstimo linguistico por varios fatores como ja foi
mencionado ao longo deste trabalho. Neste caso, se 0 anunciante do produto colocasse a

venda um baton com o nome de “chama vermeha’, esse termo ndo teria 0 mesmo



66

impacto no consumidor do que o0 mesmo em lingua estrangeira, por razdes também
ideoldgicas. A traducdo em portugués “chamavermelha” faz alusdo a cor vermelha que
remete a paixao, desgjo, vibracdo, coracdo e também o termo “Flame”, em portugués,
“chama’ alude ao fogo que estd associado a paixao que “arde’. Todas essas escolhas se
associam diretamente com a idéia do que o baton pode fazer quando a mulher o utiliza.
Para convencer as mulheres destas idéas, foram atribuidas ao baton qualidades como
ardente, apaixonante e moderno através dos usos dos adjetivos que abrem o anuncio.
Dessa forma, podemos dizer que o emprego desses adjetivos estdo diretamente ligados
ao estilo, uma vez que é através dessas escolhas que vamos identificando os elementos

esséncias relacionados a um género discursivo.

O nome do produto “Flame red” remete a cor vermelha, sdo vermelhos os |4bios
da mulher, assim como, a cor do baton que esta sendo anunciada também é vermelha.
Em outras palavras, no plano do ndo verbal ficaratificada, a utilizagdo da cor vermelha
(red), que remete a idéia de vibracdo, de paix&o, de seducdo que € proposta pelo
anuncio. A leitura da linguagem ndo verbal agui em conjunto com a verba tem o
intuito de fazer com gque a consumidora queira experimentar o baton com essa cor e

passe a ter também o poder de sedug&o.

Percebemos neste antincio o distanciamento e consequentemente a aproximacao
do enunciatério em virtude do uso da segunda pessoa do singular como podemos atestar

através do fragmento retirado do antincio abaixo.

“Agora vocé dispde de um baton que permanece mais tempo... com brilho inalterével...

em sua consisténcia, nem muito seca, nem muito gordurosa.”

O pronome “vocé’ usado neste enunciado faz referéncia direta as mulheres que
sd0 as consumidoras do produto. Neste mesmo fragmento observamos o uso do
advérbio de tempo “agora’ que aparece transmitindo a idéia de que a empresa
responsavel pelo produto acaba por colocar no mercado algo que ja era

esperado/desejado pelas consumidoras.

Observa-se, também, que através do uso dos advérbios em “mais tempo... nem
muito seca, nem muito gordurosa’, o0 baton passa a ser um produto que atende
exatamente 0 que as mulheres querem, umavez que ele € nem é muito seco, nem muito

gorduroso. O termo “gorduroso” reforca a nossa idéia de que realmente esse anuiincio é
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voltado para a classe média ja que palavra estaria no campo de utilizagéo
linglistica desse segmento. Uma mulher de maior grau de escolaridade - classe alta-,

usuéria da norma culta, ndo faria uso do termo “gorduroso”, da norma coloquial.

Sabemos que a linguagem do discurso publicitario se dispde a prometer, sugerir,
afirmar, apresentar valores com o objetivo de modificar o ponto de vista do enunciatério
e fazer com que ele compre um determinado produto. No anuncio aqui analisado, o
ponto chave € a promessa de aumentar o encanto feminino para que, através do baton, a
mulher se torne inesquecivel, como pode ser visto através do fragmento retirado do

anuncio abaixo.

“Aumentando o seu encanto de mulher, o novo Baton Coty fica em seus

l&bios... e nalembranca dele.”

A eficacia do produto pode ser evidenciada através da predominancia de verbos
no presente do indicativo que assumem a acdo como podemos ver nos seguintes
fragmentos: “ Agora vocé dispde de um baton que per manece... o0 novo Baton Coty fica
em seus |&bios’.

Ainda no tocante aos verbos, notamos a presenca de um no final do andncio que
aparece na imperativa, “USE O novo BATON COTY”. A imperativa geralmente é
usada para dar ordens. Mas, ndo devemos nos esguecer que dependendo do contexto, ela
serve também para pedir, aconselhar, instruir, etc. No discurso publicitéario, ela é usada
para convencer/persuadir a atitude do consumidor ou 0 comportamento em relacéo aum

produto, servigo ou idéia que esta sendo anunciada.



O seu inigualfivel

/A

E econémico. Comprando o sobressalen-
te, vocé prolonga a vida do seu estdjo
original Instant Color.

E pridtico. Num instante vocé coloca o
sobressalente no fino estdjo Instant Color.

E moderno. O sobressalente pode também
ser usado em seu estdjo proprio; portanto,
€ com iacilidade e economia que vocé
pode variar a beleza de seus labios, de
" acérdo com a sua “toilette”’ Vocé sabe, as
cores de Instant Color ditam a moda...

baton
“Grestaref coLoR"

&7
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(Revista: O Cruzeiro, 1964)
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Neste anuincio do refil de baton, o enunciador faz trés asser¢des nos inicios dos
parégrafos no intuito de convencer a consumidora através de argumentos que para elas
sdo fundamentais. a economia, a praticidade e a modernidade. Para isso € empregado o
verbo ser no presente do indicativo corroborando as qualidades do produto em destaque
como podemos ver no inicio de cada parégrafo do andncio e também no meio do Ultimo

parégrafo.

“E econdmico. Comprando o sobressalente, vocé prolonga a vida do seu estojo original

Instant Color.
E prético. Num instante vocé coloca o sobressalente no fino estojo Instant color.

E moderno. O sobressalente pode também ser usado em seu estojo proprio; portanto, é
com facilidade e economia que vocé pode variar a beleza de seus |abios, de acordo com

asua “toilette”. “Vocé sabe, as cores de I nstant color ditam amoda...”

Ainda com relagdo aos verbos usados no anincio, o gerundio empregado em
“Comprando o sobressalente, vocé prolonga a vida do seu estojo original Instant
Color” funciona como um apelo para a compra que terd como consequéncia a

durabilidade do estojo que seria possivelmente jogado fora apds o uso.

O verbo colocar no enunciado: “Num instante vocé coloca o sobressalente no
fino estojo Instant color”, o verbo poder no enunciado: “vocé pode variar a beleza de
seus labios’, assim como, o0 verbo saber em: “ Vocé sabe, as cores de Instant color
ditam amoda’, sdo empregados para convencer a consumidora de que para ela se tornar
uma mulher prética, moderna e econdmica, ela so teria que comprar o produto.

O nome do produto em linguainglesa, “Instant Color” esta carregado de uma aura
gue remete a economia, a praticidade e a modernidade argumentos fortes usados no

convencimento da consumidora em questéo.

Ao longo de todo o anancio € utilizado o pronome de segunda pessoa do singular
“vocé€’, que faz referéncia direta a consumidora e, portanto, faz com que ela se faca
presente no andncio, assim como também as anaforas (presente no emprego do pronome

adjetivo possessivo) que aparecem para evitar a repeticdo da referéncia a consumidora.

Neste momento passaremos a andlise de produtos da Helena Rubinstein que foi

uma grande pioneira naindustria da beleza. As vésperas do século XX, elarevolucionou
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0s conceitos de tratamentos de beleza tradicionais, criando, a partir de pesquisa,
formulas inovadoras, para combater rugas e os efeitos do vento e do sol sobre a pele.
Estas formulas seriam retomadas mais tarde por toda a industria cosmética mundial.
Visiondria, abriu em 1902 um ingtituto de beleza, associando pela primeira vez na
histéria a dermatologia a cosmética. Mulher excepcional, exigente, curiosa, elegante,
Helena Rubinstein, a "imperatriz da beleza', como ficou conhecida, conquistou

mul heres, democratizando a cosmética.

Quase um século depois, a grife HR foi adquirida pelo Grupo L'Oréal e manteve
0s mesmos principios defendidos por sua criadora. Ao longo de nossa pesquisa em
busca do “corpus’, notamos muitos anuncios feitos pela Helena Rubinstein publicados
aqui no Brasil. Escolhemos trabalhar aqui com trés anlincios que retratam o género que

estamos analisando.

O anuncio que iremos analisar chama a atencdo por apresentar trés produtos e
ndo apenas um. O anuncio dos produtos base de maquiagem, baton e p6 facial foram

publicados em uma pagina Unica narevista“O Cruzeiro” em 1950.
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B, - o 1 s . .
Hmprime 2, ter um delivado ¢ juvenil
wieolorido, ocuita gualquer imperfeicio
‘tonserva o maguillage impecivel
gas horas. Suaviza ¢ afina a pele,
do-lhe 2 maciez ¢ a beleza da séda
silk Tone, seis tonalidades: 35,00

T

SIEK LIPSTICK
baton de séda natural

Radiaso, macio ¢ vibrante, di aos li-
bios 2 cctinosa frescura da mocidade,
nio mancha e mantém perfeito o con-
torno. O brithe da séda realga cada
tonzlidade ¢ permanece fulguranic o dia
inteiro. Silk Lipstick, oito cdres: 3500

RIQ. AV RID BRANCO, 311 - TEL 42-1442 - SAO PAULO. PRAGA DA REPUBLICA, &t

bl

i de maquillage e po faci
¢ deiseda -a.tu_ral

i,

{ |

SILK POWDER || .
ﬁ& futi«f @ base de séda :1:'|'mnm 7o

;.i

A stda pura é atomizada e pulverizada’”
até obter um pé facial didfano c.ade-
rente de miraculosa maciez. Véu de sé-
da suril e protetor, Silk Powder di |3
tez 2 lisura, 2 delicadeza ¢ 2 suavidade
da s¢da. Silk Powder, oito nuances: 35,c0:

helena rubinstein

- TEL. 4-2194

(Revista: O Cruzeiro, 1950)
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Os trés produtos tém em comum a base de seda natural e sdo denominados em
lingua inglesa (SILK TONE, SILK LIPSTICK e SILK POWDER) e ndo em lingua
portuguesa, 0 que confere ao produto um ar moderno e avangado. Para fazermos um
trabalho mais detalhado optamos por dividir a andlise em trés blocos, na mesma
sequiéncia em que eles aparecem no anuncio. O primeiro produto, SILK TONE, (cuja
traducdo seria“tom de seda’), € uma base de maguiagem cujo argumento esta vinculado
a acdo de dar a pele da consumidora um aspecto jovem, ocultar imperfei¢bes, suavizar e
afinar proporcionando a pele da consumidora maciez e beleza. A agéo da base pode ser
constatada através dos verbos imprimir, ocultar, conservar, suavizar e afinar. Todos na
imperativa, como podem ser ilustrados através do seguinte fragmento: “Imprime a tez
um delicado e juvenil colorido, oculta qualquer imperfeicdo e conserva o maguillage
impecével longas horas. Suaviza e afina a pele, dando-lhe a maciez e a beleza da seda

pura’.

Os adjetivos, delicado, juvenil colorido, maciez e beleza estéo relacionados a tez/

pele apos 0 uso da base.

O segundo produto € o baton SILK LIPSTICK, (cuja tradugdo seria “baton de
seda’), tem como principal argumento um apelo voltado ao rejuvenescimento e a
permanéncia do baton nos |abios. Os adjetivos radioso, macio e vibrante, assim como o0s
termos “cetinosa frescura da mocidade” conferem ao produto o poder da juventude.
Dessaforma, aleitora que fizer uso do baton estaria com |4bios sempre com um aspecto
jovem e durante uma boa parte do tempo.

O terceiro produto em destaque € o po facial SILK POWDER, (cuja traducéo
seria po de seda), promete uma pele uniforme, sutil, lisa, delicada e suave. Observamos
a composicdo do argumento de persuasdo calgcado em sintagmas nominais onde as
escolhas linglisticas (diafano, miraculosa maciez, véu de seda, lisura) buscam atingir

um publico de classe médio-ataou alta.

No anuncio dos trés produtos, notamos uma predominancia de verbos no
presente do indicativo uma vez que a idéia aqui € dar ao produto a credibilidade
necessaria para gque o leitor, através do linglistico discursivo, se convenca a comprar 0s

produtos anunciados.
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Como o anuncio traz trés produtos, foram utilizadas trés imagens de uma mesma
mulher fazendo uso dos trés produtos em destaque. Quando comparamos a imagem
dessa mulher com a imagem da mulher nos produtos, por exemplo, dos anincios da
Coty, vamos notar uma diferenca bem marcante. A imagem da mulher da Helena
Rubinstein € uma mulher de tracos nobres, finos, delicada, com unhas bem feitas e bem
pintadas, cabelos arrumados, bem vestida, 0 que a nosso ver ratifica a imagem que a
mulher terd ao usar o produto da Helena Rubinstein. O proximo anincio também é de

um produto da Helena Rubinstein.
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»

a ultima préagqb de helena rubinstein..

WHITE MAGNOLIA, aroma calido e luxuriante,

; ﬁ a-envolvera num hale dé misterioso romance
A : ; 3
: ; e de irresistivel-feminilidade.. ..

WHITE MAGNOLIA; elaborada com essancias
im'prl:rfudhs‘ da fonte imertal dos perfumes, |

a Franca, é um legitimo perfume francés.

Colonia, Logaos 50,00, 75,00
" Perfume compacto: 50,00

* =

(Revista: O Cruzeiro, 1952).

O principal argumento usado no anuncio acima é a promessa de tornar a mulher
irresistivel atraindo para ela uma aurea de romance pelo uso do produto. Porém, vale

ressaltar que a propria marca “Helena Rubinstein” jé funciona como um argumento para
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a aguisicdo desse novo produto recém langado, ja que, a criadora leva consigo o0s

“louros’ dafama pelo trabalho realizado no campo da dermatol ogia e cosmética.

O enunciado introdutério do andncio “a ultima criacdo de helena rubinstein...”
invoca a atencdo do leitor para um produto novo no mercado, o perfume WHITE
MAGNOLIA , cujatraducdo seria magndlia branca. A linguagem usada no anincio esta
em consonancia com o publico alvo. Percebemos o requinte na escolha do Iéxico
empregado para convencer o enunciatério. Os adjetivos luxuriante, célido, irresistivel
gue sdo atribuidos ao perfume fornecem a ele a capacidade de envolver a mulher que o

usar “num halo de misterioso romanceedeirresistivel feminilidade...”.

Para dar credibilidade ao perfume, o enunciatério também faz escolhas da norma
culta “halo” e “irresistivel feminilidade” afirmando que o perfume foi elaborado com
esséncias importadas da Franga, como podemos ver na meté&fora que denomina a
Franca: “WHITE MAGNOLIA, elaborada com esséncias importadas da fonte imortal
dos perfumes, a Franca, € um legitimo perfume francés.” Como disse Bakhtin, todo
signo é ideoldgico. A simples mencéo do pais ja confere ao produto um ar sofisticado
por ser a Franga conhecida pela exceléncia na fabricacéo de perfumes. Chamamos mais
uma vez a atengao para 0 uso do verbo “ser” no presente do indicativo que confere ao
produto uma origem estrangeira. Porém, apesar do perfume ser francés, o nome €inglés,

gue passa a ser alingua de ascensdo social depois da segunda guerra mundial.

Na associacdo do verbal com o ndo verbal vamos encontrar vérias magnolias
brancas. Como se sabe, as belas flores v&o do muito branco a uma cor creme aveludada,
mas também podem ser encontradas flores de cores amarelas, flores de cor rosa e flores
de cores purpuras. Sao flores bastante grandes, com 8 a 12 pétalas, podendo medir de 20
a 30 cm de didmetro. Seu aroma é agradavel e penetrante. O nome do perfume WHITE
MAGNOLIA associado a imagem das flores atribuem ao perfume qualidades positivas
como requinte, delicadeza e muita feminilidade sendo extensivas a mulher que o usar.
Abaixo das magnalias, se encontra aimagem do perfume, preco, assim como também, a

marca da Helena Rubinstein.
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MAQUILLAGE MISS BRASIL”,
NOVA CRIACAO DE HELENA RUBINSTEIN!

Angela Vasconcellos

Na passarela, comsagrou-se Miss Brasil! Linda... perfeitamente
maquillada com as novas tonalidades que Helena Rubinstein criou
especialmente para ela! Harmoniosa combinagio de nuances para
valorizar ainda mais a beleza inconfundivel da mulher brasileira.
Faga vocé também o maquillage de uma Rainha de Beleza, usando
as novas chres “Miss Brasil” em Base de Maquillage Coverfluid,
P4 Facial Silk, Pé Compacto Silk Fashion, Rouge Compacto, Sombra
para pilpebras ¢ também o Baton... nas 5 novas cores “Miss Brasil”.

%M

tarmid Pregapents a maior autoridade mundial em assuntos de beleza.

(Revista: O Cruzeiro, 1964).

Sabemos que como discurso persuasivo, ou de convencimento, a publicidade
recorre a apel os verbais ou visuais que objetivam fazer acreditar naguilo a que se propde
através da idéia basica ou tema. Estes apelos podem vir concretizados em imagens,
formas, cores, volumes, gestos, olhares, expressdo corporal em rostos belos, ou partes
do corpo, em idolos, artistas, herdis, model os, esportistas, assim também, em ambientes
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sugestivos, elegantes, capazes de traduzir sensualidade, charme, erotismo, beleza, poder,

esportividade e prestigio.

Neste aspecto, o0 anuncio de 1964 da Helena Rubinstein traz como principal apelo
a presenca da estudante Angela Vasconcelos, entdo eleita Miss Brasil em 64. Nada é
mais apelativo do que apresentar um produto, neste caso, varios produtos ja que o
anuncio é sobre a maquiagem completa da Helena Rubinstein, através da imagem do

referencial de beleza feminino representado pela mulher mais bonita do pais.

O enunciado “Maquillage ‘Miss Brasil’” transmite a idéia de que através dos
produtos, a mulher ficaria tdo bonita quanto uma “Miss’. Essa idéia também pode ser
observada através dos usos dos verbos “consagrar” e “criar” no passado “ consagrou-se”
e“criou” que reforcam a idéia de que ela ganhou o concurso por estar usando a referida

maguiagem ,como pode ser visto através do fragmento do anincio transcrito abaixo.

Angela Vasconcelos

Na passarela, consagrou-se Miss Brasil! Linda.. perfeitamente maquillada com as
novas tonalidades que Helena Rubinstein criou especiamente para elal Harmoniosa
combinagdo de nuances para valorizar ainda mais a beleza inconfundivel da mulher
brasileira. Faga vocé também o maquillage de uma rainha de beleza, usando as novas
cores “Miss Brasil” em Base de Maquillage Coverfluid, P6 facial Silk, P6 Compacto
Silk Fashion, Rouge compacto, Sombra para pélpebras e também o Baton...nas cinco
cores “Miss Brasil”.

Ainda com relacdo aos verbos, 0 apelo é enfatizado pela utilizacdo do verbo
fazer no imperativo: “Facga vocé também o maguillage de uma rainha de beleza, usando
as novas cores...”, reforcado pelo uso do pronome de segunda pessoa “vocé€” que se
refere diretamente ao enunciatario (no caso, a mulher), colocando nas médos dela a
decisdo de fazer asssm como fez a Miss Brasil a maquiagem e se tornar, assim como ela

“umarainhade beleza’.

Para convencer o leitor a adquirir a maquiagem, o enunciador através das

escolhas linguisticas, usa metaforas. Rainha da beleza e “Miss Brasil”, encantando
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assim o publico amejado incitando-o0 a comprar os produtos. Esta atitude pode ser

percebida através das escol has dos substantivos, adjetivos, verbos.

Embora a Miss Brasil sgja realmente linda, através do anuncio, recebemos a
mensagem que a sua beleza deve-se ao fato dela usar o produto. As reticéncias usadas
apos o adjetivo, “linda’, fazem com que o leitor pare e pense na beleza ndo como ja

pertencente a ela, mas atribuida a ela pelo fato dela estar perfeitamente maquiada.

Assim como em todos os anuncios que estamos analisando, constatamos o
empréstimo da lingua inglesa na nomeacdo de alguns produtos como € o caso da base
chamada de “ Coverfluid” que traduzida seria “ cobertura liquida” ou “cobertura fluida”,
assim também como, o pd facia chamado “Silk” que na traducdo para a lingua

portuguesa seria “ seda’”.

A composi¢do do anuncio se faz entdo através da juncdo da linguagem verbal
em associacdo a ndo verbal representada pela imagem da Miss Brasil e da imagem dos
produtos que aparecem ao lado do verbal. Abaixo do nome do fabricante encontramos o
seguinte enunciado: “a maior autoridade em assuntos de beleza’ que confere ao
fabricante o poder de fazer um produto capaz de transformar uma mulher em um
referencial de beleza. Portanto, 0 anincio apresenta um forte conjunto de argumentos:
um fabricante que € referéncia mundial no setor dos cosméticos, os produtos que,
através dos enunciados, transmitem o poder de embelezar a mulher, e a Miss Brasil que

vém, através de suaimagem, dar credibilidade aos produtos.

Concluiremos a nossa analise com dois anuncios de produtos de Max Factor
Hollywood. Max Factor foi um russo que em busca de fortuna, deixou sua terra natal
em 1904 e foi para a América. La abriu uma loja de maquiagem para teatro em Los
Angeles e logo se tornou o primeiro magquiador de Hollywood, criando cosméticos
adaptados para as telas de cinema, utilizados até hoje e construindo aimagem dos rostos
das celebridades por algumas décadas. Publicado em 1955, o anincio que segue é de
uma base denominada CREME PUFF.
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Como ja citamos anteriormente, com base na perspectiva bakhtiniana, todo
género do discurso é definido pelas trés dimensdes essenciais. o contelido, a estrutura e

as configuracdes especificas das unidades de linguagem — o estilo.

Observando essas trés dimensfes vamos encontrar nos andincios que estamos
analisando um contelldo que tem como tema principa a mulher, uma estrutura

argumentativo-persuasiva e escol has linguisticas através das quais percebemos o estilo.

A primeira escolha linguistica perceptivel neste anincio é o nome atribuido ao
produto - CREME PUFF. Abaixo da imagem da mulher foi colocado um asterisco
afirmando gque essa € uma marca registrada e que significa uma maguillage de creme e
po de Max Factor Hollywood. O termo “PUFF” significa “nuvem” ou “sopro”. Essa
atribuicdo em inglés, a nosso ver, confere ao produto um “glamour” que também esta4
associado a imagem do maquiador Max Factor conhecido pelo seu trabalho junto as

grandes estrelas do cinema de Hollywood.

No tocante a atribui¢cbes em inglés no anuncio, outro fato chamou bastante
atencdo, ndo sO 0 nome do produto apareceu em inglés, mas também foram atribuidas
em inglés as tonalidades da base como: Truly Fair (clara), Tempting Touch (natural),
Candle Glow (cor meédia), Gay Whisper (natural escuro), Sun Frolie (tropical) e Sun
Goddess (tropical escuro). Com excegdo do primeiro termo cuja traducéo realmente faz
mencdo a cor clara, os demais termos ndo correspondem as traducgdes do inglés para o

portugués.

O argumento principal do anuncio é dar as mulheres, publico alvo do andncio, a
possibilidade de ter um produto que proporcione uma maquiagem perfeita como pode
ser evidenciado através do enunciado que abre o andncio: “instantaneamente... Creme
Puff lhe da a maguillage perfeital” onde o pronome lhe faz referéncia direta ao
enunciatario, no caso, a mulher. O persuasivo fica evidente através da escolha do
adjetivo “linda’ atribuido ao usuério. Ao produto sdo atribuidos. “consisténcia fina e

macia’, “deliciosamente fresco”, “suave”, “ acabamento perfeito”.

No caso do emprego dos verbos, ha uma predominancia de verbos no presente do
indicativo que conferem ao produto o poder a ele anunciado, como podemos ilustrar

com o fragmento do andincio abaixo:
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No mesmo instante em que V. aplica o Creme Puff V. se sente adoravelmente mais
linda!

Fixando como uma base cremosa, tem a consisténcia fina e macia de um pé facial.
Creme Puff é deliciosamente fresco, ndo mancha, ndo esfar ela e € mais suave que
qualquer outro make-up.

Creme Puff da a sua cutis um acabamento perfeito e a aparéncia de uma permanente

mocidade!

O comparativo de superioridade em: “Creme Puff é deliciosamente fresco, ndo
mancha, néo esfarela e € mais suave que qualquer outro make-up”, é usado para atribuir
a0 produto uma suavidade que sO poderd ser vista através do uso do produto em
destaque. Além do argumento da maguiagem perfeita, € possivel notar através do
advérbio “instantaneamente...”, que o produto também é prético, uma vez que ele pode
ser passado rapidamente por ter consisténcia fina e macia. As reticéncias também
estabelecem aidéia de economia de tempo.

A praticidade do produto é reforgada também pelo enunciado colocado abaixo
das tonalidades do produto que se refere ao estojo como uma “linda’ embalagem, como
podemos ver, através do fragmento do anuncio: “Creme Puff vem numa linda
embal agem marfim com espelho e esponja, e ndo derramal Leve-0 atodas as partes para
ter em todos os momentos a Maquillage perfeital”.

No que diz respeito a aproximacdo/ distanciamento do enunciador, notamos que
0 emprego da letra “V” em maiusculo faz referéncia ao pronome de segunda pessoa
“vocé€’ e refere-se & consumidora em potencial fazendo com haja uma aproximacéo
entre o produto e a consumidora. Essa referéncia a consumidora também pode ser vista
através do emprego dos pronomes “lhe”, em: “instantaneamente... Creme Puff lhe da a
maquillage perfeita’ e do pronome “sua’ presente no enunciado: “ Creme Puff da a sua
cutis um acabamento perfeito e a aparéncia de uma permanente mocidade!”.

A linguagem néo verbal traz a imagem de uma mulher bem vestida, maquiada,
com o estojo do “Creme Puff” aberto, com uma expressao facial que sugere felicidade,
satisfacdo reforcando a idéia de que ao usar o creme, a mulher (usuaria) também
passaria a ter a mesma imagem e sentimentos que a da mulher do anuncio. Ao lado da

imagem feminina, h4 também a imagem do estojo que reforca a idéia de que ele é
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bonito, elegante e que pode ser usado em qualquer lugar e proporcionar a qualquer
momento a maquiagem perfeita.

Fechamos a nossa analise com o anuncio do baton denominado Color-fast de
Max Factor publicado em 1964.
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Denominado “Color-fast”, o anuncio do baton de Max Factor, voltado ao
publico feminino de classe média, tem como principal argumento a promessa de um
produto “indelével” que ao longo do andncio € explicado como um produto que se
conserva nos |labios, em outras palavras, um produto que é durdvel, mas que ndo se
resseca por ter em sua composi Gao quatro vezes mais uma substancia chamada lanolina.

O enunciado “Milagres para seus |&bios’ chama de imediato a atencéo do leitor
para saber que milagre é esse. Nota-se 0 emprego do pronome adjetivo possessivo
“seus’ que se refere agui aos |&bios da leitora que também é a consumidora do produto.
Os verbos amaciar, manter, conservar e conter sd0 empregados no presente do
indicativo em associagdo com adjetivos como: recém-pintados, macios, vibrantes
conferindo ao baton o poder de ser indelével. Em relacéo ainda com os verbos podemos
constatar a presenca de provar (repetido duas vezes) e do verbo dar, ambos na
imperativa incitando a consumidora/leitora do anincio a usar o produto e assim
confirmar a sua eficacia.

Ainda com relacdo a estrutura argumentava — persuasiva, vamos encontrar
através do emprego do discurso direto o posicionamento do préprio maquiador e criador
Max Factor atestando a eficicia do produto e prometendo devolugdo do dinheiro da
consumidora caso o produto ndo segja indelével. O discurso dele se inicia através do
pronome de primeira pessoa do singular “Eu”, como pode ser visualizado pelo trecho

abaixo retirado do anuncio.

Garantia — Eu, pessoamente garanto que o meu novo baton COLOR — FAST
permanecerd (nos seus labios) por mais tempo sem resseca-los e sem afetar de modo
algum |&bios sensiveis.

Experimente-o. Se vocé ndo ficar satisfeita, devolva-me imediatamente a parte ndo
usada e eu farei 0 seu reembolso pelo valor total.

(a) Max Factor.

Neste caso, o locutor € o proprio criador do produto e ndo o anunciante. Max
Factor assina a garantia e o posicionamento dele pode ser visto através dos pronomes de
primeira pessoa do singular “Eu” (sendo reforcado pelo emprego do “pessoalmente”)

gue abre o discurso e que é repetido mais abaixo, do pronome adjetivo possessivo
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“meu”. Ele se dirige a consumidora diretamente através do uso do referente “seus’ em
“nos seus labios’, do pronome “vocé€” em “Se vocé ndo ficar satisfeita’ e do pronome
adjetivo possessivo “seu” em “seu reembolso”. A oracdo condicional “ Se vocé ndo ficar
satisfeita, devolva-me imediatamente a parte ndo usada e eu farel 0 seu reembolso pelo
valor total” tem uma forte carga persuasiva uma vez que através dela o criador do
produto promete devolucdo do dinheiro se o produto ndo atender ao que foi que
anunciado. No final do anlncio, encontramos ainda com grande carga argumentativa o
enunciado "Color — fast de Max Factor * Hollywood favorito das estrelas... e seu
também!” que confere ao produto certa importancia, uma vez que ele € usado pelas
estrelas de cinema e agora também podera ser usado pela consumidora.

A linguagem ndo verba também funciona aqui como reforgo da argumentacéo,
uma vez que, traz a imagem da atriz Piper Laurie (grande icone de Hollywood
referéncia de beleza e estrela do cinema) que era imitada por muitas mulheres por ser
muito bonita e figurar ao lado dos grandes atores nos filmes. A atriz aparece belissma
na foto, bem maguiada, bem vestida usando o baton anunciado. Sua imagem também
atesta o produto. No final do anincio encontramos ainda com grande carga
argumentativa o enunciado "Color — Fast de Max Factor * Hollywood favorito das
estrelas... e seu também!”. O uso dos termos “favorito das estrelas’ € corroborado pela
imagem de Piper Laurie e o pronome “seu” faz referéncia a consumidora no sentido de
convencé-la a usar um produto que também é usado por estrelas de cinema o que vai
remeter a consumidora que ela também pode ter a beleza de uma estrela ou ser uma
estrela por usar 0 mesmo produto que as embel ezam.

Vamos encontrar a lado do discurso de Max Factor, a imagem do baton. A
medida que o leitor |é a garantia do produto assinada por ele, a imagem do produto
acompanha essa leitura, reforcando assim, a internalizacdo da imagem do baton na
mente do leitor.

O anuncio foi publicado em preto e branco, mas 0 home do baton aparece na cor
vermelha. Essa cor remete a paix&o, a emogdo, ao romance que aqui € atribuido ao
poder feminino de obter a atencdo masculina através da sua beleza que é realcada pelo
baton anunciado.

Apobs andlise dos andincios da revista “O Cruzeiro”, partiremos para a andlise dos

anuncios darevista“Claudia’.
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4.2 “Claadia”.

A andlise que agora se inicia tem como suporte a revista “Claudia’, publicada
pela primeira vez em outubro de 1961, pela Editora Abril, que tinha como principal
publico alvo as mulheres da classe média urbana que possuiam poder aquisitivo para
comprar 0s produtos anunciados em suas paginas. Embora esteja voltada para o publico
de classe média , encontramos em suas paginas anuncios cujo publico pertence a outras
classes sociais. Embora tenha sido voltada a esse publico, com o passar do tempo,
outros anunciantes passaram a utilizar também esse periddico para lancar os seus
produtos. Assim, através do produto, do fabricante e das préprias escolhas lexicais feitas
pelos anunciantes € que iremos perceber a que publico o0 anincio se destina.

Delimitamos o periodo da nossa andlise para a primeira década do século XXI, a
fim de vermos através da comparacdo com os anuncios publicados pela revista “O
Cruzeiro” se houve alguma mudanca no género anuncio publicitério.

A medida que fomos constituindo o nosso “corpus’ e analisando os andincios,
percebemos uma mudanca nos andncios no passado em comparagdo aos anuncios
atuais. Isto se deve a propria evolucao tecnol 6gica no setor de impressdo. Antigamente,
0s anuncios eram publicados em preto e branco e hoje sdo publicados coloridos. As
imagens presentes nos anuncios da revista “O Cruzeiro” eram desenhos e rarissimas
fotos. Atualmente, vamos encontrar muitas imagens ao invés da linguagem verbal, isto
porque como se sabe, centenas de imagens de produtos percorrem diariamente Nnossos
sentidos, tentando chamar nossa atencdo, despertar nosso interesse, estimular NOsSso
desgjo e instigar-nos a alguma ac&o. E o efeito da publicidade a que estamos expostos,
por onde quer que estejamos. S&o jornais, revistas, televisdo, outdoors, cartazes, 6nibus,
taxis e muitos outros meios que estdo sempre sendo utilizados, nas mais diferentes
formas, paratentar nos convencer a consumir este ou aquele produto.

E o poder da imagem, ou melhor, o poder que a imagem exerce na mente do
consumidor. A capacidade de reproduzir algo alguma vez ja presente na consciéncia; a
representacdo visual e mental de cadaindividuo. Apesar dos anuncios de produtos fazer
sempre uma Unica proposi¢ao — o poder de adquirir — esta mensagem aparece de forma
implicita, sendo as imagens utilizadas para criar a representatividade na mente do
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consumidor-alvo o elemento principal de praticamente todo anincio publicitéario. A
imagem que leva aimagem-acao.
Desta maneira, comegaremos a nossa andlise a partir dos andncios em que

ocorre esse predominio da linguagem ndo verbal em relacdo a verbal. O primeiro

anuincio é do perfume Bright Crystal de Versace publicado em 2006.

(Revista Claudia, 2006)

A titulo de explicagdo para o leitor da dissertagdo, Gianni Versace (1946 -1997)
foi um estilista de alta costura italiano, que fundou a famosa marca italiana de moda
Gianni Versace S.p.A. A primeira loja da Versace foi aberta em Mil&o, na Via della
Spiga, e comegou logo a ser um sucesso. Hoje em dia, a Versace € uma das mais
importantes marcas de moda de todo mundo, desenhando e vendendo roupas,
acessorios, perfumes, cosméticos e artigos de casa. Pela marca e pelos produtos
oferecidos e principalmente pelo preco dos produtos de Versace percebemos, aqui,
claramente que o publico alvo ndo é classe média e Sim amédio-alta e alta.

Em comparagdo com os anuincios de produto da revista “O Cruzeiro”, notamos
algumas mudangas na organizagdo do género: composicdo e estilo. Primeiro, o
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investimento maior dos anunciantes com relacéo ao nimero de paginas do anuincio. No
passado, 0S anuncios se restringiam a apenas uma pagina onde encontravamos
associados o verbal e o ndo verbal. Hoje, € comum encontrarmos um andncio em duas
paginas, como € o caso do aniincio acima.

Segundo, ha uma predominancia do ndo verbal, em alguns anincios, sobre o
verbal. Observa-se que neste anlincio so aparece enquanto enunciado a marca “Versace”
e 0 nome do produto Bright Crystal. Ndo ha mencéo verbal do produto, o leitor, através
da imagem sabera que se trata de um perfume. N&o aparece mais henhuma informagéo
sobre o produto como prego ou tamanho dos frascos como acontecia no passado. O
anuncio se limita no campo do verbal a marca e nome do produto. Apesar da limitacéo
verbal, a mensagem € muito bem transmitida e argumentacéo sai do verbal passando o
apelo arecorrer a aspectos pictoricos.

A imagem da modelo invade o nosso campo visual levando beleza, expresséo
corporal e sensualidade. Através da imagem, a argumentacdo se estabelece, pois, é
através do perfume que a consumidora podera se tornar t&o linda, sensual, sofisticada,
guanto a modelo.

Ha uma grande associacdo do verbal com o ndo verbal. O nome do perfume é
Bright Crystal que traduzido seria “cristal claro”, o que remete a claridade, luz,
transparéncia, brancura que estd4 aliado a bom gosto, requinte e sofisticacdo. Para
transmitir essa idéia, observa-se no plano do ndo verbal, a propria escolha da modelo
que € loira, a roupa dela também € branca, aliado a isso, a modelo foi fotografada em
um fundo branco de aspecto luminoso que se harmoniza com o frasco do perfume e com
aimagem que se quer passar do produto.

A marca Versace ja é incorporada por si sd de ideologia uma vez que carrega
consigo a figura do seu criador Gianni Versace conhecido no mundo da moda e dos
cosméticos. Portanto, apesar de ndo ter a presenca de tantos elementos verbais, o
didlogo entre os parceiros da comunicagdo e, em especial, as “respostas ativas do
ouvinte’” (BAKHTIN, 2003) configuram um poder construido por um discurso que,
muitas vezes, “diz” pouco com palavras, mas que, por meio das imagens, constroi

opinides e persuade a comprar determinado produto.
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ot § cacharel

il('l“ll‘l" AN EXPLOSION OF LOVE FOR HER

(Revista Claudia, 2006)

Nesta mesma perspectiva, analisaremos o0 anuncio do perfume Amor de

Cacharel publicado em 2006 pela mesmarevista.



90

Cacharel é uma marca francesa de vestuario, perfumes e acessorios. Foi criada
em 1962 por Jean Bousquet, que fundou a empresa com 0 mesmo nome em 1964.
Atualmente, a Cacharel faz parte de produtos de luxo do grupo L’ oreal.

Assim como no anuncio anterior, vamos encontrar no anuncio da Cacharel
imagens que agucam 0S Nossos sentidos visuais nos fazendo pensar em amor, em
romance e em paixao.

O objetivo do anuncio é claro: vender o perfume “Amor Amor” de Cacharel.
Para isso, a argumentacdo-persuasiva se da ndo no plano linguistico, mas no plano
imagético. Se vende o perfume através da promessa de se ter um amor, ou um romance
Ou uma paixao. Para atingir o objetivo, foi colocada aimagem de um casal se beijando.
Na nossa cultura, o beijo é considerado um gesto de afeicdo. Entre amigos, € utilizado
como cumprimento ou despedida. Mas, 0 beljo nos |abios de outra pessoa é um simbolo
de afeicdo romantica ou de desgjo sexual. N&o bastasse a imagem de um casal se
beijando, essa imagem foi usada em quatro angulos diferentes, dando a idéia de que
onde quer que a mulher que use o perfume, ela encontrara um amor.

No centro da imagem o enunciado trazendo o nome do perfume “Amor Amor” é
mostrado com letras brancas em um fundo vermelho no formato de rosa. A imagem é
muito sugestiva no plano argumentativo. Vende-se um produto através da venda do
amor. A rosa vermelha remete a paix&o, ao amor, a vibragdo, ao desegjo, a emocao, além
também, de poder ser associada a um gesto de romantismo, dado pelo companheiro,
umavez gque é costume, entre 0s homens apai xonados presentearem as mulheres amadas
com rosas vermelhas. Abaixo das duas imagens do casal, na parte inferior do anuncio,
encontra-se estrategicamente bem colocado no centro, a imagem do perfume gque € o
meio, através dos quais outras mulheres podem realizar o desejo de encontrar um amor.

No plano do verbal, vamos encontrar além do nome do perfume, a marca e o
seguinte enunciado em lingua inglesa: “Cacharel an explosion of love for her”. Através
do fabricante do produto, através de outros produtos dessa marca e levando em
consideracdo os altos precos desses produtos, sabemos que o anlincio é voltado a uma
classe mais abastada da sociedade. Outro ponto que corrobora esse fato € o Unico
enunciado vir todo em lingua inglesa. N&o seria possivel, levando em consideracdo, a
educacdo e a cultura em nosso pais todas as classes sociais fazerem uma leitura do

enunciado em linguainglesa.
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O enunciado em inglés “ Cacharel an explosion of love for her” —“Cacharel uma
explosdo de amor para el@’ confirma a idéia de romance, de amor, de paixdo e de
seducdo passada pel as imagens, associacoes de cores e linguagem corporal .

Outro andncio gue também possui essas mesmas caracteristicas € o anuncio do perfume

Armani Code publicado também narevista“Claudia’ em 2007.

ARMANI,
code

the secret code ol women

GIORGIO ARMANI

(Revista Claudia, 2007)

Giorgio Armani € um dos mais conceituados estilistas italianos. Fundou a sua
companhia, a Giorgio Armani S.p.A., em 1974, e é hoje em dia 0 designer de moda
independente mais bem sucedido do mundo. A marca Armani esta relacionada a
vestuario, perfumes e acessorios.

Da mesma maneira que 0s outros aniincios anteriores da revista “ Claudia’ agui
analisados, vamos encontrar no anuncio de Giorgio Armani, uma preferéncia pela
linguagem ndo verbal em detrimento da verbal. O anincio é voltado para a classe
feminina com um alto poder aquisitivo.

O andncio é publicado em duas péginas da revista onde, na primeira,
localizamos 0 nome do produto ARMANI CODE acompanhado de um pequeno

enunciado em lingua inglesa e mais abaixo a marca de Giorgio Armani. Nao aparece
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sugestdo de preco do produto, nem os tamanhos que podem ser encontrados pelo
consumidor como era comum nos anuncios do passado.

Mesmo estando em inglés, a0 olhar para o andncio, de imediato, o leitor
identifica 0 que esta sendo oferecido, ou sgja, 0 perfume e também sabe que ele se
dirige a0 publico feminino. Isto porgue na imagem que € passada se locaiza
rapidamente a temética voltada para ao publico feminino que é transmitida através da
imagem de uma mulher.

Porém, essa mulher ndo € uma mulher comum. Ela esta trgjando um vestido
longo, preto, sedutor que Ihe confere sensualidade sem apelar para a vulgaridade. A
maguiagem e o cabelo que ela esta usando também Ihe atribuem um ar requintado e
charmoso. O olhar dela € penetrante e transmite sensualidade. O ambiente em que esta é
noturno e no momento em que ela faz mengdo de entrar no recinto, ela ja € observada.
Ela € observada por um homem bonito, mésculo, bem vestido e muito sensual que se
sobressai entre as pessoas que o cercam por estar olhando fixamente paraela. A idéiado
anuncio € vender um produto que dé a mulher um ar misterioso, capaz de seduzir com
charme e paraisso, elateria que usar um perfume que lhe daria todas essas qualidades.

Que mulher ndo gostaria de ter o poder de chamar a atencdo, em um ambiente
cheio de pessoas, de um homem com essas caracteristicas? O meio para se atingir esse
objetivo € ter e fazer uso do perfume, cuja imagem no andncio também remete a
sensualidade, requinte, beleza. O frasco do perfume é iluminado, um bordado em safira
azul, com uma transparéncia sutil que revela a idéia de delicadeza e refinamento, tudo
isto em contraste com a cor preta no fundo da imagem que remete ao bom gosto, ao
requinte, ao fino.

O enunciado em inglés “the secret code of women” atribui ao perfume a
definicdo de “um codigo secreto das mulheres’. O emprego do substantivo “ secret” que
tem funcdo de adjetivo, uma vez que modifica outro substantivo “code’ confere ao
produto uma atribuicdo de um cddigo, ou sgja, um meio de comunicacdo Secreto,
(secreto porque os homens néo tém o poder de desvendar, mas que de imediato chama a
atencdo masculina) em que todas as mulheres que sdo sensuais, misteriosas, requintadas
fazem uso desse meio para se comunicar. Desta forma, quem n&o tem e ndo usa o
perfume, ndo faz uso do cdédigo secreto feminino e consequentemente, ndo desperta a

atencdo masculina por onde quer que passe.



93




94

VOCE PODE SER O QUE QUISER

ATRAS DE TODA GRANDE MULHER TEM SEMPRE UM RASTRO PERFUMADO DE LiRIOS.

LiLy ESSENCE. A FINA FLOR DO BOTICARIO. O EAU DE PARFUM FEITO NO BRASIL,
FPELO FROCESSO ENFLEURAGE DE EXTRAGAC DE OLEOS ESSENCIAIS, RARO NO MUNDO.
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2.400 lojae esperando por voci.

(Revista Claudia, 2006)

O Boticério é a maior rede de franchising de cosméticos e perfumes no Brasil.
Possui mais de 2.400 lojas no territério brasileiro, além de grande atuacdo internacional.

Seus principais produtos sdo perfumes, cremes e maquiagem. O Boticario foi fundado
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pelo farmacéutico Miguel Krisgner e Whilhelm Baumeier em 1977 e tem sua sede em
S0 José dos Pinhais, naregido metropolitana de Curitiba.

Na revista “Claudia’ de 2006, vamos encontrar um anuncio do boticario
langando um perfume voltado ao perfil de mulheres das classes A e B que apreciam
produtos mais refinados e exclusivos. O anincio segue quase o mesmo formato dos
anuncios aqui analisados anteriormente com a diferenca da empresa, agora, ser
brasileira.

Percebemos um investimento da empresa responsavel pelo anincio também em
duas paginas, onde se destaca, ha primeira, a imagem de uma mulher com tracos mais
brasileiros: morena clara, de cabelos castanhos, olhos grandes, boca sensual, corpo
curvilineo, ou sga, tipo bem brasileiro. A mulher, porém, esta envolvida por um ar
extremamente delicado, sofisticado e ao mesmo tempo luxuoso.

A escolha do vestido branco em contraste com a cor dos lirios realca a
delicadeza e feminilidade da mulher que foi fotografada em um fundo cinza, onde ficam
evidentes mais ainda os lirios. As flores sdo colocadas em volta da mulher lhe
conferindo um adorno sofisticado e luxuoso, onde se percebe que o andncio ndo é
voltado a jovens do sexo feminino e ssm a mulheres com mais de 30 anos que buscam
reguinte e sofisticacao.

Atributos que sdo dados através do perfume do boticario que aparece na segunda
pagina do anuncio também em contraste com um fundo escuro que acaba real¢ando o
frasco, assim como também, o lirio que € a esséncia principa do perfume. A
argumentacdo ndo fica apenas no campo do ndo verbal, mas ela aparece também
reforcada pelo enunciado: “Atras de toda grande mulher tem sempre um rastro
perfumado de lirios’ numa alusdo a que toda mulher que é importante, faz uso de um
perfume que tem por base lirios. Observa-se que enquanto discurso persuasivo, esse
enunciado tenta convencer a mulher a comprar o produto através do elogio presente em
“toda grande mulher”, dessa forma para ser uma grande mulher € preciso usar um
perfume que confere essa qualidade.

Esse enunciado nos remete a um dito popular machista que diz que “atrés de
todo grande homem ha sempre uma grande mulher”. No caso do anuincio do boticario,

houve uma inversao no papel da mulher que acaba sendo o centro das atencdes por esta
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usando o perfume a base de lirios ficando o perfume em segundo plano engrandecendo
afigurafeminina

Apbs esse enunciado, ha outro que diz: “Lily Essence. A fina flor do boticario.
O eau de parfum feito no Brasil, pelo processo Enfleurage de extracdo de Oleos
essenciais, raro no mundo”. Através desse enunciado, € ressaltado o produto nacional
através de um processo tecnol 6gico que extrai os 0leos parafazer perfume. Os adjetivos
“fina’, atribuido aflor, e “raro”, atribuido ao processo de fabricacéo do perfume confere
a0 produto em associagdo com a linguagem n&o verbal delicadeza, sofisticacéo e
tecnologia. Desta forma, toda “grande” mulher também tem que usar um “grande”
perfume.

Apesar de ser feito no Brasil, o produto tem um nome também em inglés o que
acaba por reforcar mais ainda a tecnologia empregada a um produto nacional. Ainda no
campo do linguistico, é possivel notarmos a presenca da marca do boticario junto ao seu
dogan: “Vocé pode ser o que vocé quiser”, onde a referéncia do “vocé€’ esta
diretamente ligada a mulher-alvo do anuncio. O verbo “poder” associado ao verbo
“querer” atribui uma mudanca de comportamento a mulher através da agdo de mudanga
Essa mudanca esté diretamente relacionada ao produto. Ela muda a partir do momento

que faz uso do produto.
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HELPING OTHERS GIVES
SUCCESS TRUE MEANING.

ONTBLANC BOUTIQUES: MPINAS CURITIBA Rio DE JANEIRO SAO"PauLO
E DI IVEL NAS OTICAS AUTORI -

( Revista, Claudia, 1999).

Durante escolha do “corpus’ para a nossa pesquisa nos deparamos com um
anuncio que chamou bastante a nossa atencdo enquanto leitores. Foi 0 anincio de um

assessorio voltado também a um puablico seletissimo. O andincio em questédo serd
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analisado agora e foi publicado pelarevista” Claudia’ de 1999. Trata-se de um anuncio
de 6culos feminino.

Como pode ser observado, esse anincio é da Mont Blanc. A Mont Blanc € uma
marca da empresa aema Montblanc Smplo GmbH com sede em Hamburgo,
especializada em produtos cotidianos. Essa marca € uma das mais caras e mais
procuradas. Sua fama se espalhou pelo mundo todo. Foi fundada pelos dois alemaes
August Eberstein e Alfred Nehemias. O nome Mont Blanc surgiu apenas em 1909 numa
canetatinteiro aprimorada. A empresa se associou com Alfred Danhill Ltd. e comegou a
fabricar outros produtos. Hoje, se tornou um verdadeiro império do luxo.

Apoés breve esclarecimento sobre a marca, vamos nos ater a andlise do género
em si. O que chamou a nossa atencéo foi o fato do andincio estar todo em linguainglesa
e ser veiculado em uma revista voltada a um publico feminino brasileiro. A partir do
gue vimos na perspectiva bakhtiniana o estilo pode ser estudado, mas dentro da
concepcdo dos géneros do discurso, onde na congtituicdo dos enunciados deve ser
levado em conta as condi¢des de producdo do referido género, tais como, seu lugar de
producdo e de circulagdo e seus interlocutores. Partindo desta premissa, podemos dizer
que este anuincio, pelo fato de estar todo em lingua inglesa, tinha como alvo um publico
literario que pudesse ler e entender a mensagem que o locutor quer transmitir.

O anancio é de um assessorio feminino - um Oculos da marca Mont blanc.
Sabemos que o discurso do género anuncio publicitario € um discurso persuasivo, ou de
convencimento, e que para atingir o seu objetivo, ele recorre a apelos verbais ou visuais.
No caso do anuncio da Mont Blanc, que tem como alvo, um publico mais culto, mais
seleto, foi utilizado a imagem da pianista classica Hélene Grimaud, conhecida e amada
pelo grande publico, saudada pela critica tanto na Franga quanto no exterior. A imagem
de uma mulher de personalidade cativante, valente, modesta, apaixonada e dotada de
qualidades de intérprete excepcionais, funciona como um apelo que empresta ao
produto charme, beleza, poder, e prestigio.

A pianistafoi fotografada usando uma blusa preta de seda que Ihe confere um ar
requintado e ab mesmo tempo simples. A sua expressao facial € cama, tranquiila, ao
mesmo tempo, que também remete ao determinado. A marca Mont Blanc aparece no
canto superior direito em cor branca que em contraste a cor escura do anincio remete ao

bom gosto e luxo que estéo associados aela.
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No plano do verbal, vamos encontrar através dos enunciados um apelo/
argumento que associa a marca a uma campanha voltada a arte e cultura. O anuncio faz
uma referéncia a figura da pianista como uma das embaixadoras de um dos projetos de
arte e cultura desenvolvidos pela Mont Blanc.

O enunciado: “Helping others gives success true meaning” que traduzido teria o
seguinte significado “ gjudar aos outros traz sucesso de verdadeiro significado”, remete a
funcdo social desempenhada pela pianista desenvolvida junto a projetos culturais
amparados pela marca.

O emprego do verbo “to help”, no gerdndio no inicio da frase, alude a acéo, ou
sgja, a sua atuagdo enquanto “embaixadora’. O grupo nominal representado pelos
termos “true meaning” também estdo carregado de sentido humanitério. O grupo
nomina  “internationally renowned concert pianist” através dos adjetivos
internationally, renowned e concert identificam Hélene Grimaud destacando a sua
importancia no aspecto profissional: uma pianista internacionalmente renomada. O
emprego do verbo “to be” (verbo ser) no presente do indicativo atribuem a ela através
de outro sintagma nominal sua atuagdo em projetos sociais, como podemos constatar em
“the ambassador of Montblanc’s arts & culture projetcs’, a embaixadora de projetos de
arte e cultura da Mont Blanc. O anincio em si, dos oOculos, vai aparecer em segundo
plano ja no final dos enunciados quando o locutor afirma que “Hélene Grimaud is
presenting the new aluring Montblanc Eyewear Collection”, cuja traducdo é Héléne
Grimaud esté apresentando a hova colegdo de ocul os tentadora da Mont Blanc. Observa-
se que o verbo “to present” (apresentar) estd sendo usado no presente continuo que
mostra uma agao que esta acontecendo no momento em que se fala, remete a atuacéo
dela no anuncio que, na verdade é apresentar um dos 6culos da marca.

Gostariamos de salientar aqui a complexidade dos grupos nominais empregados
no anuncio. Como se sabe, uma das grandes dificuldades do brasileiro é exatamente
com a ordem inversa dos grupos nominais ou sintagmas nominais da lingua inglesa.
Portanto, para ler esse anincio seria necess&rio um bom conhecimento da estrutura
lexical da lingua inglesa o que corrobora a nossa conclusdo que de fato esse aniincio é

direcionado para um publico feminino seleto.



100




Chegou Double Impact.
O dobro de cor. O dobro de conforto.

Sé a Avon poderia criar tanta sensualidade
para os seus ldbios. Double Impact.

O dobro de cor e de conforto

num sé batom. Sua tecnologia exclusiva fraz
um incrivel conforto e libera

uma dose dupla de cor numa s6 aplicacéo.
Seus ldbios ficam suaves

e aveludados por muito mais fempo.

Pega para sua Revendedora Avon o novo

Double Impact. Este é o batom.

AV O N

A gente conversa, a gente se entende,

Converse com a sua Revendedora ou ligue 0800 708 2866. Na Grande Séio Paulo, ligue 37.48-1819 - www.avon.com.br
Assista o programa Tude Avon, aos sabacos, @s 14h15, na Rede TV, com reprise aos domingos, &s 17h, na Rede Mulher (hordrio de Brasilia).

(Revista Claudia, 1999).

Continuaremos a nossa analise passando para um anuncio da Avon publicado

em 1999 na revista Claudia. Para esclarecimento do leitor da dissertacdo, o produto
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analisado foi criado pela Avon, que foi fundada em 1886 pelo o norte-americano David
McConnell, onde inicialmente era produzido e vendido apenas perfume. Foi a primeira
empresa a utilizar o0 método de venda porta-a-porta - apostando no potencial das
mulheres e contribuindo para os seus avancgos no mercado de trabalho. Ficou conhecida
pela sua politica "sua satisfacdo garantida ou o dinheiro de volta'. No Brasil, a Avon
esta desde 1959 na cidade de S&o Paulo e é voltada para o publico feminino das classes
média e média-baixa.

Investindo na publicidade, o aniincio da Avon Brasil aparece em duas paginas da
revista Claudia. Na primeira pagina, o leitor é surpreendido pelaimagem de uma mulher
de pele bem branca fazendo uso do batom vermelho lancado pela Avon, cujo nome vem
do empréstimo da lingua inglesa “Double Impact”. A frase nomina “impacto duplo”
esté associada a sua capacidade de oferecer duas vezes cor com uma Unica aplicacao.
Através do enunciado “Prepare os seus l&bios para uma explosdo de cor”, o verbo
preparar ha imperativa chama a atencéo da consumidora para um produto que promete
mais que um produto normal, o que é corroborado pelo uso do termo “explosdo”
associado a cor. O pronome adjetivo possessivo “seus’ em “seus labios’ remete
diretamente a0 enunciatério, no caso as mulheres.

Na segunda pagina do anuincio, o verbo chegar empregado no passado, anuncia
um novo produto. A repeticdo do substantivo “dobro” em: “O dobro da cor. O dobro do
conforto” reforca a capacidade do produto que numa Unica aplicacdo daria a
consumidora duas vezes mais cor que o normal.

O emprego do advérbio “s6” em associacdo ao uso do verbo poder no futuro do
pretérito “poderida’ da4 a Avon a capacidade de produzir um produto com essas
gualidades no mercado.

A principa argumentac8o do anuncio recai sobre a capacidade de oferecer ao
publico, em questdo, um produto que passado uma Unica vez proporcione duas vezes
mais cor. Para isso sdo atribuidas capacidades ao produto, como: proporcionar conforto,
transmitir sensualidade, dar suavidade e tom aveludado aos |&bios como pode ser visto
através do uso dos verbos “trazer”, “liberar”, “ficar” e “ser” todos empregados no
presente do indicativo. O enunciado final “Peca para a sua revendedora Avon 0 novo
double impact. Este € o batom”, deixa nas maos da consumidora a acdo de

pedir/comprar o novo batom. O uso do artigo definido “0” antes de batom confere ao
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produto um valor diferenciado por ndo ser mais um produto no mercado, mas “o
produto” que atende as necessidades da mulher que quer se sentir sensual, bonita, e quer
ter |&bios com aparéncia de veludo.

O dlogan damarca: “AVON a gente conversa, a gente se entende” remete a uma
cumplicidade entre fabricante e publico, onde a empresa através de seus produtos estaria
atendendo as necessidades da consumidora estabel ecendo sempre um dié ogo.

No plano do ndo verbal, o anlncio publicitdrio do batom Double Impact
apresenta-se com o predominio da cor vermelha real¢ada nos 1abios da modelo, nas
roupas que ela usa, na embalagem do batom, no batom, assim como também no fundo
do anuincio que contrasta com os enunciados, conotando erotismo e sensualidade.

Mas, a cor € uma atribuicdo subjetiva, conforme o Dicionario de Simbolos (op.
cit., p.994), “o vermelho é universalmente considerado como o simbolo fundamental do
principio de vida, com sua forga, seu poder e seu brilho”.

O vermelho da boca da modelo, assim como a roupa que ela esta vestindo € de
uma tonalidade mais escura. O vermelho escuro de acordo com o Dicionério de
Simbolos (1991, p.945) “é noturno, fémea, secreto e, em Ultima analise, centripeto;
representa ndo a expressdo, mas o mistério da vida’. Associada aos vocébul os explosdo
de cor, a cor vermelha que envolve a mulher e todo o anuncio é a cor da seducéo, da
provocacdo, do convite, dos instintos passionais, das pulsdes sexuais, da libido e do
coragao.

A imagem da mulher com a boca aberta, a cor vermelha nos labios, e ao fundo
da foto sugerem a sensualidade e a beleza que toda mulher podera adquirir se utilizar o
batom da marca Avon.

O préximo anuncio é de um dos produtos pertencentes a empresa Wella.
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Nutricao capilar.
Servida nos melhores
saldes de beleza.

nutri-care

S
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Os produtos da linha Lifetex contém o rico complexo Nutri-Care —
com vitaminas, minerais, micro elementos e extrato de frutas que S—
nutre e reconstroiseus cabelos de dentro para fora, WE[[A
E E Lifetex Nutri-Care: nutricao ideal para um cabelo bonito e saudavel.
Venda exclusiva em saldes de beleza.
Beautiful hair needs an expert. CAC 0800219276  wwwiwellacom be/lifetex  wellaproRssionalBwella.com br

(Revista Claudia, 2004).

A empresa Wella, fundada em 1956, foi uma das primeiras a operar no mercado

portugués de cosmeética capilar. Atualmente, a Wella professionals encontra-se em mais
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de 150 paises como empresa lider de cosmética capilar e perfumes em todo o mundo.
Seus produtos séo destinados a mulheres da classe alta e médio-alta.

O produto anunciado € da linha Lifetex chamado Nutri-care. Tanto a linha
quanto 0 nome do produto sdo palavras emprestadas da lingua inglesa que agui
conferem ao produto a sua finalidade que € a de nutrir os cabelos, representado pelo
grupo nominal “nutricdo capilar”.

Os enunciados ao longo do anuncio explicam quais s80 0s €elementos
constitutivos presentes no produto que atribuem a ele a capacidade de nutrir, como
podemos observar em “Os produtos da linha Lifetex contém o rico complexo Nutri-care
com vitaminas, minerais, micro elementos e extrato de frutas que nutre e reconstréi seus
cabelos de dentro para fora’. Dessa forma, as escolhas lexicais aqui apresentam
argumentos que apelam através do fornecimento de dados que comprovam a eficiéncia
do produto, trazendo também informagdes sobre a formula e caracteristicas do produto,
através dos verbos “conter”, “nutrir’ e “reconstruir” empregados no presente do
indicativo atribuindo aqui a uma acdo que tem resultado nos cabel os das consumidoras.

Na associagao do verbal com o ndo verbal, vamos encontrar a imagem de um
prato, ladeado por uma escova e um pente, numa mengdo a uma refeicdo, onde o que
esta sendo servido é o produto que por suas caracteristicas de composicdo tem o poder
de “aimentar” os cabelos proporcionando assim salde e beleza. A oracdo adjetiva
restritiva reduzida de participio: “Servida nos melhores saldes de beleza’ - também
conferem aos lugares onde os produtos sdo utilizados um ar de superioridade. Ao lado
do anuncio aparece uma imagem da mulher de aparéncia saudavel, bonita com cabelos
pretos e brilhantes que pode agui também funcionar como um reforgo visua
argumentativo no sentido de quem usar o produto pode também ter essa aparéncia
saudavel.

Na composicdo do género, percebemos ainda a presenca do slogan: “Lifetex
Nutri-Care: Nutricdo ideal para um cabelo bonito e saudavel”, onde sdo empregados os
adjetivos “bonito” e “saudavel” que atribuem o efeito desegjado aos cabel os tratados com
0 produto.

Nota-se, também, ainda no campo do verbal, um enunciado todo em inglés que

confere ao produto uma qualidade internacional. A frase: Beautiful hair needs an expert
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(cabelo bhonito necessita de especialista) demonstra através da utilizacdo do termo
“expert” um tom de superioridade da marca e dalinha.

BOF 0090
Beiersdorf

NIVEA SUN
- COM FATOR AZUL.
. AINDA NAO

www.NIVEA.com.br | 0800 77 64832 200mi

(Revista Claudia, 2005)
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O produto a ser analisado, agora, pertence a marca Nivea que esta no mercado
desde 1911 através do proprieté&rio da Beiersdorf, Oskar Troplowitz. Atualmente, a
marca tornou-se um dos maiores nomes do mercado internacional de cosmeéticos e
tratamentos para pele. Ao todo, sdo 12 linhas de produtos especificos para os cuidados
com a salde e beleza da familia, que se destacam por oferecerem alta qualidade a precos
extremamente acessivels.

Como podemos ver, ndo h& muitas mencdes ao plano da linguagem verba no
anuncio. Ficando a argumentacdo marcada pelos componentes da formula do produto
que prometem protecéo, suavidade a pele, hidratacdo e prevencédo ao envelhecimento
precoce, através dos enunciados que aparecem em forma de pingos onde se & “Unico
com fator azul, textura suave, hidratagdo prolongada, protegdo imediata, presenca de
UVA e UVB que previnem o envelhecimento precoce.” O enunciado que aparece ao
lado da modelo: “Nivea sun com fator azul. Ainda néo inventaram guarda-sol melhor”,
reforca ainda mais um a eficacia de um dos componentes do produto que é o fator azul
que diferencia a constituicdo do produto Nivea em comparacdo a constituicdo dos
demais produtos com a mesma finalidade.

Na verdade, a argumentacdo se configura em apelo no plano do ndo verbal.
Através da imagem da modelo, da paisagem ao fundo e das cores associadas ao azul.
Como se trata de uma logdo de protecdo solar, nada mais sugestivo do que colocar uma
mulher de biquini curtindo uma praia. O diferencial, aqui, € que a mulher escolhida,
nada mais é do que a top model Gisele Bundchen, referéncia de beleza feminina.
Vestindo um biquini azul segurando, de maneira estratégica, o produto que também € de
cor azul, ela confere credibilidade a marca e confianga a quem ndo conhece o produto
bem. A modelo foi fotografada tendo como pano de fundo um mar azul. A cor azul
hipnotiza, convida o leitor a estar na praia e mergulhar neste mar vigoroso e se levar por
sensacOes de calma, paz e tranquilidade.

De acordo com a crenca popular, azul € a cor do céu nos dias ensolarados em
que o brasileiro identifica a felicidade de um dia bom e alegre. Aqui, 'estar tudo azul'
equivale agueles dias mais para cima, quando tudo corre perfeitamente bem. A idéa
decorre de que o céu é um dos indicadores da cor azul onde nos paises quentes, isto esta

associado ao céu quase anil das paisagens tropicais. Desta forma, através dos elementos
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visuais do anuncio (como por exemplo, a escolha da cor azul), criou-se um ambiente
sugestivo que convida o leitor a estar em um lugar assim. E parair atal lugar, € preciso

usar o protetor solar da Nivea que vai proporcionar uma pele sadia e fresca.
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”“ ‘"Sinta o frescor
‘  da verdadeira
limpeza profunda.

ORC: D00 703 6363 - www,nearogenacom.br = O A1 2004

ogena:

_.r.on 'DEBMATOLOGISTAS
" oy - * ---F'

b

(RevistaClaudia, 1998).

A titulo de esclarecimento a Neutrogena € uma marca Americana que inclui
produtos faciais, produtos de cuidados com o cabelo e produtos para a pele. Era parte da

Johnson & Johnson, mas "comprou sua independéncia’ em 1994.
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No que diz respeito a composi¢ao do género, vamos encontrar a apresentacdo do
produto, a marca do fabricante, informagdes referentes a atuacdo do produto. Da mesma
forma com os demais anincios, ndo aparece Mais 0S precos sugeridos ou possivels
variagdes do produto.

O nome do produto, o0 empréstimo da linguainglesa“Deep clean” é formado por
umafrase nominal —“Limpeza profunda’ — que ja define a finalidade do produto.

Enquanto elementos constitutivos do discurso argumentativo, encontramos no
enunciado: “Sinta o frescor da verdadeira limpeza profunda’, o verbo na imperativa
“sentir” que apela ao publico feminino provar a eficicia do produto. A associagdo do
substantivo “frescor” aliado ao sentido empreendido pelo sintagma nominal “verdadeira
limpeza profunda’, confere ao produto a capacidade de limpar a pele como nenhum
outro gel o faria. A imagem da metade de um rosto feminino em contado com a agua
refor¢a 0 argumento de limpeza conferido ao produto. A escolha de uma modelo com
pele clara de aparéncialimpa reforca a eficacia do produto.

Através do enunciado: “ Oleosidade e impurezas obstruem os poros. Deep Clean
remove a oleosidade por dentro e por fora’, constatamos que os verbos “obstruir” e
“remover” usados no presente, apresentam o problema (obstrucdo dos poros) e a
solucdo (remocdo da oleosidade) que pode ser alcancada através da utilizagdo do
produto.

Abaixo da marca, no centro do anuncio, o enunciado: “Testado pelos
dermatologistas’, conferem ao produto uma autorizagdo médica, uma vez que o uso do

produto € endossado por especialistas no campo da dermatologia.
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r ¥ Pove

< Quem diria que uma logao hidratante poderia
deixal’ sua Dele brO ﬂzead a? Dove combinou ingredientes
hidratantes com delicados agentes autobronzeadores em sua nova logao
Dove Summer Tone, que deixa sua pele macia e hidratada enguanto constroi

um bonito bronzeado de verao em apenas 5 dias.

BRONZEADO .
GARANTIDO e

Gy 2
«m _
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(Revista Claudia, 2007).

Seguindo o mesmo aspecto dos anuincios publicitarios anteriores, 0 anincio do
produto toma como um empréstimo da lingua inglesa a denominacdo do produto. Neste
caso, 0 produto tem como denominagdo um grupo nominal em inglés Dove Summer
tone, que traduzido seria “tonalizador dove de ver&’. O nome do produto esta
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relacionado com 0 seu objetivo que é garantir as mulheres um bronzeamento uniforme
em cinco dias.

O enunciado em forma de pergunta no inicio do anincio ja denota a
incredulidade de algumas pessoas para o fato da Dove ter desenvolvido uma logéo
hidratante capaz de proporcionar um bronzeamento.

O verbo combinar no passado faz mencéo ao fato da Dove ter através de agentes
bronzeadores na nova locdo que estd sendo oferecida as consumidoras. O adjetivo
“delicado” atribuido aos agentes utilizados na formula da lo¢éo leva a consumidora a
pensar numa composicdo que ndo va fazer nenhum estrago a pele que também é
sensivel. Os verbos “deixar” e “construir”, também enfatizam as qualidades do produto
na medida em que a pele é hidratada, também, se vé um bronzeado de verdo.

No plano do ndo verbal, observa-se a presenca de uma mulher de aparéncia
comum. Nota-se que a mulher ndo tem tracos de modelo, nem é uma figura conhecida
da midia, mas uma pessoa comum, como sao as consumidoras do produto. A mulher
encontra-se com uma tonalidade de um bronzeado claro como se estivesse ido apraia. A
impressao de bronzeado fica mais evidente porque ela esta em contraste a um fundo
preto, o que valorizamais a cor.

O anuncio esta disposto em duas paginas da revista. Na primeira, a imagem da
mulher e, na segunda, a apresentacdo do produto. Percebe-se ainda, um jogo de cores
guando o nome do produto é mencionado. A cor dos enunciados dispostos no anuncio é
branca, mas quando o nome do produto € mencionado, € usada uma cor marrom
dourado que alude diretamente ao argumento principal que é oferecer um bronzeado de

Verao.
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CONCLUSAO

Apbs fazermos uma revisdo no aparato tedrico e as andlises dos anlncios,
chegamos a conclusdo de que quanto ao estilo, é importante ressaltar que ele esta
indissoluvelmente ligado a0 enunciado e pode ser considerado individual somente
enquanto ato, pois o enunciador faz escolhas linglisticas, sgja entre as aternativas
fornecidas pelo sistema da lingua, sgja entre as possibilidades de criacdo expressiva.
Entretanto, essas selecfes sdo de natureza sociolOgica, visto que ha uma relacdo direta
entre estilo e valores sociais a partir do momento em gque o enunciado é construido, sem
esguecermos gque para 0 estudo do estilo é imprescindivel o estudo dos géneros do
discurso.

O tema também sofre influéncia da realidade social, tendo em vista que no
horizonte ideol6gico de cada época, ha valores que delimitam o conteldo temético de
um género. Além do mais, o conteldo de um enunciado esta intimamente ligado ao
intuito do locutor e arelacéo intersubjetiva entre os sujeitos da comunicagao.

Como observamos, as unidades composicionais constituem o que Bakhtin (2003,
p. 284) denomina “tipo de estruturacdo e de conclusio de um todo, tipo de relacdo entre
o locutor e os outros parceiros da comunicacdo verbal”. Notamos, portanto, que a
construcdo composicional sofre modificacBes e, também, esta relacionada com os
aspectos ndo-verbais, isto € com o0s aspectos socio-histéricos que configuram um
determinado género e, consequientemente, com 0s sujeitos da comunicacéo.

Verificamos, também, apds a nossa andlise, que o discurso publicitario se
constitui em um ato de prometer, sugerir, afirmar, apresentar valores visando modificar
o ponto de vista do enunciatério. Dessa forma, o enunciador constroi o discurso levando

em consideragcdo um presumido consumidor.

Para atingir o seu objetivo o discurso publicitario lanca méo de véarios recursos,
como, por exemplo, a incorporacdo de empréstimos linglisticos sendo os de lingua
inglesa os mais numerosos. A utilizacdo de palavras de outro idioma, no o caso da
lingua inglesa, se d& para atrair a atencdo dos consumidores, funcionando como um
reforco diario das ideologias e valorizagdo de aparéncias, bem como a promoc¢do de

status.
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De modo que, o0 estudo da ideologia e 0 estudo dos signos ndo podem ser
trabalhados isoladamente, pois a questdo do signo se prolonga na questdo das
ideologias, ha entre ambos uma relacéo de dependénciatal que nos levaria a crer gue s6
é possivel o0 estudo dos valores e idéias contidas nos discursos atentando para a natureza
dos signos que os constroem. Assim sendo, OS recursos retéricos que entram na
organizacéo de um texto ndo sdo meros recursos formais, jogos visando deixar a frase
com mais palavras bonitas; ao contrario, o modo de dispor o signo, a escolha de um ou
outro recurso linguistico, revela multiplos comprometimentos de cunho ideolégico,
como é o caso do empréstimo da lingua inglesa que permeia 0s anlncios tanto na
denominacdo do produto como na escolha de se optar por anunciar um produto para um

publico brasileiro todo em inglés, como exemplo, o antincio da Mont Blanc.

No sistema, enquanto estrutura, as palavras nascem neutras. Porém, ao se
contextualizarem, passam a expandir valores, conceitos, pré-conceitos. Vivemos em
contato com outros homens, mediados pelas palavras, que irdo nos informar e formar; as
palavras seréo por nos absorvidas, transformadas e reproduzidas, criando um circuito de
formagéo e reformulagdo de nossas consciéncias. As palavras, no contexto, perdem sua
neutralidade e passam aindicar aquilo a que chamamos propriamente de ideologias; em
resumo: 0 signo forma a consciéncia que por seu turno se expressa i deol ogicamente.

Notamos, quando fomos analisar 0 género anuncio publicitério, que € possivel
através do estilo, identificar um discurso voltado a determinada classe social por meio
das escolhas linglisticas feitas pelo enunciador. Isto € possivel, porque estamos
analisando o estilo dentro da perspectiva de géneros do discurso, onde o uso da lingua
se da em esferas da atividade humana, podendo o correr por meios de enunciados orais e
escritos sendo que cada enunciado reflete as condicles especificas e as finalidades de
cada esfera. Foi o caso de alguns andncios como, por exemplo, os anuncios da Coty,
onde é possivel vermos um discurso direcionado a um publico feminino de classe
média, assim também, como o anuncio da Mont Blanc que por estar todo em lingua
inglesa esta direcionado a um publico mais letrado que é capaz de alcancar a barreira
lingUiistica e entender a mensagem do anuincio.

No discurso publicitario, verificamos ainda, que para a “conquista’ de seu

enunciatario, ha a utilizagdo de recursos variados, entre eles, a conjuncdo entre recursos
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audio-visuais e recursos linguisticos numa busca a astlcia argumentativa, ao poder de
seducdo afim de tornar o discurso cambiavel, dialgico.

Observamos que a combinacdo da linguagem verbal e ilustracéo tornam-se cada
vez mais importante, porque de um lado temos um texto com recursos linguisticos para
0 desenvolvimento do aniincio publicitario com o objetivo de provocar mudancgas de
opini& nos leitores e por outro, linguagens ndo verbais que expressam sentidos e
utilizam também signos linguisticos, com a diferenca de que na linguagem verbal os
signos sdo palavras, e no discurso ndo verba os signos sdo explorados de forma
imageética, sonora, pela cor, pelo movimento, por pessoas belas, por artistas.

O género do discurso publicitario acompanha a instantaneidade dos tempos
atuais, de um mundo exigente de mensagens rapidas, aceleradas. Assim, verificamos
gue, a0 longo dos anos, as propagandas foram modificadas em sua estrutura
composiciona pela influéncia dos elementos &udio-visuais sobre os elementos verbais,
em sua tematica pelos vaores e ideologias que perpassam a sociedade e,
consequentemente, modifica-se a escolha dos recursos da lingua, 0 que caracteriza o
estilo.
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