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RESUMO

Nos ultimos anos, em salas e corredores académicos ou no dia-a-dia de trabalho
com clientes observamos que muito tem se debitado na conta da propaganda. Mas,
afinal, qual seria a esséncia dessa atividade? Seria a propaganda como linguagem
de seducdao, culpada ou inocente? Até que ponto a propaganda tem o compromisso
com a educacédo e a formacao do carater do cidaddo? Este trabalho procura refletir
sobre estas questbes e, apoiado em elementos da analise do discurso de linha
francesa apresenta aspectos deste processo elucidativo, entre eles, as relacdes
entre a linguagem verbal e o ndo verbal, a carga ideoldgica, o dialogismo intra-
discursivo e o ethos. A escolha do corpus composto por oito anuncios da publicidade
brasileira que abordam questdes sobre a responsabilidade social traduz a relevancia
do tema Propaganda de Idéias e Ideais, uma vez que, comumente, os trabalhos
referentes ao discurso publicitario tém atuado no campo da divulgacao de produtos e
bens de consumo em sua maioria. A Propaganda de Idéias e Ideais ainda que utilize
0S mesmos principios e técnicas da propaganda de bens de consumo difere desta,
pois discute assuntos de relevancia para o todo, muito além da parte (questbes de
interesse global e menos especifico), abordando temas importantes como meio
ambiente violéncia domeéstica, mao-de-obra infantil entre outros. Assim, o0
compromisso da propaganda com questdes desta relevancia auxiliam sobremaneira
na divulgagdo, no combate e na diminuicdo de problemas de natureza soécio-

econdmico-ambientais.

Palavras-chave: Discurso Publicitario. Propaganda. Publicidade. Ethos. Idéias e
ideais.



ABSTRACT

In the last years, in rooms and academic corridors or in day by day of work with
clients we notice that much has if debited in the count of the propaganda. But, at last,
which would be the extract of this activity? Would it be the propaganda like language
of seduction, guilty or innocent? Till do I provide the propaganda with a bridge it has
the promise with the education and the formation of the character of the citizen? This
work tries to think about these questions and, supported in elements of the analysis
of the speech of French line presents aspects of this elucidatory process, between
them, the relations between the verbal language and not verbal, the ideological load,
the intra-discursive and the ethos. The choice of the corpus composed by eight
announcements of the Brazilian publicity that board questions on the social
responsibility translates the relevance of the subject Propaganda of Ideas and Ideals,
as soon as, the works referring to the publicity speech have been acting in the field of
the spread of products and consumer goods in his majority. The Propaganda of
Ideas and You Devise though it uses the same beginnings and techniques of the
propaganda of consumer goods differ of this, so it discusses subjects of relevance for
completely, very much besides the part (questions of global and less specific
interest), boarding important subjects like environment, domestic violence, and
childlike labor between others. So, with questions of this relevance they help the
promise of the propaganda exceedingly in the spread, in the combat and in the

reduction of problems of nature environmental-economical partner.

Keywords: Advertising Discourse. Propaganda. Advertising. Ethos. Ideas and idea
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CONSIDERACOES INICIAIS

A sociedade contemporanea esta doente. Homens e mulheres sdo levados a
comprar sem necessidade fazendo do consumo uma opcéo de lazer e uma forma de
libertacdo. Os shoppings tornaram-se os “templos” dessa sociedade, doente de
consumo. Esta conclusdo € da socidloga Padilha (2006) ao pesquisar sobre a
funcdo da publicidade na sociedade de consumo, analisando alguns centros de
compras. Para ela, no Brasil e nos paises onde a desigualdade social € mais visivel,
a violéncia urbana aparece como um complexo fenbmeno que acentua a
degradacédo do espaco publico e empurra as camadas privilegiadas da populacéo
para lugares mais protegidos, como o shopping - center ou, para os mais abastados,
as chamadas lojas exclusivas (como a boutique Daslu, na cidade de Sao Paulo). A
cidadania e a democracia partem do principio de que todos os individuos tém os
mesmos direitos na vida em sociedade, mas, na pratica, os detentores de maior

poder aquisitivo acabam por ter mais direitos.

A cultura do consumo nasce e se estabelece sobre os ideais da liberdade
individual de escolha, o que gera uma equacdo complicada do ponto de vista da
politica e da cidadania, uma vez que, no Capitalismo, a liberdade de escolha é maior
para quem tem mais recursos financeiros. Deste modo, quanto mais se acentua a

liberdade individual do consumidor, mais a vida publica se debilita.

Até aqui ndo ha, de nossa parte, nenhuma duvida de que a sociedade
contemporanea esteja doente. Valores e principios como a pratica da solidariedade,
a honestidade, a amizade, o cuidado com 0s outros e 0 amor ao proximo parecem
ressonancias de arcaicos discursos religiosos e manchetes cada vez mais escassas

nos jornais do que pratica comum entre os homens.

Entretanto, depositar na conta da livre iniciativa, da pratica capitalista e,
também da atividade publicitaria a causa maior de todos os males, a causa do
estado doentio pelo qual a sociedade passa e transita ndo nos parecem correto,

nem analisado em sua completude.
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Se assim o fosse, partiriamos da simples suposi¢cado de que em paises onde

a atividade publicitaria ndo existe, a sociedade viveria de forma saudavel e

caminharia a passos largos pelos caminhos da cidadania. Neste sentido, China e

Coréia do Norte, paises onde a atividade publicitaria inexiste ou é insipida, néo

parecem grandes exemplos de préaticas cidadas, respeito individual, liberdade de

expressao ou menor desigualdade social. Vale reproduzir as palavras da entao

secretaria do Trabalho, Emprego e Cidadania, Terezinha Maggi, apos visita a China,
em 2004:

Paralelo ao crescimento econdmico por que passa a China ha as

desigualdades sociais do pais, que precisa evoluir na area social. “Fiquei

chocada com a forma de tratamento dada aos empregados das fabricas,

muitos ndo usavam trajes adequados (botas e mascaras), para o tipo de

servico que executavam”, declarou a secretéria, que também falou sobre a

presenca de trabalho escravo em algumas fabricas por onde visitou. “Quem

sustenta o crescimento do pais séo trabalhadores que ndo possuem direito

a ter direito. Se ele reclamar é substituido por outro. A justificativa é a de
gue precisam crescer” (2004, Portal SECOM).

E necessario, portanto, dissociar a idéia de que publicidade e cidadania s&o
termos incoerentes ou que ndo possam conviver em harmonia. Existem sociedades
mais justas em que a publicidade se faz presente do mesmo modo que possam

existir sociedades justas sem a presenca da atividade publicitéria.

Esta visdo maniqueista da publicidade ndo deve ser falseada. Como toda
atividade profissional, ela possui caracteristicas louvaveis e praticas indesejadas;
profissionais brilhantes e pseudo-profissionais; empresas sérias e empresas “de
fachada”. No entanto, sem compreender até onde 0s anunciantes podem ser
responsaveis por préaticas publicitarias, poderemos em breve chegar a um estado de
completo enrijecimento de idéias, de pensamentos criativos e, até mesmo, da

negacéao do exercicio da profissao.

Seja um pesquisador da linguagem de publicidade ou um simples curioso
por estes assuntos; seja um cidaddo com convic¢des politicas de direita ou
esquerda; seja ainda apenas um interessado na natureza humana em seus aspectos

sociologicos, imagine as seguintes situacoes:

Cena 1. uma académica se queixa que o filho, por passar tempo demais
jogando videogame, estd perdendo a capacidade de se relacionar com outras
criangas. Isto é culpa da propaganda que estimula criancas a passarem horas diante

de um micro-computador.
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Cena 2: uma mée procura justificar que seu filho cometeu assalto porque ele

vé na televisdo roupas que nao pode comprar e resolve té-las infringindo a lei.

Cena 3: pais reclamam que os filhos ndo valorizam o convivio familiar,

estimulados que sao pela propaganda em sair, viajar, divertir-se.

Cena 4. parlamentares brasileiros impetram sucessivos projetos de lei
proibindo a propaganda de bebidas e cigarros, uma vez que ambos sao prejudiciais

a saude.

Na sequéncia, procurando nao abusar da paciéncia de quem visualizou as
cenas anteriores, convidamos o leitor a refletir cena a cena. Em primeiro lugar a
publicidade estimula, sim, a pratica de jogos virtuais. Mas a quem cabe a
responsabilidade de permitir que as criancas joguem por tempo suficiente e nao

ilimitado? Aos pais ou aos publicitarios?

Sim, a publicidade quer que o consumidor escolha roupas de determinada
marca. Mas a quem cabe ensinar que o que ndo pode ser comprado nao deve ser

roubado?

Mais uma vez, percebemos, na cena 3, que a publicidade faz o seu papel,
mas o desequilibrio, 0 excesso e 0s abusos devem ser controlados por pais e nao
por profissionais de propaganda. E, finalmente, quem faz de alguém um alcodlatra é
a propaganda ou a bebida? O que pode causar o cancer de pulmao é a propaganda
ou o cigarro? Indo um pouco além, se um produto pode ser produzido e
comercializado legalmente, gerando impostos e emprego, deveria poder ser

divulgado também.

Temos visto e acompanhado algumas criticas veementes ao discurso
publicitario vindas de todas as dire¢cdes, do mundo académico ao universo politico,

de estudiosos das Letras aos profissionais de propaganda, de escritores a artistas.

Millor Fenandes, escritor e colunista de uma das principais publicacdes
semanais do pais, a revista Veja, afirmou ha alguns anos em entrevista ao Caderno
Alids do jornal O Estado de Séo Paulo de 21 de agosto de 2005 que “a publicidade é

essencialmente ruim porque ndo tem nenhum compromisso com a verdade”.

Oliviero Toscani, fotografo e durante muitos anos, responsavel pela

comunicacdo da marca de roupas italiana Benetton, sempre foi um critico voraz do
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discurso publicitario chegando a propor um processo de “Nuremberg” da publicidade
sob as seguintes acusagoes:
Crime de malversacdo de somas colossais. Crime de inutilidade social.
Crime de mentira. Crime contra a inteligéncia. Crime de persuaséo oculta.
Crime de adoracéo as bobagens. Crime de exclusdo e de racismo. Crime

contra a paz civil. Crime contra a linguagem. Crime contra a criatividade.
Crime de pilhagem. (TOSCANI, 1992, p. 21)

Este questionamento ao discurso publicitario ndo € recente. No final dos
anos 90, o préprio Vaticano, em carta assinada por Dom John P. Foley, Presidente
do Pontificio Conselho para as Comunicacdes Sociais, deixava claro que a
dignidade das pessoas gira em torno de sua livre escolha, mas que a manipulacéo
psicologica é repugnante e deveria ser banida dos meios de comunicacdo de massa.
Segundo Foley, “o publicitario é responsavel por distor¢des da verdade”.

Alexandre Assumpcéo®, diretor de criacdo da agéncia e21, relatou ao Portal
da Propaganda que, ao ler uma pesquisa realizada na Espanha em 2006 sobre
seguranca nas rodovias espanholas, percebeu que a mesma estava sendo usada
para tentar proibir a propaganda em estradas, alegando que a propaganda distrai 0

motorista.

A publicidade recorre intensamente a esteredtipos e humor, porque
necessita deles, devido a necessidade de chamar a atencdo e atingir milhdes de
pessoas em apenas 30 segundos em radio ou televisdo ou no tempo que o

consumidor tem para folhear uma revista ou jornal.

Marcello Serpa, vice-presidente da Almap BBDO, ao prefaciar livro de
Stalimir Vieira® lembra de um tempo em que SER era o mais importante, as pessoas
eram julgadas socialmente pelo que eram. Ser doutor, artista ou académico dava as
pessoas a aprovacao social de que precisavam. Depois viria a época do TER,
quando bastavam alguns milhdes, alguns carros importados. Hoje segundo Serpa,
“vivemos na época do APARECER. Basta aparecer em alguma TV, revista com fotos
ou ao lado de alguém”. Assim, nestes dias, o0 Marketing se tornou fundamental, pois

é ele que potencializa o APARECER.

! Disponivel em: http://www.portaldapropaganda.com.

> Marca: o© que o0 coragdo ndo sente os olhos ndo véem. Disponivel em:

http://www.portaldapropaganda.com.
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Na ansia de aparecer, marcas, produtos e servicos se servem do extenso
cardapio oferecido pelo Marketing e por todas as suas ferramentas de aproximacao
entre indastria e consumidor. Estas ferramentas podem ser mais tradicionais como a
propaganda em televisdo, radio, jornais ou revistas ou mais recentes como a
comunicacdo digital, uso de internet e eventos cada vez mais segmentados. Por
mais que novos consumidores estejam surgindo ainda custa caro demais tratar
todos de forma unica. O que a propaganda tem feito € dividir os consumidores em
grupos, em nichos e assim procurar falar a “lingua de cada um”, uma espécie de

dialeto da propaganda.

Quando néo entendemos o universo do conhecimento do leitor,
supervalorizando-o ou desvalorizando-o, o0 ruido no processo de comunicacéo
acontece e a seducéo e a persuasao sao naturalmente substituidas pela intolerancia
e negacdo. Para tanto, usam-se exemplos, humor e a maneira de ver o0 mundo
destes grupos para se fazer compreender de forma imediata. HA menos de cinco
anos, o produto Dove decidiu comunicar-se com suas consumidoras por meio da
Campanha pela Beleza Real, em que mulheres de bidtipos diferentes apresentavam
a linha de produtos, fortalecendo as diferencas e recusando a beleza programada e
definida pelas empresas de moda, personificada por modelos altas e magras. A
consumidora gostou e a marca aproximou-se do seu publico-alvo, por haver

“conversado” e dito 0 que o0 mesmo queria ha muito ver e ouvir.

Absolutamente tudo pode de uma maneira ou de outra, ser ofensivo a
alguém, ou, segundo a interpretacdo de alguém, induzir algo como “comportamento
de risco e consumo irresponsavel” ou “discriminatério e abusivo”. Por exemplo, é
possivel criticar qualquer propaganda de motocicleta, uma vez que a gravidade de
acidentes com este meio de locomocédo é proporcionalmente muito maior do que
com outros meios de transportes. Pode-se também, criticar qualquer propaganda de
refrigerante, uma vez que o produto contém corante e acucares que, se consumidos
em excesso, podem prejudicar e alterar o metabolismo digestivo. Mas o destino final
desta estrada ndo nos parece um porto seguro; pelo contrario, estamos criando

situacdes de perigo excessivo que podem acabar com a atividade publicitaria.

Existem atualmente milhares de processos e mais de duas centenas de
projetos de lei tentando proibir, por exemplo, a propaganda de alimentos caloricos,

pois seria ela — a propaganda — “responsavel” pela obesidade das pessoas; lei para
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proibir a propaganda de bebida, “culpada” pelo crescente numero de alcodlatras e
acidentes nas estradas; leis para proibir a propaganda com mulheres bonitas, pois
elas “deprimem” as feias. Por exemplo, em abril de 2008, representantes sociais de
organizacbes da area da saude entregaram ao presidente da Céamara dos
Deputados, Arlindo Chinaglia, um abaixo-assinado com cerca de 600 mil nomes
pedindo a aprovacdo do Projeto de Lei 2733/08 que amplia a restricdo de

propaganda para bebidas de teor alcodlico como cervejas, vinhos e espumantes.

Enfim, o nUmero de projetos de lei e a fiscalizacdo cada vez mais acirrada
de associacbes e entidades tém contribuido para que a propaganda seja
recorrentemente condenada e tida como grande culpada de tudo: engorda, deprime,
descontrola, alcooliza, transtorna, deseduca, estimula o crime, vicia, corroi, € a Geni

(conforme a cancado de Chico Buarque) de todo o processo comunicativo.

Partindo de reflexes, posicionamentos e criticas como estas, resolvemos
analisar o discurso publicitario na perspectiva dos estudos linglisticos. Por sermos
profissional de publicidade, buscamos isencdo e uma viséo critica da area em que
atuamos, sob o risco de sermos adjetivados como paladinos em defesa da
propaganda. Um olhar desta natureza também parece importante na area de Letras,
uma vez que esse tipo de reflexao critica ndo é facilmente encontrado na bibliografia
linglistica, recorrendo comumente a Psicologia e a teorias do comportamento
humano a luz das relagdes compartilhadas de consumo. Vale, portanto, inseri-lo no

campo de pesquisa das Letras fazendo uso de seu instrumental tedrico.

Tanto a Psicologia como a Sociologia estudam h& décadas o
comportamento do ser humano enquanto sua face de consumidor. Para Karsaklian
(2004), o consumidor € um dos papéis a ser representado pelo ser humano, tendo
as suas proprias motivacbes para a busca de determinadas ambicdes, para a
conquista de certos espacos, para a sua realizacio social. E por meio do discurso e
— em sua menor particula — da palavra que a propaganda pretende convencer 0
consumidor. Para Breton (2001):

Convencer é uma experiéncia especifica do género humano. O animal
informa e exprime, mas nunca assume a postura de convencer [...] Para o
homem, convencer é uma atividade complexa e multiforme. Consiste tanto
em convencer huma acep¢cdo ampla desta palavra — o0 ambiente material a
submeter-se a um projeto formulado a seu respeito como convencer outra

pessoa a compartilhar de uma opinido ou a aderir a um comportamento (p.
34).
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O estudo das motivagbes do consumidor €& importante para 0
desenvolvimento da estratégia mercadoldgica das empresas, especialmente no que
diz respeito a sua propaganda. Esse tipo de estudo é realizado sob uma otica
psicanalitica freudiana, em que duas energias antagbnicas determinam o0s
comportamentos humanos: os instintos de vida (eros) e os instintos de morte
(thanatos). Quando se torna adulto, o individuo desenvolve suas caracteristicas
psiquicas (id, ego e superego). O estudo e entendimento de como as mesmas atuam
no ser humano auxiliam sobremaneira a construcdo das marcas e o tom de seus

discursos publicitarios.

Peters (1998), consultor internacional de administracao, define:

Este mundo é das mulheres. As mulheres compram e sdo agentes de
compras de bem mais da metade do PNB dos Estados Unidos (bens
comerciais e de consumo). E preciso haver uma transformacéo total na
maneira como as empresas lidam com isto, passando a entender o
comportamento feminino e tratando-as como principais compradoras. (p. 11)

JA para Lima (1995), empresario e conferencista, conhecer o
comportamento do consumidor é a chave do sucesso para que as empresas sejam
bem sucedidas:

Para agir na direcdo correta do sucesso € necessario conhecer
necessidades, gostos e expectativas dos clientes. Do contrario corremos o

risco de desencantar o cliente, mesmo com toda boa-intencdo (e de bem
intencionados, o inferno esta cheio!) (p. 163)

E o comportamento do consumidor pode e serd influenciado pela palavra,
pelo poder do discurso publicitario, todas as vezes que este “soar como musica” aos

ouvidos do consumidor.

Recorrendo novamente a Breton (2001):

No primeiro nivel, a publicidade informa. E certo, mas ndo ha hoje em dia
ninguém que sustente que ela faz apenas isso. [...] A informagédo é apenas
um meio, entre outros, do processo de influéncia. [...] No segundo nivel, a
publicidade influencia e,para fazé-lo, seduz, dramatiza, espectaculariza e,
muitas vezes, manipula. Torna a mensagem agradavel ou impressionante.
Em resumo: a publicidade faz tudo para que a propria mensagem se
repercuta no produto (p. 60)

No dominio dos estudos linguisticos, a analise do corpus para a propaganda
de idéias e ideais, cuja abordagem se d4 no campo social, politico e econémico
voltado para os interesses do todo e ndo de sua parte ainda € escasso. S&o

frequentes os trabalhos acerca dos elementos linglisticos e recursos estilisticos do
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texto publicitario na propaganda de produtos e servigos; no entanto, 0 mesmo nao
se verifica nas pecas voltadas as a¢des sociais. Isto parece paradoxal, uma vez que
ao mesmo tempo em que as atividades sociais tém se intensificado em nosso pais
(podemos observar o surgimento diario de organizacfes ndo-governamentais, por
exemplo), o Brasil € um pais que atingiu a exceléncia criativa mundial em
publicidade (comparado aos Estados Unidos e Inglaterra) em funcdo dos

investimentos no setor e da qualidade de seus profissionais.

Ainda que em quantidade inferior a que imaginamos, a propaganda pode e
tem construido casos de sucesso também no campo das idéias e dos ideais,
procurando, de algum modo, oferecer uma contribuicdo para que a sociedade se
conscientize e tome atitudes que poderiam reverter o quadro atual e, assim, preparar

um mundo melhor para as geracdes futuras.

Na pratica, o que percebemos junto a clientes e consumidores é que ha uma
potencial inversdo do 6nus da prova, no sentido de que se exige ou se cobra da
propaganda uma responsabilidade que a mesma nunca incorporou ou quis assumir.
A propaganda criativa, que vende produtos e servicos, nunca chamou para si a
responsabilidade por educar, por formar a consciéncia cidada. Setores diversos,
académicos, por exemplo, tém esperado isso da atividade publicitaria. Mas quem foi
gue disse e quando disse que a publicidade, em sua génese, deve realmente educar
pessoas? Isto ndo nos parece funcao do discurso publicitario assim como de outras
atividades como engenharia, biologia ou direito (0 que nao significa que ndo possa
contribuir como se pretende mostrar aqui). Valores e principios sao transmitidos em

trés grandes espacos: nos templos religiosos, nas salas de aula e na sala de jantar.

Entendemos estar na esséncia de outros tipos de discurso a capacidade de
informar e formar ao mesmo tempo. O discurso religioso como exemplo, ao longo
dos tempos, detém uma inesgotavel fonte de informacdo para transmitir aos seus
fiéis, valores como bondade, amor ao préximo, livre arbitrio, respeito, honestidade e
fé. Ja o discurso pedagdgico tem por finalidade formar além de informar. E na sala
de aula, nos corredores da escola, nas atividades educacionais e praticas
desportivas de convivio social, que os individuos devem aprender a estabelecer
limites e conviver com diferencas religiosas, étnicas, politicas, sociais e econdmicas

e, fundamentalmente, a respeitar estas diferencas.
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O discurso familiar, responsavel pela disseminacdo e ensinamento dos
principios que norteiam a vida em sociedade (do que é certo e do que nao €, do que
se permite e do que nao € permitido) e pela educacédo que ndo vem especificamente
de livros, mas por modelos. E o aprendizado por referéncia. Sdo os exemplos dos
quais figuras paternas (representadas por pais, avos, irmaos, tios) sdo icones e
modelos de comportamento nos quais seus filhos esperam poder inspirar-se.

A partir do exposto, este trabalho busca encontrar os limites inferiores e
superiores do discurso publicitario em sua vertente de idéias e ideais. Qual a
responsabilidade social desse tipo de propaganda? A quem ela serve? Qual a sua

relevancia? Qual o seu papel?

Procurando contribuir para os atuais estudos sobre a analise do discurso
publicitario brasileiro, este trabalho aponta possibilidades de respostas para
questdes como essas, ressaltando a funcao da publicidade junto as atividades ditas
mais nobres, em suas causas mais justas e justificadas, qual seja em sua proé-

atividade cidada.

Ao inserir-se no universo da propaganda e no seu discurso da seducéo, este
estudo conduz a outro tipo de propaganda que, no meio publicitario € denominada
de propaganda de idéias e ideal e que permite que assuntos de interesse coletivo
sejam do conhecimento de muitos agindo no sentido de unir pessoas que buscam

uma nova sociedade, um mundo efetivamente melhor em torno de causas sociais.

Sobre este tipo de propaganda de idéias e ideais, em recente entrevista a
revista S.A.X.%, Alexandre Gama, CEO da Neogama/BBH, relata que ha tempos
acalenta o desejo de usar o seu trabalho para fazer as coisas mudarem para melhor:
“ha uns oito anos eu sempre acordo de manhd com a sensacdo de que alguma
coisa esta errada; ndo me refiro a algo pessoal, mas uma coisa mais universal. Acho
que existe uma maneira diferente de a gente viver em civilizagdo.” Gama faz
referéncia a uma nova postura, a uma nova atitude por parte do cidadao que
permeia sua condi¢do natural de consumidor e acrescenta: “Tenho o desejo de fazer
parte de uma mudanca na maneira cComo as pessoas consomem e vivem. A criacao

do Banco do Planeta para o Bradesco foi uma maneira de fazer alguém fazer.”

® Edicao de marco de 2008
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E este tipo de desejo que a propaganda de idéias e ideais procura realizar; é
um tipo que se volta para interesses maiores, como a vida no e do planeta, a vida
em familia, o resgate de valores e principios que existiam e eram valorizados na fase
em que viviamos o SER, conforme citou Serpa. Assim como a moda, a propaganda
também é ciclica e estamos, neste momento, tentando resgatar o que fomos um dia,
sem abrir m&o das inovagdes hoje possibilitadas pela tecnologia e ciéncia, tais como

acesso a Internet, a comunicacao via telefonia celular, entre outras.

A propaganda com apelo as causas sociais busca, portanto, criar e fomentar
uma nova mentalidade de consumo. Gama lembra que a Revolugdo Industrial
acabou e com ela a sociedade de consumo como conhecemos; existe uma nova
sociedade, pautada na informacdo e que ndo precisa negar o lucro, mas que
também busca este lucro de maneira consciente, sustentavel. E a propaganda feita
para conscientizar, levar a reflexdo e estimular ndo a compra tdo somente, mas uma
mudanca de atitude, de postura do ser humano e da sociedade com relagdo a
macro-ideais, a consensos e bom-senso, a uma vida melhor. Este tipo de
propaganda utiliza mensagens que apresentam uma verséo da realidade mais nua e
crua, uma versédo nao do mundo ideal, mas do real, com o intuito de obter mudancas

em beneficio da sociedade como um todo.

7

Por conseguir este resultado, este tipo de propaganda é critica,
questionadora, comparando sempre as informacdes entre si, observando o que
ocorre a nossa volta, para poder, a partir de uma visdo mais global dos fatos,
mostrar e realgar o que ocorre no mundo real e o que pode ser mudado, sempre de

um ponto de vista ético.

Esta questdo da ética na atividade publicitaria € importante porque seu
entendimento nos auxilia a responder questdes vitais e que, o tempo todo permeia
as discussdes entre profissionais e consumidores. Por exemplo, Marketing e Etica
ndo seriam excludentes? E possivel uma propaganda respeitar eticamente o
consumidor, sua inteligéncia e seu estilo de vida? A propaganda de idéias e ideais é
viavel no dia-a-dia? Sera que o consumo de massa derivado da Revolucao Industrial

realmente acabou?

Buscando respostas, recorremos a socidlogos e publicitarios. Para tanto,
partimos do conceito de ideologia apresentado por Vieira (2001), para quem a

palavra ideologia pode ser definida como um conjunto de crencas que estabelece
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um compromisso de conduta. Quando se diz que a marca deve estar impregnada de
ideologia, devemos pressupor a existéncia de valores e principios que a norteiem e
pessoas gravitando ao seu redor, acreditando nesses valores e principios e 0s
tomando como compromisso de conduta, contribuindo para a formacdo de um

conceito coerente com 0s propdsitos da marca.

Para Miotello (2005), a questdo da ideologia vista por Bakhtin como algo
pronto ou que depende apenas da consciéncia individual do homem (visdo marxista)
nao se completa; Bakhtin insere a questao ideologica no conjunto de todas as outras
discussoes filoséficas, analisadas de forma concreta e dialética, como a questdo dos
signos, ou a constituicdo da subjetividade.

Ainda em Miotello (2005, p. 107) temos em Voloshinov, a definicdo de
ideologia em forma direta e explicita que “por ideologia entendemos todo o conjunto
dos reflexos e das interpretacbes da realidade social e natural que tem lugar no
cérebro do homem e se expressa por meio de palavras [...] ou outras formas

signicas”.

Para Chaui (1980) a ideologia resulta da pratica social, nasce da atividade
social; é o processo pelo qual as idéias da classe dominante se tornam idéias de
todas as classes sociais. Dessa maneira, vemos que a ideologia e a sua observancia
no processo de realizacdo da propaganda € importante para compreendermos
intencdes, objetivos e motivacdes de cada acao publicitaria, do emprego de cada

palavra no discurso publicitario.

Além de publicitarios e sociélogos, a questdo de como uma idéia se torna
comum a um grupo ou, ainda, de como o cérebro humano a processa, temos em
Roberts (2006, p.42) que a relacdo e a comunhdo de valores e principios entre
marcas e consumidores sao fundamentais para a perenidade da primeira. Para isto,
cita 0 neurocirurgido americano Donald Cane que afirma serem 0s seres humanos
movidos pela emocéo e néo pela razdo: “A diferenca essencial entre a emocéo e a

razao € que a primeira leva a acao, enquanto a segunda leva a conclusdes”.

E o que o discurso publicitario tem por objetivo final, sendo fazer com que o
consumidor aja? Se a ideologia se faz presente no discurso publicitario gerando
acOes que se multiplicam em sociedade, este vinculo social presente na ideologia

também pode ser compreendido, como aponta Fiorin (2001):
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A esse conjunto de idéias, a essas representacdes que servem para
justificar a explicar a ordem social, as condi¢bes de vida do homem e as
relacdes que ele mantém com os outros homens é o que comumente se
chama ideologia (p. 28)

Desta forma, a propaganda deve envolver e estimular emocbes e
sensacdes, 0 que, obrigatoriamente, passa pela base ideologica. Sem isto em sua
origem, a marca tera muito pouco a oferecer como orientagdo para um trabalho sério
de marketing. Um trabalho que, segundo Vieira (2001), cumpra seu papel de
potencializador de qualidades, operando sobre elementos definidos e ndo criando o
que ndo existe. Exatamente quando sao utilizados de maneira distorcida, o

marketing e seus discursos se comprometem do ponto de vista ético.

Neste sentido, se, por um lado, a propaganda de idéias e ideais se
assemelha algumas vezes ao discurso jornalistico (pois, para manter sua base ética,
necessita atuar sobre fatos, nimeros, estatisticas e estudos), por outro lado, ela
mostra o problema e também faz as pessoas refletirem sobre o mesmo, usando um

arsenal de técnicas disponiveis que geram atencado, seducdo e atitude positiva.

Esta propaganda, a que chamamos de Propaganda de Idéias e Ideais, esta,
sim, a servico de um “patrdo” e é imperativo deixar isto claro. Os anunciantes podem
ser O6rgdos governamentais, ONGs, instituicbes sem fins lucrativos, nacionais e
internacionais, fundagdes da iniciativa privada, associagbes e comunidades. Todos
com preocupacdes econdmicas, ambientais, politicas e sociais; todos com a
necessidade de fazer o leitor enxergar uma situacao, refletir sobre a mesma e tomar
uma atitude, seja qual for de concordancia ou ndo, de comprometimento ou néo, de
ajuda ou ndo, mas, pelo menos, fazé-lo sair do estado de inércia frente aos
problemas que atacam a nossa sociedade. Assim, nosso trabalho buscou um corpus
representativo de assuntos atuais e de interesse coletivo para um mundo
globalizado. E o fez por meio de anuncios em midia impressa. Conforme o Dicionario
de Termos de Marketing, “anincio € a maneira pela qual o conteido de uma
mensagem publicitaria é apresentado, utilizando para isso recursos de comunicacao
impressa ou eletronica”. Assim, a finalidade béasica € a de informar, convencer,

persuadir segmentos de publicos em relacdo a idéias, servigos e produtos.

O primeiro tema a ser abordado é o meio-ambiente , tendo em vista que nos
altimos dez anos, fortes furacdes causam mortes e destruicdo em varias regides do

planeta e ndo apenas nas rotas conhecidas como Caribe e Japao; calotas polares
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derretem a uma velocidade preocupante, podendo ocasionar em breve o avanco de
oceanos sobre as cidades litoraneas, como recentemente ocorreu na Indonésia (com
o tsunami, em 2004); paises da Europa sdo castigados com temperaturas cada vez
mais elevadas, acima dos 40 graus centigrados; terremotos abalam diversas regides
do planeta, como a China, em 2008; ciclones atingem até paises naturalmente
imunes a estes fatores climaticos, como o Brasil, especialmente a costa sul e o

sudeste. O que, de verdade, esta acontecendo com o planeta?

Pesquisadores afirmam que o aquecimento global ocorre em funcdo do
aumento da emissao de gases poluentes na atmosfera, especialmente os derivados
da queima de combustiveis (gasolina e diesel, por exemplo). Estes gases, como o
0z6nio, metano e dioxido de carbono, formam uma camada de poluentes de dificil
dispersdo causando o famoso efeito estufa o qual mantém as temperaturas elevadas
provocando o degelo das calotas polares. Este aquecimento global pode levar a uma

série de conseqliéncias desastrosas para o ambiente e para o homem como:

* O aumento do nivel dos oceanos que, em uma interpretagdo mais
pessimista, pode levar a submersdo de inUmeras cidades no

planeta;

» O crescimento e surgimento de desertos, uma vez que 0 aguecimento
provoca a morte de animais e vegetais, desequilibrando varios

ecossistemas;

» O aumento de ciclones e furacdes, pois ocorre maior evaporacao das

aguas dos oceanos, potencializando este tipo de catastrofe;

* As ondas de calor, que provocam a morte em regides nhao

acostumadas ou preparadas para este tipo de situacao.

Ao mesmo tempo, um estudo recente da revista Science* mostrou que
aproximadamente 2 bilhdes de habitantes enfrentam hoje a falta de agua em todo o
mundo, ou seja, quase a metade da populacdo do planeta. As regibes mais
atingidas, segundo o estudo, s&o a Africa, a Asia Central e o Oriente Médio. Apenas
entre 1990 e 1995, a necessidade por dgua doce aumentou cerca de duas vezes

mais que a populacdo mundial, devido ao consumo acentuado de agua, provocado

* Disponivel em: http://www.suapesquisa.com/poluicaodaagua
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pela crescente atividade industrial e agricola. Em contrapartida, temos que apenas
2,5% da agua do planeta Terra sdo de agua doce, sendo que somente 0,08% estao
em regibes acessiveis ao ser humano. A situacdo torna-se agravada, sobretudo,
com a deterioracdo dos rios, lagos e oceanos, provocada, sobretudo, pela
contaminagao por poluentes e esgotos. Outro importante estudo realizado pela
Comiss&o Mundial de Agua, demonstra que cerca de 3 bilhdes de habitantes estfo
vivendo sem o minimo necessario de condicbes sanitarias, provocando doencas
como diarréia, hepatite e febre tifoide, responsaveis pela morte de mais de 5 milhdes

de vidas ao ano.

Este breve cenério se faz necessario como primeira justificativa para a
escolha de anuncios que informam e despertam a atencdo do leitor para um tema
que lhe diz respeito podendo, em caso de indiferenca, resultar no exterminio da vida

humana em nosso planeta.

Em 2008, durante o 5°Férum Mundial de Comunicag¢do Social realizado em
Porto Alegre®, o diretor criativo da agéncia UNITAS, do Chile, Pancho Gonzales
ressaltou o papel da propaganda neste contexto: “a propaganda faz o bem sim.
Qualguer que seja a causa social, a propaganda ajuda”. Durante o Forum, alguns
nameros impressionantes foram divulgados: no inicio de 2007 a populagdo mundial
ja estava na ordem de 6,6 bilhdes de pessoas, com projecdo de chegarmos em 2012
a 13 bilhdes de habitantes; globalmente, a quantidade de agua potavel disponivel
tem diminuido drasticamente. A poluicdo das aguas mata, hoje, 2,2 milhdes de
pessoas por ano - isto nos faz refletir e pensar sobre qual legado deixaremos para
geracOes futuras. Neste sentido é que a propaganda pode deixar sua contribuicao,
pois, de forma massificada, mostra o que esta ocorrendo e o que pode/deve ser

feito.

O segundo tema que norteou a selecdo do corpus é o que se denomina
violéncia doméstica (contra criancas, adolescentes e mulheres) - problema que
atinge milhares de individuos. Essa forma de violéncia € uma questdo universal que
atinge seres humanos indiscriminadamente de forma silenciosa e dissimulada. A
definicAo mais comum para violéncia doméstica refere qualquer ato de agressao

fisica ou emocional ocorrida em casa, no ambiente doméstico, ou em uma relagéo

> Disponivel em: http://www.forumcomunicacao.com.br
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de familiaridade, afetividade ou coabitacdo. Segundo Ballone (2006° este é um
problema que atinge ambos os sexos e ndo costuma obedecer nenhum nivel social,
econdmico, religioso ou cultural especifico. Sua importancia € relevante sob dois
aspectos: primeiro, devido ao sofrimento indescritivel que imputa as suas vitimas
(muitas vezes silenciosas) e, em segundo, porque, comprovadamente, a violéncia
domeéstica (incluindo ai a Negligéncia Precoce e o Abuso Sexual) pode impedir um

bom desenvolvimento fisico e mental da vitima.

A Unicef ‘estima que, diariamente, 18 mil criancas e adolescentes sejam
espancados no Brasil. Os acidentes e as violéncias domésticas provocam 64,4% das
mortes de criangas e adolescentes no Pais, segundo dados de 1997. Durante toda a
década de 90, os acidentes e a violéncia destacaram-se como a principal causa de
Obito em criancas de até 9 anos de idade. De 1996 a 2003 eles foram responsaveis
por 21,11% das mortes de meninos e meninas de 1 a 6 anos segundo dados do
Sistema de Informacgfes sobre Mortalidade (SIM) do Ministério da Saude. Ainda
segundo a Unicef, em 2002, agressdes foram responsaveis por 74% da mortalidade

de adolescentes entre 10 e 19 anos.

Para o Laboratorio de Estudos da Crianga (LACRI), a incidéncia da violéncia
doméstica em 2005 pode ser configurada na propor¢cdo de 26,5% em casos de
violéncia fisica, 18,9% violéncia psicologica, 14,2% violéncia sexual e 40,2% de
negligéncia (com ainda 0,2% de violéncia fatal). Estes numeros, disponiveis no site
da Unicef® explicitam e desnudam uma realidade alarmante e faz refletir sobre as

diversas faces da violéncia doméstica. Retomando Ballone (2006):

A violéncia doméstica, segundo alguns autores, € o resultado de agresséo
fisica ao companheiro ou companheira. Para outros o envolvimento de
criancas também caracterizaria a Violéncia Doméstica.

A vitima de Violéncia Doméstica, geralmente, tem pouca auto-estima e se
encontra atada na relacdo com quem agride, seja por dependéncia
emocional ou material. O agressor geralmente acusa a vitima de ser
responsavel pela agressdo, a qual acaba sofrendo uma grande culpa e
vergonha. A vitima também se sente violada e traida, ja que o agressor
promete, depois do ato agressor, que nunca mais vai repetir este tipo de
comportamento, para depois repeti-lo.

® Violéncia Doméstica. In. PsigWeb, Disponivel em http://www.psiqweb.med.br.
! Disponivel em: http://www.unicef.org/brazil.

® Disponivel em: http://www.unicef.org/brazil/pt/Pags_020_039_Violencia2.pdf.
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A violéncia fisica quase sempre estd acompanhada da violéncia psicoldgica,
porque, ao inverter o 6nus da culpa (transferindo-o do agressor para a vitima), o
culpado justifica seus atos pelas fraquezas desta Ultima, como baixa estima
dependéncia emocional ou material. A covardia, portanto, se acentua, pois ha um
choque desigual ndo s6 no campo da forga fisica, mas na capacidade de raciocinio,

l6gica e discusséo.

Com o titulo “Nem uma a mais. O direito de viver uma vida livre de violéncia
na Ameérica Latina e no Caribe”, a UNIFEM (United Nations Development Fund for
Women), divulgou em 2006 alguns numeros sobre a violéncia doméstica na América
Latina e no Caribe®. Quando o estudo abordou o Brasil, o relatério identificou que em
cada dez brasileiras com mais de 15 anos, trés ja sofreram violéncia fisica extrema.
Ja outro estudo realizado pela Fundacéo Perseu Abramo®® aparece estatisticamente
gue a cada 5 brasileiras, uma declara espontaneamente ja ter sofrido algum tipo de
violéncia por parte dos homens e, mais impressionante, a cada 15 segundos, uma

mulher € espancada por um homem no Brasil.

O mesmo estudo divulga que em quase todos os casos de violéncia, mais da
metade das mulheres ndo pede ajuda e nédo denuncia o agressor. No caso da
violéncia domeéstica contra criancas e adolescentes, a questdo também é de dificil
andlise e identificacéo e pode manifestar-se de diversas maneiras, além da agressao
fisica, afetando também, psicologicamente as vitimas. Outra forma € a omissao, em
que pais deixam de fornecer os cuidados necessarios ao crescimento de seus filhos,
que passam a sofrer privacdes essenciais a sua formacado como falta de carinho,
limpeza e, até mesmo, alimentagédo adequada.

Exatamente em funcdo da diversidade de possibilidades que compdem o
potencial de violéncia humana contra 0 meio ambiente e os préprios seres humanos,
buscamos corpus que possa representar de forma mais direta possivel o trabalho
que o discurso publicitario pode realizar ao abordar questées como estas. O corpus
constitui-se de anuncios que focalizam o que se esta fazendo com nosso planeta e
com nossas criangcas e como podemos agir se quisermos realmente construir um

futuro vidvel, sustentavel e por que ndo, feliz. Neste sentido, elegemos 8 anuncios

o Disponivel em: http://www.violenciamulher.org.br.

1% Disponivel em: http://www2.fpa.org.br.
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publicitarios veiculados em midia impressa no Brasil no periodo compreendido entre
2000 e 2007, sendo 4 relativos ao tema Preservacdo do Meio-Ambiente e 4 que
dizem respeito a Violéncia Doméstica (sexual e de trabalho). Os anuncios tratam
destas duas questbes com abordagens diferentes, mas com a proposta e premissa
bésica de fazer refletir e agir. Esta escolha nado foi aleatoria, pois parte do principio
de que a propaganda de idéias e ideais age, no presente, para buscar garantir um
futuro melhor para o ser humano. Os anuncios escolhidos podem revelar como o
discurso publicitario pode contribuir (ou ndo) para resultados satisfatorios no

processo de mudanca para o qual a sociedade comeca a despertar.

O anuncio 1 trata especialmente da questdo das enchentes causadas pelo
desmatamento e pelo processo de asfaltamento pelo qual todas as cidades passam
de forma desordenada e inadequada. O anuncio 2 projeta um futuro sombrio para a
espécie humana, questionando se havera esta espécie em um futuro. O terceiro
anuncio trata especificamente do momento da Mata Atlantica e o que cada um de
nos pode fazer para impedir que a mesma desapareca. Finalmente, o quarto
anuncio revela a pouca aten¢cdo que os politicos brasileiros dispensam as questdes

ambientais, as propostas concretas contra a destruicdo do meio ambiente.

As pecas seguintes (da quinta a oitava) ilustram violéncia doméstica: o
anuncio 5 faz referéncia ao abuso sexual e ao siléncio criminoso que normalmente
acompanha este ato por parte da vitima de muitas vezes de familiares. O anancio 6
descreve situacoes de violéncia em que a vitima tem extrema dificuldade em pedir
ajuda e que, portanto, cabe a nds estarmos atentos ao que ocorre ao nosso redor. O
sétimo anudncio trata do trabalho infantil, que ndo s6 constitui-se em forma de
violéncia e exploracdo, como € a principal causa da auséncia de criancas nas
escolas. Finalmente, o oitavo anuncio retoma a questdo do abuso sexual infantil,
guestionando a falta de denuncia, o caminho mais rapido e eficaz no combate a este

tipo de violéncia.

Os anuncios foram selecionados também em funcdo de uma variagdo em
seus veiculos de divulgacdo e dos seus patrocinadores (também chamados de
anunciantes). Dessa forma, temos anuncios publicados em revista de circulagcédo
nacional como Marie Clare, Carta Capital, Guia Exame e outros em publicacfes de
menor circulacdo e tiragem, como revista Top Magazine e Chiques e Famosos.

Dentre os anunciantes, temos organizacdes brasileiras e estrangeiras.
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Acreditamos as pecas selecionadas exprimem e exemplificam como uma
propaganda de idéias e ideais pode ir além da tradicional venda de produtos e
servigcos. E, portanto, uma propaganda que, apesar de ter ou estar a servico de um
patrdo ou anunciante (toda propaganda esta sempre a servico de alguém), serve a

sociedade e ndo a segmentos ou nichos especificos do mercado.

Pretendemos, portanto, mostrar ao leitor a importancia da propaganda neste
contexto e, as quais, valendo-se técnicas utilizadas para a venda de produtos e
servicos, tém ajudado a abordar, a divulgar e a conscientizar sobre sérias questdes

sociais e ambientais no nosso pais.

Deste modo, tendo por tema a reflexdo sobre os beneficios que a atividade
publicitaria traz a sociedade por meio da sua propaganda de idéias e ideais, sao
objetivos deste trabalho, que se insere na linha de pesquisa Processo Discursivo e a
Producdo Textual e focaliza a producdo de sentidos na leitura e andlise dos textos

publicitarios:

a) identificar campanhas sociais de relevancia publicadas em nosso pais
nos ultimos cinco anos, exemplificadas por pecas selecionadas da

midia impressa (em revistas de circulacao nacional);

b) apontar quais 0s objetivos, interesses e responsabilidades dessas
campanhas, com base em sua capacidade sensibilizacdo e de

mobilizac&o;

c) discutir, a partir de algumas categorias de analise (ideologia, ethos,
linguagens verbais e n&o verbais), a maneira como cada campanha
busca sensibilizar o leitor, as técnicas empregadas e a adequacao

aos conhecimentos do leitor (conhecimento prévio).

Com referéncia ao embasamento teorico, buscamos apoio no ambito da
linglistica em Koch (2006), Maingueneau (2004); van Dijk (1992), Sant’Anna (2002),
Vestergaard & Schoereder (2004), Bakhtin (1997), Fiorin (2001), Carvalho (2006) e
no dominio universitario em lasbeck (2002), Kotler (1980; 1994; 2000), Lewis e
Bridges (2004), Vieira (2001), Carrascoza (2003), Toscani (1995), Roberts (2004)

entre outros.

Com vistas a atingir os objetivos propostos, o trabalho encontra-se

estruturado como segue:
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Nas Consideracdes Iniciais , apresentamos o conceito de Propaganda de

Idéias e Ideais, os objetivos e a relevancia da pesquisa e o corpus escolhido.

No Capitulo 1, contextualizamos publicidade e propaganda a partir de
conflitos ideoldgicos e sua natural habilidade em associar idéias, imagens e
palavras. Tratamos da Andlise do Discurso em sua abordagem de linha francesa e,
na sequéncia, de sua analise conceitual e critica por meio de caracteristicas
inerentes, sua historia e tipicidade. Mostramos como o consumidor atual reage aos
diferentes estimulos do discurso publicitario a partir do entendimento da era do
consumidor e a construcdo de marcas como processo derivativo do discurso
publicitario.

No Capitulo 2, trabalhamos a conceituacdo de ideologia e sua relacdo com
o discurso e relacdes de consumo, propaganda e manipulacéo, identificamos a forca
da palavra e a relacédo entre ethos e o discurso publicitario. Também questbes de

paralinguagem sao aqui abordadas.

No Capitulo 3, procedemos a analise do corpus, considerando seus
diversos elementos verbais e nao verbais, visando ao estabelecimento e ao
reconhecimento do ethos que o discurso publicitario, a servigco das questdes sociais,

assume na sociedade atual.

Nas Considera¢gbes Finais , apontamos dire¢cbes sobre o papel da

publicidade no contexto contemporaneo.



CAPITULO 1: CONTEXTO DA PUBLICIDADE E DA PROPAGANDA : CONFLITOS
IDEOLOGICOS.

1.1 HISTORIA DO DISCURSO E DOS DISCURSOS: ABORDAGEM DA LINHA
FRANCESA

A Andlise do Discurso é uma disciplina relativamente recente, cujas
definicbes podem ser amplas, quando equiparada ao “estudo do discurso” ou

restritas, quando aplicada as diversas disciplinas que tomam o discurso como objeto.

A expressao Analise do Discurso surgiu em artigo de Harris, em 1952. Bem
antes, porém, os estudos da linguagem baseavam-se na Légica (raciocinio linear) ou
no uso corrente englobando aspectos de etimologia, seméantica, morfologia, fonética,

sintaxe e retorica.

A linglistica, no seu nascedouro como ciéncia a partir de Saussurre, surge
Estruturalista. Nesta visdo, estabelecia-se uma diferenciacdo clara e dicotdmica
entre lingua e fala, considerando a lingua como abstrata e social, definindo-se,
ainda, uma série de outras dicotomias, como sintagma e paradigma, significado e

significantes entre outros.

Embora reconheca que lingua e fala sejam recortes diferentes do mesmo
objeto, Saussure opta pelo campo da lingua, que é sistematizavel, enquanto a fala,
situada no campo da concretude, ndo o €. O que esta por tras dessa postura € uma
opcdo por uma teoria linglistica fundada numa visdo organicista da lingua

determinada por um enraizamento ideologico proprio ao cartesianismo vigente.

Assim, contrapondo-se a Saussure, estudiosos passam a buscar uma
compreensao mais ampla do fenbmeno da linguagem ndo mais centrada apenas na

lingua, mas num nivel também situado fora do estritamente linguistico.

Segundo Branddo (1994: 17), os estudos linguisticos foram, durante um

longo tempo, balizados pela problematica colocada pela oposicéo lingua/fala que
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impds uma linglistica da lingua. Ainda de acordo com Branddo (2004: 19), as
concepcoes estruturalistas tributarias de Saussure serviram de ponto de partida para
um novo estudo de linguagem, o contraponto denominado Linguistica Moderna, cujo

grande expoente seria Bakhtin.

O ano de 1952 é considerado um importante para a histéria da analise do
discurso, pois é publicada a obra de Harris sob o titulo “Andlise do discurso”. A obra
se apresenta como uma tentativa para elaborar um procedimento formal de analise
dos segmentos superiores a frase, permitindo levar em conta relacdes transfrasticas
gue podem ser observadas nos textos. Para Brandao (1994: 28), embora a obra de
Harris possa ser considerada o marco inicial da Andlise do Discurso, ela se coloca
ainda como uma simples extensdo da linguistica. Nesse momento, o procedimento
analitico ainda ndo visava buscar o sentido do texto, excluindo qualquer reflexdo
sobre a significacdo e as consideracbes socio-histéricas de producgdo, que véao,
verdadeiramente, distinguir e marcar posteriormente a analise do discurso de

orientacao francesa.

Estudiosos como Jakobson e Benveniste tornaram-se pioneiros das
pesquisas sobre enunciacdo, conceito que permite colocar lingua e fala em relacdo
direta. Apesar das diferencas de abordagem, seus trabalhos convergem ao colocar
em evidéncia uma classe de unidades da lingua que se definem por suas

propriedades funcionais no discurso.

Para Benveniste (1966, p.47), o que transforma a lingua em discurso é o ato
da enunciagcédo — ato pelo qual o sujeito falante se apropria do aparelho formal da
lingua. Todo ato de enunciacdo supfe, portanto, um trabalho individual de
conversdo da lingua em discurso por um processo de apropriacdo. Ainda para
Benveniste “a linguagem sé € possivel porque cada locutor se apresenta como

sujeito, remetendo a ele mesmo como eu no seu discurso”.

Todas estas tentativas de superacdo de uma linglistica restrita a lingua néo
atingiram em sua totalidade o objetivo de se constituir algo realmente novo no
discurso, porque continuaram ainda presas a dicotomia saussuriana, assimilando a

guestao do discursivo a fala.



35

Na sequéncia, a emergéncia da disciplina que mais tarde passa a ser
denominada Analise do Discurso de linha francesa tem uma dupla fundacéo,

centrada na atuacéo de Jean Dubois e Michel Pécheux.

Na Franca, a analise de discurso dos anos 70 é concebida como uma
extensao linglistica no dominio do discurso. As criticas recaiam fundamentalmente
sobre a neutralizacdo das diferencas entre significantes e sobre o fato de nao levar
em conta a estruturacdo dos textos. Nasce assim, na conjuntura tedrica da Franca
dos anos 1968-1970, a AD, presidida pela lingtistica e pelo marxismo, tendo inscrito
no seu projeto um objetivo politico: usar a arma cientifica da linglistica como um
novo meio para abordar a politica. Para Maldidier (1994):

Os anos 60 sdo os anos do estruturalismo triunfante. A linguistica,
promovida a ciéncia piloto, estda no centro do dispositivo das ciéncias [...] O
projeto AD nasce neste contexto [...] o liame entre a expanséo da linglistica

e a possibilidade de uma disciplina (nova) como a analise do discurso é
explicita (p. 175)

Esta nova disciplina tentava pensar sua autonomia recusando, quer uma
relacdo de aplicagdo (da Linguistica a outro dominio como a Antropologia, Historia

ou Ciéncias Sociais) quer uma integracao pura e simples a Linguistica.

Nos fins dos anos 70, a AD da primeira fase estava, de certa forma,
consolidada. Depois de 75, a AD passa a uma segunda fase em que, a partir das
construgdes iniciais, se dao desconstrucdes e reconfiguracdes provocadas pelas

transformacdes da conjuntura teorica e politica que acontecem na Franca.

A Escola Francesa privilegiava os procedimentos que desestruturam o0s
textos, ou seja, tratava-se de fazer o texto parecer uma plenitude enganadora cuja
andlise deveria:

Revelar a “incoeréncia” fundamental, relacionando-a ao “trabalho” de forcas
inconscientes. Pode-se caracterizar a conduta dessa escola como
reveladora de uma abordagem analitica do discurso, que, bastante

influenciada pelo modelo psicanalitico, descompds as totalidades para
atingir o sentido. (CHARADEAU; MAINGUENEAU, 2004, p. 202)

Neste caldeirdo de transformagfes sociais e politicas, seguindo outra
perspectiva surge Bakhtin (1979, p. 109) que se afasta de antecessores como
Saussure e Vossler, ao considerar a lingua como “concreta, um signo dialético, vivo,

dindmico e ndo mais abstrata”.
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Dentre entédo, as grandes tendéncias que possibilitam o chamado “regresso
do sujeito” estdo, sem duvida, a Andlise do Discurso Francesa e o pensamento

bakhtiniano.

Bakhtin (1979, p.148) formula uma teoria do enunciado, atribuindo um lugar
de destaque a enunciacdo nos estudos da linguagem. Em sua teoria, defende que a
matéria linguistica é apenas uma parte do enunciado; a outra corresponde ao
contexto da enunciacéo, que se refere ao extralinguistico, considerando o signo um

fendbmeno do mundo exterior.

Para Bakhtin (1979), a palavra € o lugar privilegiado para a manifestacao
ideoldgica, pois ela é capaz de retratar as diversas formas de significar a realidade
de acordo com o ponto de vista daqueles que a utilizam.

Cada signo é ndo apenas um reflexo, uma sombra da realidade, mas
também um fragmento material dessa realidade. [...] Um signo é um

fenbmeno do mundo exterior. O proprio signo e todos os seus efeitos
aparecem na experiéncia exterior. (p.19)

Como afirma Ponzio (1997) no ensaio intitulado “Para uma filosofia da acéo
responsavel”:

Bakhtin insiste, sobretudo, no compromisso inevitavel com o outro — com um

“outro concreto”, e ndo com um outro eu abstrato, concebido teoricamente

como consciéncia gnoseoldgica abstrata — que 0 ser responsavelmente
participe comporta na unicidade do préprio lugar no mundo”. (p. 236)

Justamente no ponto de articulacdo dos processos ideologicos e dos
fendmenos linguisticos é que se encontra, entdo, o discurso, cujo modo de producao
é social e intencional, sendo, portanto, um lugar propicio para a manifestacdo da
ideologia.

Hoje, em relacdo ao campo da AD francesa, tem se verificado uma intensa
difusdo da sua pratica que se Vvé influenciada pela emergéncia das diferentes
tendéncias de abordagem do fato linglistico como a Pragmatica, a Teoria da

Enunciacéo, a Lingulistica Textual e a Linguistica Funcional.
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1.2 PROPAGANDA OU PUBLICIDADE: UM DISCURSO SEM PLATEIA NAO
CRIA ECO

A génese da palavra discurso traz em si significados fundamentais como
mensagem oral, geralmente solene e prolongada; peca de retérica para ser proferida
em publico, ou escrita como se fosse para esse fim; série de enunciados
significativos que expressam formalmente a maneira de pensar e de agir e/ou
circunstancias identificadas com certo assunto, meio ou grupo. O discurso existe
para ser interpretado, para ser entendido, para provocar alguma reacdo a quem se

destina.

PARIS

MEW PEUGEOT 107 HDI #2.9% LESS CO, EMISSIONS.

Figura 1: Novo Peugeot 307. 99.9% a menos de emissd o0 de CO2.
Fonte: Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br

Na figura 1, até que ponto a informacdo provocou uma reacao positiva no
consumidor? Que reagdo se espera de um consumidor consciente e preocupado
com 0 meio-ambiente quando uma marca de automdveis promete reduzir em quase

100% a poluicdo ambiental produzida por seu modelo 3077

Segundo Bakhtin (1997, p.301), “para falar, utilizamo-nos sempre dos
géneros do discurso, em outras palavras, todos os nossos enunciados dispdem de

uma forma padréo e relativamente estavel de estruturagdo de um todo”.
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Do ponto de vista dialdgico-interativo, Bakhtin distingue o0s géneros
discursivos primarios (da comunicagdo cotidiana) dos géneros discursivos
secundarios (da comunicacdo produzida a partir de cédigos culturais elaborados,
como a escrita). Os géneros secundarios, como romances, textos jornalisticos e
publicitarios, sdo formacdes complexas porque sdo elaboragbes da comunicacao
cultural organizada em sistemas especificos como as ciéncias, a arte, a politica. Nao
que sejam refratarios aos géneros primarios: nada impede, portanto, que uma forma
do mundo cotidiano possa entrar para a esfera da ciéncia, arte, filosofia, por
exemplo. Assim, um didlogo perde sua relacdo com o contexto da comunicacdo
ordinaria quando entra, por exemplo, para um texto artistico, uma entrevista

jornalistica, uma crénica e adquire assim, os matizes desse novo contexto.

Neste quadro, o discurso publicitario constitui uma modalidade de discurso e
0s anuncios de produtos e servigos séo identificados como género de discurso. Para
Bakhtin (1997, p. 279), usamos a lingua em forma de enunciados (orais e escritos)
que se originam das atividades humanas; como as relacdes sociais sao diversas,
teremos sempre situagcdes comunicativas diferentes. Neste caso especifico, o
discurso tem uma formatacdo que o caracteriza como publicitario, uma vez que é
construido por meio de uma linguagem verbal e ndo-verbal que estdo atrelados as
condicdes de producdo e recepcdo. A linguagem verbal, comumente, € composta
pelo titulo do anuncio, texto, assinatura do anunciante e os beneficios decorrentes
da aquisicdo do produto ou servico. A linguagem ndo verbal € constituida pela
imagem, disposicdo tipografica dos elementos verbais e ndo-verbais, tipologia e

tamanho de letras, cores entre outros.

Os estudos que Bakhtin (2003) desenvolveu sobre os géneros discursivos
considerando ndo a classificacdo das espécies, mas o dialogismo do processo
comunicativo esta inserido nas analises das formas interativas que se realizam pelo
discurso:

A riqueza e diversidade dos géneros discursivos sdo imensas, porque as
possibilidades da atividade humana séo inesgotaveis e porque em cada
esfera da praxis existe todo um repertério de géneros discursivos que se

diferencia e cresce a medida que se desenvolve e se complexifica a propria
esfera. (p.261).

Um discurso ndo se traduz por palavras cuja sequéncia seja aleatéria. Para

se fazer compreender, o discurso exige que o emprego de cada palavra seja
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avaliado com esmero, sob pena de ndo conseguir os resultados que busca. Alias, o
discurso publicitario € extremamente caro para ser desperdicado. Se tempo é
dinheiro, o discurso na publicidade deve fazer com que o dinheiro investido obtenha
0 maior retorno possivel, buscando chamar a atencao do leitor de forma inovadora e

criativa.

A partir dos estudos de Bakhtin foi possivel mudar a rota dos estudos sobre
0s géneros: além das formacdes poéticas, o autor afirma a necessidade de um
exame circunstanciado ndo apenas da retorica, mas, sobretudo, das praticas
prosaicas que diferentes usos da linguagem fazem do discurso, oferecendo-o como
manifestacéo de pluralidade (Brait, 2005, p.152).

A forma linglistica sempre se apresenta aos locutores no contexto de
enunciacdes precisas e implica sempre um contexto ideoldgico também preciso. De
outra forma, “a palavra estd sempre carregada de um conteddo ou de um sentido

ideoldgico ou vivencial”.

Sandman (2003, p.12) aponta que para prender a atencdo do leitor, as
propagandas utilizam recursos da linguagem com o objetivo de torna-las criativas.
Essas propagandas precisam realmente ser criativas, para que possam atrair a
atencdo do leitor e, assim, justificar o investimento realizado. Se o andncio que
custou quase cem mil délares para ser criado, produzido e veiculado™' ndo gerar
uma atitude positiva de percepcdo de marca e de compra, ele ndo funcionou; e se

nao funciona, ndo serve e ndo traz retorno ao que foi investido.

A mensagem da propaganda é solene e prolongada; deve soar como musica
aos ouvidos do enunciatério (potencial consumidor), deve parecer mais importante
do que realmente é (porque isso gera impacto) e prolongado (ndo na sua
transmissdo, porque o0 espacgo publicitario esta cada vez mais caro, mas na sua

retencdo, o que comumente se chama de recall da mensagem).

A platéia é fundamental para qualquer discurso e no discurso publicitario ndo
poderia ser diferente. A platéia desse discurso € a sociedade de consumo, aquela
que destina seus recursos financeiros para suprir necessidades que sempre

existiram. Cumpre a publicidade estimular esta agdo de suprir necessidades,

1 Preco médio para uma veiculagdo em revistas de circulagao semanal, base Veja Nacional, preco de
tabela em outubro de 2008
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fazendo uso de suas técnicas persuasivas para que 0s consumidores (a platéia)
oucam o discurso e tomem uma atitude em relacdo a este ou outro produto ou

servico oferecido.

Para Bakhtin (2003, p.31) o signo é algo que faz parte de uma realidade e,
portanto, € essencialmente ideoldgico: “sem signos nao existe ideologia”. O discurso
publicitario, portanto, e seus signos refletem a realidade do consumo, idealizados

pela publicidade em relacdo ao mundo do consumo vivido.

O estudo da propaganda e da publicidade, numa perspectiva bakhtiniana,
traz contribuicbes para a compreensao e identificagdo dos mecanismos de reflexédo e
refracdo dos discursos de propaganda, pois identificar seus aspectos ideoldgicos,
suas marcas e apelos levam a compreensdo e o entendimento do funcionamento
basico e do requisito necessario para o sucesso deste tipo de discurso. Isto porque o
discurso publicitario faz sucesso e gera os resultados que o anunciante deseja
guando a platéia da ouvidos a mensagem que se propaga, faz eco e “pede bis”
(gerando a formula perfeita do sucesso: relacdo duradoura marca — cliente, consumo
continuo, lealdade e fidelidade de compra). Mas, para fazer com que esse “bis” se
renove todos os dias, a todo instante, € preciso perceber que propaganda e

publicidade sao termos que se complementam.

Ainda que muitas vezes sejam utilizados como sinénimos, é importante
realcar que, na verdade, propaganda e publicidade andam proximas, mas cada uma

com suas especificidades.

Propaganda é um termo que tem sua origem no latim propagandus (o que
deve ser propagado) e consiste na divulgacdo e propagacdo de uma idéia, seja
politica, religiosa, comercial ou de qualquer outra natureza. Ja a Publicidade é a
arte, ciéncia ou técnica de tornar algo ou alguém conhecido nos seus melhores

aspectos para obter aceitacao.

A publicidade, como discurso, esta relacionada a identidade de um sujeito na
medida em que faz uma representacao das diversas identidades em seus discursos.
Na construcdo de seus discursos (a enunciacdo) tais mensagens se utilizam de
temas que fazem com que seu publico (enunciatarios) se identifigue e se projete na

personagem ou no produto apresentado na peca publicitaria, e traz, dentro deste
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discurso, valores contemporaneos que substituem aqueles que antes ancoravam a
identidade.

Vestergaard e Schroder (2004, p.3) distinguem a propaganda em dois tipos
classicos: a comercial e a ndo comercial. Esta ultima, ndo comercial, € aquela que
se da entre 6rgdos governamentais e cidaddos com o intuito apelativo ou politico,
visando especialmente a divulgacdo de informacfes e prestacdo de servicos. A
propaganda comercial € a que, por sua natureza, busca divulgar produtos e servicos
a serem consumidos e se da prioritariamente entre empresas/fabricantes e

consumidores.

J& para Sandmann (1999, p. 10), a definicdo de propaganda varia a partir do
seu emprego na lingua. No inglés, por exemplo, propaganda € usada quase que
exclusivamente para propagacao de idéias, especialmente politicas, tendo muitas
vezes uma conotagdo depreciativa, sendo que para a propaganda comercial ou de
servicos faz uso do termo advertising. Em aleméo, propaganda € de idéias, sendo
gue usa a palavra reklame, empréstimo do francés, para a atividade comercial. Em
portugués, publicidade € usada para a venda de produtos ou servi¢cos e propaganda
tanto para a propagacdo de idéias como no sentido de publicidade. Propaganda
seria, portanto, um termo mais abrangente em nossa lingua e que pode ser usado

em todos os sentidos.

A publicidade é, sobretudo, um grande meio de comunicacédo e faz uso dos
seus veiculos (propaganda impressa ou eletrbnica) para cumprir sua funcéo
principal, ou seja, vender um produto, servico ou idéia ou, ainda, construir uma

marca.

Neste universo, consideramos propaganda uma ferramenta do mix, do
universo que a publicidade dispde para se fazer ouvir, ver e compreender. Neste
sentido, Publicidade seria a atividade que congrega profissionais de diversas areas
de atuacdo como roteiristas, diretores de arte, produtores de imagem e som,
planejadores, profissionais de midia e atendimento, contatos comerciais, produtores
graficos, editores, impressores e muitos outros que podem se denominar
publicitarios, ou ainda, profissionais da publicidade. Ja a Propaganda seria uma das
inlmeras maneiras de se fazer chegar ao consumidor a mensagem que se emite,
por meio de diversos meios de exposicado como televisdo, revistas, jornais, radios e

internet, por exemplo. A disposicédo da Publicidade estariam ainda diversas outras



42

ferramentas de divulgacdo™ que n&do a propaganda tradicional, como a promocéao,

eventos, marketing viral, projetos editoriais customizados e outros.

1.3 NATUREZA ASPECTOS E CARACTERIZACAO DO DISCURSO
PUBLICITARIO

Para Van Dijk (1992, p.17), “os discursos sé&o produzidos e recebidos por
falantes e ouvintes em situacdes especificas, dentro de um contexto socio cultural

mais amplo”.

O processamento de discurso ndo se constitui em mero evento cognitivo,
assim como ndo existe um processo Unico de compreensdo, mas pProcessos que
variam de acordo com diferentes situagfes, de diferentes usuérios da lingua, de
diferentes tipos de discurso. Para o mesmo autor, isso € fundamental para o sucesso

do discurso publicitario.

Carvalho (1996, p.13) define o discurso publicitario como um instrumento
gue simula igualitarismo para desempenhar controle social, removendo da superficie

os indicadores de autoridade e poder e substituindo-os pela linguagem da seducéo.

A linguagem que pretende seduzir precisa entender como o destinatario a
ser seduzido, pensa e se comporta. Todo e qualquer discurso publicitario prevé a
reacdo do seu leitor a partir do seu universo de conhecimento, habitos, costumes e
comportamento. Ou seja, sempre ha um dialogo entre enunciador, o que se enuncia

€ 0 enunciatario.

Para a conquista desse objetivo, faz uso de — entre outros recursos —

estratégias linguisticas e de imagens para obter persuaséo. Segundo a autora:

12 Promocé&o: recurso que oferece um ganho extra na compra de determinado produto ou servico
através de concursos culturais ou sorteio. Eventos: momentos de contato do puiblico com a marca em
locais esportivos, culturais e/ou de entretenimento. Marketing Viral: acBes planejadas para uso
especialmente em meio eletrdnico (Internet) para chamar a atencdo ou despertar a curiosidade.
Projetos editoriais customizados s&o revistas segmentadas e produzidas pelo fabricante com
conteuddo de interesse geral além da divulgagcdo dos produtos e servicos do mesmo (Dicionario de
Termos de Marketing).
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Para ser eficaz a mensagem publicitaria deve capitalizar a relagdo que
existe entre a organizagdo das sociedades e a questdo da identidade,
levando o leitor ou ouvinte a tomar consciéncia de tais associacdes. Na
confrontacéo de si proprio que é utilizada como forma de apelo, por meio da
projecéo e da identificacdo. (2006, p. 106)

E fato que o discurso publicitario exerce influéncia no comportamento
humano chegando a exercer responsabilidade social na formacdo do pensamento
coletivo em seus dogmas e valores. Como afirma Trindade (2005, p. 86), a
publicidade “é um reflexo e um elemento adjuvante no processo de consolidacao e
de incorporacdo, por parte dos individuos, na assimilacdo e na aceitacdo dos

valores”.

Como vimos, as teorias do texto e do discurso foram influenciadas pela
teoria de Bakhtin sobre o carater dialégico da linguagem. Em sua teoria, examina-se
a interacao entre interlocutores e a relacdo deles com a sociedade; os sentidos do
texto e as significacdes das palavras que dependem das relagbes entre os sujeitos,
construidos na producédo e interpretacdo de texto. A linguagem possui existéncia no
discurso e, por ser discurso, torna-se essencialmente dialdégica. Segundo Preti
(2006) ao tratar sobre a oralidade e diferentes discursos:

O dialogismo decorre do fato de os discursos serem constitutivamente
interacionais, assumindo, por isso, a enunciacdo, por meio da qual a
interacdo se realiza, o carater de co-enunciacdo. Nas interac6es em geral,
entre falante e ouvinte, entre escritor e leitor, o enunciador é determinado
pelos fatores que configuram o enunciatario, constituindo ambos,
enunciador e enunciatario, o sujeito co-enunciador da enunciagdo. Todo

discurso, a0 mesmo tempo em que responde a outros discursos,
desencadeia novas formas de manifestacéo discursiva. (p. 165)

O entendimento destas relacbes faz com que as palavras utlizadas
alcancem seus objetivos. No pensamento bakhtiniano, a palavra reposiciona-se em
relacdo as concepcdes tradicionais, passando a ser encarada como um elemento
concreto de feitura ideoldgica. Para lasbeck (2002):

As grandes palavras sdo justamente grandes porque sdo carregadas de
historias, porque sdo saturadas de narrativas e textos culturais, porque néo
se desvinculam de seu passado, de sua meméria cultural, porque possuem

um lastro de informacdes que vinculam ao tempo, o bem mais precioso e a
principal referéncia que o homem possui. (p. 11)

Cabe ao publicitario encontrar as palavras certas, as palavras que
ordenadas corretamente acabardo por seduzir o leitor e fazé-lo agir. Sim, porque

diferentemente do discurso literario, que, por sua natureza, pretende
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majoritariamente fazer e gerar reflexdo, o discurso publicitario precisa gerar atitude,

acao.

Figura 2: Se vocé for chata...

Fonte: Revista Saude.

A figura 2 mostra que o uso das palavras e a reproducdo da maneira do
pensar feminino, bem traduzido, produzem o efeito desejado em que o ritmo
cadencia a leitura e gera uma percep¢ao ainda mais contundente do que se quer
transmitir. Num mundo em que o culto ao corpo e a beleza estética privilegia as
magras, fica claro que deve incomodar as outras o fato de vocé (que se identifica

com o anuncio) estar em forma e sob os padrdes de beleza atuais.

Kotler (1980) afirma que o discurso publicitario desenvolve um programa de
comunicacdo e promocdo. O anunciante realiza uma acdo de comunicacéo
persuasiva pretendendo alcancar um efeito sobre a atitude ou o comportamento
publico. “A comunicacdo persuasiva acontece quando um emitente conscientemente
desenvolve sua mensagem no sentido de conseguir um efeito calculado sobre a

atitude e/ou comportamento do publico visado” (p. 381).

A linguagem publicitaria, segundo lasbeck (2002), ja integra os diversos
discursos da modernidade:
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Emigrou das revistas, jornais, cartazes, computadores e televisores para as
conversas do dia-a-dia, frequentando o repertério dos profissionais das mais
diversas areas do saber e do fazer, pontuando o discurso dos burocratas e
dos politicos e, ultimamente, infestando as conversas e as
correspondéncias eletrdnicas pela Internet. (p. 13)

Se, como vimos em Bakhtin, os discurso sdo interacionais, a concepc¢ao
bakhthiniana de que o mesmo néo € individual se apoia quando afirma que, em sua
construgdo, ha, pelo menos, dois interlocutores e que em todo o discurso ha um
dialogo com os outros discursos com 0s quais mantém relagdes. Isto encontra eco
em Fiorin (2001):

[...] o discurso ndo é, pois, a expressao da consciéncia, mas a consciéncia é
formada pelo conjunto de discursos interiorizados pelo individuo ao longo de

sua vida. O homem aprende como ver o mundo pelos discursos que
assimila e, na maior parte das vezes, reproduz esses discursos em sua fala.

(p. 35)

Nesse sentido, cabe a andlise do discurso explicar como o texto diz o que
diz e por que o texto diz o que diz. No discurso publicitario, estes sistemas
significantes sdo elaborados e interligados a partir do efeito de seducdo que
esperam produzir e que deve ser imediato, para que o leitor-consumidor ndo tenha
tempo para analisa-lo, sob o risco de ndo agir pelo impulso que o discurso

publicitario tanto deseja.

Este € o momento em que a lingua se transforma em discurso, conforme
Benveniste (1988):

O que realmente transforma a lingua em discurso € o ato da enunciagao —
ato pelo qual o sujeito falante se apropria do aparelho formal da lingua.
Todo ato de enunciacdo supfe, portanto, um trabalho individual de
converséo da lingua em discurso por um processo de apropriagdo. (p. 245)

A linguagem do discurso publicitario tem em suja natureza comercial o

desafio de produzir diferentes tipos de sentidos em sua comunicagao.

Para Guedes (1997):

Tratando-se de um discurso persuasivo como €, em que interessa
assegurar a0 maximo de sintonia entre as dimensfes ilocutéria e
perlocutéria, € de se esperar que um dos mecanismos postos em jogo
nesse sentido seja, justamente, uma definicdo impositiva, ainda que
camuflada, da imagem do destinatario virtual a partir do interior do discurso

(p-31).

Neste sentido, Carvalho afirma que todo ato de fala representa as praticas

sociais nas quais se reconhecem os membros de um grupo e a escolha do Iéxico
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deve estar necessariamente ligada a cultura do povo. Disto resultara a competéncia
comunicativa, ou seja, a capacidade de o discurso publicitario perceber normas de
conduta internalizadas para manter a comunicacdo numa da dada sociedade (neste
caso, especificamente, sociedade de consumo). Para Carvalho (2002):
Publicidade é discurso, é linguagem. Utiliza simbolos para fazer a mediagéo
entre objetos e pessoas. Em sua forma de interagir, a linguagem publicitaria
se caracteriza pelo refor¢o do individualismo; a mensagem quer persuadir o

receptor a realizar uma acdo pré-determinada e para isso usa uma
linguagem autoritaria, na qual se destaca o uso do modo verbal imperativo.

(p. 12)

Segundo Guedes (1997, p.32), o discurso publicitario € um instrumento que
simula igualitarismo para desempenhar controle social, removendo da superficie os

indicadores de autoridade e poder e substituindo-os pela linguagem da seducéo.

E uma realidade incontestavel que o discurso publicitario custa caro demais
para ser mal elaborado. Imagine escolher palavras erradas e ndo produzir o sentido
desejado em um comercial veiculado nacionalmente durante o Jornal Nacional de
Rede Globo de Televisdo? Portanto, pela argumentacdo e pela palavra, a
publicidade precisa e objetiva a venda de um produto, a escolha de um servigo, a

preferéncia por uma marca.

Recorrendo novamente a Carvalho (2002, p.106), “para ser eficaz a
mensagem publicitaria deve capitalizar a relacdo que existe entre a organizacao das
sociedades e a questdo da identidade, levando o leitor ou ouvinte a tomar
consciéncia de tais associagoes”.

Se ninguém percebe
0 seu pulso, tecnicamente
voce esta morto.

ROLEX

Figura 3: Se ninguém...

Fonte: Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br.
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No anuncio da marca Rolex (figura 3), temos um bom exemplo de como o0s
membros de um grupo se reconhecem e possuem uma codificacdo prépria. Para
proprietarios da marca mais famosa de reldgios do mundo, ndo ter um Rolex no
pulso pode significar a morte, no sentido de ndo ser alguém em gquem 0S outros
percebam e reconhecam este simbolo. Como este consumidor € avido e ndo abre
mao de reconhecimento (e o relégio dessa marca € um icone de status e prestigio),

nao té-lo no pulso é estar, se nao clinica, pelo menos, socialmente, morto.

O discurso publicitario, portanto, se realiza por meio de estratégias
adequadas ao objetivo de se fazer perceber em meio aos demais e ao de persuadir.
Estas estratégias podem ser verbais ou ndo verbais, ora valendo-se do jogo de
palavras, ora usando imagens, cores e outros recursos estéticos. O discurso
construido adequadamente embasado em estratégias bem tracadas permite o

sucesso da atividade publicitaria como instrumento de persuaséo.

Segundo Trindade (2005), a publicidade apresenta os bens de consumo
como meio para as conquistas individuais e satisfacdo do ego no campo afetivo, isto
€, produtos, servicos e marcas representam, pelo discurso publicitario, conquistas
pessoais. Para Carvalho (1996, p.10), o anunciante utiliza de manipulacao
disfarcada para convencer e seduzir usando recursos como a ordem (faz agir), a

persuaséao (faz crer) e a seducao (promessa do prazer).

Aqui € necessario fazer uma consideracdo. Se um comercial de televisdo
sugerir que mulheres acima do peso se suicidem teremos necessariamente um
“suicidio baleial”? Se uma marca automotiva contrata um ator de cinema para dirigir
seu veiculo em um filme de lancamento, todos os homens acreditam realmente que
se tornardo astros de cinema por possuir aquele mesmo automovel? E as pessoas
sdo realmente tdo ingénuas a ponto de achar que um refrigerante a base de cola
pode ser naturalmente um prazer? A propaganda utiliza suas técnicas de seducao.

Cabe ao consumidor se deixar seduzir ou nao.

E 6bvio que o alvo da argumentacdo do discurso publicitario é o leitor, o
cliente, o consumidor potencial. Argumentar € a arte de convencer e de persuadir,
mas ambos poderiam ser tomados como sinénimos de manipular? Argumentar é
apresentar fatos, idéias e gerar discussao; manipular € controlar, determinar um

anico padrdo de acao. Preferimos inserir na caracterizacdo do discurso publicitario o



48

verbo argumentar, pressupondo o livre arbitrio e a liberdade de escolha que o

consumidor tem na hora de decidir ou ndo pela compra.

Um ser manipulado ndo tem consciéncia, ndo tem livre escolha, ndo pode
dizer ndo. O consumidor sabe quando dizer ndo ao discurso publicitario. E € por este
motivo que a criatividade é fator importante na elaboragcdo da peca publicitéria, seja
na redacao dos titulos, seja no desenvolvimento do texto ou ainda na selecdo das
imagens. O impacto de uma redacéao criativa pode ser responsavel pela aceitacdo da

mensagem da propaganda e pela diminuicdo dos ndos emitidos pelo consumidor.

O texto, bem como as imagens, é desenvolvido de acordo com as intencdes
da mensagem que sera veiculada. Para tanto, € realizado um planejamento
estratégico a partir de conhecimentos especificos voltados ao foco da organizacao
da campanha. Habitos de consumo, periodicidade de compra e recompra,
caracteristicas do consumidor (sexo, escolaridade, faixa etaria, poder aquisitivo),
preco e posicionamento dos concorrentes, sdo apenas algumas das variaveis que

compdem este planejamento.

Isto se torna relevante porque, assim, se desmistifica a elaboracdo do
discurso publicitario como um dom divino ou uma acdo psicografada junto aos
espiritos (o conceito mitico de que a criatividade advém de momentos inspiradores
ndo explicaveis); discurso publicitdrio bem elaborado é resultado de trabalho de

campo, de conhecimento, de inspiracao (e transpiracéo) continua.

1.4 DISCURSO PUBLICITARIO: ASSOCIACAO DE IDEIAS, IMAGENS E
PALAVRAS NA PROPAGANDA

O discurso na publicidade é construido por meio de um procedimento que
envolve tanto as idéias quanto as palavras e imagens: a associacdo, que consiste
numa forma de raciocinio em que uma idéia é ligada, mesclada ou amalgamada a
outra. Ja em Aristoteles (1967), as idéias podiam ser associadas por semelhanca,
contraste e contiglidade. No século XVIII, o filésofo David Hume (1999, p. 40)
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acrescentou a associacao por causa e efeito e suprimiu a de contraste por julga-la
uma mescla entre as outras duas. As palavras sao elétricas; devem ser escolhidas
de acordo com a tensdo emocional que transmitem. Se um enunciado ndo causar
impacto, & porque ndo tem um apelo emocional. As palavras devem ter o poder de

inflamar o coragdo das pessoas e iluminar suas mentes.

Muitas podem ser as técnicas de que se vale a publicidade para que, ao
fazer uso de palavras, imagens e conceitos, inflame o coracdo das pessoas,

fazendo-se notar, gerando uma percepcéao positiva de marca.

Fiura 4: Por uma p livre. |
Fonte: Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br.

Na figura 4 temos um anuncio que propfe diversas associacfes de idéia
para expressar o desejo de uma imprensa livre, a partir da qual possa expressar sua
opinido. O caderno com linhas remete ao mundo das palavras, o mundo pelo qual
transitam, por exemplo, os jornalistas, com suas anotacbes e textos. AO mesmo
tempo, dispostas verticalmente estas linhas remetem as grades de uma prisdo, onde
tudo o que néo se tem é a liberdade. Um pequeno vao, forcado entre duas linhas,
demonstra a necessidade que a imprensa e o jornalismo tém de ser livres cumprir,

assim, com seu papel.

A associacdo entre o objeto de trabalho do jornalista (caderno), a sua
ferramenta de trabalho (escrita, representada pelas linhas do caderno) e a liberdade
de imprensa (vista pelo angulo de abertura das linhas disformes) ilustram a
associacdo de imagens de que se vale com frequéncia o discurso publicitario para

transmitir a sua mensagem. Ao fazer isso, associando idéias, fazendo uso de
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palavras, o discurso publicitario se faz retérico. A palavra Retorica (originaria do
grego rhetoriké, "arte da retorica", subentendendo-se o substantivo téchne) tem sido
entendida historicamente em acepc¢des muito diversas. Em sentido lato, a retorica se
mistura com a poética, consistindo na arte da elogiéncia em qualquer tipo de

discurso, inclusive o discurso publicitario.

A retdrica exerce a persuasao por meio de um discurso. Nao recorre a um
experimento empirico nem a violéncia, mas procura ganhar a adesdo emocional do
auditério (publico consumidor) com o uso da argumentacao; a retdrica se preocupa
mais com a adesdo do que com a verdade, o que explica o compromisso da
publicidade com a ética e menos com o mundo real. O objetivo daquele que a
exerce é obter o assentimento do publico a tese que apresenta. Além disso, a
retérica ndo se limita a transmitir no¢des neutras e assépticas, mas tem sempre em
vista um determinado comportamento concreto, resultante da persuasdo por ela

exercida, j& que se propde a modificar ndo so6 convicgbes, mas também a atitude.

Ndo é por acaso que a associacdo de idéias e, sobretudo, a livre
associacdo, juntamente com a interpretacdo dos sonhos, constitui um dos
fundamentos do método freudiano. Tampouco que a publicidade seja resultante de
uma bricolagem, da edicdo de partes de varios discursos; e, editar, € uma forma de

unir, atar, associar.

Segundo Carrascoza (2003, p.17), “a publicidade ndo é um discurso-rio; a
publicidade € um rio feito de varios discursos”: um termo sO tem valor porque esta
num encadeamento, ou seja, alinhado antes ou apds outro na cadeia da fala. Fora
do discurso, encontramos relacdes que nao tém por base a extensdo, mas nas quais
as palavras que tém algo em comum se associam na memoria. S8o chamadas de
relacbes paradigmaticas e sua sede estd no cérebro (conforme a teoria

saussureana).

Conforme Carrascoza (2003):

Uma relacéo sintagmatica se estabelece em dois ou mais termos presentes
numa série real; jA& uma relacdo associativa une termos presentes numa
série mnemonica virtual.” A transposicdo dessas palavras do plano mental
para o plano do discurso resulta num método construtivo a que se costuma
chamar em literatura de “palavra-puxa-palavra”, muito utilizado por
escritores e poetas. (p 18).
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Esse procedimento vem sendo freqientemente utilizado pela publicidade
brasileira, sobretudo a partir da década de 90, destacando-se a associacao

semantica — por analogia de significados.

Na figura 5, a analogia de significados € exemplificada a partir de fotos reais
de locais abandonados que sao, por forca das palavras, comparados ao estado
interno do organismo de quem fuma. A partir de um dito popular de que “nosso corpo
€ nossa casa’, fica implicita a pergunta se é neste tipo de casa que um fumante
gostaria de habitar; ou ainda, a afirmacdo de que é assim que o corpo dele esta
ficando. Para fazer uso de mais uma expressao popular, pode-se concluir que, a

continuar assim, fumando e maltratando o seu organismo, “um dia a casa cai”.

ALy b
Figura 5: Seu corpo é sua casa. Nao fume.
Fonte: Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br.
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1.5 DISCURSO PUBLICITARIO NA ERA DO CONSUMIDOR

O Marketing como disciplina de estudo, planejamento e busca por resultados
é relativamente recente no Brasil. Foi na década de 50 que, com a chegada das
grandes empresas multinacionais, o Marketing comecou a ser pensado e trabalhado
de forma mais racional e menos empirica. Viviamos, entdo, a chamada Era Industrial
com caracteristicas muito bem definidas cujo foco era o produto. Nao podia faltar
produto nos estoques; o objetivo era fazer mais com menos, e a lucratividade era a

férmula simples da receita menos o lucro.

Era uma época que ainda trazia consigo as consequéncias da Revolucéo
Industrial, em que o consumidor, como dizia Henry Ford, poderia escolher qualquer
automovel desde que fosse preto. As opcdes eram restritas, o numero de
consumidores era diminuto e assim a industria criava e ditava as regras da relacéo
producdo-consumo. Nao que a industria tenha perdido esta capacidade, mas hoje o
consumidor tem um poder de escolha, de barganha e de reclamacao infinitamente

maior do que naquele periodo.

Mesmo assim, o discurso publicitario ndo se restringia aos termos técnicos.
A publicidade j& percebia que ainda que fossem reduzidas as escolhas e as
possibilidades do consumidor, ele precisava ser seduzido. Era o habito do consumo
que precisava ser estimulado. Neste sentido, o discurso publicitario cumpriu muito
bem o seu trabalho nas primeiras décadas em que o Marketing efetivamente chegou
ao Brasil.
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Figura 6: Titulo: Topaze — a nova jc')ia da fragranci a Avon...
Fonte: Publicado na Revista da Avon, 1961
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Figura 7: T|tqu Chica-bon. Sorvete Formldavel
Fonte: Publicado na Revista Cruzeiro, 1947

Com os anuncios da Avon e da Kibon (figuras 6 e 7) exemplifica-se o inicio
da propaganda no Brasil, tendo como mola propulsora a divulgacdo de produtos de
multinacionais que, nesta época, comecavam a chegar ao pais. O radio, os jornais,
as revistas e, a partir da década de 50, a televisédo, por meio do discurso publicitario,

exerceram grande presséo para que o consumo fosse, de fato, realizado.
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Durante os anos que se seguiram, a midia de massa com discursos para
todos em veiculos de comunicacdo de alcance macico foram a tbnica da
propaganda no Brasil. Todavia, a partir das ultimas duas décadas, o que temos visto
€ um novo movimento em direcdo ao que autores como Roberts, Peters e Lewis e
Bridges chamam de “Era do Consumidor’, com o surgimento de Novos
Consumidores que estdo revolucionando o mundo dos negécios, a cultura e as
expectativas sociais, a partir de uma mudanca de habito, postura e poder de
escolha. E um periodo em que as caracteristicas principais identificadas na era
anterior modificam-se de forma fundamental. O foco da industria deixa de ser o
produto e passa a ser o consumidor. Deve-se fazer melhor com menos e quem nao
pode faltar é o cliente, pois a lucratividade € medida pelo relacionamento duradouro

que a empresa criar e sustentar com ele.

Para Lewis e Bridges (2003, p. 18), somos hoje os Novos Consumidores,
com mentalidade independente, individualistas e bem-informados. Temos mais
informacédo e menos tempo. Somos bombardeados pelas mensagens comerciais e
somos os consumidores cujas decisbes de compra determinam 0 Sucesso ou 0
fracasso de empresas de todos os tamanhos. Ainda segundo os autores, 0 que
distingue os Novos Consumidores dos que vieram antes de ndés ndo é a idade

cronoldgica, mas os procedimentos em relagdo ao consumo.

Nos Ultimos anos, houve o0 aumento consideravel de um grupo de
consumidores que esta adquirindo importancia econémica crescente e apresenta
atitudes, aspiracbes e padroes de compra diferentes dos grupos anteriores. Sao os
Novos Consumidores como citamos anteriormente: novos por apresentarem um
estilo de consumo distinto, baseada em envolvimento, independéncia e informacéo e

consumidores porque, mais do que clientes, eles fazem valer sua opinido em tudo,

da marca de café e arroz ao sistema de governo e mudangas sociais.

As atitudes do antigo consumidor foram forjadas pelas forcas da producao
em massa, Marketing de massa (a mensagem Unica que serve a todos) e 0 consumo
de massa (a falta de opc¢bes faz com que todos comprem os mesmos produtos). Ja
os consumidores de hoje tém maior percepcao do que acontece em todos os lugares
(gracas aos efeitos da globalizacdo e da rapidez da informacédo on line), compram
mais conscientemente e fazem valer seus codigos de defesa na busca de seus

direitos.
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Para Lewis e Bridges (2003):

Os Novos Consumidores chegaram e nada serd como antes. Nos préximos
anos, eles estardo dispostos a se tornar a forca politica e econémico-social
dominante, ou a romper com qualquer empresa, de qualquer tamanho, a
gualguer momento. Conscientes de que seu tempo e atencdo serdo
escassos demais, eles desejardo que 0s anunciantes pecam permissao
antes de se aproximarem, assim como esperardo ser recompensados por
consentirem em dar uma olhada (p 18).

Entretanto, se muda o perfil do consumidor, também o desejo de consumo
reproduz-se segundo a estruturacdo social que esta em constante movimentacao e
interage com as construcbes de natureza ideoldégica e com suas relacbes —

representacdes mentais — (ainda que distorcidas) da materialidade social.

Canclini (1995) considerou o consumo como uma das dimensdes do
processo de comunicacao, relacionando-o com praticas e apropriacdes culturais dos
diversos sujeitos envolvidos neste sistema:

O consumo é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e os usos dos produtos [...] Se os meios de comunicacdo nao
sdo condenados como algoz de um consumo desenfreado, eles tém uma
relagdo direta com o novo contexto de exercicio de cidadania, pois estes

meios eletronicos deslocaram o desempenho da cidadania em direcao as
praticas de consumo. (p 53).

Para o autor (p.22), o consumo nao deveria ser visto somente como uma
posse de objetos isolados, mas também como “apropriacdo coletiva” destes. Este
processo consideraria relagdes de solidariedade e, principalmente, de distingéo, por
meio de bens e mercadorias que satisfazem no plano biolégico e no simbdlico,

servindo também para enviar e receber mensagens.

O consumismo € uma ideologia presente em muitos paises, exceto naqueles
em que a livre iniciativa, os bens de consumo e a possibilidade de escolha séo

negados aos seus cidadaos.

Enfim, se ha produtos (e se ha, é resultado de investimentos em producao e
se investimentos em producdo ocorrem, temos empregos e se temos empregos, 0
dinheiro circula pela economia), é necessario vendé-los. Difundiu-se e se
estabeleceu por efeito do desenvolvimento da producao mercantil e por isto ela se
manifestou, primeiramente, em nac¢bes que alcancaram maior crescimento

econdmico.
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No Brasil, apos vinte anos de ditadura militar e depois dos primeiros dez
anos de volta a democracia formal, o interesse pelos fenémenos da grande politica
tornou-se bastante reduzido. A crenca na militancia politica, partilhada por poucos,
mas com algum eco social, como uma das chaves para 0 processo de
transformacéo social, tal como ocorreu no final da década de 1960 e durante a de
1980, teve sua importancia reduzida e a crenca no individualismo aumentou e

tornou-se um fator de forte impulséo da ideologia consumista.

Como grande parte das pessoas ndo estd seduzida ou interessada em
projetos coletivos, que tenham como finalidade a modificagdo de estruturas
existentes, passa, entdo, a se preocupar principalmente consigo mesmas, com o que
pode comprar. Por um lado, a diminuicdo da vida comunitaria nos grandes centros
urbanos, substituida pela soliddo e a imersdo no pessoal e intransferivel, consiste
em um vetor que deve ser considerado. A alienagdo, portanto, € um de seus

elementos formadores.

Por outro lado, as midias e alguns intelectuais divulgam que nunca na
historia da humanidade houve uma sociedade tao interligada, em que as relacbes
interpessoais estariam cada vez mais proximas. O fato de o Brasil j& ser um dos trés
paises mais conectados a rede internacional (Internet) e o sucesso absoluto de
reality shows como previsto por George Orwell em 1984 (escrito em 1949) ja seriam

suficientes para provar a interligacdo de nossa sociedade.

A realidade nos mostra que, apesar de celulares que mandam mensagens,
processos de telefonia gratuita que permitem falar a distancia de qualquer
computador, portais gratuitos de internet e seus e-mails e outras ferramentas, o que
temos presenciado € um isolamento cada vez maior por parte desses Novos
Consumidores. Na pratica, por mais que as pessoas estejam a um clique umas das
outras, cada vez mais a pratica de relacionamento interpessoal reduz-se a guetos
familiares e profissionais. Mas seria realmente isto resultado do discurso publicitario?
Seria isto, de fato, consequéncia da maior possibilidade de consumo e liberdade de

escolha do que se quer ter, adquirir ou possuir?

Para um dos mais ferozes criticos do discurso publicitario e da publicidade
como um todo, Toscani, a resposta é sim. Ao declarar que ndo possuia televisao,

causou uma verdadeira discussdo em seu pais de origem, Italia:
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A ltalia se fez sem a televisdo durante alguns milhares de anos. A célebre
cultura da rua italiana, os concursos de piadas, a cancdo, 0s gestos
extraordinarios, tudo se desenvolvem sem ela. Enquanto os italianos ficam
olhando aquela caixa, eu prefiro brincar com meus filhos, cuidar dos meus
potros, conversar com 0os amigos ou fazer amor com a minha mulher. Eu
sou um pds-humano que arrasta os pés. (1995, p. 171)

A voz de Toscani ndo é Unica, mas também néao faz grande eco. O nimero
de televisores nos lares ou os indices de audiéncia da programacao televisa sao
reconhecidos para quem quiser comprovar a sua forgca. No entanto, o problema
estaria realmente no consumismo desenfreado, na individualidade do ser humano,
na falta de relacionamentos nado virtuais ou na perda gradativa e continua dos

nossos valores fundamentais?

Em outras palavras, ndo voltamos ao ponto em que a deterioracdo das
pilastras que sustentam os principais valores e principios de vida comum e vida em
comunidade (familia, educacao e religido) sao as verdadeiras causas da solidao e

violéncia em sociedade?

1.6 LINGUAGEM DA SEDUCAO E SOCIEDADE

(o) .

Peopia in Noed

Figura 8: Bolsa de mé&o: 32 euros. Comida por uma semana: 4 eu
Fonte: Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br.

ros.
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O anudncio acima (figura 8) da Fundacédo People in Need é sintomatico e
traduz muito bem a sociedade em que vivemos. Custa menos do que imaginamos

erradicar a fome no mundo, mas este € um pre¢co que ndo nos dispomos a pagar.

A comunicacao baseia-se no principio de que nada se diz se ndao ha razao
para dizé-lo — e esta boa razao nos permite extrair varias deducdes legitimas daquilo
gue ouvimos ou lemos. Para Vestergaard e Schgder (1988), em outras palavras, é
preciso distinguir aquilo que efetivamente se diz daquilo que se deduz do conteudo

do que foi dito ou do mero fato do enunciado.

Segundo Ducrot (1987, p.40), a interpretacdo de um ato de fala ou o
significado de um simbolo linguistico depende de uma descricdo semantica
linglistica do enunciado em dois planos — um do significado linglistico semantico-
denotativo, componente linguistico, “atribui a cada enunciado, independentemente
de qualquer contexto, certa significacao”. Cabe ao segundo plano, o componente
Retorico, no qual se pode chegar a uma interpretacdo, um determinado significado
que € proprio de uma situacdo enunciativa efetivamente pertencente aquele
contexto. Segundo o autor, a analise do enunciado deve tratar de distinguir dois
tipos de efeitos de sentido e de mostrar que € interessante descrever um deles a
partir do componente linglistico, enquanto o outro exige a intervengcdo do

componente retdrico.

O discurso néo deve abrir mao, ndo deve renunciar a verdade. Esta é uma
das mais vorazes criticas que o discurso publicitario recebe: o de ndo compactuar, o

de néo ser fiel ao que é verdade.

Tracemos um paralelo entre a seducdo da propaganda e a seducéo entre
homem e mulher: é inegavel que nenhuma relacdo entre homem e mulher se
sustenta sobre mentiras e inverdades. Mas, tal e qual a linguagem publicitaria, nos
primeiros encontros, nem o homem, nem a mulher mostram-se exatamente como
sao, ou desnudam suas qualidades e suas fraquezas. Naqueles primeiros encontros,
ambos agem como produtos e, assim, comunicam e deixam a mostra suas
qualidades, o que nao quer dizer que estejam mentindo. Apenas mostram o que tém

de melhor. Esse é o jogo da seducdo que reside, também, no contexto da
publicidade.
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O PRIMEIRO VALISERE
AGENTE NUNCA ESQUECE.

&

Figura 9: O primeiro Valisére a gente nunca esquece
Fonte: Publicado na Revista Veja.

O anuancio anterior (figura 9) é um classico da propaganda mundial — “O
primeiro Valisére a gente nunca esquece”, considerado um dos cem melhores
comerciais de todos os tempos no Hall of the Fame. E um momento histérico da
propaganda nacional, pois ousou mostrar uma adolescente que vive a experiéncia
de usar um sutid pela primeira vez nos anos 80, quando este tipo de assunto néo

costumava frequentar os intervalos comerciais.

E claro que o discurso publicitario aqui ndo renuncia a verdade. O andncio
mostra a realidade, o modo de pensar adolescente (a atriz Patricia Luquesi, na

época com apenas 13 anos) e da importancia para a auto-afirmacédo do uso daquela
peca.

O compromisso do discurso publicitario deve ser com a ética, ou seja, hao
enganar, ndo mentir; 0 compromisso nao € com a realidade nua e crua. Seduzir
mostrar 0 que se tem de bom, aos poucos; € conquistar, ganhar a confianca, ser a
preferéncia e a escolha, mesmo que um ou outro defeito possa ser depois
percebido.

Neste sentido de linguagem da seducéo, a midia, por meio da publicidade, é
um dos fatores mais importantes na determinacdo do comportamento dos individuos

quanto ao consumo. Ela lida diretamente com os desejos e precisa se fazer ouvir em
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meio a tantas promessas de cura, satisfacdo e prazer. Os desejos de consumo nao
sdo estaticos; os desejos mudam, evoluem, transformam-se, como mudam os
consumidores e a tecnologia. Na década de 1980, por exemplo, telefone fixo sem fio
era objeto de desejo dos consumidores; hoje em dia, muitos consumidores trocaram

seus telefones fixos por celulares.

O “patrdo” (ou a quem serve a publicidade) maior da atividade publicitaria
sdo os interesses econdbmicos das grandes empresas que desejam ter seus
produtos e servicos como primeira op¢do de escolha por parte do mercado
consumidor. Afinal, se sou visto posso ser lembrado e se sou lembrado tenho maior
chance de ser adquirido. Ainda no exemplo dos celulares, o que tenho que fazer,
dizer e prometer para ser a primeira escolha dos usuéarios? Chegamos, entédo, ao
momento em que o discurso publicitario auxilia na construgcdo do maior patriménio

de uma empresa: sua marca.

A construcdo de uma imagem positiva da marca deve necessariamente
contemplar uma relacéo sentimental, em cadeia, no seio da comunidade que gravita
em torno dela. Uma relacdo sentimental sé existe onde o0s sentimentos sé&o
estimulados e auto-estimulados. Mais uma vez, o paralelo entre marca e consumidor
se assemelha com relacionamento humano. Deixe de regar a sua relagdo com o
outro € aos poucos vera que a sua marca nao € mais de primeira escolha.
Analogamente ao livro de Vieira (2001), se o coracdo nao sentir, pouco importa o

gue os olhos possam ver.

~ Hetto Kisty
NAO PERTURBE!
Gatinha descansando.
Figura 10: Sorvete ChicaBon da Kibon Figura 11: Marca Hello Kitty de brinquedos
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As figuras 10 e 11 identificam lovemarks, ou seja, “marcas do coragcao”. Sao
icones de consumo, marcas que sao preferidas por uma inestimavel relacdo
sentimental entre seus produtos e seus consumidores, resultado de décadas de
relacionamento entre as marcas citadas e seus consumidores. De um
relacionamento leal, onde as marcas cumprem o0 que prometem e o consumidor

responde, mantendo-se fiel as mesmas.

Para Roberts (2005),

As Lovemarks ndo sdo propriedade dos fabricantes, dos produtores, das
empresas. Sao das pessoas que as amam. Vocé sO se torna Marca de
Amor quando as pessoas que amam lhe dizem isso. Amor diz respeito a
acdo. Diz respeito a criar um relacionamento expressivo. E um processo
constante de se manter em contato, trabalhar com o0s consumidores,
entende-los, conviver com eles. (p. 74)

Cabe aqui um esclarecimento importante: ao discurso publicitario se
estabelece a funcdo de direcionar marcas a serem preferidas em detrimento as
demais opcdes. Um discurso publicitario atinge seus resultados quando, tomando,
por exemplo, mais uma vez a telefonia celular, o consumidor opta por usar a
operadora TIM em vez de optar pela Vivo ou Claro, seja em fung&o do preco final ou

dos diferenciais competitivos de cada marca e servico.

O conceito de fixacdo de marca nédo é algo novo. Em 1904, Ivan Pavlov
recebeu o prémio Nobel por suas pesquisas sobre reflexo continuo e
condicionamento. Todo dia, Pavlov apertava uma campainha quando esfregava uma
pasta de carne na lingua do cdo. O cao logo passou a associar o sabor da carne ao
som da campainha, até que a salivacdo tornou-se uma reacao condicionada para
ele. Em termos psicoldgicos, trata-se da implantacdo da memoria associativa — em
outras palavras, fixacdo da marca por associacdo. Esta preocupacdo com a
compreensao e com o conhecimento das motiva¢cdes humanas nédo é de hoje. Varios
pesquisadores de diferentes escolas procuraram entender e explicar as motivacdes
que orientam o comportamento humano. Para o presente trabalho, consideramos
importante incluir breve resumo de duas delas: a teoria behaviorista e a cognitiva.
Isto nos ajuda a compreender porque quando o consumidor vé a marca Chicabon
associa a um sorvete de qualidade, que tem tradicdo no mercado e que € o proprio
sinbnimo de sorvete de chocolate; da mesma forma, criancas e adultos percebem
nos produtos Hello Kitty qualidade, tecnologia e design. S&o caracteristicas

inerentes e que fazem parte do DNA dessa marca e aproximam consumidores de
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suas lojas, fabricas, produtos e servi¢os. De certa forma, isto distancia o consumidor
de andlises mais criticas e reforca o que ja foi dito nos capitulos anteriores: a
emocao tem uma forca maior no consumo do que a razdo. E isto pode e é

constantemente explorado pelo discurso publicitario.

O behaviorismo é um sistema tedrico da Psicologia que propde um estudo
exclusivamente objetivo do homem, determinando que a Unica fonte do
comportamento humano € o comportamento observavel. Na teoria behaviorista, a
motivacdo tem como ponto central o conceito de impulso, entendido como a forca
que impele a acdo, atribuivel as necessidades primarias. Iniciado por John B.
Watson (1878-1958), a maior critica que esta abordagem recebe esta no fato de
ignorar que, na maioria das vezes, NOSSO comportamento € consciente e que
reagimos ao mundo externo segundo nossa interpretacdo de estimulos. Este
conceito de impulso que impele & acdo € matéria-prima para que o discurso

publicitario se faga capaz de atingir seus objetivos.

Ja a abordagem cognitiva da motivacéo propde levar em consideracédo o que
“se passa na cabeca” do organismo que se comporta. Segundo a teoria cognitiva,
nao ha um estabelecimento automatico de conexdes estimulo-resposta; o individuo
antevé consequéncias de seu comportamento porque adquiriu e elaborou

informagdes e suas experiéncias.

Assim, nossas escolhas ocorrem por meio da percepcdo, pensamento e
raciocinio; as opc¢oes feitas séo frutos das experiéncias individuais, do conhecimento
de cada um, negando assim que o efeito dos estimulos sobre o comportamento seja

automatico (como apregoa o behaviorismo).

Ambas as teorias sdo importantes quando se estuda o comportamento do
consumidor, pois aquecem a eterna discussado sobre o fator preponderante na
motivagdo do consumo: serd que o0 consumidor age na maioria das vezes
racionalmente (esta compra é necessaria, o custo x beneficio é positivo, o produto
estd com preco justo) ou por impulso (eu mereco, eu trabalho muito e quero algo

assim pra mim, vou ficar muito mais bonito (a))?

A compra ocorre das duas maneiras e o discurso publicitario sabe disso, a
ponto de usar sua linguagem de seducao de maneira diferente quando se trata de
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produtos que deverao ser consumidor por impulso ou preferencialmente pela razéo.

A chave para entendermos este mecanismo, passa pela questao seguinte:
Mas, entéo, a publicidade cria necessidades ou atende desejos?

Entendemos que o papel da publicidade e seu discurso € o de atender
desejos para necessidades que a industria detectou. E a indudstria que, por meio de
pesquisas de campo, qualitativas e quantitativas, somadas a experiéncia e
observacdo do que ocorre em mercados mais avancados, antecipa uma tendéncia,
gera a percepcdo de uma necessidade que ja havia, mas nao tinha ainda sido
despertada para o consciente coletivo do consumidor, até levar aquele estagio em

que o consumidor entende que ndo conseguira mais viver sem aquela inovagao.

A industria percebeu, por exemplo, que, com as pessoas se divorciando, o
custo das cozinheiras domésticas aumentando e o niumero de pessoas que saem da
casa dos pais mais cedo evoluindo, o produto microondas seria um sucesso de
vendas; a industria percebeu também que as mulheres estavam cansadas de usar
laminas de barbear masculinas para fazer sua depilacéo e que estavam ficando sem
tempo e sem paciéncia para enfrentar sessdes continuas de depilacdo com cera
guente ou fria; percebeu ainda que, como todos estdo muito mais tempo fora de
casa em funcado do trabalho, transito, estudos e compromissos, o celular seria Gtil e
importante para manter as pessoas proximas e mais seguras. Coube entdo ao
discurso publicitario bem elaborado, fazer com que, respectivamente, Brastemp,
Gilette Sensor e Nokia fossem as marcas de lembranca preferida por parte dos
consumidores, fato que se repete com frequéncia nas premiacdes de Marcas mais
Lembradas (Top of Mind). O discurso publicitario divulga produtos e servicos que se
transformam ou se ligam aos desejos da populacdo, desejos descobertos pela

industria.

No entanto, a linguagem publicitaria ndo deve ser vista como uma cartola de
magico, de onde surgem todos os méritos. A publicidade ndo complementa, nao

remenda, ndo agrega valor ao produto ou ao servigo anunciado.

Como aponta Vieira (2001), “a publicidade ndo faz nada sozinha e soé
funciona quando tem como missdo enaltecer qualidades reais. O sucesso da

publicidade é absolutamente dependente da satisfacdo do consumidor (p. 129)”.
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Se nao houver satisfacdo, a publicidade fracassa. O fracasso da publicidade
tem o dobro do peso de seu sucesso; porque pode ser interpretado como mentira.
Em outras palavras, a satisfacdo do consumidor ndo tem nada a ver com a
publicidade (tem a ver com o produto ou o servico), mas a insatisfacdo do
consumidor, sim, tem tudo a ver com ela. Se o discurso publicitario seduziu e serviu
para induzir o consumidor a experimentagdo e o produto ndo agradou, temos o que

se chama de propaganda enganosa.

A publicidade desperta 0 interesse e, eventualmente, o desejo da
experimentacdo. Um trabalho sério de publicidade sé € possivel quando
identificamos, naquilo que vamos anunciar, elementos que meregcam ser enaltecidos
e a usamos como eficiente potencializador de qualidades inatas ao produto ou ao

servico oferecidos.

Dentre tantas opg¢des, produtos e servigos, se perguntarmos a qualquer
pessoa, de qualquer local e classe social, qual o grande objeto de desejo, a resposta
sera a mesma: o desejo de ser feliz. Todos querem e buscam a felicidade. Neste
sentido, uma das principais mensagens veiculadas pelos meios de comunicacao € a

da associagao entre consumo e felicidade.

A idéia de que as pessoas conseguirdo ser felizes por meio da aquisicado de
determinados produtos, é bastante incentivada e adotada por nossa sociedade. Se o
consumo € assim compreendido, deve gerar nos consumidores sensacdes de
felicidade. Se isto ocorre, pode-se dizer e observar, no cotidiano, que os sentimentos
de frustracdo por ndo ter (decepcdo) ou ter em demasia (tédio), de inveja e

ressentimento dos que tém (rancor), dentre outros, caminham na mesma direcao.

Na vida em sociedade, o discurso e a pratica revelam a valorizacdo das
pessoas seja medida por meio dos bens materiais a que elas podem ter acesso (o
ter em substituicdo ao ser). Mais uma vez é preciso lembrar que a sociedade deixa
de valorizar o ser na medida em que ser ndo parece bom o suficiente, na medida em
que ser um bom pai, ser um bom aluno, ser um bom cristdo ja néo dignifica, ja nédo

repercute, ja ndo sensibiliza.

E interessante observar que, ao invés de valorizar o individuo pelo que ele &,

passa-se a dar mais importancia ao que ele tem e ao que ele pode oferecer
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materialmente. Trata-se de um ajuste ideoldgico da cultura popular a realidade de

maturacdo do mundo dos negdcios contemporaneos.

Carrascoza (2003) lembra que, em um dos episddios mais perturbadores da
mitologia grega, o jovem Narciso vé, pela primeira vez, sua face refletida nas aguas.
Encanta-se com sua beleza, apaixona-se por si mesmo e, desejando abracar-se,
lanca-se ao lago, morrendo afogado. Podemos dar outra interpretacédo a esse fato e
considera-lo ndo um evento acidental, mas um ato suicida. Narciso, ja ciente de sua
beleza pelos olhos das ninfas, que lhe serviam como espelho, atira-se as aguas, em
desespero, ao dar com sua face deformada pela agitacdo que o vento provocou na
superficie do lago.

Conforme o autor:

Sob a dtica dessa nova hipétese, a publicidade e o discurso publicitario
também podem ser vitimas de sua propria imagem. A propor¢cdo que 0s
efeitos visuais se multiplicam no vasto universo da cultura e inauguram uma
espécie de ditadura da estética da imagem, a importancia do léxico
naufraga. Nessa conjuntura, estamos assistindo ao florescimento ou a
moda, do texto publicitario curto. (p. 135-136)

Ainda segundo Carrascoza (2003), ha o pretexto de que o consumidor ndo
tem tempo para ler, face ao volume brutal de apelos diarios a que esta submetido;
ha a desculpa de que o predominio do texto curto se da pela auséncia de
diferenciais entre produtos e também se diz que ninguém |é textos longos. Mas, se a
propaganda é uma ponte entre o produto e o consumidor, ndo importa a distancia
percorrida, mas as surpresas que podemos encontrar no caminho; a dimenséao do
texto deve ser dada pelas caracteristicas do anuncio, em funcédo do problema de
comunicacdo e da plataforma de informacfes que se precisa realcar. Se ha muito

gue dizer e é relevante que se diga, o texto deve ser longo.

Na via oposta, temos outro exemplo da mitologia citado também por
Carrascoza. Depois de anos de luta e exilio, Ulisses volta da Guerra de Troia e
encontra finalmente sua Penélope. Ambos nada dizem um ao outro no instante em
que se abracam. O que afinal havia para ser dito se a felicidade do reencontro a

tudo superava?

Adequacao, portanto, é o que estd em jogo. As vezes um texto longo é
necessario e pertinente devido as caracteristicas do produto; as vezes, 0 menos €&

mais e a eficiéncia pode ser obtida com um texto curto, mais emocional e menos
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racional. De um jeito ou de outro, o importante no texto publicitario, e em sua

organizacgdo discursiva, € saber usar palavras e imagens para se fazer compreender.

No anudncio a seguir (figura 12) para um fabricante de fibras em caixinhas
(fiboras que regulam o funcionamento do intestino), 5 palavras foram suficientes. No

caso, quem possui um intestino desregulado sabe e entende a adequacéo do titulo:

See you
same time
tomorrow.

brainstorm?. corm. br

Figura 12: Vejo vocé amanha no mesmo horario
Fonte: Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br.

Neste sentido, conforme Duailibi (2003),

Qualquer texto de propaganda € uma peca retérica — ou seja, procura
convencer. Neste aspecto, toda linguagem é retérica. A ndo ser em
exercicios surrealistas (e ndo em todos), as palavras sdo agrupadas para
adquirir cumplicidade e convencer o interlocutor a uma acéao real, nas idéias,
nos negoécios e, porque ndo, no amor. (p.135-136)

Os caminhos semaéanticos levaram o vocabulo retérico (a rhetoreia dos
gregos) a ser admitido como sinbnimo de discurso exagerado, quando n&o

demagogico, dando-lhe assim, sentido pejorativo.

A linguagem da propaganda trabalha com estimulos para as necessidades
humanas de cunho social, afetivo e emocional. A atividade humana tem como forca
remota as necessidades e como ativacdo delas, os desejos.
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Kotler (1991, p. 31) define produto como “tudo aquilo capaz de satisfazer um
desejo”. A pessoa percebera coisas exteriores capazes de satisfazer seus desejos
mais intimos. A linguagem é que deve despertar esta sensacdao. Os anuncios, em
geral, fazem apelo a uma necessidade humana, despertando um desejo de comprar

um produto anunciado que o satisfaca.

E preciso que a satisfacdo ou a vantagem na obtencdo do produto supere
qualquer objecéo que se apresente a compra. Assim, mais comumente, o individuo
compra impelido por valores afetivos e ndo-racionais, 0 que ndo acontece por acaso:
tem que ser assim. Afinal, o ato da compra se impulsionado apenas por fatores

racionais seria mais lento, mais metédico e presumido.

Racionalmente, por que um consumidor precisaria de trés relégios de pulso
se sO tem dois pulsos; porque mulheres precisam de 40 pares de sapatos? De outra
forma, serd necessario realmente adquirir um veiculo de R$ 100 mil reais em
financiamento de 48 meses, se com menos da metade é possivel comprar a vista
outro veiculo zero, sem financiamento? Os dois ndo sdo meios de transporte? Ai &
gque o componente e o apelo emotivo fazem toda a diferenca: a razdo leva ao

pensar; a emocao leva ao agir.

O que o discurso publicitério busca € a agéo. Ele ndo existe, em sua génese,
para que o0s outros vejam, pensem, reflitam e passem adiante; ele existe para que ao
ser visto um produto ou servico, gere uma acao, uma atitude, uma compra. Dessa
forma, o consumidor s6 se sente atraido por um anuncio, se, de alguma maneira, 0
mesmo |he parecer interessante e comunicar os desejos que poderao ser realizados

com o ato da compra muito mais do que com as caracteristicas do produto.



CAPITULO 2: MARCAS DISCURSIVAS DO TEXTO PUBLICITARI O

2.1 IDEOLOGIA

2.1.1 Conceito e consideracoes histéricas

Geragbes que, na década de 80, divertiram-se com 0 momento inspirado da
Musica Popular Brasileira, especialmente com o surgimento de grupos talentosos de
rock'n’roll nacional, haverdo sempre de lembrar, ao falar de ideologia, da célebre
musica de Cazuza. Ideologia significa um conjunto de representacdes e idéias,
assim como também normas de conduta que norteiam o individuo em sua forma de
pensar, sentir, agir. Essas regras e normas seriam ditadas pela classe dominante
sobre os dominados. Mas, para além deste sentido, parece fundamental a
concepcao de que ideologia é a forca motriz que gera a capacidade de agédo dos
individuos em um sentido qualquer. Neste momento, pouco importa para onde; mas
0 que move o ser humano em busca de seus sonhos e desejos é palavra a qual
denominamos ideologia e que nos versos de Agenor de Miranda Araudjo Neto, o

Cazuza, assim foi (d)escrita:

Meu partido € um coragéo partido

E as ilusdes estdo todas perdidas

Os meus sonhos foram todos vendidos
Tao barato que eu nem acredito

Ah! eu nem acredito...

[...]

Meus herdis morreram de overdose
Meus inimigos estdo no poder
Ideologia! Eu quero uma pra viver
Ideologia! Eu quero uma pra viver...
[...]

Pois aquele garoto que ia mudar o mundo
Mudar o mundo. Agora assiste a tudo
Em cima do muro. Em cima do muro...
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A mensagem desta cancdo nos parece fundamental, pois deixa claro em
seus versos gue ideologia é o combustivel de que todos nés necessitamos para nos
mover em alguma direcéo. O poeta deixa claro que, sem ideologia, a vida perde seu
sentido, os sonhos desaparecem, o ser humano passa a ser um observador do que
ocorre em cima de um muro e ndo mais o protagonista das mudancgas, o apanhador

no campo de centeio ou 0 agente das transformacdes.

A palavra ideologia pode ser conceituada de diversas maneiras. Se
buscarmos em Platdo (1989), ideologia vird de idéia, um mundo de realidades
objetivas, um mundo feito de modelos e arquétipos eternos. Em seu artigo Arte e
Ideologia Pougy (2002, p. 1), afirma que partindo do conceito filosofico de Platdo
“somos todos coépias imperfeitas e descartaveis do Homem Ideal. Nossas acgdes,
copias imperfeitas de acdes ldeais, nossas obras, copias imperfeitas de obras Ideais

€ assim sucessivamente”.

E interessante notar que, ha mais de dois séculos, a base da ideologia ja
seria formada pelos elementos de que apenas um século depois a propaganda e
seu discurso fariam uso, buscando despertar a vontade de consumir, levando o
consumidor a julgar como positivo o valor da compra (custo x beneficio), criando a
percep¢cdo de marca (eu quero isso para mim) e mantendo-se sempre na mente do

consumidor (memoria = lembranca de marca).

O termo ideologia volta a ser empregado, segundo Chaui (1980), por
Augusto Comte em seu Cours de Philosophie Positive em 1830. O termo, para
Chaui:

Tem dois significados: por um lado a ideologia continua sendo aquela
atividade filoséfico-cientifica que estuda a formacgéo das idéias a partir da
observacdo das relacbes entre o corpo humano e o meio ambiente,
tomando como ponto de partida as sensacgfes; por outro lado, ideologia
passa a significar também o conjunto de idéias de uma época, tanto como
opinido geral quanto no sentido de elaboracdo tedrica dos pensadores
dessa época”. (1980, p. 26)

Esta concepcéao positivista francesa também chega aos dias atuais. Afinal,
guanto da opinido geral ndo se faz e ndo se forja por meio da ideologia presente em
discursos jornalisticos ou politicos, religiosos e, por que nao, publicitarios? De onde
nasce a opinido geral? A partir do que ela se modifica, nega a si mesma ou se

intensifica?
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Para Roberts (2005):

O poder do limite é uma das idéias mais atraentes hoje. Quando as
espécies sofrem mutacéo, iISSo quase sempre ocorre primeiro na periferia.
Aqui a populacéo esta mais dispersa, e as ortodoxias do centro sdo menos
poderosas. Aqui vocé pode prosperar isolado das formulas e regras, livre da
convicgao corrosiva de que tudo que é grandioso ja foi feito. (p. 19)

Para Gazzola (2003) em seu artigo publicado no jornal O Estado de Minas “o
conceito de ideologia € usado para indicar a presenca e a for¢ca de idéias e
concepgOes que subjazem ao que fazemos e aos valores que defendemos ao modo
como nos inserimos na sociedade e, por exemplo, as a¢cées nos quais nos sentimos
vinculados”. Assim, se considerarmos que todo texto tem sua carga ideologica e que
0 texto publicitario tem em sua natureza idéias e concepc¢des pré-estabelecidas,

percebemos como a for¢ca da ideologia se faz presente neste género discursivo.

Uma definicdo ainda mais completa pode ser verificada em Chaui (1980):

A ideologia € um conjunto l6gico, sistematico e coerente de representacdes
(idéias e valores) e de normas ou regras (de conduta) que indicam e
prescrevem aos membros da sociedade o que devem pensar e como devem
pensar o0 que devem valorizar e como devem valorizar o que devem sentir e
como devem sentir o que devem fazer e como devem fazer. (p. 92)

Para o discurso publicitario, a opinido geral é base e ponto de partida, mas
nao pode e ndo deve ser de chegada. Porque se, para a publicidade, a opinido geral
nao puder ser modificada, negada ou intensificada, perde — a publicidade — a
exceléncia de seu fazer, de seu por qué. De outra forma, € da opinido geral que a
publicidade extrai as informacbes de que precisa para trabalhar, entender e criar
seducdo e desejo para influenciar a acdo que busca no consumidor seja de

experimentacdo, de compra ou de fidelizacao.
Apés Comte, seguiram-se Durkheim (1893), Weber (1894) e Marx (1932).

Emile Durkheim, apud Chaui (1980, p.30), tem a intencdo de criar a
sociologia como ciéncia, isto €, como conhecimento racional, objetivo e necessario
para a sociedade e, por isso, o termo ideologia é utilizado de maneira distinta. Para
ele, os fatos sociais sdo considerados objetos Unicos de estudo da sociologia. Na
perspectiva durkheimiana, as idéias e valores individuais (ou seja, a ideologia) sao
irrelevantes porque os fatos sociais sdo manifestacdes externas, isto €, estdo fora e
acima das mentes de cada sujeito que integra a sociedade. Portanto, para Durkheim,
a ideologia é negativa porque nasce de uma noc¢ao pré-cientifica e, por isso mesmo,

imprépria para o estudo objetivo da realidade social.
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E com Marx que a explicitacdo do conceito enriqueceu o debate em torno do
assunto e de sua aplicacdo. Diante da tentativa humana de explicar a realidade e
dar regras de acdo, € preciso considerar também as formas de conhecimento
ilusorio que levam ao mascaramento dos conflitos sociais. O estudo mais relevante
de Marx sobre o tema € A ldeologia Alem&, de 1846. Para Marx (apud Chaui, p. 33),
a producdo das idéias ndo pode ser analisada separadamente das condi¢des sociais
e histéricas nas quais elas surgem. Nessa obra, o fundador do marxismo dirige
inUmeras criticas a varios filésofos e idedlogos alemées justamente para demonstrar
gue o pensamento, as idéias e as doutrinas produzidas por eles ndo sédo neutras.
Elas estdo impregnadas de nocgdes, isto €, de ideologias provenientes das condicfes

sociais particulares da Alemanha daquele periodo.

Na concepcdo marxista, a ideologia adquire um sentido negativo, como
instrumento de dominacéao e ideologia tem influéncia marcante nos jogos de poder e
na manutencdo dos privilégios que norteiam a maneira de pensar e agir dos

individuos na sociedade. Conforme Chaui (1980):

A ideologia ndo é um processo subjetivo consciente, mas um fendbmeno
objetivo e subjetivo involuntario produzido pelas condi¢cdes objetivas da
existéncia social dos individuos. Ora, a partir do momento em que a relacao
do individuo com sua classe é a da submissdo as condicGes de vida e de
trabalho pré-fixadas, essa submisséo faz com que cada individuo ndo possa
reconhecer-se como fazedor de sua prépria classe. Ou seja, os individuos
ndo podem perceber que a realidade da classe decorre da atividade de
seus membros. A ideologia burguesa, através de seus intelectuais, ira
produzir idéias que confirmam a alienagdo individual, fazendo com que os
homens creiam que séo desiguais por natureza e por talentos. (p. 78)

Isto significa que a ideologia pode mudar ou perpetuar o status quo em vigor,
seja no campo politico, social ou econémico. Tomando por base as consideracdes
de Chaui (1980, p.102), observamos que a ideologia é apresentada como tendo

primordialmente as seguintes caracteristicas:

a) forma um corpo sisteméatico de representacées que forjam maneiras

de pensar e agir;

b) tem como fungédo garantir determinada relagdo dos homens entre si e
com suas condicbes de existéncia, adaptando cada um as tarefas

pré-definidas pela sociedade;

c) neste sentido, as diferencas de classe e os conflitos sociais s&o

camuflados (o que Chaui chamou de mascaramento);
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d) tende-se entdo a busca pela coesdo dos individuos e aceitacdo sem
criticas das tarefas mais penosas e pouco recompensadoras, em

nome de uma vontade maior ou dever moral.

E interessante notar que ideologia ndo é concebida como uma mentira que
as classes dominantes criam para subjugar a classe dominada. Também os ditos
dominantes aceitam o papel que lhes foi reservado e, a luz da ideologia, aceitam

como universais os valores especificos de sua classe.

Importante inserir neste contexto o pensamento bakhtiniano, uma vez que
Ideologia é um conceito fundamental nos trabalho de Bakhtin e do seu Circulo.
Assim como se distinguiram por suas idéias e seus estudos sobre o problema da
ideologia, em uma perspectiva marxista, os membros do Circulo de Bakhtin também

aprofundaram outras questdes. De inicio, conforme Miotello (2005):

Bakhtin e seus companheiros ndo trabalham a questdo da ideologia como
algo pronto ou vivendo apenas na consciéncia individual do homem, mas
insere essa questao no conjunto de todas as outras discussdes filosoéficas,
gue eles tratam de forma concreta e dialética, como a questdo da
constituicdo dos signos ou da constituicao da subjetividade (p.168).

A ideologia ndo deve ser tratada como falsa consciéncia ou simplesmente
como expressao de uma idéia, mas como expressdo de uma tomada de posicéo
determinada. Dito isto, poder-se-ia caracterizar ideologia, na perspectiva
bakhtiniana, como a expresséo, a organizacao e a regulacdo das relagdes historico-
materiais dos homens. Neste sentido, a ideologia € o sistema sempre atual de
representacdo da sociedade e do mundo, construido a partir das referéncias
constituidas nas interagdes e nas trocas simbolicas desenvolvidas por determinados

grupos organizados.

Sendo a ideologia um componente presente em todos os discursos, seria a
propaganda uma forma de manipular e preservar o dominio de classes sociais sobre

outras?

Para Vestergaard/Schr@der (2004),

A ideologia na propaganda é nefasta porque reforca as tendéncias que
procuram tornar esdtica a sociedade — ndo no sentido de evitar o
desenvolvimento de novos produtos e a criagdo de novas oportunidades de
lazer, mas no de retardar ou impedir a revisdo dos principios basicos da
ordem social, quer no nivel macro (“democracia”), quer no nivel micro (papel
dos sexos). (p. 227).
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De fato, na publicidade e seu discurso, as figuras de linguagem, o esquema
retorico aristotélico, a criagdo de inimigos, a dominancia da fung¢do conativa e as
demais técnicas de persuasao serdo utilizadas, como cita Carrascoza (2003, p. 152),
“na difusdo de mercadorias no mundo capitalista e sdo também exploradas pela
ideologia socialista”. O cartaz a seguir (figura 13) exemplifica o trabalho realizado
pela propaganda em acdo pro-regime socialista. Podemos ver a cor vermelha
(adotada na bandeira soviética ao fundo) além de m&os menores representativas do
povo apoiadas em uma mao maior, representando a figura do Estado; maos que se

apGiam que buscam guarida e cuidado no Estado maior:

o

Figura 13 : Cartaz soviético p(’)s-revoluéo de 1917
Fonte: Disponivel em: http://www.grandecomunismo.hpg.com.br.

Em uma sociedade de consumo isto pode ser facilmente verificavel na
maneira como alguns produtos buscam seu posicionamento no mercado. Se
tomarmos, por exemplo, a marca Dolly de refrigerantes, vemos, que em seu discurso
publicitario, é forte o apelo nacionalista em contraponto a “invasao” americana
exemplificada no segmento das colas com as marcas Coca-Cola e Pepsi. Ainda no
final da década de 50, quando o primeiro automovel Fusca foi produzido no Brasil,
percebia-se tratar-se de um produto ideologicamente concebido e oferecido para as
grandes massas, para a classe operaria e menos favorecida. Alids, o automdével aqui
lancado como Volks, s6 traduziu o que Hitler na Alemanha nazista havia solicitado
guando exigiu que se produzisse um carro do povo (em alemao, Volkswagem). No

Brasil, especialmente na década de 70, a propaganda acompanhou as linhas ditadas
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e controladas pela censura, ndo como apoio, mas por adequacédo e controle
exercido pelo Estado. O outdoor a seguir € um exemplo deste segmento:

& & el 5
Pise firme que este chioé seu. Desfile de (CIOINIGH A\

Até a Alpargatas acertou o

Figura 14: Anunciante Alpargatas
Publicado no livro Propaganda Brasileira/ESPM

Observando com atencdo o outdoor anterior da Alpargatas (figura 14),
vemos uma série de icones nacionalistas presentes na divulgacdo do produto ténis
Conga. Temos o produto nos pés de estudantes na posicdo de desfile militar, que
imediatamente nos leva as paradas de 7 de Setembro, em que 0s colégios
demonstravam seu apreco pelo pais desta forma. O titulo “pise firme que este chéo
é seu”, demonstra a ordem clara de que é preciso firmeza em tempos dificeis e que
apenas quem pisa firme (ordem militar) pode chamar este chdo de seu (o Brasil, do
slogan “ame-o ou deixe-0"). Aléem disso, todos tém nas maos instrumentos musicais
caracteristicos de fanfarras e a bandeira do pais, um dos principais simbolos

nacionais.

O que pretendemos estudar aqui € como a ideologia permeia e usa sua
forca e de que forma esta ideologia na propaganda faz reverberar este poder por
meio das técnicas de persuasao do discurso publicitario.

Em outras palavras, entendemos que o livre arbitrio permanece soberano e
por mais que o discurso tente influenciar o consumidor, a decisao final sera sempre
dele e esta decisdo pode ser ou ndo a escolha e a compra. Entretanto, sem uma
base ideoldgica, uma marca terd muito pouco a oferecer como orientagdo para um
trabalho sério de marketing e construgdo e potencializacdo de qualidades. Afinal,

tudo o que um produto ou servico mais deseja é estabelecer um modelo ideoldgico
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embasado em suas qualidades e que encontre ressonancia no maior namero
possivel de consumidores. Sem essa base, a marca corre sério risco de ser
renegada pelo consumidor, seja por negacao (ndo-compra) seja pela indiferenca
(ndo sei nem do que se trata). Ambos o0s casos podem determinar a “morte” da

marca.

Desta forma, é a partir de uma base ideoldgica real, verdadeira e percebida
pelos consumidores que o marketing pode efetivamente construir marcas valiosas.
No entanto, isso funciona quando discurso e realidades se complementam,

mostrando-se compativeis e integrados.

Nos anuncios a seguir (figuras 15 e 16), fica evidente como a marca Apple,
fabricante de equipamentos de tecnologia com sustentacdo nos pilares design e
pioneirismo busca a todo instante reinventar-se, sair da mesmice, ir além, “pensar
diferente”. E transmite isso ao consumidor por meio de uma comunicagao direta,
mostrando génios em suas respectivas areas de atuagdo que superaram Seus
limites, no caso especifico, um dos maiores atletas de boxe de todos os tempos,

Cassius Clay e um dos maiores cientistas, fisico e matematico, Albert Einstein.

-
Think different.

Figura 15: Think different
Fonte: Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br.
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Think t-1] fferent.

Figura 16: Think different
Fonte: Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br.

A Apple € um bom exemplo de que o discurso publicitario esta em sintonia
com principios, valores e, principalmente, com as praticas adotadas pela empresa.
Isto nem sempre acontece. Como exemplo, Vieira (2001, p. 25) cita a marca Nike,
fabricante de calcados esportivos e roupas para a pratica de esportes. Sem davida
patrocinar a Selecao Brasileira de Futebol e alguns de seus jogadores mais famosos
€ uma atitude acertada de marketing. No entanto, interferir na escalacéo dos atletas
ou, ainda, utilizar trabalho infantil sdo atitudes que causam escandalo, arruinam a
imagem e demonstram a absoluta impoténcia do marketing quando se trata do perfil

da marca, o seu “DNA".

Nesse caso especifico de maus tratos aos seus funcionarios, em 2005 a
Nike negou o uso de mao de obra infantil em suas fabricas, mas admitiu o assédio,
entre eles o sexual. Quanto a exploracdo de mao de obra infantil, a empresa
justificou-se afirmando que os problemas foram ocasionados por falhas no registro
(pela falsificacdo e adulteracdo de documentos de identidade por parte dos préprios
funcionéarios). Naquele ano, um relatério de mais de 700 paginas foi publicado pela
empresa, revelando dados de suas fabricas terceirizadas espalhadas pelo mundo
todo, sendo mais da metade em paises asiaticos. O assunto teve repercussao
mundial, sendo publicado em diversos jornais e sites de economia e negdcios (como

o Le Figaro francés, por exemplo).

O “DNA” da marca nasce e € forjado em sua base ideoldgica, na sua
missdo, nos seus valores e principios, naquilo que acreditam seus fundadores,

executivos e colaboradores. Se suas crencas vierem ao encontro das do
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consumidor, em sintonia com aspiragao, respeito e desejos, a marca tende ao
sucesso; caso contrario, abrir-se-a um abismo entre o mundo ideal e o real e a
marca desaparecera entre os dois. No caso da Nike, por exemplo, a forca da sua
comunicacao pode impedir que isto aconteca; mas para marcas nao consolidadas, o

desaparecimento parece ser o caminho natural.

2.1.2 Ideologia, propaganda e manipulacéo

A acao e o pensamento humanos nunca se acham totalmente determinados
pela ideologia. Sempre havera espacos abertos para a critica, escolha e capacidade
de contra argumentacdo aos discursos ideoldgicos. Todavia, a propaganda, seja
comercial ou ideoldgica, estard sempre a servico de objetivos econdmicos e
interesses da classe dominante. Essa ligacdo é, entretanto, ocultada por uma
inversdo presente no discurso: a propaganda sempre mostra que quem sai
ganhando com o consumo de determinado produto ou servico ndo é a empresa,
mas, sim, o consumidor. Dessa forma, a propaganda torna-se mais um veiculo da

ideologia dominante.

Compartilhamos da visdo de Chaui de que o mascaramento das relacdes
entre as classes é uma caracteristica ideologica; isto é reforcado pela visédo
bakhtiniana que confere a ideologia a expressdo e a regulacdo das relacdes entre
homens e trabalho. Mas para efeito de analise dos discursos publicitarios,

entendemos ideologia como proposta, como promessa, como expressao de marca.

A ideologia nas relacdes entre marcas e consumidores se expressa através
da maneira como a primeira tenta se comunicar e como 0s consumidores recebem a
mensagem. Sempre que ha sintonia entre a ideologia da marca, suas atitudes e seu
discurso havera verdade na intencéo; e o consumidor da marca entende, percebe e

espera isto cada vez mais.
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Estudos realizados na sociedade norte-americana nos anos 50 mostraram
gue dificiimente o consumidor agia (ato de comprar) baseado em apelos
estritamente racionais. Estes estudos comprovaram que sao atributos irracionais que

geram a maior parcela de atitude de compra por parte do consumidor.

Entre os fatores irracionais que levam ao agir, encontramos necessidades e
aspiracoes que dependem da imagem que cada um tem de si e da imagem que
guerem manter perante os outros. O que a publicidade vende, portanto, € muito mais
do que o produto: € a promessa de satisfacdo de uma necessidade ou razdo que

extrapola, em muito, as possibilidades de um produto.

Levy, apud Roberts (2005) afirma que:

Os consumidores que tomam decisdes com base puramente em fatos
representam uma infima minoria da populacdo mundial. Sdo pessoas sem
sentimentos, ou talvez pessoas que pdem seu coragdo e emogdes na
geladeira, antes de sair de casa pela manha, e s6 os tiram quando retornam
a noite. Mas sempre existe algum produto ou servigo que até mesmo essas
pessoas compram com base em um impulso ou emocdo. A maioria da
populagdo, entretanto, consome e compra com a mente e o coragdo, ou se
vocé preferir, com as emocdes. Grande parte das vezes, antes de examinar
alguma coisa em detalhe, vocé tem uma idéia do que é. Antes de entender
vocé sente. E fazer as pessoas se sentirem bem em relacdo a marca, obter
uma emocao positiva, é essencial. E isso que faz a diferenca. (p. 42)

Os apelos emocionais, portanto, sdo mais fortes e capazes de gerar a acao
gue a propaganda espera despertar no consumidor. Mesmo quando se revestem de
razbes logicas, o fundamento da propaganda € despertar emocbes de prazer,

alegria, felicidade entre outras.
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Figura 17: Anunciante Heineken
Fonte: Publicado no site www.branstorm9.com.br

Na figura 17, nada sobre o sabor, embalagem, coloracdo, modo de producéo
ou preco precisa ser comunicado. O apelo é puramente emocional; pois, uma
garrafa de Heineken sozinha, desperdicando o seu conteddo € uma cena triste,
especialmente para seus consumidores (no anuncio, representado alegoricamente

pelos abridores).

De modo similar, porém mais sutil, a propaganda ideologica vende idéias
além de produtos. Apresentando uma versao da realidade a partir da qual se propde
a necessidade de manter a sociedade nas condicdes em que se encontra
(manutencdo) ou altera-la em sua estrutura politica, econbmica e social
(transformacao), a propaganda ideoldgica elabora as idéias de forma a adapta-las as
condi¢cbes de entendimento de seus receptores, criando a impressdo de atendé-los
em seus legitimos interesses. Para Garcia (1999):

A propaganda ideoldgica permite disseminar, de forma persuasiva, para
toda a sociedade, as idéias de determinado grupo. Depois de emitida
através dos diversos meios e suportes de comunicacao, elas passam a ser
retransmitidas, direta ou indiretamente, no seio das diversas instituicbes
sociais, ampliando e reforgcando o processo de difusdo. A ideologia, dessa
forma, se espalha e impregna todas as camadas da sociedade. Na familia,
na escola ou no trabalho, em todas as partes e por todos os meios, todos
passam a ser orientados para os mesmos fins e enquadrados dentro dos
mesmos principios. (p. 47)

Vé-se que o importante € que seja permitida ao consumidor a percepcéo do
gue a propaganda propde. Deve-se manter uma postura critica, questionadora,
comparativa, para que se possa sempre ter uma visdo mais ampla dos fatos e,

principalmente, o conhecimento da origem das idéias veiculadas pelos meios de
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comunicacdo de massa para entendimento de quem e a quem realmente elas

servem.

Uma das questdes mais dificeis de serem respondidas em propaganda € a
respeito de como ela age sobre o consumidor. Por uma razéo simples: a propaganda
atua sobre as pessoas, em um ambiente complexo, no qual interagem diversas
forcas e pressbes, dentre as quais a propria propaganda. Por meio de sua
capacidade argumentativa, a propaganda provoca reacdes em pessoas, grupos e
mesmo nacdes. A validade ou ndo dos argumentos deve sempre ser posta em

davida e deve merecer sempre uma visao critica. Para Breton (2001):

Argumentar ndo serd uma forma de exercer poderio sobre o interlocutor,
ndo serd uma maneira dissimulada de influencia-lo e, em resumo, manipula-
lo? Impés-se rapidamente pois a necessidade de refletir sobre a fronteira
qgue separa aquilo que podera ser argumentacao, isto &, o respeito pelo
outro, da manipulacdo, que é a privacao da liberdade do auditério a fim de
obriga-lo, mediante um especifico constrangimento, a compartilhar uma
opinido ou a adotar um comportamento. (p. 15)

Temos algo fundamental para reflexdo: qual a matéria-prima da
propaganda? A argumentacdo que age sobre os consumidores informando,
comparando e real¢cando as caracteristicas positivas de seus produtos e servi¢os por
meio de recursos l6gicos e emocionais ou a manipulagdo baseada numa estratégia
central, e por vezes Unica: a reducdo mais completa da liberdade de escolha, de
opinido e de postura? Convencer € uma experiéncia especifica do ser humano. O
animal informa e exprime, mas, como afirma Breton, nunca assume a postura de
convencer. Segundo o autor, € o homem que atribui sentido a tudo e busca este

sentido pela arte do convencimento.

A palavra usada para convencer € caracteristica da humanidade e
especialmente forte no século XX, o que Breton denominou o0 regime do
convencimento. Mas, junto a palavra, um novo império do convencimento surge: a

publicidade, que:

Consiste no dominio integral, pelo emissor, de um a outro extremo da
cadeia de comunicacdo, da mensagem que emitiu. Num mundo em que 0s
meios de comunicacao absorvem grande parte dos circuitos da informacao,
a publicidade abre a possibilidade de fazer chegar a mensagem diretamente
do emissor ao receptor sem que o meio de comunicacdo social se lhe
interponha. Num primeiro nivel, a publicidade informa. No segundo nivel, a
publicidade influencia e, para fazé-lo, seduz, dramatiza e muitas vezes,
manipula. Torna a mensagem agradavel ou impressionante (2001, p. 59)
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J& vimos que a propaganda mistura apelos l6gicos e emocionais, informacéo
e argumentacdo, medo e inveja, fascinio pelo novo e necessidade de seguranca.
Dessa forma, ela age sobre o individuo, a familia, os grupos sociais, enfim, sobre
toda a comunidade, em um processo de sinergia. Tudo para que, no final das
contas, a propaganda crie efeito sobre 0s centros sensoriais, emocionais e l6gicos
do consumidor. Neste sentido, Sampaio (1997) relaciona os principios fundamentais

e basicos da propaganda que busca resultados positivos:

a) Criatividade: a propaganda, para se destacar, precisa fugir do comum
para chamar a atenc&o do consumidor;

b) Emocéo e interesse: para que a atencdo do consumidor se mantenha, a
propaganda precisa emocionar e interessar;

c) Pertinéncia: propaganda nao é arte descompromissada. Por isso, precisa
estar ligada ao objetivo que se buscou ao realiza-la;

d) Compreenséo: o consumidor precisa sentir e entender facil e claramente
a mensagem que se deseja passar. (SAMPAIO, 1997, p. 24)

Seguir os passos acima configura necessariamente manipulagdo? Ou temos
a argumentacao e persuasao em seu estado natural? O anuncio que segue (figura

18) mostra como as quatro etapas propostas pelo autor podem se fazer presentes:

O

Figura 18: Anunciante HStern
Fonte: Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br.

Neste caso, a criatividade se faz presente com a utilizagdo da imagem de
uma mulher de beleza dita classica (maquiagem e penteado reforcam isso) em uma

situacdo pouco usual: ela esta “vesga”. Este detalhe leva ao interesse. E impossivel
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olhar a imagem e nado se interessar pelo que o anuncio propde. A pertinéncia é
Obvia, uma vez que, em sua maioria, toda mulher fica desconcertada quando ganha
um brilhante, um anel, uma jéia. E tudo isso é de facil compreensdo para o

consumidor.

Sobre a linha ténue entre manipulacdo e argumentacao na propaganda e em
seu discurso, entendemos que a atividade publicitaria trabalha no sentido de
despertar a atencdo sobre um produto ou servi¢o. Contudo, cabe ao consumidor, em
seu estado soberano, ter a decisdo de compra. Assim sendo, mantendo-se o estado
de soberania e liberdade do consumidor, ndo entendemos como manipulador o
discurso publicitario. A questdo que se torna cada vez mais relevante € a geracao de
capacidades de decodificacdo e entendimento das mensagens nao sé publicitarias,
mas de todos os géneros. Nao se deve impedir que o jornalismo, a publicidade, a
pedagogia, a religido facam seus discursos utilizando técnicas de persuaséo; isto
seria censura. O que a sociedade deve criar sdo condi¢gbes para que os individuos
possam lutar contra toda e qualquer forma de manipulacéo e isto passa, em primeiro
lugar, pelo desenvolvimento — como qualidade simultaneamente humana e de
cidadania — da capacidade de cada um para decodificar os enunciados
manipulatérios de que sejam alvos. Saber analisar as mensagens recebidas ou,
contrariamente, ser presa de seus efeitos € uma das principais causas da

desigualdade social.

E urgente, como afirma Breton (2001, p. 201), que “a nossa cultura conceda
um lugar mais importante a compreensdo dos mecanismos da comunicag¢do, dos
processos de argumentacdo e dos métodos manipulatérios”. Afinal, para poder
analisar estes processos, € essencial saber conhecer e reconhecé-los. E também
estar em condi¢cdes de, caso necessario, tomar uma posicdo paradoxal de recusa
declarada. Ainda para Breton (2001, p. 202), “é aprender a ser uma pessoa hao

influenciavel e, ao mesmo tempo, manter-se acessivel aos outros”.
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2.1.3 Ideologia e imagem da propaganda. Espelho ou  transparéncia?

Postas algumas das definicbes e discussdes sobre Ideologia, a questéao
central passa a ser como a ldeologia se faz presente da propaganda e como isso, se
ocorre de fato, interfere no comportamento do consumidor. Sera a ideologia um
reflexo nitido na propaganda ou seus atributos ndo transparecem no discurso
publicitario? Nem s6 as aparéncias enganam. A prépria realidade, por vezes, é
melhor para enganar. Todos os dias em uma sociedade de consumo, criticos langcam
farpas contra a propaganda, acusando-a, como cita Carrascoza (2003), de “arte da
falcia’. E qual a carga de verdade e mentira nisto, capaz de sustentar criticas como

estas?

Para Toscani (1995), a maior campanha publicitaria da historia da
humanidade foi a de Jesus Cristo, com a cruz como logotipo e o slogan “Amai-vos
uns aos outros”. A publicidade moderna é uma religido materialista, nos faz refletir
sobre o reino de Deus sem que facamos outro esfor¢o sendo compra-lo. Diz o autor:

Ela (publicidade) nos promete o paraiso a crédito. Oferece-nos todos os
dias aparicbes de divindades. Sacraliza o universo cotidiano, que ela
transfigura numa comunh&o solene com os produtos miraculosos. Como a
religido, ela explora o sentimento de culpa de todos aqueles que néo

merecem entrar no reino dos Eleitos do consumo. A publicidade é o
catecismo da religido do consumo. (p. 136)

Fica explicito nas palavras de Toscani que toda a ideologia por tras da
publicidade visa apenas a gerar o consumo desenfreado, fazendo deste o paraiso
para 0s que se consideram os Eleitos (consumidores merecedores). A publicidade
engana sobre o produto ou servigo; excita o consumidor para que pague mais do

que deve ou compre mais do que precisa.

Os anuncios a seguir (figuras 19 e 20) sdo emblematicos neste sentido. Com
atencao, o leitor pode visualizar na primeira figura as palavras Paz e Guerra, que
sao os dois lados da face do ex- presidente George Bush; na figura seguinte temos

as palavras “Morto e Vivo”, o que sugere as duas situacdes possiveis para Osama
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Bin Laden. Ambas fazem parte de uma premiada campanha brasileira (prémio em
Cannes 2006) que procura mostrar ao consumidor-leitor que a revista semanal de
maior tiragem e circulacdo do pais, tém o compromisso de mostrar sempre os dois

lados da informacao.

brainstorm 9.com.br
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Figura 19: Anunciante Veja
Fonte: Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br.
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Figura 20: Anunciante Veja
Publicado no site www.branstorm9.com.br

Contudo, até que ponto discurso, ideologia e pratica caminham lado a lado?
O fato de chamara a ateng¢do para os dois lados da noticia garante a publicacdo
citada essa isencao editorial? O que se propaga realmente condiz com o que se cré

e com o que se faz?

Para Carrascoza (2003), as técnicas de persuasado e o discurso publicitario
nas estratégias ideolégicas de doutrinacdo, de esquerda ou de direita, na venda de
produtos ou na difusdo do ideario socialista sdo validos porquanto buscam seus

objetivos de forma consciente e sistémica. Diz o autor:
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As técnicas de persuasdo servem para auratizar a imagem de um produto,
servigo, instituicdo, partido politico etc., realcando suas qualidades positivas.
N&o sdo, pois, as aparéncias que enganam, mas a prépria realidade
deformada. (p. 153)

Longe de atenuar-se nas nossas sociedades que se autodenominam de
comunicacdo, democraticas, transparentes e racionais, o peso dessas técnicas de
persuaséao faz-se sentir cada vez mais, sem que praticamente nenhuma resisténcia
seja oferecida. Também neste sentido, um dos mais severos criticos do discurso

publicitario e sua palavra enquanto manipulagéo, Breton (2001), adverte:

Terad o publico a consciéncia de estar a ser alvo de tantas tentativas de
manipulacdo? Estas técnicas, especialmente na forma de propaganda
politica e de certos processos publicitarios, ja deram assunto a uma
literatura abundante e muito lida. A manipulacdo esta hoje em dia a crescer
em forca em nossas sociedades democraticas e midiaticas. (p. 14).

Persuasdo, manipulacdo, exploracdo, extorsdo. Quantos sdo os adjetivos
propostos em sua maioria por intelectuais e estudiosos ao discurso publicitario? Mas
sera que a ideologia que embasa este discurso nao passa de blasfémia? Sera que a
publicidade ndo deixa de ser apenas a arte da falacia? Nao existe verdade nesse
tipo de discurso? E, tdo importante quanto, serd que a propaganda ideoldgica
produz efeitos tdo nocivos a sociedade? S&o questdes importantes que nos auxiliam
no estudo e no desenvolvimento de atitudes responsaveis perante o texto publicitario

gue nos chega diariamente sob as mais variadas formas e conteudos.

2.2 ETHOS E DISCURSO PUBLICITARIO

Comunicacdo nao € o que se diz, mas o que se compreende. No discurso
publicitario esta verdade acelera e coloca ainda mais pressao no sentido de que nao
basta transmitir uma idéia, ndo basta dizer; é fundamental ser compreendido, é
imperativo surtir o efeito desejado. No discurso publicitario, as informagfes sao
multiplas, a velocidade de transmissdo das mesmas aumenta a cada instante e essa
busca pela compreensdo do que se quer dizer, do que se precisa transmitir

incessante, pois, ndo ocorrendo, nao atinge seu objetivo e faz o seu senhor (patréo
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gue paga pela mensagem publicitaria e a quem o discurso serve) o anunciante —

perder dinheiro.

Neste desafio de se fazer compreender, o discurso publicitario faz uso da
palavra procurando sempre a melhor maneira para condicionar a reacdo que espera

do seu leitor. Neste sentido, Amossy (2005) afirma:

Todo ato de tomar a palavra implica a construcdo de uma imagem de si [...].
Assim, deliberadamente ou ndo, o locutor efetua em seu discurso uma
apresentacdo de si. Que a maneira de dizer induz a uma imagem que
facilita, ou mesmo condiciona a boa realizacdo do projeto, é algo que
ninguém pode ignorar sem arcar com as consequéncias. (p. 9)

A esta apresentacéo de si que busca 0 sucesso na compreensdo do que se
quer dizer, chamamos de ethos. Os antigos designavam pelo termo ethos a
construgdo de uma imagem de si, destinada a garantir este sucesso, 0 sucesso do
empreendimento oratério. Esta construcdo de si esta fortemente ligada a
enunciacao, no centro da analise linglistica Benveniste, para quem enunciacédo é
forma de discurso que gera duas figuras igualmente necessarias, uma origem e

outra, destino desta enunciagao.

Mas nao teré sido na obra de Benveniste que o termo ethos aparecera pela
primeira vez. Isto ocorre na teoria polifonica da enunciacdo de Ducrot, ou seja, em

uma pratica semantica. Amossy (2005) comenta:

Ao designar por enunciacdo a aparicdo de um enunciado e ndo o ato de
alguém que o produz, Ducrot evita relaciona-lo preliminarmente a uma fonte
localizada, a um sujeito falante. E o préprio enunciado que fornece as
instrucdes sobre o(s) autor(ES) eventual(ais) da enunciacéo. (p. 14)

A elaboracéo da nocéo de ethos como constru¢cdo de uma imagem de si no
discurso coube, especialmente, aos estudos de pragmatica e de analise do discurso
de Maingueneau. Em seu trabalho, o enunciador deve se conferir, e conferir a seu
destinatario, certo status para legitimar o seu dizer: ele se outorga no discurso uma
posicdo institucional e marca sua relacdo com um saber. Ao mesmo tempo, ele
mostra certa maneira de dizer, um modo de enunciagdo. Isto de certa forma, é

retomado nas teorias da argumentacdo contemporaneas. Segundo Amossy (2005):

Além das consideracdes histéricas, uma atualizacdo da nocdo de ethos
como instrumento de analise é encontrada em teéricos contemporaneos da
argumentacdo. [...] Do aporte magistral dessa “nova retérica” [...]
retomaremos a necessidade que tem o orador de se adaptar a seu
auditério, portanto, de fazer uma imagem dele e, correlativamente, de
construir uma imagem confiavel de sua propria pessoa, em funcdo das
crengas e valores que ele atribui aqueles que o ouvem (p. 19)
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No discurso publicitario, esta adaptacdo entre o orador e seu auditorio é
diretamente proporcional ao sucesso do que se quer transmitir. O pleno
entendimento do auditério, de suas particularidades, de suas necessidades e
expectativas, faz com que no caso do discurso publicitario, as chances de se fazer

ouvir e gerar a atitude que se espera do auditério, aumentar e muito.

Para Rodrigues (1987),

O discurso publicitario pée assim cada vez mais em cena o consumidor,
usando para isso varios processos de dramatizacdo, desde o emprego
freqlente da primeira pessoa do singular, até as formas de narrativizagao
da passagem. [...] De destinatario da mensagem, o consumidor converte-se
em ator, ou melhor, dizendo, desdobra-se em destinatario e em destinador,
gragas a internalizacdo do proprio discurso, a passagem do processo
enunciativo ou comunicacional para o processo enuncivo, convertendo-se,
assim, em entidade textual (p. 95)

O leitor ndo pode, entdo, ser tratado apenas como ouvinte, apenas como
receptor. A linguagem deve chegar até ele de maneira a inseri-lo no contexto, de
maneira a fazer com que se perceba como co-autor e sinta que tem o poder de
decisdo nas maos. Ainda que faca uso do tom imperativo em muitas situacoes, 0
discurso publicitario ndo pode e ndo deve jamais subjugar o leitor; deve, pelo
contrario, deixar que o mesmo tenha sempre a sensacao de estar no comando, de
decidir por si. Nenhum consumidor gosta que decidam por ele, que escolham por
ele. Assim, o ethos ndo deve ser dito explicitamente, mas mostrado. Maingueneau

(1995) assinala que:

O que o orador pretende ser, ele o da a entender e mostra: ndo diz que é
simples ou honesto, mostra-o por sua maneira de exprimir. O ethos est4,
dessa maneira, vinculado ao exercicio da palavra, ao papel que
corresponde a seu discurso, e nao ao individuo “real”, (apreendido)
independentemente de seu desempenho oratério: é, portanto o sujeito da
enunciacdo uma vez que enuncia que esta em jogo aqui (p. 138).

N&o dizer, mas apenas se revelar, fornece ao leitor a sensacdo de que ele
define, ele compreende, ele “manda”. No discurso publicitario, em que as técnicas e
os esforcos se ddo sempre no sentido de seduzir e convencer, isto assume
importancia impar, pois ndo afasta o leitor (pela potencial arrogancia de dizer a ele
“compre isto, vista aquilo, experimente e faca assim”); ao contrario, deixa-o no
comando (ou com a sensacgdo de assim o estar). Dai, a importancia do ethos neste

género discursivo. Conforme Maingueneau (2001):
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Ethos é o fendbmeno em que, como desdobramento da retdrica tradicional,
podemos por meio da enunciagéo, revelar a personalidade do enunciador. A
eficdcia do ethos se deve ao fato de que ele envolve de alguma forma a
enunciacdo, sem estar explicito no enunciado. O ethos é valido para
qualquer discurso, mesmo para 0 escrito. Este, com efeito, possui mesmo
guando o denega, um tom que da autoridade ao que é dito. Esse tom
permite ao leitor uma representacao do corpo do enunciador (p. 97)

Esse tom a que Mainguenau se refere € a sua voz especifica, a voz do
discurso que lhe confere autoridade e que possibilita ao leitor construir uma
representacdo do corpo do enunciador (o produtor da mensagem), que passa a

desempenhar o papel de “fiador” do que é dito.

Para atingir seus objetivos, sejam eles de comunicagéo, venda ou geracéo
de estimulos que levem a experimentacdo de produtos ou servi¢cos, todo discurso
publicitario busca aproximar esta personalidade (ethos) do publico com o qual

pretende dialogar e, fundamentalmente, persuadir.

Conforme ainda Maingueneau (2001, p.99) “o poder de persuasdo de um
discurso consiste em parte em levar o leitor a se identificar com a movimentacao de
um corpo investido de valores socialmente especificados”. Ou seja, a probabilidade
de o enunciador fazer chegar ao enunciatario a personalidade do que se quer
comunicar serd tdo maior quanto a afinidade entre este tom e a especificidade do

seu publico-alvo.

O discurso publicitario utiliza assim o ethos como forma de sintonizar sua
promessa a expectativa do consumidor; quanto mais esta sintonia for fina, sem
ruidos ou interferéncias, maior sera a capacidade de identificagdo, compreenséo e

persuaséo.

Ao referir-se a eficacia discursiva dos textos publicitarios, Maingueneau

(1997) acrescenta:

Mostra de forma paroxistica aquilo que provavelmente constitui a tentativa
de toda formagéo discursiva: convencer consiste em atestar o que € dito na
propria enunciagdo, permitindo a identificagcdo com certa determinagédo do
corpo. (p. 49)

Além da persuasdo por argumentos, a nocdo de ethos permite, de fato,
refletir sobre o processo mais geral da adesao de sujeitos a certa posicao discursiva.
Este processo € particularmente evidente quando se trata de discursos como o da

publicidade, por exemplo. Como vimos, a eficacia do ethos neste género discursivo
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decorre do fato de que envolve de alguma forma, a enunciagdo sem ser explicitado
no enunciado. Ducrot (1987) afirma:
N&o se trata de afirmacfes auto-elogiosas que o orador pode fazer sobre
sua prépria pessoa no conteldo de seu discurso, afirmacdes que, ao
contrario, podem chocar o ouvinte, mas da aparéncia que lhe confere a

fluéncia, a entonacado, calorosa ou severa, a escolha das palavras, dos
argumentos. (p. 201)

Esta fluéncia, esta entonacdo séo artificios que garantem ao enunciador a
compreensao e, mais que isso, a simpatia e o apreco pelo enunciado que Ihe chega.
Como o enunciado se da pelo tom, o leitor ndo decodifica o seu sentido e passa a
participar do mesmo ponto de vista e crenca do enunciador. No jogo publicitario,
trazer o leitor para o lado de quem enuncia (e neste caso de género discursivo,
anuncia) é fundamental para a realizacdo dos objetivos de seducdo, persuasédo e

convencimento.

2.3 CONFLUENCIA DAS LINGUAGENS VERBAL E NAO VERBAL:
PARALINGUAGEM NO DISCURSO PUBLICITARIO

A linguagem verbal é um dos veiculos de comunica¢do mais importantes de
que dispomos, mas ao dialogarmos, a fala vem acompanhada de gestos e de
posturas mediante 0s quais nos comunicamos de forma nédo verbal. O uso
simultaneo da comunicagdo verbal e n&o verbal constitui um elemento

extremamente importante da nossa cultura e, em especial, da atividade publicitaria.

Na andlise da comunicacdo, o0 objeto de estudo recebe o nome de texto.
Uma conversa durante uma festa, um romance, um filme ou um anuncio, tudo €,
portanto, considerado texto, nesta acepc¢éo da palavra. Por si sO, o texto tem for¢ca
suficiente para agir e se fazer compreender. Mas a publicidade quer e necessita
sempre mais. Por isso, a combinacéo de texto verbal e imagem se tornam cada vez
mais importante, ainda que no campo das pesquisas isto ndo ocorra da mesma

forma. Neste sentido, Vestergaard e Schroder (2004), lembram que:
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Enquanto, por um lado, dispomos de um corpo extenso e razoavelmente
bem fundamentado de técnicas lingiisticas para o desenvolvimento do
estudo dos textos escritos, e por outro lado, ha uma longa e veneravel
tradicdo no estudo das ilustracdes isoladamente (por exemplo, na histéria
da arte), s6 agora € que comeca a surgir pesquisas sobre textos de
comunicacdo em massa, produzidos industrialmente, conjugando elementos
verbais e visuais. (p. 46)

E fato que as imagens tém o poder de comunicar, mas isso, por si s6, como
ressalta Eco (1976, p.213) “ndo garante que possam ser analisadas por
procedimentos analogos aos aplicados a analise por meio de comunicacdo por
exceléncia — a linguagem”. Fora de certos cédigos altamente convencionais, como
0s sinais rodoviarios, ndo é possivel analisar imagens nos mesmos termos que
frases, palavras, morfemas e fonemas de linguagem. Entre os textos verbais e as
imagens ha uma diferenca importante, ja que o texto verbal tem comeco e fim. Para

Vestergaard e Schroder (2004), essa dimensao falta as imagens:

E possivel explorar de imediato uma imagem inteira. Ha nelas a descobrir,
no entanto algo correspondente a um comeco e um fim, provavelmente
porque as examinamos influenciados pelo habito de ler uma pagina.
Quando lemos, o olhar se move do canto superior esquerdo para o canto
inferior direito da pagina — e essa diagonal constitui na verdade, uma
dimensdo extremamente importante de muitas pinturas e do desenho
publicitario. (p. 63)

Apesar de a leitura costumar ser relacionada com o verbal, cabe lembrarmos
que a leitura também pode e, muitas vezes, é realizada a partir do ndo verbal
(tomamos por ndo verbal a imagem presente nos anuncios publicitarios). Muitas

vezes, € fundamental construir sentido sem as palavras.

A linguagem verbal — oral e escrita — € convencional e sistematizada: possui
uma ordem preestabelecida. Segundo lasbeck (2002, p. 41), “a linguagem verbal
caracteriza-se pela linearidade presente no processo de leitura. JA o ndo verbal,
caracteriza-se pela simultaneidade”. Ou seja, o0s elementos ndo tém,
obrigatoriamente, uma relacdo de hierarquia: a leitura se processa a partir de uma
informacdo nova sustentada nas informacdes que fazem parte do repertério do leitor.
Os olhos sao atraidos pelas imagens, pelas cores. E neste sentido, a publicidade
usa e abusa para chamar a atencao, para buscar inovacéo e diferenciacdo de seu

comunicado.

Para conseguir vender seus produtos, servicos e idéias, o autor do discurso
publicitario precisa ultrapassar alguns obstaculos. Primeiramente, os clientes em

potencial (publico-alvo) Iéem jornais e revistas ndao por causa dos andncios, mas sim
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das matérias e pelas informacdes e fatos; depois, grande parte da publicacédo
consiste em anuncios, todos competindo pela atencdo do mesmo leitor. A primeira
tarefa do publicitario, portanto, € conseguir que seu anuncio seja notado. Uma vez
captada a atencédo do leitor, o anuncio deve manté-la e convencé-lo de que o tema
proposto é de seu interesse. Por fim, ndo basta isto tudo: o anuncio deve convencer
o leitor de que aquela marca anunciada tem certas qualidades que a tornam superior

as similares.

Assim, a tarefa do anuncio publicitario ndo é simples e seu sucesso depende
de vérios fatores, entre eles a capacidade de manter uma relagdo complementar e

equilibrada em que imagem e texto dialogam.

A paralinguagem aqui tem a ver com a maneira como alguma coisa € dita,
independentemente do que é dito. A velocidade do discurso, o volume, o ritmo e a
ressonancia integram o extenso cardpio de possibilidades da comunicagdo néo-
verbal. Risos, choros, bocejos, gritos, lamentos, o0 uso de expressées como "ah..." ou
"humm"”, o tom e até mesmo o siléncio (pausas) completam o leque de
possibilidades paralinguisticas. Este leque faz parte do arsenal de técnicas
publicitarias em busca da superacéo dos desafios a que um anuncio, por exemplo, é

submetido (como vimos nos paragrafos anteriores).

Como afirma Andrade (2008):

Com o desenvolvimento da escrita, muitas formas de representacao foram
mantidas ou criadas para acompanhar a palavra e muitas das questdes que
acompanham a cadeia de signos linglisticos passaram a ser responsaveis
pela indicacdo de determinados sentidos... entre elas destacam-se imagens,
cores, tipologia das letras etc. (p. 68)

A paralinguagem assume particular importancia no discurso publicitéario
porque a linguagem de seducdo e de persuasdo muitas vezes nao deve ou nao
pode ser explicita, sob pena do leitor-consumidor repudia-la ao perceber a sua real

intencao.

Como vimos no item anterior, 0 ethos representa o tom do que se transmitir,
Este tom possui infinitas variacdes, uma vez que, dentre todas as op¢des e recursos
citados acima, podemos utilizar e mesclar quantas combinacbes desejarmos. Se
com sete notas musicais as possibilidades de novas canc¢des parecem ser infinitas, o

gue néo dizer das multiplas possibilidades paralinguisticas?
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Transferindo isto para o discurso publicitario, temos situagbes em que o
ethos assume um tom imperativo e através desta percepc¢édo, o consumidor pode ser
levado a creditar aquela marca ou produto uma credibilidade que ndo se sustenta;
entretanto, o tom da voz do discurso revela ao enunciatario, caracteristicas

particulares que o enunciador deseja sejam reconhecidas e aceitas pelo leitor.

Disso se vale o discurso publicitario no sentido de usar imagens que por Si
s6 sejam capazes de carregar sentimentos. Um jardim bem cuidado, um sorriso no
rosto de uma crianga, um rosto feminino sdo paralinguagens capazes de transmitir a

mensagem que se deseja por pré-disposicdo e aceitagdo imediata por parte do leitor.

Alias, as imagens representam cada vez mais 0 porto seguro na transmissao
do que se quer dizer, na seguranca da mensagem que se quer passar. Por
inferéncia ou pelo préprio inconsciente coletivo, 0 consumidor esta sempre sujeito a
aceitar que determinado produto ou servico seja fruto da paralinguagem que seu
discurso publicitario € capaz de refletir.

Assim, a linguagem verbal e ndo verbal, o tom do ethos e as técnicas da
propaganda sdo capazes de gerar simpatia, experimentacdo, compra, recompra e

lealdade a marca, exatamente o que fabricantes desejam e necessitam.

Como procuraremos observar na analise do corpus, seriam estas mesmas
ferramentas de que se vale a propaganda de idéias e ideais para despertar a
atencdo, mobilizar a consciéncia coletiva e gerar atitude frente aos problemas

sociais e ambientais que a sociedade deve e precisa enfrentar.



CAPITULO 3: PROPAGANDA DE IDEAIS E A FORCA DO ANUNC 10: ANALISE
DE PECAS SELECIONADAS

3.1 PRECENDENDO A ANALISE

Carvalho (2002) lembra que ao se analisar a linguagem publicitaria quase
sempre se fala em manipulagdo. Devemos considerar que, na realidade, a
linguagem publicitdria usa recursos estilisticos e argumentativos da linguagem
cotidiana, ela propria voltada para informar e manipular. Falar (insiste Carvalho) &

argumentar, é tentar impor.

O mesmo conceito de manipulagdo pode ser aplicado a linguagem
jornalistica, aos discursos politicos (sobretudo em época eleitoral), a linguagem dos

tribunais (especialmente nas entrelinhas) e até ao discurso amoroso.

Em todos estes casos, ha uma base informativa que, manipulada, serve aos
objetivos do emissor. A diferenca estd no grau de consciéncia quanto aos recursos
utilizados para o convencimento e, neste sentido, a linguagem publicitaria se
caracteriza pela utilizacao racional de tais instrumentos para mudar (ou conservar) a

opinido do publico-alvo.

Como vimos, a publicidade é uma mensagem paga, veiculada nos meios de
comunicacdo, com o objetivo de se vender um produto ou servi¢o, sob a forma de
uma marca comercial, para um publico-alvo (consumidor), utilizando-se de recursos
e estratégias lingiisticos e estilisticos de ordenacéo, persuasao e seducao, por meio
de apelos racionais e emocionais. Embora possa ter a forma de dialogo, possui uma
relacdo assimétrica, na qual o enunciador, apesar de assumir um tom imperativo,
transmite uma expressao alheia a si propria. O verdadeiro enunciador permanece
ausente do circuito da fala; o enunciatario, contudo, é atingido pela atencdo desse

enunciador oculto em relacdo ao objeto.
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O apelo a emocéo, na verdade, € um apelo por valores, aquilo que os
consumidores valorizam e que estdo procurando nos produtos. O oferecimento de
provas é uma afirmacdo das razdes ou evidéncias de por que o produto fard os
beneficios que promete; € uma afirmacéo das caracteristicas do produto. O apelo a

credibilidade do comunicador € um apelo a honestidade e a integridade do

anunciante.

A mensagem publicitaria se constréi por meio da integracdo da linguagem
verbal e ndo-verbal, utilizando-se de palavras e imagens com consciéncia linguistica,
que, combinadas, produzem sentidos, pois, fundamentalmente, sdo elaboradas com
um senso comum carregado de valores e representagcfes sociais, culturais, estéticas
e politicas, que estdo em consonancia com a capacidade cognitiva interpretativa de

um determinado receptor.

A publicidade produz, agencia valores, saberes e naturaliza os desejos de
consumo, tornando-0s necessidades basicas, simbolizando-os por meio da ideologia
de aceitacdo e pertencimento, compartilhada por todos como um ideal de existéncia.

Para ser € preciso ter; consumir 0 que a publicidade afirma como o que é certo.

Toscani (1995) vai mais longe. O premiado fotégrafo e responsavel por
campanhas publicitdrias no minimo inovadoras e surpreendentes (veja figuras 21 e

22), usa a publicidade como meio para fazer suas criticas sociais:
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 21: Primavera Verao 94.
Fonte: Publicado no Livro Benetton, A Familia, a Empresa e a Marca de Jonathan Mantle

Primuavera/verio 1994, fotografia e criagio: 0. Toseani
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Figura 22: Novicos.
Fonte: Publicado no Livro Benetton, A Familia, a Empresa e a Marca de Jonathan
Mantle

Nas figuras 21 e 22, vemos a caracteristica dos anuncios publicitarios da
Beneton na era Toscani: as criticas ao sistema e a sociedade como um todo. Na
figura 21, temos um uniforme de soldado vitima da guerra da Bosnia, — uma auto
ironia com uma marca de roupas que convive em um mundo com uniformes de
guerra. Ou seja, se de um lado a sociedade de consumo tanto se preocupa com o
gue vestir e com as marcas gue usa, por outro lado, pouco reflete, discute ou mesmo
se indigna com guerras e producdo de roupas e armamentos neste sentido. Na
figura posterior (22) a critica € para a Igreja, em que novigcos e novicas para realizar
seus desejos de ingressar e permanecer na vida religiosa catolica, sdo obrigados a
renunciar ao amor carnal, a impossibilidade de que padres e freiras se apaixonem e

vivam também o amor entre homem e mulher.

Mas estas criticas ao discurso publicitario ndo nos intimidam no sentido de
encontrar respostas e apelos para a manutencao de sua pratica. Acreditamos que o
discurso publicitario, em que pese seus 6nus criticos (manipulacdo, distorcdo e
inverdades) pode sim, ser utilizado para o bem, para causas justificadas e de forma

ética e verdadeira.

O anuncio a seguir, pago e veiculado pelo Conselho Nacional de Auto-

Regulamentac¢éo Publicitaria (CONAR) é um bom ponto de partida:
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Figura 23: Anunciante CONAR
Fonte: Publicado na revista Veja, agosto 2003

O anuancio (figura 23) foi publicado na revista Veja em 2003 e enfatiza o
compromisso da propaganda com a ética e com a verdade. Assinado pelo CONAR,
a peca busca separar a propaganda profissional, daquela feita de ma-fé e que néo

deve ser considerada publicidade enquanto atividade séria e reconhecida.

Foi assim, na tentativa de criar parametros éticos na propaganda e
regulamentar a atividade, que surgiu em cinco de maio de 1980, o CONAR, como
estimulo a conscientizacdo social no que se refere as mensagens publicitarias. O
CONAR ¢ o instrumento criado, gerido e sustentado pela cadeia que representa a
atividade publicitaria no pais, funcionando como uma espécie de tribunal em que
abusos sao julgados e, nos casos mais graves, penaliza anunciante e agéncias com

pagamentos de multas e retirada da mensagem publicitaria do ar.

Este andncio (fig 21) foi a inspiracdo que buscavamos para definir nosso
corpus neste formato, valendo-nos, aqui, da forca do andncio impresso em revistas

nacionais.

Nossa escolha recaiu sobre o “meio” Revista porque as mesmas
representam em seu conjunto quase 10% do total de investimentos publicitarios,
tendo como principal caracteristica a extrema seletividade do publico consumidor,

uma vez que existem centenas de titulos voltados para os mais diversos
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segmentos da populacéo; além disso, representam um canal de publicidade por
exceléncia. Nos anuncios que compdem o corpus podemos verificar a colagem de
recursos e a integracdo entre as linguagens verbal e ndo verbal. Para Carvalho
(2002):
Em termos de mensagem publicitaria, o outdoor e o andncio ocupam lugar
de destaque, por se basearem na palavra escrita [...]. Um dos fatores que se
deve levar em conta no caso dos anuncios, por exemplo, é que o papel da
revista permite reproducbes e fotos de qualidade superior a do jornal,

favorecendo procedimentos graficos mais sutis e eficazes, como nuances
de cor, tipos de letra e detalhes de foto (p. 15)

De fato, a qualidade editorial das publicacdes (revistas) favorece a
compreensao por parte do leitor, uma vez que os diversos recursos publicitarios

podem ser aplicados com resultados superiores (aos do jornal, por exemplo).

Outra caracteristica importante da meio Revista € a forte identificacdo que se
estabelece entre ela e o leitor, jA que este sO adquire a primeira em funcdo de
assuntos de seu interesse. Aléem disso, dificilmente, uma revista é lida por apenas
uma pessoa e um mesmo leitor pode folhear e ler a revista mais de uma vez,
durante certo tempo. Por isso, a audiéncia dos anuncios em revistas é sempre
superior a sua circulacéo e nas palavras de Sampaio (1997, p.80) “sua permanéncia
entre os consumidores € a maior de todos os meios de comunicacao”. Neste estudo,
analisamos anuncios que, com a finalidade de informar, chamar a atencédo e
despertar para uma realidade, procuram fazer com que a sociedade responda ao
que se esta comunicando em busca de uma vida melhor e mais justa. Tudo isto seria
utopia, se, por diversas oportunidades, a propaganda ndo houvesse se revelado um
importante aliado as causas sociais e ambientais. A vacinacdo em idosos contra a
gripe, o uso de camisinhas no periodo das festas carnavalescas, o uso do cinto de
seguranca nos automoéveis sdo exemplos de como a propaganda atuou e contribuiu
para que idosos aderissem a vacinacao gratuita, jovens se protegessem contra as
doencas sexualmente transmissiveis e a populacdo adotasse o cinto de seguranca

como norma e pratica comum.
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Figura 24: Anunciante ADESF
Publicado na revista MTV, fevereiro 2005

O anuncio acima (fig. 24) revela a habilidade da publicidade em trabalhar
guestdes sociais. Os maleficios do cigarro sdo mostrados de realista neste anuncio
publicado na revista MTV, destinada especificamente aos adolescentes; portanto, ao
grupo que esta em vias de decidir se ingressa ou ndo na classe de fumantes. Nessa
figura 24 vemos uma mulher com seu pulmao “ardendo” enquanto o titulo do

anuncio revela: “Vocé ndo fuma o cigarro. E o cigarro que fuma vocé.”

Claro esta que a propaganda nao funciona nestes casos como um agente
isolado; ela contribui para a informacdo coletiva, sensibilizando os cidadéaos;
contudo, necessita de atitudes complementares, tais como leis e multas (no caso do
cinto de seguranca) para atingir seus objetivos. Passaremos a analise de pecas que
abordam dois importantes temas soécio-ambientais: a preocupacdo com 0 meio-
ambiente e a violéncia doméstica. Quatro anuncios, publicados em revistas
nacionais apos o ano 2000, de cada um dos temas foram escolhidos por sua

relevancia, criatividade e capacidade de atingir o leitor.
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3.2 ANALISE DAS PECAS SELECIONADAS

Os oito anuncios publicitarios selecionados transmitem a chamada
propaganda de idéias e ideais, temas essenciais e que precisam ser conhecidos,
reconhecidos e discutidos por toda a sociedade. E neste sentido que, por meio da
propaganda, as autoridades, 6rgaos publicos, iniciativa privada e organizacdes nao
governamentais tém a chance de fazer sua voz chegar as pessoas por toda a parte.
As pecas a seguir procuram representar esta capacidade da propaganda em servir
como alerta. Conforme Marcondes (2002):

O anuncio, formato habitual na midia impressa nasce de uma colagem de
recursos e manifestacbes preexistentes e conhecidos. Da literatura e do
jornalismo, a publicidade importou o texto; do desenho e da pintura, trouxe
as ilustragbes — dando origem a algo diverso e novo, mas de certa forma ja
incorporado ao universo conhecido das pessoas. (p. 16)

Ainda sobre o anuncio, vale ressaltar seus dois universos o formadores: a

linguagem verbal e a visual. Nas palavras de Carrascoza (2003):

Titulo, texto e slogan — e tudo mais que se relaciona com o cddigo
linguistico — compdem seu campo verbal. O corpo visual é composto pelos
cadigos morfoldgico (mais comumente conhecido como layout), tipografico
(as familias de letras escolhidas para dar forma ao contetdo do cédigo
linglistico), cromatico (as combinacdes de cores adotadas) e fotografico,
gue poderiamos melhor definir como figurativo (uma vez que comporta fotos
e ilustra¢cBes diversas como a logomarca, vinhetas etc). (p. 99)

No entanto, se as caracteristicas do anuncio e de sua construcdo devem
primar por requisitos como criatividade, inovagdo, adequacdo e diferenciacao,
devem, também, propiciar ao leitor um entendimento do que se quer dizer. Em
outras palavras, a publicidade precisa ser decodificada por seu publico-alvo sob
pena de tornar-se gasto e nao investimento; se 0 enunciatario ndo compreende o
gue vé ou aquilo que é comunicado, 0 enunciado se perde e, com ele, o

investimento realizado pelo enunciador.

A andlise dos oito anuncios escolhidos procura refletir sobre aspectos como

a associacdo de idéias®®, imagens e palavras, a carga ideoldgica, as linguagens

13 Aspectos de Analise dos Anlncios - Titulo: palavra ou frase que encabega o anlncio, geralmente
impresso com tipologia destacada. Texto: frases que formam o encadeamento l6gico da mensagem
publicitaria, normalmente impressos com tipologia de facil leitura e fonte de letra menor que o titulo.
Assinatura: pode ser o nome da agéncia que desenvolveu o andncio. Para nossa analise, assinatura
tem o significado de um slogan, de frase curta, geralmente incisiva. Imagem: fotos ou ilustracdes.



100

verbal e ndo verbal (como itens complementares para compreensdo da mensagem)
e a relacdo intertextual para a producdo de sentidos na leitura e compreenséao dos
anuncios. Além disso, o ethos sera focalizado na analise das pecas selecionadas.

Também a voz do texto sera ouvida e decodificada nas analises. O ethos,
sua construcéo e significado, sua presenca e sua multiplicidade de vozes sera alvo

também de nossas andlises a partir das pecas selecionadas.

Dividimos a analise em dois grupos: (1) Aspectos Estruturais, subdivididos

em Fixos e Interpretativos; e (2) Aspectos Conteudisticos.

Nos Aspectos Estruturais Fixos compreendemos o esquema estrutural de
cada anuncio, englobando itens como titulo, assinatura, slogan, texto e imagem; nos
Aspectos Estruturais Interpretativos , definimos topicos como cores, fontes
(tipologia), grafismos, fundo, quadrante onde se insere a imagem e outros

contrastes.

Nos Aspectos Conteudisticos , analisamos o ethos, a ideologia e aspectos

da integracao das linguagens verbal e ndo verbal.

Cores: nuances e tons presentes nos anuncios, classificadas geralmente como quentes (amarelo,
vermelho, laranja) ou frias (azul, verde-escuro, cinza). Tipologia: estudo de tipos, escolha de uma
letra impressa que possui uma caracteristica visual comum. Quadrantes: espacos imaginarios que
dividem o anudncio em 4 partes iguais (lado esquerdo superior e inferior, lado direito superior e
inferior). Ethos: vozes do enunciado. Ideologia: valores e crencas que se revelam no contetdo do
anuncio
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3.2.1 Andncio 1: Por causa do desmatamento, muitas espécies ndo tém mais

onde morar

376556

.11 - SPVS - RE / Top Magazine - Jul/2005 - Arquivo da Propaganda -

POR GAUSA DO DESMATAMENTO, ,
MUITAS ESPECIES NAO TEM MAIS ONDE MORAR.

A naiireza € 8 nossa vida, | o

Figura 25: Anunciante SPVS
Fonte: Publicado na revista Top Magazine, julho 2005

3.21.1 Aspectos estruturais fixos

3.21.11 Titulo

“Por causa do desmatamento, muitas espécies nao tém mais onde morar”. O

titulo revela, de forma direta, uma relacdo de causa-efeito: o desmatamento provoca
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a diminuicdo de areas escoadoras de agua (menos terra, mais asfalto), o que acaba
por gerar inundacdes nos centros urbanos e justifica que diversas espécies estdo
ficando sem seu habitat natural por conta do desmatamento desenfreado e
inconsequente; o uso da expressado “muitas espécies” deixa claro que nao se trata
de problema localizado, de uma minoria. Ainda que a imagem priorize o ser humano,
o plural no titulo em “espécies” deixa entrever a questdo de que as mudancas
climaticas causadas pelo desmatamento conseqientemente afetardo a vida dos

seres humanos e de toda fauna e flora.

3.2.1.1.2 Texto

“Entre outras coisas, as florestas ajudam a conter enchentes. Preserve a
natureza”. O texto surge como um apéndice, um apoio ao titulo, complementando
com a informacao de que a manutencéo das florestas ajuda a combater enchentes,
pois é do conhecimento prévio do leitor que a terra absorve a agua, diferentemente
do asfalto e do concreto. O expressao “entre outras coisas”, assim como no caso de
“muitas espécies”, aparece para ampliar a discussao: a floresta é importante para a
vida como um todo, para a manutencéo do equilibrio entre as espécies e o problema
das enchentes é um triste sinal, um angulo para analise, a constatacdo daquilo que
o desequilibrio pode gerar e, por fim, como todos os seres vivos sofrem as
consequéncias disto. Vale chamar a atencéo para o uso do verbo preservar no modo
imperativo (marcando a funcéo conativa), um recurso tipico do discurso publicitario,
sempre que este deseja criar acdo, movimento, atitude; no caso, o modo imperativo

ndo gera reflexdo, mas gera acao e é disso que a natureza necessita.
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3.2.1.1.3 Assinatura

“A natureza é nossa vida”. O anuncio traz uma assinatura que nao possibilita
indagacbes: € uma afirmacdo para a qual ndo se espera contestagcdo ou
discordancia, pois funciona como um refrdo que deve “soar” sempre que 0 assunto
desmatamento vier a tona e, como “refrdo”, tem por finalidade auxiliar no processo
de memorizacdo. A sua repeticdo faz com que a mensagem nao se perca e esta € a

funcdo da assinatura neste anuncio.

3.21.14 Imagem

Uma foto em preto e branco revela sete pessoas carregando uma geladeira
por sobre as aguas de uma enchente. O lixo, mais adiante, e a propor¢cao da agua
com relacdo ao teto das casas deixa claro que nao se trata de um rio, mas sim de
area urbana vitimada por enchente. O recurso da imagem em preto e branco é
usado para conferir maior dramaticidade; com a fotografia em preto e branco, vemos
a realidade sem truques ou retoques, recurso igualmente muito utilizado em

documentarios e na imprensa escrita. Segundo Flusser (2002):

N&o pode haver, no mundo la fora,cenas em preto-e-branco. O branco é
presenca total de todas as vibragdes luminosas; o preto é a auséncia total
[...]- De maneira que cenas em preto e branco ndo existem. Mas fotografias
em preto-e-branco, estas sim, existem. As fotografias em preto e branco sdo
a magia do pensamento tedrico, conceitual, e € precisamente nisto que
reside o seu fascinio. Revelam a beleza do pensamento conceitual abstrato.

(p. 38)
Assim, este pensamento, codificado em fotografias em preto e branco,

mostra o verdadeiro significado dos simbolos fotogréaficos: o universo dos conceitos.

Este universo cada vez mais explorado nos dias atuais como afirma Manguel
(2000):
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As imagens ganham novamente preeminéncia sobre a palavra
escrital...]. Temos permitido que a propaganda e a midia eletrbnica
privilegiem a imagem para transmitir informacdes instantaneamente ao
maior nimero de pessoas.(p.143)

A fotografia, neste anuncio, € emblematica, traduz o que se pretende dizer:
ainda que ndo houvesse titulo e texto, o leitor seria capaz de compreender a
mensagem final, a partir, apenas, da fotografia. O ritual das pessoas carregando um
bem que Ihes é precioso traz, analogicamente, a visualizacdo de um enterro, um
cortejo funebre, (onde familiares carregam seu parente proOximo) — neste caso,
carregam 0 que conseguiram salvar. Nao ha como identificar o rosto das pessoas,
gue estdo de costas para o leitor, com seus rostos ocultos; desta forma, a imagem
consegue criar a sensacao de incluséo, ou seja, o efeito de, ao nao identificar os
fotografados, incluir o leitor: poderia ser com qualquer um de nés e isto faz com que
a sensibilidade a imagem aumente, uma vez que nao se trata de um problema “s6
dos outros”. Aqui, o ato de “salvamento da geladeira” € um pedido de socorro, é o fio
de esperanca de quem sofre com as enchentes, mas nao sucumbe, néo desiste, ndo

se entrega.

3.2.1.2 Aspectos estruturais interpretativos

3.2.1.2.1 Cores

Ha um claro jogo de cor/ndo-cor em contraste com o verde onde estéo titulo,
texto e assinatura. O uso da imagem em preto e branco enfatiza o contetudo
draméatico do tema sério, preocupante, trazendo a tona o embasamento conceitual
do que se pretende mostrar. Entre 0 preto e o branco ha tons de cinzas, ou seja,
uma escala de tons que vai do branco total ao preto total. Mais uma vez, recorremos
a Flusser que define o mundo como um universo de cores, onde o preto e o branco
nao existem, mas se existissem o intermediario seria cinzento, desagradavel: “as

fotografais em preto-e-branco sdo cinzentas: imagens de teorias a respeito do
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mundo” (Flusser 2002, p 38). No contexto ficaria a pergunta: existe solugdo? Existe
uma possibilidade, a de se parar com o desmatamento agora, explicitada no box
inserido no quadrante inferior direito, que aparece em verde, porque esta € a cor que

o repertério comum associa as arvores e florestas.

3.21.2.2 Tipologia

Ha um padrdo de uso da caixa alta, ou seja, letras mailsculas
especialmente no titulo. E uma forma direta de atrair o leitor e isto se faz necessario
uma vez que a imagem escolhida é extremamente realista. No discurso publicitario,
o tamanho da fonte (letra) muitas vezes € um recurso utilizado para chamar a
atencdo; normalmente, quanto maior a tipologia escolhida, maior serd o impacto
junto ao leitor. Segundo o mesmo raciocinio, titulos em mailsculas tém maior
chance de serem percebidos que titulos em minusculas e isso € fundamental na
medida em que todo o leitor estd exposto a inUmeras mensagens publicitarias
durante um dia e lembrando que o tempo médio para que um andncio desperte

interesse € inferior a cinco segundos.

3.2.1.2.3 Quadrantes

A andlise neste e nos demais anuncios em termos de quadrantes, se faz
tracando sempre as quatro linhas imaginarias, duas horizontais e duas verticais, de
modo a estabelecer uma divisdo da imagem em nove quadrantes. Neste exemplo, a
fotografia toma o andncio por inteiro, utilizando todo o espaco disponivel, procurando
ampliar a dramaticidade do conteudo da cena registrada. O anuncio mostra a

magnitude de uma enchente, uma vez que a agua estid presente em todos 0s
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guadrantes. O centro, em geral, ndo é o melhor lugar para se enquadrar 0 assunto,
mas, como ndo ha elementos que concorram com as pessoas, estas ganham
destaque, pois sdo o que ha de diferente no universo de agua e paredes. Segundo
Arnheim (1988, p 283) “geometricamente, o centro é definido apenas pela
localizagcdo como o ponto equidistante de todos os pontos homadlogos de uma figura
regular”. A imagem principal neste anuncio encontra-se geometricamente no centro
do mesmo, apenas com paredes em sua volta, que limitam e impedem qualquer
possibilidade de haver uma linha de horizonte, 0 que aumenta a tenséo, traduzindo
imageticamente, a falta de perspectiva e de uma saida. O cortejo se dirige a uma
parede de tijolos, como se fosse bater e voltar, 0 que analogamente, insinua uma
maneira de dizer: “isto vai acontecer outras vezes”. Ha apenas um ponto de fuga,
uma passagem estreita, mas que também nao possui horizonte; ou seja, este ponto
de fuga, no canto superior esquerdo da imagem, parece nos dizer que nao ha uma

saida, apenas mais e mais areas igualmente vitimas das enchentes.

3.2.1.3 Aspectos estruturais conteudisticos

3.2.1.3.1 Ethos

O enunciador faz da enunciacdo um discurso direto apoiado no
conhecimento prévio do leitor, sabedor de que a mudanca no meio-ambiente tem
como consequéncia imediata a extincdo das espécies. Isto é fortalecido pela escolha
do veiculo de divulgacdo da mensagem, qual seja, a revista Top Magazine, cujo
perfil de leitor é adulto, classe AB e nivel superior, portanto, apto a trazer consigo
uma carga de informacfes necessarias para associar causa e consequéncia,

desmatamento e enchentes.
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3.2.1.3.2 Ideologia

O cuidado com o meio-ambiente e a sua preservacao tem sua marca
ideoldgica neste anuncio a partir do que pode e ja estd ocorrendo: pessoas (que
podem ou ndo ser familiares) atravessando uma enchente, buscando salvar seus
pertences, o que nao é algo natural. A imagem permite observar paredes
inacabadas, o que constitui uma representacdo possivel de um bairro, rua ou lugar
mais humilde, talvez um bairro de periferia. Isto revela que problemas como este, via
de regra, ndo ocorrem nos bairros e locais privilegiados, atingindo a parcela da
populacdo mais desfavorecida. A SPVS, anunciante que assina este anuncio, é uma
ONG, com sede em Curitiba (PR), que, desde 1984 trabalha pela conservacao da
natureza brasileira por meio de protecdo de areas nativas, de acbes de educacao
ambiental e de desenvolvimento de modelos de uso racional dos recursos naturais.
Sendo assim, este anuncio pode ser inserido no contexto de acdo de educacéo
ambiental, pois trabalha na relacdo causa e efeito: a agua invade o habitat humano
porque florestas estdo desaparecendo; ou seja, 0 homem esta, com sua atitude

predatdria, sendo predador de si mesmo.
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3.2.2 Anuncio 2: Tomara que encontrem vida intelige  nte em outro planeta

100.3.11 - CNDA - RE / Chiques e Famosos - Mai/2004 - Arquivo da Propaganda - 344590
- I

Figura 26: Anunciante Conselho Nacional de Defesa A mbiental
Fonte: Publicado na revista Chiques e Famosos, maio de 2004

3.2.2.1 Aspectos estruturais fixos

3.2211 Titulo

Nesta peca, o titulo “Tomara que encontrem vida inteligente em outro
planeta” cumpre a funcéo de texto, uma vez que nao ocupa um espaco significativo

no corpo do anuncio (na linguagem publicitaria, ha a distincdo entre os dois
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elementos, sendo titulo a chamada principal e texto o conteddo da mensagem que
se quer passar). Quando o autor considera a imagem forte o suficiente para impactar
o leitor, utiliza-se este recurso. O titulo remete a famosa frase “existe vida inteligente
la fora”, utilizada pelo cinema e mesmo por organizagcdes nao governamentais
guando se referem a outros planetas; aqui, o titulo utiliza a ironia, pois cada vez mais
temos demonstracdes de ndo existir vida inteligente em nosso proprio planeta. Se,
conforme Reboul (2004, p.132), “na ironia, zomba-se dizendo o contrario do que se
quer dar a entender. Sua matéria é a antifrase, seu objetivo o sarcasmo”, o autor
desta peca publicitaria revela que, por ndo acreditar mais em vida inteligente no

nosso planeta, deseja que isso ocorra em outro lugar.

3.2.2.1.2 Texto

Aqui substituido pelo titulo.

3.2.2.13 Assinatura

Nao ha.
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3.2.2.1.4 Imagem

Temos uma imagem que remete a destruicdo devastadora e ativa o
conhecimento prévio do leitor acostumado a ver filmes em que a premissa de que o
nosso planeta esta proximo do fim é o roteiro principal. Assim, filmes como Blade
Runner (1982, direcdo de Riddley Scott) e Apocalypse Now (1979, direcdo de
Francis Ford Coppola) séo referéncias imagéticas intertextuais para a escolha da
foto do anuncio. Neste sentido, a imagem do fogo detectado por meio de pequenos
focos e ainda com fumaca, revela que a destruicdo é recente, estd em processo.
Uma sonda espacial, no canto inferior direito do andncio, faz alusdo a idéia de que,
futuramente, ao sermos visitados por seres de outros planetas, o que pode ser

encontrado na Terra sera solo infértil, devastado pela agdo do Homem.

3.2.2.2 Aspectos estruturais interpretativos

3.2.2.2.1 Cores

Predominam no andncio cores quentes e vibrantes, que estimulam a visao,
como as derivadas de vermelho e amarelo que denunciam e revelam a
dramaticidade da situacdo. Sao cores de fogo, de terra, de queimadas, que,
absolutamente, ndo deixam margem para nada que possa relembrar a natureza
anteriormente viva: ndo ha tons de verde ou azul; apenas tons de amarelo e laranja,
além do marrom — conforme assinala Kandinsky (1991 p.83) “cumpre entender por
calor ou frieza de uma cor sua tendéncia geral para o amarelo (no primeiro caso) ou

para o azul’. O uso de cores forte e vibrantes € uma estratégia importante para
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chamar a atencdo do leitor uma vez que nas revistas existem muitas outras

mensagens que disputam a ateng&o do publico.

3.2.2.2.2 Tipologia

Coerentemente com a proposta de chamar a atencdo pela imagem, a
tipologia ndo ganha destague neste anuncio: tipologia comum, com o uso de letras

maiusculas e minusculas, no formato padréo do discurso publicitario.

3.2.2.2.3 Quadrantes

A imagem toma o anuncio por inteiro e, desta forma, utiliza todo o espaco
disponivel, de maneira a ampliar a forca da mensagem; aqui o horizonte mostra-se
denso, representado pela cortina de fumaca. Esta linha do horizonte densa
reforcando a tenséo revelada por meio da imagem. A fumacga branca e o rob6 sdo
elementos que reforcam a idéia a ser transmitida, em uma dicotomia entre a
natureza e a tecnologia. A fumaca indica que tudo o que vemos na imagem &
recente (se ha fumaca, o fogo é recente), esta em processo de realiza¢do; portanto,
ainda ha tempo para reverter este quadro; o robd é prova da inteligéncia e da
capacidade humana e nisso reside a dicotomia: como podemos ser tao inteligentes

e, a0 mesmo tempo, sermos capazes de destruir a ndGs mesmos?
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3.2.2.3 ASPECTOS ESTRUTURAIS CONTEUDISTICOS

3.2.2.3.1 Ethos

A voz do enunciador se manifesta por meio da ironia e busca respaldo e eco
no dialogo com o leitor, capaz de compreender a gravidade da situacdo em funcao
da imagem e de seu conhecimento prévio, resgatando a expressao “vida inteligente”,
sempre utilizada quando se pensa em outros planetas para exercer o contraponto. A
ironia estd no fato de que haver inteligéncia em outro planeta ndo é mais uma
questdo de crenca, mas de esperanga, uma vez que provamos com atitudes que
devastam o nosso préprio planeta (as queimadas nos anudncios sao um exemplo),

nao termos inteligéncia.

3.2.2.3.2 Ideologia

Acreditar ou ndo em vida inteligente fora do planeta Terra € um assunto
discutivel e, para muitos, apaixonante. Muitos créem nisso, outros sdo céticos, mas
€ uma questao que gera discussao e polémica entre as pessoas e 0 autor apropria-
se disto para transmitir sua mensagem. A imagem abusa da tensédo entre cores
guentes que transmitem uma sensacado de escuriddo; a falta de horizonte gera a
sensacao de desesperanca, de falta de saida: ndo ha ponto de fuga se chegarmos a
esta situacdo extrema. Estes fatores reunidos geram uma tensdo desconfortavel e
necesséaria para que a mensagem provoque no leitor uma atitude, uma reacao que
passe da indignacdo para a acdo. O anunciante, CNDA, & uma Organizacdo da
Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP), fundada em 1991, que atua na

interacdo entre o homem e o meio-ambiente.
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precisa de milhdes de

3.2.3 Anuncio 3: A mata atlantica é muito rica, mas

verdinhas para sobreviver

100.3.11 -

NSYES 730

Clickarvore

R

E / Guia Exame

Dez/2005

Arquivo da Propaganda

389110 |

Figura 27: Anunciante Click Arvore

Fonte: Publicado no Guia Exame, dezembro de 2005
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3.23.1 ASPECTOS ESTRUTURAIS FIXOS

3.23.11 Titulo

“A Mata Atlantica € muito rica, mas precisa de milhdes de verdinhas para
sobreviver”. Click Arvore é o maior programa de fomento florestal via internet e a
cada cliqgue, uma arvore é plantada. Percebe-se o recurso metaforico na forma
“verdinha” (verdinhas = délares = dinheiro) e também a ambiglidade gerada:
verdinhas = dinheiro / verdinhas = arvores. Assim, amplia-se o0 conceito de riqueza,
uma vez que, apesar de ser muito rica, — numa referéncia a diversidade de fauna e
flora — a Mata Atlantica precisa de verdinhas para sobreviver; portanto, a riqueza que
possui ndo é capaz de manté-la ou de auto sustenta-la. O titulo esclarece que a

sustentabilidade da Mata Atlantica depende do dinheiro arrecadado.

3.2.3.1.2 Texto

O autor usa o texto para explicar o Programa Click Arvore, ensinando que a
cada clique no site indicado, uma arvore nova € plantada e aponta numericamente o
que j& foi feito nesse sentido. O texto assume importancia por mostrar como o leitor
pode contribuir e revela dados estatisticos que ndo s6 incentivam uma maior

participacdo, mas demonstram que o programa tem funcionado e tem credibilidade.
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3.2.3.1.3 Assinatura

O “acesse agora e ajude a conservar a Mata Atlantica” é o recurso ao
imperativo (funcdo conativa) tradicional do discurso publicitario que, neste caso,
espera e mesmo exige uma atitude. Nao € para o leitor pensar; basta clicar para

agir.

3.2.3.14 Imagem

Em linguagem de agéncia de propaganda, diz-se tratar um anuncio assim,
como sendo “de redator”, pois o texto é forte e fundamental para a compreenséao da
mensagem. O titulo e o texto sdo didaticos, porque aqui, mais do que chamar a
atencdo para a situacdo da Mata Atlantica, a necessidade maior € a de explicar o
que é o Programa Click Arvore e estimular a participagdo de todos. O fundo negro
funciona como contraste, valorizando o que se Ié. Além disso, esse fundo escuro
elimina a possibilidade de horizonte, causa estranhamento e valoriza a Unica arvore
da imagem, justamente a que divulga o programa de auxilio (o clik arvore). A
distribuicdo dos diversos corpos de texto (titulo, texto, assinatura) em posi¢cdes
geomeétricas distintas € um recurso utilizado para criar movimento, para que o leitor
leia e sinta 0 movimento e, por conseqiéncia, aja imediatamente, acessando e
clicando no site. Observa-se, também, a logomarca do Programa Click Arvore com
destaque, no rodapé do anuancio, em area reservada para sua aplicacao, no formato
de uma arvore, simbolizando a arvore que sera plantada como conseqiéncia direta

do ato de clicar.
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3.2.3.2 Aspectos estruturais interpretativos

3.2.3.2.1 Cores

Neste anuncio o que mais chama atencdo em termos de cores é o fundo
preto, que sustenta a diversidade de cores escolhida pelo autor, seja o quase
vermelho do titulo, seja o branco do texto ou o verde da assinatura, que como vimos,
causa o estranhamento, tdo necessario para que o leitor, ao virar a pagina da

revista, detenha a sua atencao e perceba a mensagem.

3.2.3.2.2 Tipologia

Por se tratar de um assunto em que 0S jovens mais se engajam e por
necessitar de uma acdo via Internet, majoritariamente ferramenta prioritaria de
trabalho e lazer do publico mais jovem, a tipologia do titulo € moderna, trabalha com
letras em movimento, que se juntam e que ndo pertencem a uma familia tipografica
comum (sdo letras desenhadas especificamente para o anuncio) adquirindo
“personalidade prépria”. Afinal, sdo pessoas assim, modernas e com “personalidade
prépria”, que o anunciante acredita sensibilizar com maior facilidade. O uso de
tipologias distintas também tem a funcéo de causar tensdo; € um assunto que lida
com desequilibrio e a disposi¢cdo dos textos em angulos e que o uso de letras

diferentes acaba por reforcar essa tensao.
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3.2.3.2.3 Quadrantes

A disposi¢cao do texto na diagonal acentua a questdo do movimento e cria
uma dificuldade proposital, uma tensédo de algo a ser lido que ndo esta disposto de
forma natural (linha horizontal); isso gera movimento e pode suscitar uma acao por
parte de quem Ié. Além disso, a disposicdo dos textos gera curiosidade e
interatividade, uma vez que nao deixa a leitura seguir seu padrao classico, exigindo
do leitor que se movimente para conseguir ler o enunciado e, desta forma, interaja
com ele. Esta interacdo € o que se espera apods a leitura, com a sua visita ao site e a
doacdo de mais uma arvore plantada. O endereco virtual é visualmente apresentado
sobre uma ilustracdo de &rvore, a Unica ilustragdo presente no anuncio e com 0
icone simbolo do cliqgue no meio Internet, a “maozinha”. Alias, este icone se torna
extremamente apropriado, pois ajudar a Mata Atlantica esta ao alcance das maos,
depende de um cligue e cada um pode dar essa maozinha. Importante ressaltar que
se tracarmos linhas diagonais acompanhando os textos, teremos um angulo de
quase 45 graus da esquerda para a direita, que remete a bandeira do Brasil, afinal

este é um problema nosso, é a nossa floresta.

3.2.3.3 Aspectos estruturais conteudisticos

3.23.3.1 Ethos

O enunciador se manifesta como porta-voz da Mata Atlantica, uma vez que

afirma ja no titulo que esta é rica, mas precisa de ajuda. E a voz de quem denuncia
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gue uma rigueza imensa nao resiste sem a colaboracdo do leitor e o convida a
participar, a ter a responsabilidade cidadd de, com um anico clique, ajudar a
preservar uma das maiores riquezas do planeta. No texto, a voz que ouvimos € a do
Projeto, que sinaliza o que tem sido feito, com a plantacdo de mais de quatro
milhdes de mudas, em milhares de hectares, em 101 municipios brasileiros e mostra
0 que pode ser feito caso o leitor decida participar, refletindo a seriedade do
programa. Temos, ainda, uma terceira voz que se manifesta na assinatura, a voz da
esperanca e da necessidade: a voz que clama por ajuda e convoca o leitor a
acessar, utlizando-se, para isso, mais uma vez, do verbo no modo imperativo:

“acesse agora e ajude a conservar”.

3.2.3.3.2 Ideologia

Neste anuncio, a ideologia se faz presente em dois pilares: na crenca da
importancia da Mata Atlantica e na crenca sobre a idoneidade do programa Click
Arvore. O anlncio parte do principio de que o conhecimento prévio do leitor é
suficiente para o reconhecimento da importancia da Mata Atlantica como pulmé&o
verde e equilibrio dos ecossistemas, e, por isso, o0 texto trabalha para informar e
convencer sobre o Programa, buscando no publico jovem o engajamento de que
este tipo de iniciativa necessita para obter sucesso. O Click Arvore foi langcado em
2000 com uma associacao entre o Instituto Ambiental Vidagua e o Grupo Abril. O
Vidagua € uma organizacdo ndao governamental fundada em 1994 com a missao de
promover o equilibrio da sociobiodiversidade e atua com educacdo e
conscientizacdo ambiental; j& o Grupo Abril € o maior grupo editorial brasileiro com
foco em revistas. Para o Grupo Abril, o investimento em programas deste porte é
uma forma de combater as criticas pelo consumo de sua matéria-prima (papel), que,

como sabemos, € produzida a partir do corte de arvores.
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3.2.4 Anuncio 4: As questdes ambientais nao preocup am muito o governo.
Arvores e animais ndo votam.
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DO MEIO AMBIENTE.  rumciosos uamsrbanea

Figura 28: Anunciante Fundacdo SOS Mata Atlantica
Fonte: Publicado na Revista Piaui, outubro de 2006
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3.24.1 Aspectos estruturais fixos

3.24.1.1 Titulo

“As questdes ambientais ndo preocupam muito o governo. Arvores e animais
nao votam”. Este anuncio chama a atencdo do publico e, em especial, da classe
politica, para a vasta quantidade de propostas e projetos de lei enviados ao
Congresso e que permanecem arquivados. O titulo revela uma das possiveis razées
para a morosidade na aprovacdo de projetos que ajudem a preservar a mata e o
meio-ambiente: arvores e animais ndo votam; sendo assim, representam e
despertam pouco interesse da classe politica que depende dos votos, para continuar
a exercer seus cargos. Este anuncio foi importante porque cobrou da populacdo e
fez com que fosse exigido dos parlamentares que os projetos em favor do meio-
ambiente “saissem das gavetas” — o que, felizmente, resultou, hoje, em respostas
concretas (como o Programa Amazo6nia Sustentavel, lan¢cado pelo governo em 2006
e gue visa a protecdo da Amazonia diante do desmatamento por meio do replantio e
da protecdo as espécies). Por fim, o titulo aparece em uma folha que, assim como
outras, tem por destino uma gaveta, a ndo ser que nos, leitores, partamos para

acoes concretas.

3.24.1.2 Texto

“Exija dos candidatos propostas concretas contra a destruicdo do meio
ambiente”. No corpo do texto, temos o verbo no imperativo — exija — como uma
necessidade, um despertar para uma tomada de atitude por parte do leitor, que teria

0 poder de cobrar a aprovacdo de leis e idéias que preservem o meio-ambiente e
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gue cuidem das questdes ambientais. Mais uma vez, o discurso revela que o leitor
tem o dever e pode fazer com que a situacdo se modifique (verbo no tempo
imperativo). Esta é uma caracteristica da propaganda de idéias e ideais: fazer com

gue o leitor perceba que pode modificar o status quo.

3.24.1.3 Assinatura

Nao ha.

3.24.1.4 Imagem

Ao fundo, reproduzindo situacdes que se repetem, temos diversas arvores
do mesmo formato e tamanho, numa repeticdo imagética que mostra o continuismo
da situacdo. Em primeiro plano, temos uma arvore com seu tronco em close,
formado por diversas gavetas, destas que o conhecimento prévio do leitor associa as
gavetas de arquivos, (talvez “arquivos-mortos”, local para onde vdo documentos que,
depois de certo tempo, sao incinerados ou destruidos de outra forma nas empresas).
Se as propostas vao para o chamado arquivo-morto, morrerdo também; se morrerem
levardo consigo o meio-ambiente. O titulo do andncio esta impresso em folhas que
remetem aos documentos de internet, aquelas janelas de cépia dos arquivos de
computador na linguagem Windows. Assim como o titulo, os outros documentos
também se dirigem as gavetas, o0 que significa que serdo arquivados, esquecidos,
destruidos, se nada for feito. Temos a possibilidade de leitura intertextual com o
surrealismo de Salvador Dali, em sua obra “O contador antropomoérfico”, de 1936.
Nesta obra (figura 29), vemos um homem deitado, s6, como se estivesse se

escondendo das pessoas, tendo o corpo formado por gavetas praticamente vazias:
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onde estariam suas histérias, suas experiéncias e suas lembrancas? O uso das
gavetas aqui tal e qual no anuncio analisado (figura 28) tece um paralelo entre
guardar (arquivar) e dispor (jogar fora). No anuncio, guarda-se o que é fundamental
para a protecdo e cuidado com o meio-ambiente; no quadro, 0 homem esta nu, no
sentido de ndo mais ser dono de sua proépria vida. O recurso visual € o mesmo,

porém com conotacdao distinta.

Figura 29: “O contador antropomorfico”. Salvador Da Ii.

3.24.2 Aspectos estruturais interpretativos

3.24.2.1 Cores

O uso de cores escuras pode ser interpretado como um reforco metaférico
do aspecto sombrio do tema. Quase metade da area Util do anincio esta sob cores
fortes, que vao do marrom ao preto. H& cores claras apenas ao fundo, em matizes
rosados, que transmitem a sensacédo de que estar a imagem sobre uma folha de
papel, o que também é significativo, pois folhas de papel, em grande parte, tém
como destino a lata do lixo ou os arquivos.
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3.2.4.2.2 Tipologia

O que se destaca neste aspecto é o tipo de letra escolhido para o titulo, que
remete ao giz usado em sala de aula sobre o fundo negro: por extensao, temos um
texto escrito em quadro negro, que se torna fragil, efémero, pois pode ser apagado a
qualquer instante. Depreende-se que aquilo que diz respeito a fauna e flora sao
esquecidos rapidamente, pois ndo se transforma em projeto de lei assinado, mas

apenas em esboc¢os escritos em quadro negro com giz.

3.2.4.2.3 Quadrante

A imagem concentra-se no tronco da arvore mais préoxima, gue ocupa quase
um tergco do anuncio, de forma a “prender” mais detidamente a atencgéo do leitor.
Além disso, apesar de um terco do andncio estar na escuriddo, vemos a raiz desta
arvore mais proxima, como se dissesse que, apesar das dificuldades, a forca e a
vontade de viver sdo maiores que as trevas; a arvore brota e vive, apesar da
escuriddo que parece cegar os politicos quando deveriam ver que resta pouco da
Mata Atlantica, mas que esse pouco pode ser preservado.
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3.24.2 Aspectos estruturais conteudisticos

3.24.2.1 Ethos

Uma voz de protesto € 0 que ressoa mais alto neste anuncio, que estabelece
uma espécie de relacdo de conhecimento prévio “generalizado”, pois é esteredtipo
da classe politica 0 descaso com questdes ambientais, que culminam com a
morosidade para a aprovacao de projetos a elas relacionados. Este conhecimento
prévio é reforcado pelo veiculo onde o andncio foi publicado: a revista Piaui, uma
publicacdo reconhecida como de conteudo e textos direcionados a intelectuais e
estudantes. Nota-se a voz do enunciador que, se assume como a fauna e flora, e,
em nome delas, demonstra que projetos de lei nessa area néo séo levados a sério,
uma vez que “arvores e animais nao votam”. O leitor, ao ser convocado pelo
imperativo do verbo exigir (“exija dos candidatos propostas concretas contra a
destruicdo do meio ambiente”), se vé compactuando com a situacdo e € colocado
em posi¢cao de modificar a situacao explicitada.

3.24.2.1 Ideologia

Em nosso pais, todas as pesquisas sobre confiabilidade profissional,
colocam geralmente em ultimo lugar a classe politica. Isto é resultado de continuos
escandalos de conduta, ética, corrup¢cdo que surgem sucessiva e aceleradamente
nas esferas politicas municipais, estaduais e federais. Muito deste tipo de situacéo
fica mais evidente em época eleitoral, quando a compra e a troca de votos e as
suspeitas de acordos acabam por questionar a lisura do voto democratico e seus

eleitos. E este fator ideolégico que se faz presente no anuncio, despertando a
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atencdo no sentido de que o individuo “se ndo é apto a votar e, consequentemente,
apto a eleger alguém, nédo interessa a classe politica”; neste caso, se ndo interessa:

“arquive-se 0 assunto”.

3.2.5 Andncio 5: Denuncie o abuso e a exploracdo se  xual.

100.3.11 - ITS Instituto Terceiro Setor - RE / Carta Capital - Dez/2005 - Arquivo da Propaganda - 389176

Figura 30: Anunciante ITS, Instituto Terceiro Setor
Fonte: Publicado na Revista Carta Capital, dezembro de 2005

3.25.1 Aspectos estruturais fixos
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3.25.1.1 Titulo

Nao ha.

3.25.1.2 Texto

“Denuncie 0 abuso e a exploracdo sexual’. O texto faz um pedido explicito,
desta vez, indicativo de suplica que se faz com o uso do imperativo, pois para esse
problema néao se pode aguardar ou perder tempo; denunciar o abuso e a exploracao

sexual (no caso, infantil) é simples e deveria ser uma obrigacéo de todos.

3.25.1.3 Assinatura

Nao ha.

3.25.14 Imagem

Para as criancas, a simbolizacdo tem inicio com os desenhos. S&o a
vivéncia e as simboliza¢bes, o aprendizado e expressao do ser humano. Segundo
Piaget (1954) “a crianga pequena comecga espontaneamente a exteriorizar sua

personalidade e suas experiéncias através da expressdo gréfica”. E o que
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observamos neste anuncio: um rasgo na altura da boca e uma méao adulta e real
(apenas a mao ndo é desenho, nao é ficticia) que cala a menina desenhada. A
imagem “fala por si”, sendo desnecessario utilizar titulo, pois a imagem revela o
traco infantil do desenho. Se o desenho € uma das primeiras e principais formas de
expressdo da crianca, € por meio dele que a crianca revela seus sentimentos, seu
estado de espirito, sua aprendizagem e suas emocdes. O que impacta na imagem €&
o olhar assustado do desenho: € como se a criancga, vitima do abuso, ja carregasse
consigo, em seu olhar, o medo, a vergonha de algo que ela ndo sabe bem por que
esta ocorrendo. No lugar da boca, por onde a crianca expressaria e verbalizaria seus
sonhos, medos, desejos e suplicas, vemos uma mao adulta que rasga o desenho -
verbo que assume aqui o significado do préprio ato sexual entre um adulto e uma
crianca. A mao adulta cobre a boca da crianca representada no desenho, de modo a
impedi-la de falar, de se comunicar, de denunciar: € a mao que cala. Temos, ainda,
ao lado da crianca representada, outra imagem emblematica, mais dificil de perceber
assim sem uma atencdo maior. Vemos a direita, acima do texto, outro rosto
esbocado com olhos azuis e uma boca fechada. Podemos interpretar alguém que vé
0 que acontece, mas que, também, ndo denuncia, se cala. Este outro rosto identifica
as pessoas que sabem ou desconfiam do que ocorre ao seu redor, mas preferem

silenciar.

3.2.5.2 Aspectos estruturais interpretativos

3.25.2.1 Cores

Desenhos infantis normalmente sdo coloridos, pois uma das primeiras
percepcdes do universo infantil € a distingdo das cores. No anuncio, vé-se a cor em

destaque na figura da menina que é impedida de falar; os demais tragos do desenho
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sao feitos sempre em azul, recurso para despertar a atencéo visual para a figura

central: no caso, a menina com a boca coberta pela méo adulta.

3.25.2.2 Tipologia

N&o ha.

3.2.5.2.3 Quadrantes

O desenho da menina de bracos abertos e impedida de falar ocupa o espaco
central do anuncio, pois € a imagem-simbolo do que se deseja transmitir. No
quadrante a direita, surge o outro rosto, o esboco de outra crianca, que,
interpretativamente pode ser concebido como a proxima vitima, caso ndo haja uma
dendncia anterior. Mais uma vez, ndo ha horizonte no campo visual; a falta de
horizonte aumenta a tenséo e a percepc¢ao de que se nada for feito, situagcdes assim
nao mudarao. Além disso, ocorre 0 “sangramento”, ou seja, ha um corte abrupto de
uma imagem (cabeca da crianca), deixando para o observador imaginar o restante
da cena; isto confere a sensacédo de continuidade, de que o tema foge ao controle
como a imagem foge a sua area de visualizacdo. Outro detalhe importante é a
questdo da claridade, a luz mais forte que temos sobre a m&o humana; esta
claridade simboliza proximidade. Provavelmente o perigo esta muito mais perto do
gue imaginamos (e sdo muitos 0os casos de violéncia cometidos por parentes das
vitimas). Ja onde o rasgo ocorre, ha pouca luz, o que remete a escuriddo, ao medo,
ao siléncio dos que néo tém coragem de denunciar. Este contraste claro/escuro é
uma poderosa ferramenta de expresséo. Para Gomes Filho (2000, p62) “o contraste

€ 0 meio que intensifica o significado; é uma contra forca a tendéncia do equilibrio
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absoluto; ele desequilibra, sacode e atrai a atencéo”, exatamente os atributos que
um anuncio com esta carga emocional precisa despertar. Ainda com relacdo a
imagem, observa-se no quadrante central, a menina em close, aproximando o leitor
da situacéo e esta proximidade busca inserir emocionalmente o mesmo em relacao

do problema — quanto mais préximo, maior a possibilidade de acao.

3.25.3 Aspectos estruturais conteudisticos

3.25.3.1 Ethos

A voz do enunciador se manifesta por meio do olhar e do siléncio forcado. O
enunciador se utiliza do olhar de medo da menina (cuja tensdo se manifesta pela
direcdo diagonal) para transferir ao enunciatario a sensacado de impunidade, da

repeticdo do ato quando o siléncio sobrepde a denuncia.

3.25.3.2 Ideologia

Diz o ditado que, “em briga de marido e mulher ninguém p&e a colher” e em
muitos casos ha a transferéncia desse conteudo para outras questdes, como a
violéncia domeéstica e o abuso contra criancas; algo como “se o problema néo é
meu, nao devo interferir.” O andncio busca quebrar este paradigma, mostrando que
cabe a cada um evitar que este tipo de situacéo se repita, bastando, para isso um
telefonema, uma unica denuncia. N0s podemos falar; a vitima muitas vezes nao,

porque, na maioria das vezes, a crianc¢a, por medo de represalias, se cala e o abuso
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7

persiste por um longo tempo. Quem assina esta comunicagdo é a its, Instituto
Terceiro Setor, uma Organizagédo de Base da Sociedade Civil brasileira, da iniciativa
privada fundada em 1999.

3.2.6 Anudncio 6: Socorro. Abuso sexual contra crian  ¢as e adolescentes: se

para vocé é dificil falar sobre isso, imagine para  as vitimas.

100.3.11 - Instituto WCF-Brasil - RE / Criativa- Jul/2006 - Arquivo da Propaganda - 406754

Figura 31: Anunciante Instituto WCF-Brasil
Fonte: Publicado na Revista Criativa, julho de 2006

3.2.6.1 Aspectos estruturais fixos
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3.2.6.1.2 Titulo

O titulo “Socorro” é um pedido desesperado da vitima de abuso. E um
pedido silencioso, porque ndo se faz por meio de manifestacdo oral (afinal, o siléncio
normalmente acompanha este tipo de violéncia), mas sim recorrendo & modalidade
escrita. E, portanto, um grito sem som. Quem pede por socorro, ndo pode (ou n&o
consegue) socorrer a si préprio, pois € crianca, ndo entende o que e por que isto
acontece. O pedido € literal, é direto. O titulo ndo deixa margem para duvidas quanto

a real necessidade das vitimas.

3.2.6.1.2 Texto

O texto “Abuso sexual contra criancas e adolescentes: se para vocé é dificil
falar sobre isso, imagine para as vitimas” reforca a necessidade e o apelo feito pelas
vitimas inseridas nesse contexto. Ndao € um assunto de facil abordagem, nem
simples de falar e comentar com amigos, conhecidos ou parentes. Denunciar

também nado € um ato simples, mas, segundo a peca, pior € o siléncio.

3.2.6.1.2 Assinatura

Nao ha.

3.2.6.1.2 Imagem
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Retrata um quarto de criangca com diversos brinquedos espalhados pelo
chéao, revelando o aconchego do lar, onde se espera que uma crianca possa se
sentir a vontade, seja cuidada e cresca feliz, expressando um ambiente ludico, com
0 qual as criangas se identificam e devem se sentir bem. N&o fosse pelos dados com
letras formando a palavra “Socorro”, nada estaria fora do lugar. Na verdade, nada
chamaria a atencdo, porque um quarto colorido, com brinquedos espalhados é
exatamente o que se espera de um quarto de crianca. Contudo ha dois mundos
identificados neste quarto: o mundo “de cima”, que vai da metade do anuncio para
cima, em que tudo estad absolutamente em ordem, como esperaria o leitor de um
quarto de crianca; e um mundo “de baixo”, da metade do anuncio para o seu rodape,
onde os dados com letras revelam que “ndo, ndo esta tudo como a gente
imaginava”. O titulo impresso nos dados, mostra que ha algo de errado nesta
imagem ludica, pois o pedido de socorro mostra que ha algo realmente fora do
contexto, fora do lugar e ndo sdo os brinquedos. E importante observar que n&o ha
portas ou janelas — ou seja, o leitor esta no interior do quarto da vitima, aproximando
esse leitor da situagdo — com o claro objetivo de sensibilizar e fazer a mensagem

gerar empatia e acao.

3.2.6.2 Aspectos estruturais interpretativos

3.2.6.2.1 Cores

O uso e abuso de muitas cores reflete o0 que se espera de um quarto de
crianca: brinquedos sédo coloridos exatamente para que as criancas percebam as
diferencas e comecem desde cedo a efetuar associacdes (amarelo — sol, azul — céu,
verde — &rvore etc.) e a reconhecer o mundo ao redor. Dentre tantas cores, 0

anuncio privilegia uma cor amarelada, emitida pelas lampadas que remete ao
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aconchego “ancestral’, geneticamente incorporado ao ser humano, de quando os
homens, nos primérdios, se reuniam em torno de uma fogueira para conversar,
relatar acontecimentos. Neste sentido, as lampadas de luz “branca” sao preferiveis
em espacos onde se requer a atencdo, como escolas e hospitais. Em uma casa,
normalmente salas e quartos sao iluminados com a luz “amarela”, porque sao 0s
locais de maior aconchego, onde a familia costuma ficar mais proxima. O uso da cor
“amarelada’ no quarto da crianca deixa claro que, naquele ambiente, tudo parece
estar normal aos olhos de quem vé de fora, aos olhos do leitor, aos olhos de quem

nao sabe ou ndo imagina o que ali ocorre.

3.2.6.2.1 Tipologia

O titulo vem expresso em dados feitos em pelucia colorida com aplique de
letras. Neste caso, a criatividade estd em fazer do brinquedo o mensageiro; fazer do
lidico o porta-voz do desespero. Inserido assim, o titulo chama e desperta mais a

atencdo do que se estivesse em tipologia normal, em tipografia sobre o andncio.

3.2.6.2.1 Quadrantes

A linguagem verbal aparece, neste anuncio, no chamado rodapé. Tanto titulo
quanto texto estdo em paralelo, oferecendo e estimulando uma leitura sequencial,
fundamental para o0 entendimento da mensagem, evitando que a pretensa
normalidade da imagem faca com que o leitor ndo perceba pelo conteddo o que se
quer dizer, o que se quer transmitir. Ndo ha ponto de fuga, ndo ha horizonte. O
quarto fechado, que avanca pelas laterais da pagina, sem se importar em “cortar”

objetos de decoracdo (recurso que na linguagem publicitaria chamamos de
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“sangramento”) ndo cria esperanca de mudanca; por onde a crianga pode fugir de
uma situacdo dessas se ndo vemos esse ponto de fuga? Mais uma vez fica explicito
gue a crianga sozinha nao consegue reverter ou solucionar o problema. Ela precisa

de ajuda e essa ajuda dependeria do leitor.

3.2.6.3 Aspectos estruturais conteudisticos

3.2.6.3.1 Ethos

Duas vozes estdo explicitas neste anincio: a voz da crianca que pede ajuda
por meio de seus brinquedos (palavra SOCORRO formada pelos dados coloridos); e
a voz 0 enunciador, que conduz o leitor a discutir seus proprios paradigmas,
enfrentar um assunto delicado, “meter a colher no que ndo depende de si” e ajudar a
guem pede socorro (se para vocé é dificil falar sobre isso, imagine para as vitimas).
Mais uma vez, a propaganda de ideais convoca 0 enunciatario a tomar partido,
assumir uma posic¢ao, procurando nédo se conformar e néo silenciar diante do que vé

e sabe.

3.2.6.3.2 Ideologia

O que acontece na casa dos outros é assunto meu ou ndo? Até que ponto
podemos e devemos interferir na vida alheia? Quando devemos ultrapassar a ténue
linha entre a intromissdo e o bom senso? E isto o0 que este andncio propde ao leitor:

definir até onde ele esta disposto a ir para impedir que uma situacéo de violéncia e
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abuso infantil continue. Quem assina e paga esta mensagem é a Childhood que no
Brasil, é representada pela World Childhood Foundation (WCF), fundada em 1999 e
criada pela Rainha Silvia da Suécia, que escolheu o Brasil como primeiro
beneficiario de sua atuacdo. A entidade visa promover e defender os direitos das

criangas e adolescentes em situagao de risco.

3.2.7 Anuncio 7: As pessoas estdo chegando mais ce  do ao trabalho. Algumas

até antes de crescer.
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Figura 32: Anunciante UNICEF
Publicado na Revista Minha Novela, janeiro de 2006
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3.2.7.1 Aspectos estruturais fixos

3.2.7.1.1 Titulo

Com o titulo “As pessoas estdo chegando mais cedo ao trabalho. Algumas
até antes de crescer”, buscando mais uma vez o universo conhecido do leitor
(notemos que o anuncio foi veiculado em uma revista — Minha Novela - de forte
apelo popular junto as camadas mais humildes da populacédo — classes D e E), o
titulo reflete uma verdade atual: chegar mais cedo ao trabalho é sempre de bom tom
e denota profissionais mais centrados, mais zelosos, possivelmente, mais
prestativos. Além disso, o dito popular “Deus ajuda quem cedo madruga” estimula as
pessoas a comecarem sua vida profissional e seus dias de trabalho sempre mais
cedo. Temos aqui a veia irbnica, que cria 0 antagonismo entre comecar mais cedo e
comecar antes da hora. “Antes de crescer” representa o “antes da hora”; € a alusdo
ao ingresso forgado de criangas no mercado de trabalho.

3.2.7.1.2 Texto

O texto “O maior motivo para que tantas criancas brasileiras em idade
escolar ndo freqientem a escola é o trabalho infantil. No Brasil, um milh&o de
meninos e meninas troca os estudos pelo trabalho infantil” demonstra com
argumentos em forma de dados estatisticos uma realidade preocupante e convoca o

leitor a denunciar casos de exploracdo de mao-de-obra infantil junto a UNICEF.
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3.2.7.1.3 Assinatura

Nao ha.

3.27.14 Imagem

Como ilustracdo a peca traz uma caixa de ferramentas, que poderia ser de
um encanador, pedreiro, marceneiro ou mecanico. Misturada a essas ferramentas de
trabalho, h4 uma chave verde, em primeiro plano, aparentemente de plastico (em
primeiro plano) e em tamanho desproporcional as outras ferramentas. Esta chave
colorida parece estar deslocada no espaco “caixa de ferramentas”. Criancas
deveriam frequentar escolas e nao estar trabalhando; do mesmo modo, a chave
verde deveria estar associada a outros brinquedos como bolas, bonecas, carrinhos.
Seu tamanho maior parece mostrar que é para a crianga manusear com mais
facilidade, pois ainda ndo tem plenamente desenvolvida sua coordenacdo motora,
assim € o trabalho infantil para as criancas: algo maior do que podem exercer
naquele momento de suas vidas, um esfor¢co sobre humano a que sdo submetidas.
No canto superior da imagem, temos uma tela com formatos hexagonais que remete
a um tipo de material usado na construgdo de cercas, ou seja, uma remisséo ao

conceito de prisdo — de criangas aprisionadas ao mercado infantil de trabalho.
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3.2.7.2 Aspectos estruturais interpretativos

3.2.7.2.1 Cores

A caixa apresenta tons que lembram ferrugem, fuligem e a oxidacao
causada pelo tempo de uso, revelando que a caixa deve pertencer a quem trabalha
h& muito tempo com as ferramentas, portanto, um adulto. Entre as ferramentas,
existe uma chave verde de plastico, cuja coloracdo destoa propositadamente do
restante, pois uma chave de brinquedo nao deveria estar numa caixa de trabalho. A

escolha da cor verde para a chave pode se dar devido ao fato de:

O verde ocupa posi¢do central no espectro eletromagnético, ou seja, esta
equidistante dos seus dois extremos [...] Assim, é a cor que trara maior
tranquilidade ao nosso animo. [...] Seria realmente o verde a cor da
esperanca? (Guimaraes, 2004, p. 115)

O uso do verde como cor da chave de brinquedo pode indicar a esperanca
de quem assina o anuncio (UNICEF) em ver cada vez menos este tipo de situacéo
se repetir. A0 mesmo tempo, parece fazer do leitor mensageiro ou agente de
mudanca capaz de transformar esperanca em realidade.

3.27.2.1 Tipologia

O titulo aparece em letras mailsculas, quase como em manchetes de
jornais, o que o aproxima como fato real. Assim, estabelece-se por conexao, a
necessidade de saber sobre o assunto e denuncid-lo. Aqui, a tipologia busca no
discurso jornalistico apoio para transmitir a propaganda de idéias e ideais assim
fazendo porque o discurso jornalistico atua com fatos e ndo com suposi¢cdes. O

trabalho infantil € um fato e deve ser tratado como tal.



139

3.2.7.2.1 Quadrantes

E importante notar que a chave verde e o box com titulo e texto formam
angulos antagonicos, chamando a atencéo por destoarem da imagem inteira vertical
e por seu antagonismo cronico; afinal, a inadequacao da chave verde € o que o titulo
e o texto combatem. Além disso, temos inUmeras linhas em diagonal (as bases de
madeira s&o linhas diagonais decrescentes) gerando tenséo e prendendo a atencao
do leitor. Mais uma vez, ndo ha horizonte, nem ponto de fuga; a mudanca desta

realidade ndo ocorre por si sO ja que depende da acao do leitor.

3.2.7.3 Aspectos estruturais conteudisticos

3.2.7.3.1 Ethos

Diversas vozes se fazem ouvir. Vozes das pessoas que chegam mais cedo
ao trabalho e se orgulham disto (o fato de as pessoas chegarem mais cedo ao
trabalho ndo deixa de ser positivo em um pais com alto indice de desemprego);
vozes silenciosas das criancas obrigadas a trabalhar e com isto se ausentam das
escolas; a voz do leitor que, caso veja e ndo denuncie, colabora para o aumento do
namero divulgado no texto do anudncio; e a voz do anunciante que clama por ajuda,
pedindo que “caso vocé conhecga algum caso de exploragdo do trabalho infantil,

denuncie”.
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3.2.7.3.2 Ideologia

Esta peca procura fazer refletir. Muitas vezes, por uma questdo de
subsisténcia, os proprios pais incentivam e por vezes obrigam seus filhos menores
de idade a trabalhar para ajudar no sustento familiar. Isto é fato recorrente
especialmente nos paises com problemas econdmicos e baixos indices de
desenvolvimento. Por outro lado, multinacionais que reconhecem situacdes de
“quase desespero” por empregos e salarios, programam suas fabricas nestes locais
e muitas vezes contratam de forma consciente mao de obra infantil. Criancas que
trocam a sala de aula pelo mercado de trabalho também s&o vitimas de abuso e
agressao. Afinal, é direito universal das criancas estudar e ter acesso ao
aprendizado. Mas, na pratica, o que se vé é a utilizacdo de mé&o-de-obra infantil em
diversos paises e economias mundiais. O anunciante, a UNICEF (Fundo das Nacdes
Unidas para a Infancia) presente no Brasil desde 1950; ajudou nos ultimos cinco

anos a aumentar em 10% o numero total de criancas na pré-escola.
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3.2.8 Anuncio 8: Menos de 20% dos casos de abuso se xual infantil relatados
no pais deixam marcas fisicas evidentes. E aquelas gue ninguém vé?
Denuncie: 0800-99-0500

100.3.11 - ABRAPIA - RE / Marie Claire 2003 - Arguivo da Propaganda - 323729

Menos de 20% dos casos de abuso sexual infantil
relatados no Pais deixam marcas fisicas evidentes.
E aquelas que ninguém vé? Denuncie: 0800-99-0500.

Figura 33: Anunciante ABRAPIA
Fonte: Publicado na Revista Marie Claire, junho de 2003

3.28.1 Aspectos estruturais fixos

3.28.1.1 Titulo

Nao ha.
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3.2.8.1.2 Texto

O texto “Menos de 20% dos casos de abuso sexual infantil relatados no pais
deixam marcas fisicas evidentes. E aquelas que ninguém vé? Denuncie: 0800-99-
0500” no canto inferior esquerdo, revela que menos de 20% dos casos de abuso
sexual deixam marcas fisicas (como as apresentadas pela imagem); o que, entéo,
dizer dos quase 80% restantes, nimeros de uma realidade preocupante? O texto
revela que muito do que ocorre ndo é observado e sustenta que a melhor defesa
continua sendo a denuncia e, para que isso seja feito, divulga-se um numero de

telefone.

3.2.8.1.3 Assinatura

Nao ha.

3.2.8.1.4 Imagem

A peca traz como suporte imagético um pote de iogurte pequeno danificado
e uma colher de uso adulto. Fica claro que o tamanho do iogurte e a colher ndo sao
compativeis, ndo foram “feitos um para o outro”. Quando se for¢ca uma situacéo de
desigualdade, quem sofre € o lado “mais fraco”, o pote de iogurte (= a crianga vitima
de abuso sexual). A cena ocorre sobre um chao “frio”, desprovido de decoracéo,
moveis ou cor; uma analogia a qualquer lugar onde possa ocorrer o abuso. A colher
e 0 pote tém uma luz prépria, uma claridade, como as luzes de um teatro que
destacam os atores em cena; no entanto, aqui, essa luz nédo é de esperanca; €, sim,
de dendncia e por isso, mostra ao leitor os protagonistas: o bem e o mal. Por ser

uma luz de foco, todo o restante da imagem estd na escuriddo, remetendo ao
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siléncio, a auséncia de vozes, de pessoas e, em Ultima andlise, de socorro. O
conteudo do iogurte derramado gera linhas interrompidas e esta ndo continuidade,
gera “ruido” na leitura (por ndo se fazer horizontalmente ou de forma linear),

elemento comum e necessario para dramaticidade que o anuncio necessita.

3.2.8.2 Aspectos estruturais interpretativos

3.2.8.2.1 Cores

O copinho de iogurte tem uma leve tonalidade rosa, facilmente identificavel
como um produto muito consumido pelas criangas. A colher para uso adulto de
metal, insinua frieza, como frio e calculista deve ser o autor de qualquer abuso
contra criancas e adolescentes. As cores sdo pasteurizadas, de tonalidade clara e
delicada, quase esmaecidas, o que fortalece a sensacgéo de algo que ocorre, mas de

forma a ndo chamara a atencao dos outros.

3.2.8.2.2 Tipologia

Sem referéncias especificas.
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3.2.8.2.3 Quadrantes

O foco é a imagem. Neste sentido, o copo e a colher ocupam quase dois
tercos do anuncio em sua area central. Ndo ha como ndo serem observados e é a
partir da imagem que o autor leva o leitor para o texto. A escuriddo nos quadrantes
laterais mostra que o mundo em volta do abuso néo vé, nado fala, ndo denuncia.
Novamente, ndo ha horizonte nem pontos de fuga; a mudanga tem que acontecer de

fora para dentro, com a atitude do leitor.

3.2.8.3 Aspectos estruturais conteudisticos

3.2.8.3.1 Ethos

Por meio do organismo que assina o anuncio, a ABRAPIA, o ethos revela
dados estatisticos (20%). Na sequéncia, a voz do autor questiona (“E aquelas que
ninguém vé?”) e deixa com o leitor a sensacéo de impoténcia, de desagrado com a
forca dos numeros. Isto gera reflexdo e estimula o leitor a agir, ndo permitindo que

0S numeros continuem a retratar uma realidade triste como esta.
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3.2.8.3.2 Ideologia

O problema pode néo ocorrer na casa do leitor, mas € um problema de
todos. A recorrente discussao sobre até que ponto interferimos na vida alheia é a
carga ideoldgica mais visivel neste anuncio. Os dados estatisticos revelam de certa
forma, que € muito dificil reconhecer casos de abuso contra criancas, até porque em
apenas 2 de cada 10 casos, as marcas sao visiveis; contudo, sendo uma situacéo
condenavel, o anunciante chama o leitor a agir. Nesta peca, temos a Abrapia,
Associacdo Brasileira Multiprofissional de Protecdo a Infancia e a Adolescéncia

como porta-voz e anunciante.

3.3 SISTEMATIZANDO A ANALISE

E natural que a selecéo de um corpus voltado para assuntos afins acabe por
revelar um fio condutor Unico para as mensagens traduzidas em forma de anuncios.
O discurso publicitario se vale de técnicas basicas com uma inesgotavel capacidade

de apresenta-las sob diferentes criacoes.

Em anuncios que revelam a propaganda de idéias e ideais, tambéem é
possivel, até sem muito esforco, identificar tracos comuns, elementos repetitivos e

féormulas discursivas.

Se 0s anuncios analisados tratam de questdes importantes, delicadas e que
afetam diretamente a vida e a saude da propria espécie humana, natural, para inicio
de discusséao, que percebamos a auséncia do elemento humor. Isto é um destacavel
no contexto da propaganda brasileira, que se vale, sempre gue possivel, do uso do
humor, aproveitando a caracteristica natural do brasileiro, qual seja, a imensa

capacidade de rir de tudo e de todos.
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Naturalmente, na tematica selecionada para andlise, o uso do humor néo
seria recomendéavel j& que as pecas abordam assuntos como destruicdo do meio-
ambiente, violéncia sexual e abuso contra criancas. Sem o recurso do humor, uma
das principais técnicas no discurso publicitario, o uso do trocadilho, muito comum na
propaganda tradicional de produtos e servigcos, ficaria sem sentido e por iSso

mesmo, nao é reconhecido e presente no corpus deste trabalho.

Outro ponto em comum, e que pode ser um dos diferenciadores dos tipos de
propaganda (de produtos e de idéias e ideais) € a caracteristica das imagens, a
forca de uma espécie de ethos imagético. Enquanto a primeira (propaganda de
servicos e produtos tradicional) usa e abusa de imagens plasticas belas, produzidas
e retocadas a exaustdo (0 mundo ideal da propaganda), esta (idéias e ideais)
prefere usar a seu servico as imagens com caracteristicas mais reais, imagens foto
jornalisticas que traduzem com maior dramaticidade o que de fato vemos como real

e ndo algo distante (ou fruto de nossa imaginacao).

Anudncios como o das enchentes (fig. 25), da terra devastada (fig. 26) e da
caixa de ferramentas (fig. 32) sdo exemplos disto. H4, também, em comum, a
absoluta falta de horizonte em todas as imagens. Nao ha, por assim dizer, uma linha
de esperanca que se traduza em uma saida para o problema abordado; este
exagero imagético é proposital, para que aumente a pressao sobre quem Ié e vé os
anuncios e, movido por essa pressao e incomodo, o leitor tome uma atitude e néo

figue indiferente a mensagem que lhe chega.

No anuncio das enchentes (fig. 25), os adultos caminham em direcdo a um
muro; ainda que haja uma pequena saida a esquerda, esta saida revela, na sua
continuidade, outro muro, reforcando a “agonia” de néao se ter saida para o problema
das enchentes. Na imagem da terra devastada (fig.26), o que seria uma linha do
horizonte esta toda esfumacada, evitando assim que possamos ver para onde ir, ver
como evitar que isso de fato ocorra. No andncio da mata atlantica, o fundo € negro,
nao ha area de escape, ou seja, a Unica saida € estar junto da Unica arvore de todo
0 anuncio — ndo sem querer, o local onde o anunciante mostra como fazer para
salvar o que resta da mata. Ainda nesta questdo de linha do horizonte, também né&o
a temos nos anuncios do socorro (fig. 31), chave infantil (fig. 32) e colher (fig. 33).
Importante destacar que ndo ha portas, janelas, iluminacédo natural em nenhum dos

anuncios, o que parece proposital, a fim de fazer com que o leitor esteja 0 mais
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proximo possivel de cada situacdo, sinta-se sufocado como as vitimas se sentem e,

ao mesmo tempo, parte integrante e importante da solucéo.

Esta necessidade de incluir o leitor na cena, na imagem, no contexto de
cada situacdo também é reforcada no anuncio das enchentes (fig 25) quando, ao
nao mostrar o rosto dos adultos que carregam a geladeira, acaba por incluir o leitor
no cortejo; se os visse, o leitor teria a sensagdo mais explicita de ndo conhecé-los e,

portanto, de que aquele ndo é um problema também de sua responsabilidade.

Este talvez seja a constante mais relevante que se percebe em todos os
anuncios: a necessidade que o discurso publicitario tem em nao s6 mostrar o que
ocorre, mas de incluir o leitor nesse acontecimento, fazendo-o acreditar que ou é
parte do problema, ou é parte da solucéo. Desta inclusdo depende a resposta, e da

resposta do leitor, 0 sucesso ou ndo do anuncio em si.

O uso do verbo no imperativo em guase todos 0s anuncios € outra técnica
discursiva recorrentemente usada pela propaganda afim de provocar uma resposta e
a cumplicidade leitor-situacdo. Vemos que formas imperativas como “preserve” (fig.
25), “acesse e ajude” (fig. 27), “denuncie” (fig. 30, 33) sdo recorrentes e séo
importantes porque mostram ao leitor que ndo basta ficar sensibilizado: é preciso
agir.

Outra questao imageética frequiente no corpus selecionado esta na sensacao
de que todos os assuntos abordados estdo acontecendo conosco, aqui, agora. A
agua que inunda (fig. 25), a terra que ainda queima e gera fumaca (fig. 26), a
lampada acesa no abajur do quarto infantil (fig. 31) e o iogurte recém derramado (fig.
33) sdo exemplos de que o0 que a propaganda denuncia estd acontecendo agora;
nao se trata de um problema antigo e nem de algo que possa um dia vir a acontecer.
E realidade, ndo imaginario. Essa pressdo do que é real incomoda quem Vé, e a

pressdo faz agir, e a acdo é exatamente o que o meio-ambiente e as criangas

indefesas mais esperam e mais precisam.

O ethos em cada anuncio assume a posi¢cdo de quem se sente vitima; € um
ethos de suplica, € um ethos que pede socorro por meio do protesto que se traduz
ora nos titulos como no anuncio do quarto infantil (fig. 31), ora nas assinaturas, como
por exemplo, no anuncio das enchentes (fig. 25) ou no das arvores que ndo votam

(fig. 28). Em trés dos oito anuncios, temos a preferéncia por letras maiusculas (figs.
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25,27,32), uma forma de chamar ainda mais a atengdo e transferir mais
responsabilidade ao que o leitor esta lendo. Letras mailsculas sdo mais enfaticas,

reforcando o conteudo veiculado pela mensagem.

Também podemos observar que na maioria dos anuncios ha linhas
diagonais como nos anuncios da mata atlantica (fig 27) e chave verde (fig 32) ou
ainda linhas néo continuas, que se quebram, como no anuncio da colher (fig 33); isto
€ proposital, dado que linhas diagonais aumentam a tens&o, criam “ruidos” para o
olhar humano e esta tensdo, mais uma vez, se faz presente para que alguma atitude

surja a partir dessas situagoes.

Linhas diagonais e interrompidas; imagens de foto jornalismo; uso de letras
maiusculas; auséncia do componente “humor”; énfase ao imperativo; contrastes
entre claro-escuro; auséncia de linhas do horizonte (saidas) e o poder do centro com
as imagens mais importantes na area central dos anuncios sdo caracteristicas
freqientes e mais marcantes neste corpus selecionado e que revelam como o
discurso publicitario utiliza suas técnicas de modo até repetitivo, mas que, gracas ao
componente criativo e inovador, consegue traduzir elementos comuns em anuncios

distintos e capazes de despertar a atencao do leitor.



CONSIDERACOES FINAIS: A IMPORTANCIA DA PROPAGANDA D E IDEIAS E
IDEAIS

N&o é apenas de produtos e servicos de consumo que se pode fazer
publicidade: também se faz propaganda de idéias com qualidade, talento e técnica.
Nos anuncios analisados vé-se, claramente, o poder de seducéo e de persuasédo da
propaganda a servico de outro tipo de produto final que ndo aqueles que podemos

adquirir em supermercados ou lojas em centros de compras: idéias e ideais.

A importancia de estudos desta natureza pode ser medida pelo fato de que
ética e responsabilidade social ja ndo séo facultativas, mas sim obrigacdes
empresariais. Muito em breve, a gestdo da responsabilidade social, numa visédo
estratégica das empresas, também serd obrigatoria, tendo em vista a crescente
capacidade de o consumidor analisar as atitudes empresariais e decidir comprar de
empresas que somam a sua atividade envolvimento e comprometimento

incondicionais com a sociedade.

Ja se torna comum nos paises mais desenvolvidos o boicote a produtos ou
servicos oferecidos por empresas que, por exemplo, empreguem méo-de-obra
infantil ou que utilizem animais no desenvolvimento de suas mercadorias. Portanto, o
que aqui foi abordado ndo se trata de uma propaganda de caridade ou de
benevoléncia de Ultima hora; é, e sera, questdo de sobrevivéncia para as empresas
e suas marcas o completo envolvimento com questdes mais abrangentes que, de
algum modo, influenciam os destinos da sociedade. Com isso, é hora de executivos
das areas de comunicacao e marketing pensarem e realizarem o seu trabalho sob

uma perspectiva mais responsavel e sustentavel.

Este movimento — denominado por Kotler como “Marketing Responsével” —
baseia-se nas transformacdes sociais e nas necessidades dos povos, para reafirmar
gue uma empresa isoladamente e sem controle de sua intervencao jamais podera
produzir valores, sejam eles econémicos, sejam sociais:

[...] a orientacdo de marketing societal sustenta que a tarefa da organizacéo

€ determinar as necessidades, os desejos e os interesses dos mercados-
alvo e fornecer as satisfacdes desejadas mais eficaz e eficientemente do
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gue a concorréncia, de uma maneira que preserve ou melhore o bem-estar
do consumidor e da sociedade. (Kotler, 2000, p. 47)

O termo marketing societal designa a atividade mercadologica tal qual
sempre a conhecemos (busca pelo lucro e rentabilidade), porém com o diferencial de
que esta busca pelo lucro e rentabilidade deve estar condicionada a preservacao

das relacdes éticas e de cidadania entre empresa e consumidores.

Este trabalho teve seu ponto de partida na crenca de que a realidade de
uma empresa construida por meio de palavras e imagens inseridas no seu discurso
publicitario podera refletir suas verdades e politicas de responsabilidade social e
ambiental ao mesmo tempo em que dara garantias de sua conduta e postura ética

junto ao consumidor.

Dessa forma, munido de uma peca publicitaria, qualquer consumidor tera
respaldo legal para exigir seus direitos e os direitos do planeta em que habita. Se a
gestdo da responsabilidade social comeca a ganhar importancia para as
organizacdes, até por uma questdo de sobrevivéncia, estaria a propaganda, o texto
publicitario contemplado como uma estratégia que levaria aos objetivos da empresa
que pretende ser cidada ou, ao contrario, seria a propaganda apenas uma

ferramenta necessaria de exposi¢cdo da marca e dos conceitos?

Conforme Marques,

[...] a conduta ética nos negdcios e o respeito aos valores sociais poderiam
ser oferecidos pelas empresas aos consumidores com 0O mesmo
entusiasmo, positivismo, poesia e valor oferecidos aos atributos e aos
beneficios dos produtos. (2007, p. 138)

No momento em que as empresas rediscutem o seu papel social, o discurso
publicitario merece anélise e aprofundamento tedrico em sua vertente responsavel.

Foi este o desafio que se buscou enfrentar na elaboracéo deste trabalho.

E inegavel a evolucéo dos direitos do consumidor em nosso pais. Além do
Conar, dos postos de atendimento do Procon, o Cddigo de Defesa do Consumidor
foi uma ferramenta importante para que, a partir de uma postura mais exigente por
parte do consumidor, as empresas passassem a respeita-lo em seus direitos por ele

garantidos em lei.
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Essa nova postura e a necessidade de respeitar leis de mercado chegaram,
naturalmente, ao discurso publicitério, de maneira a exigir do mesmo uma série de

cuidados ao divulgar qualidades, resultados e promessas dos anunciantes.

Mas estes cuidados por vezes podem se tornar impedimentos ou “amarras”
a liberdade criativa da atividade publicitaria. Vemos hoje em dia muitas exigéncia e
cada vez menos liberdade nas propagandas, o que nos parece por vezes rigido
demais, mas que também nos parece necessario durante certo tempo de
aprendizado. Afinal, ha poucas décadas saimos de um estagio em que tudo podia e
até atingir o equilibrio, teremos que ser bem mais prudentes e a propaganda mais

fiscalizada como um todo.

Observa-se, ainda, que o que é valido para a propaganda tradicional de
produtos e servigos, vale também para a propaganda de idéias e ideais. Ambas
estdo a servico de um anunciante e, portanto, tém objetivos a cumprir e seguem a
ideologia destes; como se sabe, ndo ha texto neutro e assim, logicamente, o
componente ideoldgico sempre se faz presente no discurso publicitario. Além disso,
usam as mesmas técnicas de seducdo e persuasdo no sentido de, com o0 uso de
recursos das linguagens verbal e ndo-verbal, chamam a atencao, geram reflexao,

propiciam e ensejam atitudes favoraveis ao que propdem.

Se a propaganda de determinada marca de automoével quer chamar a
atencao do leitor, fazé-lo pensar, seduzi-lo e leva-lo a experimentar e claro, adquirir
aguele produto também a propaganda que aborda questbes ambientais ou de
violéncia doméstica deseja atrair o leitor para um problema real, fazé-lo pensar,
seduzi-lo e leva-lo a ajudar, seja por meio de doacdes, seja por meio de denuncias

ou mesmo por meio de uma mudanc¢a de comportamento.

Em qualquer um dos casos, produtos ou ideais, a propaganda e seu
discurso precisam de platéia, no sentido de que o que se quer dizer precisa
repercutir 0 maximo possivel; a platéia é fundamental na vida e obra de qualquer
discurso e no discurso publicitario, ainda mais, pois é a acao dessa platéia que
garantira o sucesso, ou nado, daquilo que o anunciante se prop6s a divulgar (seja

pela aquisicéo, por experimentacao ou pela acédo de se fazer alguma coisa).

Procurou-se demonstrar que as estratégias do discurso publicitario, ora

utilizando instrumentos racionais e emocionais, ora apelando para recursos
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estilisticos e argumentativos, sdo aspectos essenciais ao texto publicitario de
qualguer natureza, de produtos ou de ideais. A associacdo de idéias, imagens e
palavras, suas conexdes e disposicdes sdo capazes de seduzir e prover 0s
resultados desejados. A linguagem da propaganda é a linguagem da seducédo que
constréi marcas, diferencia produtos e servicos e auxiliam na divulgacdo e
conscientizacdo de causas nobres e importantes, como as que vimos e analisamos

no corpus selecionado.

De modo geral, destaca-se nas analises o compromisso do discurso
publicitario com a ética e com a verdade “nua e crua”; e neste ponto é possivel
estabelecer uma diferenga entre as propagandas de produtos e ideais. Enquanto a
primeira permite o trabalho com imagens do mundo ideal, como um café da manha
em gue toda a familia acorda cedo e de bom humor, sabendo que terdo um dia
inteiro de trabalho e estudos, a segunda praticamente exige, por sua natureza, que 0
mundo retratado seja o real. Enquanto a primeira oferece produtos e servigos que
podem tornar o dia das pessoas melhor, mais gostoso, mais feliz, a segunda mostra
gue as coisas ja nao vao bem, que o dia real esta ruim, que o planeta precisa de
ajuda, que as florestas estao desaparecendo, que as enchentes estao se repetindo e
que as criancgas estdo sendo vitimas de diferentes formas de exploracéo.

Entretanto, em ambos o0s casos, em ambas as situagdes, o discurso se vale
das mesmas técnicas, das mesmas associacdes de imagens, palavras e recursos
paralinguisticos. Se o desejo do discurso publicitario é fazer com que as pessoas se
sintam felizes, os caminhos podem ser diferentes (mundo ideal x mundo real), mas o

destino tem que ser o mesmo (comprei x ajudei).

Foi intencdo deste estudo, discorrer sobre os caminhos responsaveis pelos
quais a propaganda transita no seu compromisso com a ética e com a verdade,

caracteristicas inerentes a propaganda e idéias e ideais.
Para tanto, tracamos as seguintes etapas:

1. Entender como o discurso publicitario se apropria de idéias, imagens e

palavras, associando-as para atingir seus objetivos;

2. Abordar aspectos e caracteristicas do discurso publicitario, inserindo-o na
atualidade, face ao novo perfil de consumidor que surge e aos novos

mecanismos que regem o0 mercado;
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3. ldentificar marcas discursivas do texto publicitario, notadamente
guestdes ideoldgicas, presenca do ethos e confluéncia das linguagens

verbal e ndo verbal.

Acredita-se ter demonstrado, usando as mesmas técnicas de seducao,
persuasao e convencimento, que a propaganda pode cuidar de causas relevantes,
de assuntos de interesse maior, de idéias e ideais que vao muito além da escolha de

uma marca de refrigerante ou de uma grife de roupa.

Atendendo aos objetivos propostos, realizou-se a analise do discurso
publicitario destacando suas caracteristicas e demonstrando que ele se constréi por
meio de recursos estilisticos e argumentativos. Com base nos estudos realizados
procurou-se responder a questdo: seria a propaganda culpada ou inocente pelo
estado atual das relacdes interpessoais e pela perda de valores e principios de vida

a dois, vida familiar e mesmo, convivio em sociedade?

Na verdade, a propaganda jamais reivindicou para si estas
responsabilidades. Pelo contrario, o discurso publicitario sempre se assumiu a
servico de um anunciante para assim vender seus produtos e servicos. Mas, mesmo
assim, a propaganda pode e dever ir além. Neste sentido, assuntos como 0 meio-
ambiente, a violéncia doméstica, a alimentacdo saudavel, os exames de saude, a
prevencao contra doencgas, a denuncia contra abusos as criancas e adolescentes, 0s
cuidados na conducédo de veiculos sdo alguns exemplos dos beneficios que a

propaganda de idéias e ideais pode proporcionar.

Cabe as nossas instituicbes de ensino, bem como demais redutos de
aprendizado, como o circulo familiar e o religioso, a preparagéo, a desmistificacéo e
a interpretacédo das promessas do discurso publicitario. Quanto mais esclarecido for
0 consumidor, maior sera a sua capacidade de optar por uma compra, escolher
determinada marca e agir em beneficio de uma causa social por escolha, vontade e
consciéncia prépria; do contrario, sem esse conhecimento, muitas de suas atitudes
sdo determinadas por impulso e, claro, disso se aproveita e muito, o discurso

publicitario.
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Entretanto ndo cabe ao discurso publicitario revelar sua técnica e assim criar

barreiras gratuitas aos propdsitos para o qual € remunerado.

A propaganda, assim como o jornalismo, ndo € culpada ou inocente por
utilizar suas técnicas de seducao; apenas seus discursos procuram se adaptar aos
seus interlocutores, ou seja, apenas busca fazer chegar a quem de direito
(consumidor e leitor respectivamente) uma determinada mensagem na sintonia

certa.

Assim, parece-nos claro a esta altura que a propaganda é um tipo de
discurso que ndo pode ser visto sob um ponto de vista maniqueista. A propaganda
nao é boa ou ruim; ndo é positiva ou negativa; nao € culpada ou inocente. A
propaganda € apenas uma técnica que pode ser usada para fins nobres ou nao.
Podemos crucificar a invencao do avido, pelo fato de ele ser utilizado em guerras?

Podemos criticar a invencédo da polvora por ser ela o estopim da bala que mata?

O que faz definitivamente a diferenca € a mao que a manipula e neste
sentido, temos um discurso na propaganda de idéias e ideais que acreditamos,
majoritariamente, seja dirigido por maos puras, idoneas e que efetivamente, anseiam
por um mundo melhor. Nao cabe aqui julgar a intencdo dos anunciantes de
propagandas de idéias e ideais. Nao entendemos que este trabalho tenha este
carater investigativo ou de denuncia; a nés, nos satisfaz ver que anunciantes usam a
midia para apontar erros, mostrar o que estamos fazendo com nosso proprio habitat,
0 que ocorre com as criangas e que poucos ficam sabendo e, iSSo nos parece mais
importante, que cada um de nés tem como ajudar, tem como evitar, como mudar a
realidade que o discurso publicitario mostra através de seus andncios. E certo que a
propaganda de produtos precisa lidar com o imaginario, com o ideal, com o
aspiracional; de outro modo, a propaganda de idéias e ideais lida com o mundo real
e busca modifica-lo com as armas de que dispde: informacgdo, persuasdo e
seducdo.E deste tipo de discurso publicitario de que trata este trabalho que, espera-

se, abra perspectivas para estudos futuros.
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ANEXOS



ANEXO 1 — LIBERDADE DEIXE AS ASAS ABERTAS SOBRE NOS!

Criativa, Bonita, Responsavel, Premiada, Alto astral, Inteligente, Livre, Moderna,
Inspiradora... Foi assim, com liberdade para criar, que a publicidade brasileira se tornou
conhecida no mundo inteiro. Agora, querem cortar as suas asas, como se ela fosse a

culpada por tudo de ruim que acontece.

Ha no momento mais de 200 propostas no Congresso Nacional e outras em
estudos na Associacdo Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) para restringir a
propaganda de bebidas, remédios, alimentos, refrigerantes, automéveis, produtos para

criangas, entre outras.

Tem sentido isso? A publicidade ndo causa obesidade, alcoolismo, acidentes

domeésticos ou de transito.

E a publicidade que viabiliza do ponto de vista financeiro a liberdade de imprensa e

a difusdo de cultura e entretenimento para toda a populagéo.

E a publicidade que torna possivel a existéncia de milhares de jornais, revistas,

emissoras de radio e TV, assim como de outras expressdes da midia.

As leis existentes ja sdo suficientes para garantir ampla prote¢cdo ao consumidor e
seria demais pedir a um anunciante que proponha o desestimulo ao consumo. S&o legitimos
e animadores os anseios da sociedade na formacdo de criancas e adolescentes, na difusédo

de habitos saudaveis, no estimulo ao consumo responsavel e a educagdo ambiental.

A publicidade brasileira ndo foge as suas responsabilidades. Por isso, criou - e
respeita - ha mais de trés décadas o Cddigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publicitaria
(CONAR), primeira iniciativa a propor limites e impor deveres a atividade, muito antes que

iSSO se tornasse uma preocupacao da sociedade e dos poderes publicos.

Praticar e divulgar a auto-regulamentacdo publicitaria sdo deveres de toda a

indUstria da comunicacdo, em seu proprio beneficio e no da sociedade como um todo.
Liberdade deixe as asas abertas sobre nos!

Séo Paulo, 16 de julho de 2008. IV Congresso Brasileiro de Publicidade.



ANEXO 2 — LEITURA COMPLEMENTAR

CARTA ABERTA AO LEITOR E AO MILLOR
(por Cassio Zanata)

13 de setembro de 2005.

Millér Fernandes disse outro dia que a publicidade é essencialmente ruim

porque nao tem nenhum compromisso com a verdade.

Paulo Francis ja escreveu que quem nao é jornalista e fica escrevendo para
a imprensa ndo bate bem da cabeca. Mas pela primeira vez vou cometer essa

insanidade e acho que por um motivo justo.

Na edicao de 21 de agosto de 2005, o jornal O Estado de S.Paulo trouxe no
caderno Alias uma excelente entrevista com Millbr Fernandes. La estava seu

raciocinio rapido e seu imenso talento.

Perguntado sobre o envolvimento do publicitario Marcos Valério nos
esquemas de corrupcéo, o indignado Mill6r fuzilou: “N&o é por acaso. O jornalismo é
uma profissdo cujo objetivo filoséfico é trazer a tona coisas que as pessoas nao
sabem. Tem um compromisso com a verdade. Agora, qual o objetivo filoso6fico da
publicidade? A mentira. E mentir sobre o sabonete, a maionese, a margarina, o
politico”. E mais a frente, conclui: “Nao tenho respeito pela publicidade”. Doeu. Ainda
mais vindo de um homem da integridade do Millér. Mas considero tais colocagbes

ofensivas e explico por que.

Primeiro como em toda profisséo, ha profissionais e profissionais. O fato de
gue colegas, por mais holofotes que os cerquem, tenham faltado com a ética nédo é

motivo para generalizagdes.

Sou diretor de criagdo de uma das maiores, mais sérias, respeitadas e
premiadas agéncias do pais, a AimapBBDO. Que, entre inUmeras qualidades, se da
o direito de nao trabalhar com nenhuma conta de governo, nem de fazer campanha

para nenhum candidato. Claro que a publicidade tem defeitos - citaria um dos mais
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graves o excesso de outdoors e backlights que infestam as ruas das grandes

cidades.

Mas entendo que, ao posicionar o jornalismo como paladino da verdade e a
publicidade como promotora da mentira, Millér estd sendo maniqueista. Primeiro,
guem possibilita ao jornalismo ser independente, imparcial, apurador, de nao
depender de verbas publicas nem de favores de quem quer que seja para praticar
sua independéncia é justamente a publicidade. Ou sejamos mais diretos: a principal
fonte pagadora do salario do jornalista € a publicidade, que sustenta o jornal, a

revista, a televisdo, o radio.

Sem a publicidade, ndo haveria imprensa livre, como bem apregoa Roberto
Civita, dono da revista que paga Millor por publicar seus brilhantes artigos. Portanto,

tenha sim, Mill6r, respeito pela publicidade.

Sobre qual o objetivo filosofico da publicidade, € muito simples: a publicidade
existe para anunciar, promover e vender os produtos que anuncia. Filosoficamente,
funciona na mesma esfera do feirante que anuncia tomates maduros e do balconista

da padaria que anuncia as qualidades da sua empadinha.

E isso pode ser perfeitamente feito sem mentir, dignamente, como atesta o
trabalho de nossa agéncia. Nado somos artistas. Somos, de fato e com muito orgulho,
vendedores de sabonetes e margarinas e, em minha opinido, nao deveriamos ser de

politicos.

Ah, sim, também somos vendedores de livros. A Almap tem o orgulho de ter
em sua carteira de clientes a Companhia das Letras e de ja ter anunciado autores
como Paul Auster, José Saramago, Italo Calvino, Rubem Fonseca, Ruy Castro e,

assim, ajuda—los a promover seus livros.

N&o sejamos tdo simplistas. Como ndo me orgulho da atitude de certos
colegas, Millér certamente deve guestionar seus pares que trabalham em érgdos de
imprensa controlados por politicos poderosos, que manipulam a informacdo de
acordo com suas conveniéncias, contribuindo assim para a perpetuacdo de seus

patrdes no poder.

Pergunte a um politico do que ele prefere ser proprietario: de uma agéncia
de publicidade ou de um jornal?
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Mas voltemos a entrevista. “Os caras ficam ai se gabando de que sabem
fazer slogans e passam anos para criar coisas como Coca—Cola é isso ai. De
guantos slogans precisam? Faco dez agora”. Espera ai. Mas entdo eu comeco a
entender: parece que Millér é contra a publicidade ruim, banal, que infelizmente é
maioria. Ou talvez seja contra os publicitarios “ficarem se gabando”. Convenhamos:
de fato, muito espaco € inutiimente gasto para a autopromocdo de publicitarios.

Ocupamos paginas de Caras demais e Exame de menos.

Mas entéo volto a minha agéncia: apesar de ser de longe a mais premiada
do pais, € provavel que Millor nem soubesse da nossa existéncia. Nem nunca deve
ter ouvido meu nome. Nem dos sécios da agéncia. Otimo, estamos no caminho

certo.

Enfim, gostaria de acreditar que tal generalizacédo tenha sido mais fruto de
uma indignacédo atropelada do que de um raciocinio coerente. Nao sou defensor de
minha classe nem tenho procuracdo para isso. SO resolvi escrever porque, ao
terminar de ler a entrevista, olhei para meus filhos Pedro e Maria brincando na sala,

e pensei no que um dia eles pudessem pensar de mim.



ANEXO 3 — ANUNCIOS SELECIONADOS

ine - Jul/2005 - Arquivo da Propaganda - 3
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[ANUNCIO 1] — Anunciante SPVS
Fonte: Publicado na revista Top Magazine, julho 2005

100.3.

L1 - CNDA - RE / Chiques e Famosos - Mai/2004 - Arquivo da Propaganda - 344590
% 4

Fonte: Publicado na revista Chiques e Famosos, maio de 2004

PUR CAUSA DO IJESMATAMENT[I
MUITAS ESPECIES NAD TEM MAIS ONDE MORAR.

Entre outras colsas, 35 forestas ajudam N
2 conter enchentes, Preserve a natuceza. '
WSV T B L {

A natureza é  nossa v,-nia

[ANUNCIO 2] — Anunciante Conselho Nacional de Defesa Ambiental
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100.3.11 - Clickarvore - RE / Guia Exame - Dez/2005 - Arquivo da Propaganda - 389110 |

www.clickarvore.com.br

[ANUNCIO 3] — Anunciante Click Arvore

Fonte: Publicado no Guia Exame, dezembro de 2005
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EXidA DOS CANDIDATOS

PROPOSTAS CONCRETAS

CONTRA A DESTRUICAO
DO MEIO AMBIENTE.  runaacio sos warnaiomca

[ANUNCIO 4] — Anunciante Fundagéo SOS Mata Atlantica
Fonte: Publicado na Revista Piaui, outubro de 2006
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100.3 2 22/2005 - Arquivo da Propaganda - 389176

Denuncie o abuso
© a exploragao sexual.
, 0800 99 0500
>

* i B W
[ANUNCIO 5] — Anunciante ITS, Instituto Terceiro Setor
Fonte: Publicado na Revista Carta Capital, dezembro de 2005

100.3.11 - Instituto WF-Brasil - RE / Criativa - Jul/2006 - Arquivo da Propaganda - 406754

www.wef.org.b } s I
i%

[ANUNCIO 6] — Anunciante Instituto WCF-Brasil
Fonte: Publicado na Revista Criativa, julho de 2006
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100.3.11 - ABRAPIA - RE / Marie Claire - Jun/2003 - Arguivo d

Menos de 20% dos casos de abuso sexual infantil
relatados no Pais deixam marcas fisicas evidentes.
E aquelas que ninguém vé? Denuncie: 0800-99-0500.

[ANUNCIO 8] — Anunciante ABRAPI
Fonte: Publicado na Revista Marie Claire, junho de 2003




ANEXO 4 — GLOSSARIO TERMOS DE PROPAGANDA

ABAP

Associacdo Brasileira de Agéncias de Propaganda - entidade que congrega as
principais agéncias do pais.

"AD HOC"

Trabalho feito sob encomenda, especialmente para um cliente. Termo geralmente
utilizado na area de pesquisa.

ADVERTISING

Propaganda comercial, em inglés.

AGENCIA

1. Empresa dedicada a arte e técnica da propaganda. 2. Empresa especializada em
agenciar modelos e intérpretes.

ALL-TYPE

Anudncio de jornal ou revista, outdoor ou qualquer outro tipo de material impresso
apenas com frases escritas, sem nenhum tipo de ilustracéo.

ALTO CONTRASTE

Efeito empregado em fotografia (estatica ou cinematografica) para eliminar os meios-
tons, deixando apenas 0s contornos em preto-e-branco ou nas cores dominantes.
ANUNCIO

Peca publicitaria em revista ou jornal. Também utilizado como sinénimo de qualquer
peca de propaganda.

APPROACH

Abordagem, em inglés. Termo utilizado para definir a linha de comunicacéo adotada
ou o gancho criativo da peca de propaganda.

ARTE-FINAL

llustragdo em sua forma definitiva seja ela de desenhos, simbolos ou letras.

BLOW UP

Técnica fotografica, que consiste em ampliar o detalhe de uma fotografia,
destacando-o.

BRAINSTORMING

Tempestade cerebral, em inglés. Técnica utilizada para gerar idéias publicitarias.

Consiste em propor e relacionar todo tipo de associa¢des que vierem cabeca, sem
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nenhuma andlise sobre sua pertinéncia, para avaliagdo posterior. Geralmente é feita
por duas ou mais pessoas, em conjunto.

BRIEFING

Resumo, em inglés. Documento contendo a descricdo da situacdo da marca ou
empresa, seus problemas, oportunidades, objetivos e recursos para atingi-los. Base
do processo de planejamento.

CAIXA ALTA (CA)

Letra maiuscula ou texto escrito todo em letras maiusculas.

CAIXA BAIXA (cb)

Letra minuscula ou texto todo escrito em letras mindsculas.

CALENDARIO PROMOCIONAL

Plano anual de promocdes e eventos promocionais de uma marca ou empresa.
CAMPANHA

Conjunto integrado de pecas e esfor¢os publicitarios ou promocionais.

CARTAZ

1. Qualquer mensagem publicitaria grafica impressa em papel ou pintada
diretamente sobre madeira, metal ou outro material. 2. Unidade padrdo do meio
outdoor.

CASE

Abreviacao de case history e termo usado mais frequientemente.

COMERCIAL

Peca publicitaria para radio, cinema ou televisao.

CONAR

Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria - entidade formada por
anunciantes, veiculos e agéncias que administra o cumprimento do Codigo Brasileiro
de Auto-Regulamentacgéo Publicitaria.

CONTA

Termo utilizado para designar o atendimento publicitario permanente da agéncia a
determinado produto, servi¢o, marca ou empresa.

CORPO

Em termos gréficos, o tamanho da letra que é utilizada na composicéo dos textos.
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CRIACAO

1. Tarefa de idealizar as pec¢as publicitdrias. 2. Departamento encarregado do
trabalho criativo dentro da agéncia. 3. Profissionais especializados na criacdo de
pecas publicitarias.

DESIGN

Ferramenta de comunicacéo de marketing que trabalha com formas, tragos e cores.
DIAGRAMACAO

1. Diviséao e ordenacao do espaco de uma pagina, cartaz ou outra peca grafica entre
imagens e textos. 2. Ordem da publicacdo de matérias e anincios em uma revista
ou jornal.

DIRETOR DE ARTE

1. Profissional de criacdo especializado em desenvolver a parte visual e grafica das
pecas publicitarias. 2. Em producdo, profissional responsavel pelo projeto e
execucado da parte visual do comercial, incluindo cenografia, figurinos, objetos de
cena, etc.

ENTRELINHA

Em artes gréficas, espaco entre as linhas de um titulo ou texto.

ESPACO

Em midia, todo e qualquer espaco (na midia impressa) ou tempo (no radio, TV e
cinema) publicitario.

FAMILIA

1. Em marketing, termo utilizado para definir um grupo de produtos semelhantes,
com fungbes complementares ou parecidas, tamanhos diferente, etc. 2. Em artes
graficas, termo utilizado para definir um conjunto de tipos com as mesmas
caracteristicas.

FONTE

Em artes graficas, o nome e o formato de uma familia de tipos. (Ver Tipo)
FORMATO

Dimensdes e forma de um anuncio ou peca grafica, tempo e tipo de um comercial de
radio, TV ou cinema.

IDENTIDADE VISUAL

Conjunto de simbolos e cores que identificam uma empresa ou marca, como
logotipo e logomarca, alfabeto, papelaria, pintura de frota, padrbes visuais de

embalagem e de propaganda, etc.
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ILUSTRACAO

1. Qualquer desenho, fotografia, gravura ou simbolo gréfico que ilustre uma peca
publicitaria. 2. Técnica especifica de desenho para uso em propaganda, promocao,
etc.

IMAGEM DE MARCA

O mesmo que imagem corporativa, mas aplicada a um produto/servico ou linha
deles.

LAYOUT

Esboco mostrando a distribuicdo fisica e tamanhos de elementos como texto,
gréficos, etc.

LINK

Ligacédo, em inglés. 1. Termo utilizado para expressar a ligacdo entre sistemas de
comunicacao eletronica e telecomunicacgdes. 2. Termo utilizado para expressar uma
Ligacao tematica ou formal entre as pecas de uma campanha publicitaria.

LOGO

Abreviatura de logotipo ou logomarca. (Ver Logotipo e Logomarca)

LOGOMARCA

Simbolo grafico identificador de uma empresa ou marca, quando composta do
simbolo em si mais o logotipo. (Ver Logotipo e Marca)

LOGOTIPO

Letras (especialmente desenhadas ou adaptadas) utilizadas para compor o nome de
marca ou empresa. (Ver Logomarca)

MARCA

1. Simbolo grafico identificador de uma empresa, produto ou servi¢o. 2. Convencao
utilizada para definir um produto, servico ou empresa, incluindo sua denominacao
comercial e origem.

MARKETING

1. Conjunto das atividades empresariais destinadas a descoberta.
MERCHANDISING

Ferramenta de comunicacdo de marketing utilizada no ponto de venda e em
espacos editoriais (TV, midia impressa, etc.) para reforcar mensagens publicitarias
feitas anteriormente (ou mesmo em substituicdo a propaganda, em alguns casos).ta,
manutencdo e expansdo de mercados para as empresas e suas marcas. 2. Area da

empresa encarregada de planejar e administrar as tarefas de marketing.
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MARKETING MIX

O conjunto das atividades necessarias a realizacdo do marketing. Essas atividades
sao reunidas em quatro areas basicas: Produto (tudo o que se refere ao produto ou
servico em si, como formulacéo fisica, caracteristicas, producédo, qualidade, etc.);
Distribuicdo (tarefas necessarias para apresentar o produto/servico ao consumidor,
para que ele possa compra-lo e consumi-lo); Promocdo (todas as tarefas de
comunicacdo de marketing, que visam promover o consumo do produto/servico); e
Preco (politica de preco).

MEIO DE COMUNICACAO

Os meios pelos quais a comunicacao é feita, como o jornal, revista, radio, televisao,
outdoor, etc.

MERCADO

Segmento de pessoas, empresas ou area geografica onde estdo os consumidores e
prospects de uma empresa ou marca.

MIDIA

1. Forma adaptada de média, que significa meio de comunicacéo, em latim e inglés.
2. Termo utilizado para designar os veiculos de comunicag¢do, no seu conjunto ou
em particular. 3. Técnica publicitaria que estuda e indica os melhores meios,
veiculos, volumes, formatos e posi¢des para veicular as mensagens publicitérias. 4.
Area especializada em midia nas agéncias de propaganda. 5. Profissional
especializado nas técnicas de midia.

MULTIMIDIA

1. Mensagem que utiliza mais de uma midia para ser transmitida, como um
audiovisual ou video interativo. 2. Sinbnimo de midia mix.

NEGRITO

Letra mais grossa que o normal, usada para fazer destaque no texto ou co-mo
recurso grafico.

OUTDOOR

1. Tipo de cartaz publicitario de grandes propor¢cdes, de tamanho padronizado. 2.
Meio de comunicacao publicitaria.

PAGINA

Unidade basica de anlncio no caso das revistas.
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POSICIONAMENTO

Técnica de marketing e comunicacdo que determina em que posi¢cdo a marca deve
ser colocada no mercado. Ou seja, com que qualidade, com que preco, para quais
segmentos do mercado (prioritarios e secundarios), qual a imagem a ser construida,
etc. E uma decisdo basica do anunciante e uma informag&o muito importante para o
briefing e o planejamento.

PROPAGANDISTA

Profissional que faz propaganda pessoalmente para um consumidor ou intermediario
(como os representantes de laboratorios, que visitam médicos e farmacias).
PROSPECT

Pessoa nao-consumidora de um determinado produto ou servigco que tem potencial
de vir a se tornar um consumidor, se devidamente motivado. Também chamado
Cliente Potencial.

PUBLICITARIO

Qualquer profissional que trabalhe em propaganda (seja anunciante, agéncia,
veiculo, fornecedor ou produtora), com excecdo dos propagandistas. (Ver
Propagandista)

PUBLICO-ALVO

Traducdo de target. Grupo de consumidores ou prospects aos quais € dirigida,
prioritariamente, uma peca ou campanha de propaganda, bem como qualquer outra
acao de comunicacao ou marketing.

RECALL

Lembranca ou recordacéo, em inglés. Informacao/percepcao que fica junto ao target
apos seus integrantes terem visto/ouvido/lido alguma peca ou campanha publicitaria.
REDATOR

Profissional de criacdo especializado na criagdo e redacdo de conceitos, titulos e
textos. Geralmente, trabalha em dupla com o diretor de arte.

RODAPE

Tipo de andncio localizado no pé das paginas de jornal ou revista.

SANGRADO

Anuncio ou cartaz cujos limites ultrapassam o0 espaco em que eles estdo impressos.

Ou seja, o final da folha corta o fundo da mensagem.
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SEGMENTACAO

Técnica de dividir o mercado em unidades geograficas ou - principalmente - em
grupos de consumidores com interesses e comportamentos semelhantes.

SLOGAN

Frase-tema de uma campanha ou marca, que procura resumir e definir seu
posicionamento.

TARGET

Alvo, em inglés. Expressao utilizada para definir o publico-alvo de um plano de
marketing, campanha ou peca de comunicacdo. Grupo (segmento) de consumidores
ou prospects aos quais € dirigida, prioritariamente, uma peca ou campanha de
propaganda, bem como qualquer outra acdo de comunicagcédo ou marketing.
TEASER

Mensagem curta que antecede o lancamento de uma campanha publicitéria,
gerando expectativa para ela. Pode ou nao ser identificada (ou seja, ter o nome da
empresa ou marca).

TIPO

Estilo de uma letra impressa. Caracteristica visual comum de cada uma das letras
gue compde uma familia de tipos. (Ver Familia, Italico, Negrito e Redondo)

VAZADO

Texto branco sobre fundo preto ou cor chapada.

VEICULO

1. Nome genérico de qualquer empresa de comunicag¢do, como editoras, emissoras,
exibidoras de outdoor, etc. 2. Empresa individual de cada meio de comunicacao,
como o canal ou a rede de TV ou radio, a editora de jornais e revistas, etc. 3. Titulo
de jornal ou revista, emissora de radio ou TV e qualquer outro instrumento de
comunicacao fisica, que leva as mensagens dos anunciantes aos consumidores. 4.
Area da propaganda que agrupa os veiculos de comunicacao.

VERBA

Montante em dinheiro disponivel para se fazer propaganda de uma empresa ou

marca, por determinado periodo de tempo.

FONTE: DICIONARIO DE TERMOS DE MARKETING
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