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RESUMO

A linguagem articulada possui duas modalidades — a oral e a escrita.
E possivel perceber sua influéncia e importancia na sociedade, realizando
uma analise de suas particularidades como mecanismos de acdo e de
interacdo social, tomando como base os discursos publicitarios. Em tais
discursos, tanto os veiculados por meios “orais” (radio e televisdo) quanto
por escritos (revistas, jornais, outdoors etc.), muitas vezes, a
intencionalidade esta implicita, caracteristica muito marcante em textos
gue pretendem convencer o interlocutor, seja a comprar um produto, seja
a “comprar” uma idéia. A analise do discurso possibilita desvendar o que
ha por tras da mera sequéncia de signos, indo além da decodificacdo, nao
se restringindo, portanto, a mensagem propriamente dita. Uma
caracteristica fundamental do discurso publicitario consiste na
aproximag¢do com o consumidor, de maneira a torna-lo “intimo” da marca
gue se deseja vender — por exemplo, nos jingles, na adaptacédo (parodia)
de ditados populares e nas “piadas” ou “brincadeiras” que geram sentido
de humor —, dando ao produto uma imagem de informalidade e de
espontaneidade, além da idéia de que ele ndo esta fora do alcance desse
leitor/consumidor.
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ABSTRACT

The language articulate has two modalities — the oral and the writing.
It is possible understand her influence and importance on society,
performing an analysis of his particulars as mechanisms of act and
interaction social, taking as a base the advertising discourses. In some
speeches, as many the vehicular for mediums “oral” (radio and television)
regarding for written down (magazines, magazines outdoors etc.), often,
the intentionality is implicit, characteristic a good deal marking in texts
what they pretend convince the conversationalist, he may buy a product,
he may “buy” an idea. The analysis of the speech allow clear up what is
there for after from mere sequence of signs, going beyond from
decodification, haven't being confine, thus, on the message itself. One
fundamental characteristic of the advertisings speeches consists on
approximation with the consumer, making he becomes “intimate” from the
marks that should be sold — using, for example, jingles, adaptation
(parody) of popular dictations and “jokes” that generates grieved of humor
—, giving the product an image of informality and spontaneity, beyond from
idea that the product (or idea) is not out of reach of this lecturer /
consumer.
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Desde a cabeca ao bico dos sapatos,
S&o mensagens,

Letras falantes,

Gritos visuais,

Ordens de uso, abuso, reincidéncias.
Costume, habito, preméncia,
Indispensabilidade,

E fazem de mim homem-anincio
itinerante,

Escravo da matéria anunciada.
Estou, estou na moda.

Carlos Drummond de Andrade
(Eu, etiqueta)
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| APRESENTACAO

O presente trabalho faz parte de uma investigacdo sobre o processo
de formacdo de duas modalidades da linguagem, a lingua oral e a escrita,
uma vez que se observa em muitos textos uma intersecao entre tais
modalidades, descrevendo sua formacao e estabelecendo processos de
comunicacdo através da interacdo com as pessoas e 0S instrumentos
culturais proprios de determinada época.

O estudo da intencionalidade e das funcdes das modalidades da
lingua na transmissdo de mensagens nos leva a perceber que o
sujeito/emissor e 0 sujeito/receptor dependem intrinsecamente da
linguagem utilizada para que a mensagem transmitida chegue a seu
destino dotada de sentido e capaz de ser compreendida em sua totalidade,
de acordo com a intencionalidade discursiva.

Faz-se necessario, portanto, um estudo acerca das diferencas entre
a linguagem oral e a escrita, apontando suas particularidades como
mecanismos de acdo e de interacdo social, bem como bases para a
construcao de discursos. Analisando o uso da linguagem nestes, sejam
orais ou escritos, € possivel afirmar que muitas vezes a intencionalidade
estd implicita, caracteristica muito marcante em textos que visam
convencer o interlocutor, seja a comprar um produto, seja a “comprar’ uma
ideologia.

As praticas de leitura e escrita devem, portanto, ser entendidas
COMO processos comunicativos que interagem entre si e ndo apenas como
vertentes distintas de formas da lingua.

Na verdade, o discurso €, muitas vezes, fruto da combinacédo desses
dois processos, uma vez gue tem como objetivo a comunicacdo e a
integracdo dos sujeitos na vida em sociedade.

Percebe-se, assim, que ndo é suficiente identificar as principais
diferencas entre linguagem oral e escrita. O que deve ser estudado mais
atentamente, por estar diretamente relacionado aos sujeitos e seus meios

sociais, € como se estabelecem as relagcdes entre as praticas sociais e 0
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uso da lingua, seja ela escrita, seja falada. Sdo exatamente essas praticas
que revelardo os papéis da lingua, a partir de sua utilizagcdo, adequando
os processos de linguagem as situacbes nas quais 0(S) sujeito(s) se
encontra(m).

Sabe-se que as sociedades possuem tradicdo oral, o que significa
afirmar que os processos comunicativos se dao em maior escala pela
lingua falada, ou seja, pela oralidade. No entanto, com o desenvolvimento
das tecnologias, tais conceitos podem ser de dificil definicdo, uma vez que
muitos textos escritos apresentam caracteristicas da oralidade e vice-
versa. Atualmente, as situacdes comunicativas cotidianas nos revelam
uma intersecao entre essas modalidades, o que acaba por gerar uma nova
espécie de criacdo — ndo mais dicotdbmica, mas dialética — como os textos
publicitarios a serem aqui analisados.

Trata-se, portanto, de questionar até que ponto a oralidade se
mostra na escrita e esta na oralidade, simultaneamente, especialmente
num mundo em que ha o império da linguagem oral, como se constata, por
exemplo, ao perguntar as pessoas se preferem ler um livro ou assistir a
um filme.

Essa intersecdo entre as duas modalidades da linguagem pode ser
encontrada em diversos tipos de textos a exemplo de um texto publicitario,
um telejornal, uma palestra, entre outros. Isso ocorre porque alguns
géneros se aproximam da oralidade pelo tipo de linguagem utilizada,
inviabilizando, assim, ao estudioso, situar tais modalidades em sistemas
diversos, ja que todas fazem parte de um sistema unico — a lingua.

Em todos os casos citados, € a intencionalidade do discurso, a
ideologia por trds da mensagem, que dita as normas deste mesmo
discurso, ou seja, a linguagem utilizada em determinado contexto
situacional, tanto do locutor/fautor quanto do ouvinte/leitor, estara
intrinsecamente ligada a transmissédo da intengcdo do texto.

Partindo-se deste pressuposto € viavel se afirmar que, para a
compreensdo de fato do sentido de um texto, a Teoria da Enunciacédo é

fundamental, pois afirma que nao basta descrever o0os enunciados
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produzidos pelos falantes, é preciso considerar a enunciagao porque é ela
guem vai determinar o sentido do enunciado. Como exemplo, podem ser
citadas situacdes do cotidiano em que, as vezes, pela entonacdo do
falante, & possivel perceber se ha ali uma ironia, uma ordem ou mesmo
uma simples observacéo.

E possivel perceber uma caracteristica do discurso publicitario, que
consiste na aproximacdo com o consumidor, uma maneira de torna-lo
“intimo” da marca que se deseja vender. O uso da palavra vocé é uma
caracteristica marcante, assim como as “piadas” ou “brincadeiras” que
geram sentido de humor no leitor, transmitindo a idéia de informalidade e
de espontaneidade do produto, além da idéia de que ele néo esta fora do
alcance deste leitor/consumidor. Na verdade, vender um produto é
também vender uma idéia, uma imagem.

E correto afirmar, portanto, que a utilizacdo da linguagem se da
baseada na intencdo do locutor (ndo mais enquanto sujeito Unico, mas
como transmissor de determinada idéia), ou seja, dependendo do papel
que esse sujeito assume, seu discurso tera uma ou outra implicacéo.

Considerando tal idéia, nota-se que a mensagem transmitida ndo é
apenas um conjunto de signos, ao contrario, ela precisa ter seu significado
ao alcance do leitor/ouvinte, que utilizara seus conhecimentos
enciclopédicos — ou seja, aquilo que ele jA conhece por suas proprias
experiéncias, seria uma espécie de acervo que o individuo possui — para
chegar a real intencdo do autor no discurso, compreendendo a mensagem
transmitida. E certo, porém, que muitas vezes ha, além da mensagem
clara e explicita, uma outra implicita, geralmente regida por alguma
ideologia e que busca aproximar-se do interlocutor, de maneira a
“conquista-lo”, como se percebe em textos politicos tendenciosos, em
criticas e, principalmente, nas propagandas.

E justamente nessa questdo do “implicito” e da intencionalidade que
o estudo da linguagem se mostra indispensavel, pois através dela pode-se
realizar uma analise de determinado discurso, desvendando o que ha por

trds da mera seqUéncia de signos, ou seja, indo além da decodificacéo
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para chegar a interpretacdo e a compreensdo da idéia da mensagem, nao
se restringindo, portanto, apenas a mensagem propriamente dita.

Nossa proposta nesse estudo consiste em analisar 0os seguintes
aspectos: a contribuicAo da oralidade na construcdo dos discursos
publicitarios; como o uso de determinado tipo de linguagem influencia na
transmissdo das mensagens dos textos publicitarios; e como podemos
apreender a linguagem utilizada na publicidade quanto a ideologia que seu
discurso transmite.

Podemos afirmar, a principio que a linguagem utilizada depende
intrinsecamente do que se deseja transmitir na mensagem e, por isso, 0
contexto social do receptor € determinante na construcdo das
propagandas. Além disso, o0 uso da linguagem oral é a base para a
construcdo dos discursos publicitarios, pois leva a uma aproximagcao maior
entre produto e consumidor, uma vez que estes procuram transmitir uma
concepcao de sociedade com valores ja estabelecidos e, ainda, gerar no
interlocutor/receptor a idéia das vantagens que ele tera ao
consumir/adquirir determinado produto ou mesmo uma determinada idéia.

Para entender a interacao entre linguagem e sociedade e como ela
se mostra no discurso, é necessario observar o entrecruzar do que se
deseja transmitir, da linguagem utilizada pelo autor/locutor da mensagem,
dos signos ali presentes e, também, da habilidade do leitor em relacionar o
que lhe é apresentado com o que ele ja conhece, podendo, assim, analisar
mais profundamente a intencdo da mensagem a ser transmitida.

A partir de analises de textos publicitarios divulgados em midia
impressa, esse estudo retrata a importancia da linguagem utilizada e sua
adequacdo ao publico-alvo como determinantes na construcdo de um
discurso que se pretende acessivel ao leitor, ou seja, um discurso que
busca localizar-se proximo ao seu interlocutor, como maneira de legitimar-
se.

Além do estudo da linguagem da propaganda, estudamos mais
profundamente as relacdes entre a forma oral da linguagem - aqui

chamada oralidade — e a intencdo das mensagens que a utilizam, tendo
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como foco sempre os discursos publicitarios e as propagandas de midia
impressa.

E justamente nessa questdo da oralidade que percebemos a
relevancia das variantes linguisticas e, por conseguinte, do estudo da
linguagem dentro dos diversos contextos nos quais ela se insere, bem
como a atencdo aos sujeitos que dela se utilizam como transmissores de
idéias e, também, como sujeitos agentes no meio social. Podemos afirmar,
assim, que nosso estudo se baseia na construcdo do discurso publicitario,
levando em conta o sujeito social e seus contextos, mas voltado para a
forma como a oralidade é ali utilizada em conformidade com a intencdo da
mensagem, o que faz dessa modalidade linglistica uma ferramenta de
grande importancia na elaboracédo discursiva, sempre voltando nosso foco
para o discurso publicitario de midia impressa.

Assim, entre nossos objetivos, estdo compreender a forma como a
linguagem oral — oralidade — contribui para expor a idéia a ser transmitida
pelo discurso publicitario, analisar a influéncia da oralidade no contexto da
publicidade, considerando também o tridngulo lingua-discurso-ideologia, e
perceber os enunciados dos textos publicitarios como portadores de um
discurso consciente da ideologia a ser transmitida, utilizando, assim, a
lingua e, por conseguinte, a linguagem, para conquistar o leitor.

A metodologia para a realizacdo desse trabalho consiste em
pesquisa bibliografica que aborde a linguagem e sua influéncia nos
discursos e nas ideologias, tencionando verificar como isso se relaciona
aos processos comunicativos. Buscamos tragcar uma linha entre as
diversas aplicacbes das modalidades da lingua dentro da analise das
mensagens a serem transmitidas, visando desvendar e estudar mais
profundamente as intengdes que podem estar explicitas ou implicitas nos
textos publicitarios. Para isso, utilizamos a Anélise do Discurso, sob a
perspectiva de cunho social, buscando estabelecer relagcbes entre as
aplicacfes do discurso publicitario e suas repercussdes na sociedade.

Autores como Maingueneau, Bakhtin, Koch, Marcuschi, Ferreiro,

Orlandi, sdo fundamentais para esse estudo dos discursos, embora nao
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sejam o0s Unicos nos quais baseamos a pesquisa. Também abordamos
aspectos concernentes a retérica e a linguagem publicitaria, utilizando as
teorias de autores como Breton, Perelman, Sandmann, entre outros. Vale
ressaltar que utilizamos amplamente o0s estudos de Branddo ao
formularmos o conceito de Ideologia, especialmente os que se relacionam
as teorias de Marx e Althusser.

A analise dos anuncios publicitarios foi baseada em propagandas
retiradas de revistas no periodo de janeiro/2004 a setembro/2006. Nos
anexos, acrescentamos outras propagandas que também analisamos
durante o processo de construcdo desse trabalho, embora no corpo do

texto tenhamos privilegiado outras.
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Salvador Dali
Femme a la téte de roses - 1981
Bronze dourado e acrilico; 76 cm alt.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
De ser ndo eu, mas artigo industrial,
Peco que meu nome retifiquem.

Ja ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome noco é Coisa.

Eu sou a Coisa, coisamente.

Carlos Drummond de Andrade
(Eu, etiqueta)
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II.REFRENCIAL TEORICO

Muitas teorias acerca das modalidades da lingua — oralidade e
escrita — sdo encontradas em autores de areas afins como a linglistica e a
analise do discurso, gque sera nossa base de pesquisa. Além das questdes
sobre as formas de linguagem, também analisaremos teorias sobre a
linguagem publicitaria e, ainda, textos sobre a importancia da retodrica e
textos sobre ideologia e transmissdo de mensagens.

Alguns autores se dispuseram a discutir questdes referentes a
analise dos discursos, embora alguns tenham se dedicado mais ao papel
da linguagem neles e, outros, tenham atentado para a intencionalidade e
ideologia das praticas discursivas.

Fiorin (1993) envereda pela discussdo da ideologia nos discursos e
afirma que a linguagem da propaganda € reflexo da ideologia dominante,
dos valores em que se acredita, que manifesta a visdo de mundo de uma
sociedade em certo espaco da histéria. Segundo o autor, a ideologia é
determinada também pelo nivel econdmico, pois €é constituida pela
realidade e, ao mesmo tempo, constituinte dessa realidade, ndo é uma
idéia que surge espontaneamente e “embora haja, numa formacao social,
tantas visdbes de mundo quantas forem as classes sociais, a ideologia
dominante € a ideologia da classe dominante. No modo de producéo
capitalista, a ideologia dominante é a burguesa”.

Em No Mundo da Escrita, Mary A. Kato (2000) desenvolve a idéia de
que leitura e escrita sdo “atividades de comunicacao verbal” e que devem
ser consideradas em seus contextos, bem como ocorre com a fala. Para a
autora, € importante que sejam reconhecidas as violagdes existentes no
ato da comunicacdao, intencionais ou nao, pois ambas geram alteracdes na
mensagem que se deseja transmitir. Além disso, descreve como se da o
processo de construcdo/aquisicao da escrita e de que forma ela interfere

no processo comunicacional, incluindo também a recepcéo do interlocutor.
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Koch (2003) expde que “a par daquilo que efetivamente é dito, ha o
modo como o0 que se diz € dito: a enunciacdo deixa no enunciado marcas
que indicam (“mostram”) a que titulo o enunciado é proferido”. Assim,
percebe-se que a autora afirma que a linguagem € uma atividade social
realizada com determinados fins, o que qualificaria toda atividade
linglistica como sendo composta por um enunciado, com propésito pré-
determinado, sob condicdes necessarias para alcancar o objetivo
desejado. Além disso, afirma ainda que cabe ao ouvinte estabelecer
relacbes entre o contexto da situagdo momentanea e os elementos do
texto.

Na obra Argumentacdo e Linguagem, defende que a capacidade
argumentativa é intermediaria fundamental na interacdo social que se da
por meio da lingua. E exatamente pelo discurso que o homem tenta
influenciar o comportamento dos outros e fazé-los compartilhar de
determinada opiniao.

Lysardo-Dias (1998) afirma que ndo se deve considerar a relagédo
entre linguagem e sociedade como determinista, mas sim a “dualidade
externo/interno como constitutiva da linguagem e a producdo de sentido
como um processo de interacao social”. Portanto, percebe-se que a autora
acredita ser o ato da linguagem uma atividade comunicativa que envolve
sujeitos sociais que buscam se manifestar dentro de regras socio-
comunicativas ja convencionadas para, assim, desenvolverem suas
estratégias pessoais discursivas. Ainda segundo a autora, o ato de
linguagem é sempre direcionado a um objetivo, uma vez que se volta para
influenciar o outro, mas deve-se considerar que “ndo se trata de postular a
intencionalidade dos sujeitos comunicantes (como se fosse possivel
determinar o que o autor/locutor quis dizer), mas a finalidade comunicativa
do ato em si”.

Para Marcuschi (2001) a escrita e a fala sdo encaradas sob uma
perspectiva dicotdbmica que “tem o inconveniente de considerar a fala
como o lugar do erro e do caos gramatical, tomando a escrita como o lugar

da norma e do bom uso da lingua”. Essa visdo dicotbmica dos processos
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comunicativos da fala e da escrita nao foi de todo rejeitada, € uma viséo
que ainda persiste em muitas escolas e instituicdes de ensino. E
necessario, portanto, que se construa um novo objeto a ser analisado
dentro de uma nova concepcdo dos conceitos de lingua e texto,
compreendidos como objetos de praticas sociais, como € possivel
depreender da fala do autor ao afirmar que “Hoje (...) se pode conceber
oralidade e letramento como atividades interativas e complementares no
contexto das praticas sociais e culturais (...) os usos da lingua, pois o que
determina a variagdo linguistica em todas as suas manifestacfes sao os
usos que fazemos da lingua”.

Para Orlandi (2002) na analise do discurso o que se procura é
compreender a lingua fazendo sentido, ou seja, “por esse tipo de estudo
se pode conhecer melhor aquilo que faz do homem um ser especial com
sua capacidade de significar e significar-se”. Portanto, a analise do
discursos encara a linguagem como mediadora entre o homem e a
realidade, e isso se dé& através do discurso, que lhe permite transformar e
agir na realidade.

Ainda segundo Orlandi (2002), é importante estudar a relagao
existente entre o triangulo lingua-discurso-ideologia, pois eles séao
interdependentes e interligados, uma vez que a ideologia se materializa no
discurso e este, por sua vez, se da a partir da linguagem. Pode-se afirmar
entdo que “nédo héa discurso sem sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia: o
individuo é interpelado em sujeito pela ideologia e € assim que a lingua
faz sentido”.

Em seu artigo Discurso, Interacdo e Modularidade, Sueli Pires
(1999) defende a idéia de que o texto dialoga com o leitor “ndo apenas
apresentando perguntas, mas arriscando respostas; oferecendo-se a
indagacéao e incitando palpites”. A partir dai, propde que a interacdo verbal
implica interatividade entre os sujeitos e seus discursos.
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Competiria aos pais dessas criangas,
nao a noés, incutir-lhes o habito das
boas leituras. Ora essa! Mas se eles
também nao leem... Vivem
eternamente  barbiturizados  pelas
novelas da televisao.

Mario Quintana
(O que acontece com os pais)
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I1l. ORALIDADE E ESCRITA NA MIDIA IMPRESSA CONTEMPORAN EA:
PARALELOS.

Ao falar em linguagem, dois aspectos se sobressaem: a escrita e a
oralidade. Na verdade, essas duas modalidades de linguagem (ou modos
de expressao linglistica) sdo objeto de inUmeros estudos e discussdes,
especialmente quando se pretende questionar sua importancia.

Para muitos, a escrita é considerada como a expressao, o retrato da
“lingua verdadeira, correta”. A fala € entendida, nessa perspectiva, como
um modo coloquial, simplificado e, muitas vezes, “errado” de utilizacdo da
lingua. Contudo, existe uma outra corrente que, ao contrario da primeira,
considera a fala como a “pura” expressado linglistica e a escrita como
“mera representacdo” da fala.

Ambas sdo posic¢Oes radicais e que nédo alcancam o real sentido de
expressdo linguistica exatamente por elevarem uma ou outra forma de

expressao, pois

z

O curioso é que ambas essas posicbes sao
equivocadas; a relacdo entre a fala e a escrita €
muito mais complexa do que elas dao a entender — e
muito mais interessante, do ponto de vista de um
linglista. (PERINI, 2004: 54)

Dominique Maingueneau (2001) aborda a questdo dos enunciados e,
também, da oposicdo que se estabelece entre oral e escrito, considerando
que as relacdes que ai se formam sao bastante profundas e complexas,
como também afirmou Perini.

Maingueneau aborda a questado da (suposta) instabilidade da fala e
da estabilidade da escrita. Tais conceitos, no entanto, mudaram com o
tempo, uma vez que, com a evolugdo e o desenvolvimento tecnoldgico e
de comunicacdo. O que ocorre, atualmente, € que, se antes as palavras
perdiam-se com o passar dos tempos, agora elas podem ser encontradas
em contextos nos quais se tornam estaveis, isto é, permanentes. Tudo

depende, portanto, da utilizacdo do enunciado. O importante ndo € o seu
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carater oral ou grafico, mas sua inscricdo em formas que assegurem sua
preservacao.

Grande parte das pessoas considera que existe, realmente, uma
forma de portugués correto e outra que é o portugués errado. Na medida
em gue se considera a expressdo linguistica em termos de “certo” e
“errado” ndo se faz nada além de limitar a abrangéncia do campo da
linguagem.

Mario Perini defende a idéia de que é preciso entender gque existe,

na verdade, um portugués escrito e outro falado, como se percebe abaixo:

Aquilo gque algumas pessoas chamam “portugués
certo” é, portanto, “portugués escrito”, e a lingua que
todos noés falamos (nés os 170 milhdes de habitantes

do Brasil) é denominada, um tanto
desrespeitosamente, “portugués errado”. (PERINI,
2004: 55)

O que caracteriza cada uma dessas modalidades de linguagem € a
aplicacdo de cada uma delas em diferentes contextos. E necessario,

portanto, conhecer tanto a lingua falada quanto a escrita, bem como as

7

situacbes em que a aplicacao de uma ou de outra é mais adequada. A

7

lingua escrita (que é, sim, a lingua padrdo do Brasil) é encontrada em

jornais, revistas, livros técnicos ou de literatura, e precisa ser conhecida

7

pelos brasileiros, por isso ela é ensinada nas escolas. No entanto, essa
mesma lingua padrdo ndo é a lingua falada no Brasil.

Isso dito, o fato permanece: essa nao € a lingua
falada no Brasil. Ndo falamos, nunca falamos, e
nunca vamos falar desse jeito. A diferenca entre
empreste-me e me empresta, em outras palavras,
esta ai para ficar; e quanto mais cedo percebermos
isso, melhor. Cada variedade tem seu espaco muito
bem definido, isso é fato hd muitos séculos, e tem
toda a probabilidade de continuar sendo um fato nos
proximos séculos. Melhor conviver com ele do que
negar a evidéncia. E tdo "errado" falar empreste-me
os disquetes quanto escrever me empresta 0s
disquete - a nocdo de "cerro" e "errado" depende,
crucialmente, do contexto e do meio a qgue nos
referimos. (PERINI, 2004: 56)
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Pode-se afirmar, entdo, que nem a fala é errada nem a escrita é uma
representacdo da fala. Para Perini, existem diferencas entre essas
modalidades, algumas sdo de carater gramatical, mas as mais importantes
se relacionam a estrutura do texto, seja ele falado ou escrito.

Dentre as diferengcas gramaticais, segundo o autor, podem ser
enumeradas, por exemplo, a questdo do imperativo. Nesse caso, € notavel
gue o imperativo empregado na fala seja bastante diferente do ensinado
nas salas de aula e que, muitas vezes, nem mesmo na escrita se emprega

construcdes como nao corrais.

Mas tudo isso funciona é s6 na escrita (na medida
em que funciona; eu nunca escrevi ndo corrais na
minha vida). Na fala temos um imperativo, mas é
muito diferente. Primeiro, usamos a forma corre
mesmo quando chamamos o interlocutor de vocé:
corre, menino, sendo vocé chega atrasado. Depois,
0 negativo se forma apenas acrescentando ndo, sem
mudanc¢a na forma do verbo: ndo corre, menino, que
vocé vai cair. E a forma corre é usada tanto para o
singular quanto para o plural: corre, meus filho(s).
(PERINI, 2004: 59)

Para o autor, a fala possui regras tdo complexas quanto a escrita;
entretanto, no caso da fala, as regras parecem mais facilmente aprendidas
porque sdo parte da lingua nativa, a qual o individuo esta acostumado
desde que nasce.

Entre as diferencas na estruturacdo do texto, podem ser citadas as
construgdes dos enunciados falados ou escritos. Segundo PERINI (2004),
0S enunciados escritos seguem uma estrutura composta de sujeito +
predicado, enquanto os enunciados falados se estruturam mais como
sequéncia de tépico + comentario.

Outro exemplo é o uso de anaféricos. Estes sdo palavras, lacunas,
expressdes, que sO6 podem ser compreendidas tomando como referéncia
outras palavras do texto ou circunstancias contextuais extralingtisticas —

por exemplo, o ambiente no qual o discurso ocorre, a data, a regido etc.
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Nesse caso, a utilizacdo desses recursos ocorre também de maneira
diferente na fala e na escrita, uma vez que o falante adapta seu enunciado
de acordo com o ambiente no qual se encontra e, ao contrario, a escrita
precisa se direcionar a um ambiente universal, pois deve ser entendida em
gualquer momento, independente da situacédo e/ou do ambiente. O proprio

Mario Perini afirma, acerca dessa questao:

Ora, o uso de anaféricos é muito diferente na fala e
na escrita. Na fala, principalmente quando face a
face, pode-se wusar a situacdo para decifrar
anaféricos, o que fazemos com toda facilidade (...)
Evidentemente, nada disso vale para a lingua
escrita. Um texto escrito, tipicamente, é lido em um
lugar e momento distantes daqueles em que foi
escrito, e 0 autor ndo esta presente quando o leitor o

Y

6. Isso acarreta exigéncias diferentes quanto a
expressdo de pessoas, lugares e momentos. Este é
outro ponto em que os textos falados e os textos
escritos diferem necessariamente, para atender aos
recursos e limitacbes oferecidos pelas respectivas
situacdes de comunicacgdo. (PERINI, 2004:70)

Maingueneau (2001) também aborda a mesma questdo, mas a
coloca em termos de dependéncia ou ndo do ambiente. Essa relagdo se da
baseada num ambiente n&o-verbal no qual se encontra o locutor-
enunciador e pode ocorrer de duas maneiras: enunciados dependentes do
ambiente e enunciados independentes do ambiente.

Enunciados dependentes do ambiente s&o aqueles direcionados a
um co-enunciador que estd no mesmo ambiente do enunciador, podendo
intervir na enunciagao. Observa-se que, nesses casos, a comunicacao
pode ocorrer permeada por indicadores néao-verbais; elipses quando um
objeto estd presente no ambiente; e anaféricos, cujos referentes séao
identificados em relacéo a situacdo de enunciacdo. E importante destacar
que, segundo o autor, quando ha um enunciado dependente do ambiente,
a fala do enunciador pode ser pontuada pelo interlocutor, ou seja, este

pode interferir no enunciado daquele.
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Ja no caso dos enunciados independentes do ambiente, percebe-se
gue eles tendem a ser auto-suficientes, construindo suas proprias
referéncias a partir de processos intratextuais, porque o interlocutor pode
nao estar presente no ambiente fisico em que se encontra o enunciador,
nao podendo, assim, intervir na enunciacéo.

Partindo da classificacdo e definicao de Maingueneau, percebe-se
gue € possivel encontrar enunciados que apresentem caracteristicas de
um enunciado dependente do ambiente, mas que estejam num suporte
grafico — caracterizando, entdo, um enunciado escrito de estilo falado; que
pode ser encontrado nas propagandas, por exemplo.

Existem, também, enunciados que se caracterizam como
independentes do ambiente, mas que possuem suporte oral — constituindo,
nesse caso, um enunciado oral de estilo escrito, que pode ser
exemplificado por uma comunicacdo em congresso cientifico, ja que,
nesse contexto, embora possua um suporte falado, o enunciado apresenta
caracteristicas da escrita, por sua “formalizagao”.

Pode-se afirmar, portanto, que as distincbes entre oralidade e
escrita, no que se refere aos enunciados, nao sdo distincdes efetivas e
suficientes, jA que ndo conseguem manter-se quando ha textos escritos
com caracteristicas da oralidade ou, ao contrario, enunciados falados com
marcas da formalizacéo escrita.

Podemos afirmar que todo ato de linguagem comporta um objetivo,
uma vez que é voltado para influenciar o outro. A questao principal nédo
deve ser a intencionalidade dos sujeitos comunicantes e, sim, a finalidade
comunicativa do ato em si.

Entre as muitas finalidades comunicativas de um ato de linguagem,
podemos citar algumas como, por exemplo, o “fazer-saber” — com
finalidade de transmitir um saber pressupostamente desconhecido; o
“fazer-fazer” — com objetivo de levar o outro a agir no sentido desejado

pelo sujeito falante; o “fazer-crer” — buscando persuadir o outro a partir da
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l6bgica e da racionalidade; e o “fazer-prazer” — que busca despertar no
outro estados emocionais, sensa¢ées positivas.*

No caso especifico da publicidade, todas essas finalidades
comunicativas podem ser encontradas, explicitando o uso da linguagem
como acgao (fazer). Assim, temos: fazer-saber — informacdes técnicas e/ou
cientificas sobre o produto; fazer-crer — toda a argumentacéo estruturada;
fazer-prazer — todas a producdo estética em torno das imagens
veiculadas; todas essas finalidades, isoladas ou em conjunto, estariam em
funcdo de um fazer-fazer, ou seja, levar o consumidor a adquirir um
produto.

A linguagem dos anuncios publicitarios — como mencionado acima —
apresenta marcas caracteristicas da oralidade, como comprova 0 excerto
abaixo:

Como a midia escrita se vale para a comunicacao
basicamente da linguagem padrdo, mais formal,
talvez fosse de esperar que o0s textos de
propaganda também se valessem dessa
modalidade. (...) mas o leitor podera verificar que
em muitos textos predomina o coloquial,
manifestado por diversos recursos, que se podem
encontrar numerosas girias, que o pronome de
tratamento mais frequente é vocé, o qual denota
informalidade etc. (SANDMANN, 2003: 48)

O uso desses meios constitui um valioso recurso para atrair o leitor,
para conquistar sua simpatia, prender sua atencdo, até mesmo para
choca-lo, como fazem certas girias. Além de utilizar-se de metaforas,
metonimias, jogo de palavras e uso de lugar-comum e frases feitas.

Os anuncios abaixo, publicados pela agéncia Garcia & Associados, tém
como objetivo a propaganda de uma lista telefénica virtual, ou seja,
encontrada na Internet.

O primeiro (figura 1) apropriou-se do discurso com caracteristicas da

oralidade que, ainda que seja veiculado num suporte gréafico, apresenta

! Fazer-saber, fazer-fazer, fazer-crer e fazer-prazer sdo classificacdes propostas por Roberto Simdes.
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dependéncia com o ambiente, uma vez que expressdes como “ninguém
merece” e “todo tempo do mundo”, no contexto apresentado, sao
compreendidas apenas por quem “domina” ou conhece as girias e

expressdes orais — os famosos “jargbes”:

Figura 1

Nidiiiiiiiiiiiiiiiiiinguém meeeeeeeeeeerece
finimimnmnmninicar tooooo000000000000000d0
00000000000000 teeeeeeeeeeem mmmmmmmpo
dooooooooo000000000000 MULLUUULUULRELLNdD
proooooo000000000000000000000000000CU rando

vunuuuuuuuuuuuuum telefoooooooooooooooone.

www.li:tin.cnm.b_r

4 dwma lidda 1elaféd aian

Nas figuras 2, 3 e 4, percebemos as mesmas caracteristicas de
oralidade, em uma tentativa 6bvia — ndo nos cabe verificar se produtiva ou
ndo — de aproximagdo com o receptor. A linguagem utilizada, bem como
0S recursos estilisticos, indicam que o emissor “compreende” as

sensacOes do receptor nas situacdes descritas nas figuras 1, 2, 3 e 4.



Se. Vocé. Tem.
Urgéncia. Para. Procurar.
Um. Telefone. Comercial.

Existe. Um. Modo.

Eem. Rapido.

Uu-m m-o-d-o

b-e-m r-4-p-i-d-o

d-e P=Fr=0=C=-U=F=a=¥F

u-m t-e-l-e-f-o-n-e,.
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Figura 4

Haaaaaaaaa... que preguiga...

Haaaaa... quero achar um telefone comercial ...

com nenhuma vontade.. haaaaa...

De procurar na lista de papel... (ai que sonol!!)

Podemos afirmar, portanto, que a linguagem utilizada nos discursos
publicitarios, diferentemente da oratdria ou da retdrica mais antigas, €
mais coloquial do que erudita. Essa mesma linguagem se assemelha a
literaria pela criatividade na criacdo, pelo uso de recursos de expressao
gue buscam chamar a atencao do leitor, mesmo que para iSso seja preciso
“transpor” as normas da linguagem padrdo ou mesmo “passar por cima”

das convenc¢des da gramatica tradicional (normativa).
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A marca, se conseguir boa penetragéo,
pode deixar de ser apenas o nome de
um produto, o seu elemento
identificador, para se transformar no
proprio produto, ligando-se a sua
esséncia ou a sua performance.

Roberto Simbes
(Iniciagdo ao Marketing)
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V. O DISCURSO PUBLICITARIO

4.1 — Publicidade ou Propaganda?

Para iniciarmos a analise a que nos propomos, torna-se fundamental
distinguir primeiramente os termos publicidade e propaganda, a fim de
estabelecer um paralelo entre tais conceitos, 0 que nos possibilita um
campo de acdo mais delimitado.

Podemos considerar que, quando a preocupacao for o contetddo da
mensagem, o0 termo propaganda esta vinculado a promoc¢do de crengas e
idéias, enquanto a publicidade tem o objetivo comercial de estimular a
compra de produtos e servicos. Propaganda é uma expressdo genérica,
publicidade tem finalidade pratica.

No entanto, quando o foco do conceito for a forma de apresentacéo
da mensagem, diremos que propaganda tem sempre um anunciante
identificado, condicdo desnecessaria para a publicidade. Nesse caso,
propaganda tem uma carga persuasiva maior, enquanto publicidade
parece um termo abrangente e relacionado a divulgacdo. Pelo menos em
parte, a proposicdo estd mais proxima da etimologia das palavras e da
definicdo do dicionario de Lingua Portuguesa.

Podemos considerar ainda propaganda como os anuncios em si, as
pecas publicitarias, ou seja, o que € feito mediante contrato e pagamento
para se receber publicidade. Por sua vez, publicidade seria o meio, todo o
conjunto, formado por veiculos, agéncias, acfes, etc. Por isso dizemos
meio publicitario, pecas publicitarias.

A propaganda é somente uma das formas de se fazer e receber
publicidade. De qualquer forma, ambos os termos sdo usados e na maioria
das vezes com os mesmos sentidos. O importante € o fato de comunicar,

transmitir a mensagem.
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4.2 — Campanhas Publicitarias

Para compreender o que € uma mensagem publicitaria e seu
alcance, ndo podemos deixar de estudar os processos de composi¢cao
desses anuncios, ou seja, a maneira como essas mensagens Sao

elaboradas até chegar ao publico. E preciso compreender que

Muito mais pensamento e esmero vai ha composi¢cao
de qualquer anuncio de importancia inserido num
jornal ou revista do que na redacdo dos topicos e
editoriais dos mesmos veiculos. Qualquer andncio
caro é criado e construido sobre os alicerces
testados de esteredtipos publicos ou conjuntos de
atitudes estabelecidas. (SIMOES, 1972: 26).

Atualmente, vivendo a “Era da Comunicacao”, a propaganda tornou-
se mais que apenas um veiculo utilizado para informar sobre determinado
produto. Podemos afirmar que os anudncios publicitarios estdo cada vez
mais elaborados sem, no entanto, que o produto esteja no foco principal.
Ao contrario, € 0 sujeito-receptor-consumidor quem esta no foco da
propaganda; o produto € anunciado como aquilo que vai ajuda-lo a
alcancar o que deseja ou a ser quem ele espera.

Os comerciais se aplicam em (re)criar cenas do cotidiano e ndo em
discursar em torno do produto, como fazem os comerciais “mediocres”, 0s
de ocasido e os de campanha politica — nesse ultimo caso, € importante
ressaltar que o produto € uma pessoa, ndo se vende a idéia e sim a
credibilidade.

No passado, anunciava-se solenemente o produto, ressaltando suas
gualidades e eficiéncia. Nas mensagens televisivas, o locutor agia como
se estivesse numa tribuna (voz em off, foco da imagem no produto) e o
texto era lido, ou seja, apesar de ser “falado”, apresentava caracteristicas
de enunciado escrito.
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Nas propagandas atuais, o0 texto apela para caracteristicas outras do
produto — como ele aproxima pessoas, como as pessoas tém afei¢cdo por
certos gostos e/ou marcas, ndo por certos produtos.

Se observarmos duas propagandas — uma da década de 70; outra
atual — é facil perceber essa diferenca entre os estilos publicitarios. Por

exemplo:

a) Propaganda da Varig — antincio exposto em revistas, em maio de 1974.%

$a0 I.uls eBelem
Pelos BOEING 727 daVarig

QUARTAS SﬁBABUS

Apreseniamos mais um novo servigo de jatos com categoria “* T
e L] . ALY
Varig Apora, voct tem os confortéveis TRIJATOS BOEING 727 PR <l 1k N7
nas linhas para TERESINA, SA0 LUIS ¢ BELEM | | ! el A
Sdo 2 vhos semanais, 4.7 ¢ sdbados. | | . | " G
Deixe a pressa com a Variy, ¢ aprecie [ GG | I i Anl
a tranguilidide do nosso Servico de Bordo. | Pie ‘ mu\ r_,':"":,,d',','."l.“ i

J melhor
WL Yils nsin 5l #LiD

% Anlincio retirado da pagina: http://arquivo.info/galeria/antigos/pesquisa.htm <acessado em:
18/03/2006>
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b) Propaganda de transporte seletivo em Curitiba, PR — anlncio exposto em revistas,
em outubro de 2004.°

Fsi
0 sebativo wath do volta,

Vinptte: Tuoarnyit ok,

Os dois anuncios sédo de empresas de transporte — Varig (transporte
aereo) e Viacdo Guaruja LTDA (transporte urbano). No entanto, ao
analisarmos essas propagandas, percebemos que a primeira, de 1974,
tem seu foco nos servigos oferecidos pelo produto anunciado e a outra, de
2004, tem seu foco no consumidor, utilizando a analogia das sardinhas
enlatadas para ilustrar a lotacdo dos Onibus comuns e mostrar que no
seletivo o consumidor néo teria tal problema.

Para que as propagandas sejam produzidas, sdo realizadas varias
etapas, entre elas: criacdo, pesquisa de campo, planejamento de midia
etc. Devemos considerar que a propaganda é uma forma de comunicacgao
de massa, assim como uma novela ou um artigo de revista, mas, ao
contrario das outras, a propaganda é comercial, ela é paga e tem como
objetivo maior difundir informacfes, criar atitudes e induzir a acdes
benéficas ao anunciante (geralmente, compra do produto ou servi¢co
anunciado). Além disso, a propaganda tem uma vantagem que consiste em
aliar um poder de persuasao — que nao se consegue com nenhum outro
instrumento de comunicacdo com o0 mercado — a sua capacidade de

estabelecer contato e informar.

® Anlincio retirado da pagina: http://arquivo.info/galeria/antigos/pesquisa.htm <acessado em:
18/03/2006>
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A propaganda informa ou relembra o consumidor da
existéncia de nosso produto, persuade-o dos
beneficios de que podera desfrutar se compra-lo e o
predispbe a fazer tal compra. Enfim, a propaganda
satisfaz a primeira premissa do bindmio que
simboliza a posse do mercado: dominio da mente do
consumidor e dominio do ponto-de-venda. (SIMOES,
1972: 47).

Por esse poder de comunicacdo, a propaganda é considerada,
atualmente, tdo importante quanto o préprio produto. E mais, as pessoas
nao conseguem argumentar com a propaganda, o que significa que a
reacdo provocada € geralmente passiva — as pessoas ndo aprovam nem
desaprovam; simplesmente ignoram tudo o que ndo corresponda as suas
experiéncias vivenciadas. Para que 0s anuncios alcancem o objetivo
desejado, é preciso gue eles estejam voltados para um publico que ira se
identificar com o produto — dai o conceito de light-user, ou consumidor néao
preferencial, e heavy-user, ou consumidor preferencial, os primeiros séo
aqueles que consomem ocasionalmente o produto; os ultimos sdo os que
consomem o0 produto em proporcdo mais elevada do que a média do

mercado.

Percebe-se o0 quanto € importante determinar quem € o
“heavy-user” de nosso produto, caracterizar seu perfil
socio-econdbmico, e determinar o que o torna diferente do
consumidor comum, em termos de atitudes, habitos de
consumo e motivagcao potencial. Este conhecimento ser&
imprescindivel para a formulacdo de uma estratégia de
acdo (tanto na area do planejamento quanto da midia)
realmente dirigida para o segmento do mercado que nos
interessa atingir. A compreensao intima do mecanismo
de motivacdo dos “heavy-users” torna-se importante para
noés por uma outra razdo: estudos demonstraram que 0s
apelos que motivam o “heavy-user” sdo também
eficientes para motivar o “light-user” do produto; ao
passo que o contrario ndo ocorre. (SIMOES, 1972: 47).

Provavelmente ndo encontraremos aspecto do planejamento de uma
campanha que seja tdo importante para o planejador do que o

conhecimento desse consumidor preferencial.
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4.3 — Aspectos psicologicos — propaganda: motivacao ou frustracéao?

Muito ja foi discutido em relacdo ao que é propaganda, como ela
atua, sua influéncia no comportamento das pessoas, vantagens e
desvantagens, entre outros pontos. No entanto, devemos estar cientes de
qgue as criticas, favoraveis ou ndo, podem ser dividas em trés grupos
basicos, conforme o ponto de vista adotado: ético, estético e cultural,
econdmico.

7

Segundo Hamburger (1972), a propaganda é contestada, sob o
prisma ético, por ndo corresponder a realidade e pelo fato de que o
anunciante procura influenciar o comportamento do consumidor
objetivando encaminha-lo para atitudes que seriam favoraveis ao proprio
anunciante, além da questdo da propaganda subliminar®. Contudo, os que
sdo favoraveis a propaganda afirmam que ndo haveria como criar uma
necessidade no consumidor, ou seja, a propaganda apenas suscita uma
necessidade preexistente no individuo, ainda que em estado “latente” e,

assim,

N&o se trataria de dirigir o individuo para uma
atitude que lhe fosse estranha, mas de reforca-lo
numa direcdo a qual, pelo menos potencialmente,
ele ja propendesse. Quanto a alusdo de que a
propaganda pode ser falsa ou fraudulenta, néao
contestada, alias, pelos seus proéprios defensores,
estes asseguram que a solugcdo seria controla-la
através de um Orgdo para tanto competente.
(SIMOES, 1972: 247).

A questao estética e cultural, por sua vez, envolve aspectos mais
subjetivos como, por exemplo, o “mau-gosto” de alguns anuncios e, ainda,
o fato de que alguns veiculos, buscando aumentar o numero de

anunciantes, reservam espacos cada vez maiores em suas publicactes

* Segundo a autora: propaganda subliminar seria aquela cujos estimulos, por serem muito pequenos
ou rapidos, seriam conscientemente imperceptiveis. Tais estimulos atuariam abaixo do limiar da
consciéncia, ou seja, seus efeitos refletiriam diretamente no subconsciente.
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para anuncios, deixando de ocupa-los com artigos ou textos (que deveria
ser o0 objetivo primeiro do veiculo), “sacrificando” o nivel cultural de suas

publicacbes ou seus padrdes. Ainda sob este aspecto

(...) os gue advogam a propaganda observam nao
ser razoavel responsabilizar unicamente o0s
profissionais de publicidade pelo baixo-nivel de
propaganda de radio e televisdo, ou pela ma
qualidade de certos jornais e revistas. A propaganda
— dizem - ndo é a Uunica responsavel pelo nivel
cultural do publico: se o grau de educacdo desse
publico fosse mais elevado, este certamente saberia
exigir melhor qualidade naquilo que Ihe é oferecido
pelos veiculos de divulgacdo. (SIMOES, 1972: 247).

No campo econdmico, as criticas se apdiam na acusacao de que a
propaganda seria um desperdicio de recursos, uma vez que, sem ela, 0s
gastos seriam reduzidos e, consequentemente, os preg¢os baixariam. No
entanto, os defensores afirmam que a propaganda contribui para criar um
mercado mais amplo, o que acarretaria maior producdo e, por isso,
menores precos.

E importante observar que existe um outro ponto da propaganda
passivel de discussdo, embora menos frequente que os anteriores: o da
motivacao-frustracdo. Entendemos motivacdo, segundo SIMOES (1972)
como “comportamento estimulado por necessidades subjetivas e dirigido
para a consecucao de efeitos objetivos capazes de satisfazer a essas
necessidades”.

A propaganda inclui as atividades pelas quais se dirigem ao publico
mensagens visuais e/ou orais com o propésito de informa-lo e influencia-lo
a comprar mercadorias e servicos — as chamadas propagandas
promocionais - , ou a agir favoravelmente e concordar com idéias,
instituicdes ou pessoas — seriam as chamadas propagandas institucionais.

Apesar da controvérsia a respeito da propaganda criar ou nao
necessidades, é certo que ela motiva o consumidor. No entanto, ainda

guanto ao processo de motivacao, percebemos que
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O individuo adquire, aprende necessidades e
motivos derivados ou secundarios por sua repetida
associacado com as necessidades e motivos bésicos.
E ainda mais: o0 objetivo correspondente a um motivo
pode ser alterado de duas maneiras: pela alteracao
da natureza especifica do objetivo capaz de
satisfazer uma necessidade ou, entdo, pela adicdo
de novos objetivos, chamados secundéarios, aos
objetivos primarios. (SIMOES, 1972: 252).

Dessa maneira, podemos considerar a possibilidade de que a
propaganda possa criar uma necessidade derivada, ou seja, apoiando-se
nas necessidades basicas do individuo, surge a criacdo de produtos para
suprir — ao menos em tese — cada uma delas. Caberia, entdo, a
propaganda, a tarefa de “despertar” no consumidor essa necessidade, nédo
mais do produto basico, mas sim de um produto entre outros.

Justamente pelo apelo constante, buscando suscitar essas
necessidades, que a propaganda leva a uma frustracdo do individuo, pois
ele é exposto, continuamente, a diversos tipos de apelo que exploram
suas motivacbes sociais e fisiologicas ao extremo. Algumas dessas
necessidades podem ser satisfeitas, mas nao todas, uma vez que a
propaganda suscita, a todo momento, novas necessidades derivadas —
como um novo modelo de telefone celular, novos carros etc.

Criando um grande numero de aspiragcbes que dificilmente — ou
jamais — se concretizardo, entendemos que a propaganda propicia

frustracdes, pois

(...) numa economia como a nossa, onde grande
parte da populacdo ainda precisa de praticamente
tudo, em termos de conforto e de melhoria de padréo
de vida, a constante solicitacdo da propaganda
contribui para incutir, nos individuos, o desejo de
adquirir os simbolos de conforto e progresso. Mas
guando esses simbolos sdo negados a uma grande
parcela da populacdo, o que se cria, para muitos
grupos sociais, é, além do desejo de progredir, uma
consciéncia mais nitida das diferencas de classe e
da injustica social na distribuicdo de riqueza.
(SIMOES, 1972: 253).
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A frustracdo gerada pode acabar refletindo negativamente sobre o
proprio produto e/ou idéia anunciados, pois devemos considerar a
possibilidade de que a frustracdo, quando muito forte, pode despertar
sentimentos negativos contra a propria propaganda (podendo até chegar a
uma imunidade aos apelos desta), o produto, o anunciante, ou ainda, em
casos remotos, contra a ordem soécio-econbmica que permite as
desigualdades.

Admitimos, entdo, que a propaganda ndo deve ser vista como
positiva ou negativa — ela apresenta os dois lados e ambos devem ser
considerados em qualquer analise. Devemos lembrar, no entanto que a
propaganda, certamente, ndo € o Unico fator que gera frustracdo, sendo
esta inevitavel e frequente nas sociedades contemporaneas, embora a
propaganda provoque frustracdes intencionalmente, buscando levar o
individuo a consumir o produto que lhe é, em tese, necessario para seu

bem-estar e para que esse mesmo individuo se insira na sociedade.
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O fluxo da linguagem falada, fisicamente
continuo, colocou em principio a teoria
da comunicacéo diante de uma situacéo
“consideravelmente mais complicada” do
que no caso de um conjunto finito de
elementos discretos que a linguagem
escrita apresentava.

Roman Jakobson
(Lingliistica e Comunicagao)
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V. A ORALIDADE NO DISCURSO PUBLICITARIO

Os processos de comunicagcdo entre 0s sujeitos através da
linguagem (seja ela escrita, falada, gestual etc.), que constituem uma
etapa fundamental da evolugdo da humanidade, mostram-se presentes em
todos os contextos, por utilizarem diferentes formas de expressao para
concretizar uma efetiva transmissédo/recepc¢ao de idéias entre os homens.

Por sua proposta de transmitir uma mensagem que alcance o leitor e
o torne um consumidor potencial de determinado produto, o discurso
publicitario utiliza estratégias argumentativas que aproximem o produto da
realidade do consumidor. Tais estratégias discursivas refletem a ideologia
dominante, uma vez que manifestam uma visdo de mundo compativel com
a classe dominante da sociedade de determinada época. Contudo, para
gue o objetivo principal da mensagem publicitaria seja alcancado, é
necessario que o autor construa seu discurso baseado em argumentos
convincentes, capazes de persuadir ou, ao menos, convencer o leitor
acerca das vantagens em adquirir o produto anunciado. Persuadir e
convencer, no ambito da analise discursiva e da argumentacdo tém

definicOes diferentes, como afirma o excerto abaixo:

(...) o ato de convencer se dirige unicamente a
razao, através de um raciocinio estritamente légico e
por meio de provas objetivas, sendo assim, capaz de
atingir um “auditério universal”, possuindo carater
puramente demonstrativo e atemporal (...), o ato de
persuadir , por sua vez, procura atingir a vontade, o
sentimento do(s) interlocutor(es), por meio de
argumentos plausiveis ou verossimeis e tem caréter
ideolégico, subjetivo, temporal, dirigindo-se, pois, a
um “auditério particular’: o primeiro conduz a
certezas, ao passo gue o segundo leva a inferéncias
que podem levar esse auditério — ou parte dele — a
adesdo aos argumentos apresentados. (KOCH.
2000: 20)
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No caso especifico da publicidade, o objetivo maior é persuadir o
publico-alvo, buscando gerar nos interlocutores, ou em sua maioria, a
necessidade de adquirir determinado produto.

Além do objetivo explicito de apresentar um produto, exaltando suas
qualidades, a publicidade tem marcado a historia das pessoas com
anlncios que se tornam inesqueciveis, de tal forma que passam a fazer
parte dos contextos da memdria social — como o anuncio do 1° sutida a
gente nunca esquece ou 0 que apresentava os filhotes mamiferos da
Parmalat.

Dessa forma, utilizando argumentos eficazes para criar no
consumidor a necessidade de aquisicdo do produto anunciado, o discurso
publicitario cria estratégias que conquistem o interlocutor, mas para que
ISso aconteca, o discurso deve mediar em seu contexto consumidor e
produto, para que a mensagem seja entendida pelo outro. Como exemplos
de usos de estratégias visando transmitir a acessibilidade e confiabilidade
do produto aos consumidores pode-se citar 0s anuncios com animais, com
criancas e o0s jingles — estes, responsaveis por “gravar” a marca do
produto na histéria do consumidor, como os das propagandas do Guarana
Antarctica (letras — vide anexo 1).

Nesse aspecto do discurso publicitario, a argumentacdo tem papel
fundamental para a producdo de um anudncio publicitario, uma vez que
este se baseia na intencdo de atrair o leitor/ouvinte pela linguagem
(imagem ou som) para, entdo, através de estratégias argumentativas,
torna-lo um consumidor do produto anunciado. No entanto, é preciso que a
linguagem utilizada seja entendida pelo interlocutor, caso contrario, a
mensagem poderd até alcancar seu destinatario, mas fracassara em

cumprir seu objetivo. Vanoye afirma que:
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Admitem os lingluistas que no interior da lingua
falada existe uma lingua comum, conjunto de
palavras, express@es e constru¢cdes mais usuais,
lingua tida geralmente como simples, mas correta. A
partir desse nivel tem-se, em ordem crescente do
ponto de vista da elaboracédo, a linguagem cuidada
(ou tensa) e a linguagem oratoria. E no sentido
contrario, da informalidade, tem-se a linguagem
familiar e a linguagem informal ou “popular”.
(VANOYE, 1996: 31).

A argumentacao possui, de fato, papel de destaque na producado do
discurso publicitario, uma vez que a linguagem ai utilizada tem como
objetivo principal a persuasdo do consumidor quanto as vantagens de
escolher o produto anunciado.

O discurso publicitario se vale da linguagem para transmitir sua
mensagem, levando em conta um receptor cujas idéias acerca do produto
anunciado precisem ser transformadas ou ratificadas, o que implica a
utilizacdo de argumentos que favorecam o produto e o diferenciem dos
outros como tendo “algo a mais” para oferecer.

E também o discurso publicitario que, muitas vezes, “dita” as
necessidades da sociedade e, por conseguinte, dos sujeitos que dela
participam, pois recria o0 real, apresentando-o segundo a ideologia
dominante, levando os sujeitos a desejarem fazer parte dessa realidade

que lhes é apresentada. O fragmento abaixo confirma essa proposicao:

(...) a publicidade € reconhecida hoje em dia,
unanimemente, como um processo de producgao
plena de formas culturais e se afirma no espaco
social como um dos suportes mais visiveis das
representacdes de identidades. Progressivamente,
sua onipresenca contribuiu até para provocar uma
espécie de desdobramento da figura do homo
economicus, consumidor sempre hipotético de
mercadorias, mas consumidor efetivo de suas
multiplas mensagens. (...) A publicidade age, entéo,
incessantemente, para instaurar identidades,
destacando, dos materiais semiodticos, tracos
relevantes, diferenciando dentro do social, por meio
de um processo de realizacdo de discurso, figuras e
espacos significantes. (CARNEIRO,1996: 142).
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No entanto, vale ressaltar que, para alcancar efetivamente o publico
a que se destina, a mensagem deve ser construida com base no contexto
a que esse mesmo publico estad habituado, seja para confirmar seu valor
ou para derruba-lo. Nesse momento do querer dizer e do que dizer é
fundamental utilizar estratégias que realmente alcancem o publico, ou
seja, o como dizer. Assim, a escolha do veiculo transmissor da
mensagem influencia diretamente na sua recepc¢édo pelo ouvinte/leitor, pois
dependendo do publico a que se destina um determinado veiculo sera

mais eficiente nessa transmissdo que outro.

Dos espacgos materiais e significantes utilizados no
cartaz do metrd, na pégina dupla da revista, no
anuncio radiofébnico ou na rapida mensagem da
televisdo, derivam figuras retéricas e especificas e
tipos de configuracdes formais. (...) se a audiéncia
da midia e sua natureza vao ser determinantes para
0 anunciante, a escolha dela influenciara também
indiretamente o dispositivo cénico e a organizacao
da mensagem. (CARNEIRO, 1996: 147).

A partir da construcdo sintatica do discurso, o falante organiza sua
estratégia argumentativa e esse conjunto de constru¢gdes discursivo-
argumentativas € seguido por uma determinacdo ideoldgica ja possuida
pelo falante ou, no caso da publicidade, cujos conceitos deseja-se que o0
ouvinte internalize, a fim de torna-lo um consumidor potencial do produto.
Existem, nessas estratégias, dois tipos especificos de textos — o figurativo
e o0 nao-figurativo — cujos componentes basicos sao, respectivamente, as
figuras e os temas. E necessario, entdo, explicitar melhor o que s&o tais
componentes: figuras podem ser consideradas como elementos
representativos do mundo natural, concreto (exemplos: casa, familia,
carro); e temas podem ser considerados como elementos representativos

de fatos observaveis no mundo natural (exemplo: amor, felicidade, 6dio).
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Nos textos nao-figurativos, a ideologia manifesta-se,
com toda a clareza, no nivel dos temas. Nos textos
figurativos, essa manifestacdo ocorre na relacao
temas-figuras. (...)Num texto figurativo que narre a
vida de uma familia pobre, mas feliz, cujo pai sai
cedo para o trabalho e volta a noite para ficar com a
familia e cuja mée realiza os trabalhos domésticos;
que passa por muitas privagdes, mas vive com um
sorriso nos labios, os temas séo: o dinheiro néo traz
felicidade, pois esta se encontra no intimo de cada
individuo; o espac¢o da mulher é o lar e 0 do homem,
o0 do trabalho ndo-doméstico. Essa relagcdo temas-
figuras revela um universo ideoldgico que considera
a familia a célula basica da sociedade, que vé os
papéis sociais como algo natural, que prescreve que
cada um deve contentar-se com o que tem. (FIORIN,
1993: 25).

Da mesma maneira, a concepcdo de mundo que cada individuo
possui esta ligada ao seu contexto sécio-econdmico-cultural e 0 mesmo se
da com sua formacdo discursiva. Assim, para alcancar o sujeito, a
publicidade deve, primeiramente, utilizar-se de um discurso analogo ao
dele e que possa ser inserido no contexto em que ele se encontra. Por
isso, o discurso da publicidade se vale de recursos como metaforas,
jargdes, ditados populares, imagens, musica, etc., para atingir um campo
mais amplo, ou seja, um maior nUmero de pessoas.

E importante lembrar, porém, que a publicidade se utiliza de uma

linguagem mais facilmente compreendida por um numero maior de

7

pessoas para transmitir a idéia de que o produto anunciado é objeto de
necessidade e/ou desejo de cada um e que esta ao alcance de todos,

como fazem os comerciais de carros, celulares, entre outros.

(...) a linguagem condensa, cristaliza e reflete as
praticas sociais, ou seja, € governada por formagdes
ideolégicas. Ao mesmo tempo, porém, em que €
determinada € determinante, pois ela ‘cria’ uma
visdo de mundo na medida em que impbe ao
individuo uma certa maneira de ver a realidade,
constituindo sua consciéncia. (...) O discurso
transmitido contém em si, como parte da visdo de
mundo que veicula, um sistema de valores, isto €,
esteredtipos dos comportamentos humanos que sao

valorizados positiva ou negativamente. Ele veicula
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os tabus comportamentais. A sociedade transmite
aos individuos — com a linguagem e gracas a ela —
certos esteredtipos, que determinam certos
comportamentos. (FIORIN, 1993: 54-55).

Justamente por utilizar-se de uma linguagem que busca alcancar o
maior numero possivel de pessoas/consumidores, o discurso da
propaganda corre o risco de ser “genérico” demais, o que prejudicaria o
alcance da mensagem, podendo ocorrer que ele ndo chegue até os
consumidores potenciais de determinado produto. Por isso, ao criar um
anuncio, os publicitarios tém em mente, desde o inicio, o tipo de publico
gue desejam atingir e essa, digamos, classificacdo do consumidor, se faz
a partir do produto.

Assim, dependendo do produto anunciado, um tipo especifico de
publico (donas-de-casa, pais, jovens, empresarios, etc.) estara mais
acessivel a propaganda e é justamente para esse publico — que apresenta
caracteristicas/necessidades analogas ao que o produto oferece — que o
anancio de determinada marca ou produto serad dirigido mais
especificamente, o que nédo impede que ele também desperte interesse de
outros individuos nao “classificados” como consumidores efetivos desse

produto.

z

A linguagem € o modo privilegiado de comunicacéo
da sociedade. E o préprio fundamento das relacées
sociais. Talvez esteja na prépria origem das
sociedades. Os individuos de um determinado grupo
social comunicam-se pela parte comum de seus
respectivos codigos. Isso implica que uma
mensagem que procura atingir o maior numero
possivel de individuos compde-se dos elementos
comuns a maioria deles. Tal mensagem so6 pode ser
pobre de conteudo e de forma. A base comum nunca
€ completa entre dois individuos e se estreita a
medida que se leva em conta um maior nimero de
pessoas. (VANOYE. 1996; 197).
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5.1 — O papel da Retorica

E nesse contexto da realidade publicitaria que a retérica acaba por
assumir um papel de destaque, embora ndo mais como a retérica classica
e sim como um instrumento de construcdo dos discursos cujos
destinatarios seguem padrbes de certa forma estereotipados, como afirma

Vanoye:

O renascimento da retérica nos dias de hoje decorre
de um estado de espirito bem distinto daquele que
provocou seu desenvolvimento e seu triunfo.
Enquanto a retdrica cladssica acabou por se constituir
num conjunto de técnicas destinadas a producédo de
discursos, na atualidade ela é também um
instrumento da analise do discurso, sobretudo dos
discursos estereotipados. O desenvolvimento dos
meios de comunicacdo de massa produz mensagens
construidas segundo modelos simples, agenciados
para objetivos precisos (publicidade, informacéo,
propaganda, lazer: informar, convencer, emocionar).
A retdrica permite extrair esses modelos, colocar em
evidéncia os sistemas de significacdes de tais
mensagens. (VANOYE, 1996: 50)

Breton, por sua vez, também aborda a retérica atual, enfatizando a
relacdo entre retdrica, persuasdo e publicidade. Portanto, a publicidade
nao € mais encarada como uma mera apresentacdo informativa sobre um
produto e, sim, como um instrumento de transmisséao ideoldgica, dotado de
poder persuasivo e, mais ainda, contribuindo para a manutencdo do

sistema vigente e da sociedade de consumo.

Foi preciso esperar até a década de sessenta para
ver renascer um interesse pela retérica. Esta década
foi, a0 mesmo tempo, o momento em que se
comecou a tomar consciéncia da importancia e do
poder das técnicas de influéncia e persuasao
ajustadas ao longo do século e a época em gque a
publicidade comecou a invadir com forca a paisagem
social e cultural. (...) O poder da midia, as sutis
técnicas de desinformagcdo, o recurso maci¢co a
publicidade tornam cada dia mais necessaria uma
reflexdo sobre as condicbes de uma palavra
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argumentativa oposta a retdérica e a manipulacéo.
(BRETON, 1999: 17-21).

Nos trechos acima, Breton afirma que a publicidade vem ocupando o

contexto social de maneira bastante incisiva, o que leva a conclusdo de
gue ela acaba por se inserir também no que chamamos “cultura de massa”
ou mass media.

O termo mass media se refere aos meios de comunica¢cdo de massa.
Esses meios proporcionam um ambiente no qual o individuo é inserido,
mesmo sem perceber, numa cultura que se caracteriza pela
heterogeneidade, e constituem, entdo, um instrumento de transmisséo de

saberes e valores comuns.

Nao é preciso dizer que os mass media, na medida
em que procuram determinar a conduta dos
individuos (politica, publicidade), recorrem
abundantemente as motivacBes conscientes ou
inconscientes destes. (...) Os mass media veiculam
as idéias ja consagradas, mas também as idéias que
se pretendem incutir. Os valores politicos, religiosos,
nacionais séo transmitidos pelos mass media de
maneira direta (propaganda, discursos, debates,
etc.) ou indireta (uma mensagem estética pode
servir para “fazer passar” uma mensagem politica).
(VANOYE, 1996: 198-199)

A partir do que afirma Vanoye, a publicidade pode ser considerada
uma maneira direta de veicular a ideologia que se deseja transmitir. Por
estar ao alcance de qualquer individuo (televisdo, radio, revistas), a
linguagem desses meios € a mais “popular”, no sentido de alcance do
publico, possivel; o que lhe permite transmitir a mensagem a um grande
numero de pessoas que, conscientes ou ndo, acabam, em sua maioria, por

incorporar para si mesmas a visdao de mundo que lhes é apresentada.
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Que é entdo a ideologia: consciéncia ou
deformacdo? Antecipemos: as duas
coisas. Quem decidird o seu conceito sera
o objetivo com que ela for empregada: se o
desejo de compreensdo global da
realidade, se a tentativa de retencdo de
uma realidade transitoria.
Pedro Lyra
(Literatura e ldeologia)
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VI. IDEOLOGIA E PUBLICIDADE

Durante todo o processo de pesquisa, 0 conceito de ideologia foi o

mais complexo a se estudar, por ser, ainda hoje, uma nog¢éo controversa e

gue se apresenta sob diferentes prismas. Optamos por analisa-lo segunda

a Andlise do Discurso francesa, mas cabe, primeiramente, a tentativa de

conceituar ideologia.

6.1 — Ideologia: conceitos

Segundo Marilena Chaui, a ideologia pode ser entendida como o

processo de “mascaramento” da dominacao de uma classe sobre as outras

em uma sociedade cujos padrdes seguem 0s impostos pelos dominantes.

A autora afirma ainda que

Além de procurar fixar seu modo de sociabilidade
através de instituicbes determinadas, os homens
produzem idéias ou representacfes pelas quais
procuram explicar e compreender sua prépria vida
individual, social, suas relacdes com a natureza e
com o sobrenatural. Em sociedades divididas em
classes, nas quais uma das classes explora e
domina as outras, essas explicacbes ou essas idéias
e representacdes serdo produzidas e difundidas pela
classe dominante para legitimar e assegurar seu
poder econémico, social e politico. (CHAUI, 2004:
23).

Por esse motivo, essas idéias ou representacdes
tenderdo a esconder dos homens o modo real como
suas relacdes sociais foram produzidas e a origem
das formas sociais de exploracdo econbmica e de
dominacdo politica. Esse ocultamento da realidade
social chama-se ideologia. Por seu intermédio, os
dominantes legitimam as condi¢cbes sociais de
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exploragdo e de dominagdo, fazendo com que
parecam verdadeiras e justas. (CHAUI, 2004: 23).

No entanto, vale lembrar que a ideologia, por ser criacdao dos
homens, pode também ser por eles modificada, ou seja, 0s homens podem
reproduzir ou transformar as relacdes sociais existentes, o que significa
afirmar que ndo ha poder na ideologia que impeca que os homens atuem
sobre ela.

Embora muitos acreditem que o termo ideologia surgiu com Marx,
podemos averiguar que antes dele outros autores ja elaboravam teorias
sobre o tema. E com o filésofo francés Destutt de Tracy que o termo
aparece pela primeira vez, em 1801, na obra Eléments d’ldéologie
(Elementos de ldeologia) que buscava a elaboracdo de uma teoria que
analisava as idéias como “fendbmenos naturais que exprimem a relacdo do
corpo humano, enquanto organismo vivo, com o meio ambiente” (CHAUI,
2004).

Até este momento, a ideologia possuia um significado positivo de
ciéncia. E a partir de uma declaracdo de Napoledo Bonaparte que o
conceito adquire um sentido pejorativo, ao afirmar que a ideologia era
responsavel por todos os males que assolavam a Franca, jA que era uma
doutrina irrealista, sem fundamento objetivo e perigosa para a ordem
social estabelecida.

Com os filésofos Marx e Engels, a ideologia também adquire sentido
pejorativo quando criticam os filosofos aleméaes em sua “maneira de ver
abstrata e ideologica”.

Segundo Brandao (1998), “Marx e Engels identificam ideologia com
a separacao que se faz entre a producao das idéias e as condi¢cdes sociais
e histéricas em que séo produzidas”. Eles associam a acao da ideologia a
de uma camara escura, que refrata a imagem colocando-a de cabeca para
baixo, como a ideologia faz com os homens e as relagdes existentes entre

eles. Neste contexto, Marx apresenta sua concepcdao de ideologia:
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A ideologia propriamente dita, isto €, o sistema
ordenado de idéias ou representacdes e das normas
e regras como algo separado e independente das
condicdes materiais, visto que seus produtores — 0s
tedricos, os idedblogos, os intelectuais — ndo estao
diretamente vinculados a producdo material das
condi¢cBes de existéncia. E, sem perceber, exprimem
essa desvinculacdo ou separacdo através de suas
idéias. (BRANDAO, 1998: 20)

A ideologia, entdo, passa a ser encarada como instrumento de
dominacdo, uma vez que a classe dominante, por ser também dominante
no campo intelectual, faz com que suas idéias sejam concebidas como as
idéias de todos os membros da sociedade.

Os intelectuais, fomentadores ideolégicos da sociedade, néao
vivenciam a realidade das classes dominadas e, por isso, suas idéias ndo
deixam de ter uma base real, mas € uma ilusdo acerca da realidade e que
serve a dominacdo de classes. Nessa concepcdo, ndo se aborda as
divisbes sociais nem a divisdo do trabalho — os homens estariam todos no
mesmo patamar — e, assim, as idéias seriam comuns a todos, o que
explica perfeitamente a nocdo marxista de ideologia como “realidade

iluséria”.

Para criar na consciéncia dos homens essa viséo
iluséria da realidade como se fosse realidade, a
ideologia organiza-se como um sistema ldgico e
coerente de representacfes (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, o que devem
sentir e como devem sentir, 0 que devem fazer e
como devem fazer. (BRANDAO, 1998: 21)

A ideologia ndo explicita a verdadeira ocorréncia das relagcbes
sociais, pois estaria expondo as diferencas existentes entre as classes e a
dominacédo exercida pelos dominantes. Podemos afirmar, entdo, que ela

“camufla” o real, dando-lhe aparéncia de verdade, levando a um discurso
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baseado, ndo nos fatos, mas na verossimilhanca entre as relacdes
humanas.

Ndo devemos esquecer, no entanto, que esse conceito esta
relacionado a teoria de Marx e tem como base a critica ao sistema
capitalista e a revelacdo da ideologia burguesa, por isso o conceito de
ideologia esta restrito, na teoria marxista, ao mascaramento da realidade.

Ja para Ricoeur (apud BRANDAO, op.cit.), essa analise é redutora
do fendmeno ideoldgico, pois o interpreta apenas em termos de classes
sociais, tendo como funcao justificar os interesses da classe dominante —
dai a nocdo de ideologia como mentira, ilusdo. O autor ndo nega tal
carater da ideologia, mas busca ampliar sua conceituacao, analisando a
ideologia como possuidora de trés funcdes: funcdo geral, funcédo de
dominacédo e funcédo de deformacao. Abaixo, um breve estudo acerca de

tais funcdes:

a) Ideologia — funcéo geral
A funcéo geral da ideologia seria a da coeséo, ou seja, a de manter
a unido do grupo e de realizar a mediacao nas relagcbes entre 0os grupos

sociais. Essa funcao esta ligada, portanto, a

Necessidade, para um grupo social, de conferir-se
uma imagem de si mesmo, de representar-se, no
sentido teatral do termo, de representar e encenar.
(...) ela impulsiona a préxis social, motivando-a.
Toda ideologia é simplificadora e esquematica.
Inerente a sua funcdo justificadora, a ideologia
também apresenta um caréter codificado para se dar
uma visdo de conjunto, ndo somente do grupo, mas
da historia e, em dltima instédncia, do mundo. Por
isso, visando a eficacia social de suas idéias, ela é
racionalizadora e sua forma de expressao
preferencial sdo as méaximas, slogans e formas
lapidares onde a retérica esta sempre presente.
(BRANDAO, 1998: 25)

Na publicidade, esse uso de slogans e maximas € comum, mesmo

guando o anuncio os subverte, pois criam no consumidor a idéia de que



63

ele participa efetivamente do grupo social e |he apresenta um produto

acessivel, cuja posse ndo esta “fora” do alcance desse consumidor.

b) Ideologia — funcdo de dominacéo
Podemos afirmar que, quanto a essa funcdo, a ideologia esta

b

relacionada a hierarquia social, uma vez que toda autoridade busca
legitimar-se e, para que isso aconteca efetivamente, é necessario que 0s
membros da sociedade — especialmente os das classes dominadas,
hierarquicamente “inferiores” — acreditem em tal legitimidade. A ideologia,
nesse contexto, tem papel de justificar essa dominag¢do. E quando
percebemos que, além de mediadora, a ideologia também tem carater de

dissimulacéo e distor¢cédo da realidade.

c)ldeologia — funcao de deformacéo

A deformacdo como funcao leva-nos novamente ao conceito
marxista de ideologia, uma vez que a realidade social se constroi
simbolicamente, a partir do reflexo do original, ou seja, tomamos nao o

original, mas seu reflexo, sua imagem ou representacdo, como verdadeiro.

Seguindo o percurso analitico de Ricoeur, podemos
sentir que na instancia inicial, quando o fendmeno
ideolégico tem sua funcdo originariamente ligada ao
papel de mediador na integragcdo social, a no¢éo de
ideologia ndo carrega propriamente sentido
negativo. Esse sentido aparecerd (e se fixara
definitivamente com o0 marxismo) quando o
fenbmeno se cristalizar em face do problema da
autoridade que, acionando o sistema justificativo da
dominacdo, detona o carater de distorcdo e de
dissimulacdo da ideologia. (BRANDAO, 1998: 25).

A ideologia, nesse caso, pode ser analisada a luz da teoria marxista,
0 que nos leva a um conceito mais restrito de ideologia, ou segundo a

concepcao de mundo comum a toda uma sociedade.



64

Pela teoria de Marx, o fenbmeno ideolégico é apresentado de
maneira restrita porque € entendido como legitimador do poder de uma
classe social e que apaga, camufla, as desigualdades sociais e, até
mesmo, suas proprias contradicdes.

Por outro lado, a ideologia pode ser também analisada de maneira
mais ampla, como a concepcdo de mundo de uma determinada

comunidade social em um determinado contexto histérico.

Isso vai acarretar uma compreensédo dos fenémenos
linguagem e ideologia como nocgbes estreitamente
vinculadas e mutuamente necessarias, uma vez que
a primeira € uma das instancias mais significativas
em que a segunda se materializa. Nesse sentido,
ndo ha um discurso ideolégico, mas todos os
discursos o0 sao. Essa postura deixa de lado uma
concepcao de ideologia como “falsa consciéncia” ou
dissimulacdo, mascaramento, voltando-se para outra
direcdo ao entender a ideologia como algo inerente
ao signo em geral. (BRANDAO, 1998: 27).

Nesse caso especifico, a linguagem nédo se faz de maneira objetiva e
imparcial, ha sempre uma ideologia por trds da mensagem. O que né&o
significa que a linguagem estara sempre a servico da dominagdo, mas
afirma uma concepcdo de sociedade e individuos compostos por
ideologias existentes em seu meio. Assim, o homem pode ser considerado
um ser ideoldgico por natureza e, por isso mesmo, capaz de manipular
sentidos através da linguagem, perpetuando — ou, ao menos, tentando
perpetuar — a ideologia em que cré.

As duas maneiras de analisar o fendmeno ideolégico ndo séo
excludentes, ao contrario, encontramos uma intersecdo entre linguagem,
ideologia e dominacao.

(...) pode ocorrer especificamente com determinados
discursos como o politico, o religioso, o da
propaganda, enfim, 0s marcadamente
institucionalizados. Neles, faz-se um recorte da
realidade, embora, por um mecanismo de
manipulacdo, o real ndo se mostre na medida em

que, intencionalmente, se omitem, atenuam ou
falseiam dados, como as contradigcdes que subjazem
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as relagcbes sociais. Selecionando, dessa maneira,
os elementos da realidade, a ideologia escamoteia 0
modo de ser do mundo. E esse modo de ser do
mundo, veiculado por esses discursos, € 0 recorte
que uma determinada instituicdo ou classe social
(dominante) num dado sistema (por exemplo, o
capitalista) faz da realidade, retratando, assim, ainda
que de forma enviesada, uma visdo de mundo.
(BRANDAO, 1998: 28)

No campo da Andlise do Discurso, essa visdo de ideologia proposta
por Ricoeur servird na elaboracdo de nossas anédlises, juntamente com o0s
conceitos elaborados por teéricos da AD.

Althusser (apud BRANDAO, op.cit.) trabalha o conceito de ideologia
como um mecanismo de manutencdo e/ou reproducdo da dominacdo, mas
trabalha também o papel do Estado como ajudante nesse processo.
Segundo o autor, o Estado trabalha através de duas formas, utilizando os
Aparelhos Repressores de Estado (ARE) — governo, exército, tribunais,
prisbes etc —, e os Aparelhos Ideolégicos de estado (AIE) — escola,
religido, politica, cultura etc —, estes funcionam pela ideologia e aqueles,
pela repressdo. Nao significa que os ARE né&o utilizem a ideologia, mas ela
se encontra num plano secundario; no caso dos AIE, a repressdo é
simbdlica e a ideologia é a base, sendo transmitida de forma massiva para
toda a sociedade.

Na continuacdo de seus estudos, Althusser distingue ideologia geral
e ideologias particulares. O primeiro conceito seria, segundo Brandao
(1998: 23), “a abstracdo dos elementos comuns de qualquer ideologia
concreta, a fixacdo tedrica do mecanismo geral de qualquer ideologia”.
Ainda segundo a autora, ideologias particulares, por sua vez, seriam
aquelas que “exprimem sempre, seja qual for a sua forma (religiosa, moral,
juridica, politica), posicbes de classe”. E justamente sob esse ponto de
vista que analisaremos as ideologias encontradas nas propagandas
trabalhadas nesse estudo.

A ideologia ndo é apenas mimese, representacdo da realidade; é,

antes de tudo, o modo como vive o individuo e a maneira como ele se
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relaciona com as condi¢cdes de existéncia. Segundo Althusser, essa

relacdo € o que é verdadeiramente imaginaria.

O imaginario é o modo através do qual o homem
atua, relaciona-se com as condi¢cdes reais de vida.
Sendo essas relagdes imaginéarias, isto €,
representadas simbolicamente, abstratamente,
supdbem um distanciamento da realidade. E esse
distanciamento pode ser a causa para a
transposicdo e para a deformacdo imaginaria das
condicbes de existéncia reais do homem, numa
palavra, para a alienagdo no imaginario da
representacdo das condi¢cbes de existéncia dos
homens. (BRANDAO, 1998: 23)

Na sociedade, as acdes do homem se ddo conforme a(s) ideologia(s)
que faz(em) parte do seu imaginario. Assim, pratica e ideologia estédo
intimamente ligadas, ou seja, é pela ideologia que a pratica existe e €

através da ideologia que se realiza.

(...) o comportamento (material) de um sujeito
dotado de consciéncia em que forma livremente, ou
reconhece livremente, as idéias em que cré, decorre
naturalmente dessas idéias que constituem a sua
crenca. Reconhece-se, dessa forma, que as idéias
de um sujeito existem ou devem existir nos seus
atos, e se isso ndo acontece, emprestam-se-lhes
outras idéias correspondentes aos atos que ele
realiza. (BRANDAO, 1998: 23)

Essa crenca, no entanto, apresenta carater material uma vez que ela
sO € possivel num sistema em que as praticas sao governadas por um
aparelho ideoldgico, sendo encontradas apenas nas acdes (pratica) de um
sujeito.

Como as acgdes do sujeitao sdo, de certa forma, reguladas pelo
aparelho ideolégico, a ideologia também se encontra no processo de

construcdo dos individuos como sujeitos.
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6.2 — ldeologia nos Anancios Publicitarios — alicer ce ou

consequéncia?

A funcdo da propaganda, abordada nos itens Il e 1V, esta
relacionada a ideologia no sentido de mascarar a realidade. A ideologia o
faz para atenuar as contradigcdes de um sistema e a propaganda o faz para
igualar os consumidores, ou seja, em ambos o0os casos, ha uma tentativa
de criar uma aparéncia uniforme do real.

A publicidade o faz para transmitir a idéia que, independentemente
da classe social, o produto anunciado esta ao alcance de todos os
membros de uma sociedade. Para tanto, recorreremos novamente a
Ricoeur quando estabelece as rela¢gdes entre linguagem e ideologia, pois,
a linguagem utilizada pela publicidade, na maior parte dos andncios, é de
dominio de todas as classes, ou seja, € acessivel a todos.

No caso especifico desse estudo, a ideologia pode ser
compreendida como alicerce e como consequéncia. Uma vez que busca
criar no consumidor a nocdo de igualdade de acesso ao produto, a
publicidade se faz baseada na nocao de ideologia, pois mascara o real,
dando-lhe caracteristicas de uniformidade.

No entanto, ao analisarmos determinadas propagandas, percebemos
que elas refletem um modo de pensar da classe dominante, especialmente
na chamada sociedade de consumo. Os anuncios sao elaborados néo
mais baseados apenas na utilidade do produto, e sim em criar no publico-
alvo a necessidade de posse do mesmo produto e, mais além, da imagem
gue o acompanha.

Um claro exemplo de manipulacdo encontramos em Lyra (1993) ao
abordar a questdo dos valores econdmicos estarem acima dos valores
humanos em uma sociedade de consumo e como a publicidade se insere

nesse contexto.
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(...) os favelados continuam a passar fome, mas um
certo sindicato de hoteleiros pensou um dia em
promover o turismo de sua bela cidade exibindo a
subnutricdo e a desidratacdo das favelas etc. (...)
Estamos, entéo, num  circulo viciado: a
industrializacdo do problema abre uma nova area no
mercado consumidor e esta ampliacdo do mercado
incrementa a producdo de novos problemas. (LYRA,
1993: 80)

Dessa maneira, entendemos que a publicidade, numa sociedade de
consumo, contribui para perpetuar a realidade social — com todas as suas
desigualdades e contradicbes —, mascarando-a com base na ideologia
dominante. O conceito capitalista de lucro, que rege tal sociedade, se
mantém gracas as necessidades do mercado consumidor e é pela
desigualdade estabelecida que os individuos se tornam consumidores em
potencial.

A publicidade vem, por sua caracteristica de reconfiguracdo da
realidade, camuflando suas discrepancias, despertar no consumidor a
necessidade de aquisi¢cdo de um estilo de vida, de um padrao social, e ndo

mais de apenas um produto.

(...) aquilo que se apresenta como capacidade de
resolucdo de suas contradicdes acaba se revelando
como o ponto de estrangulamento de uma formacéo
social estruturada exclusivamente sobre as
conveniéncias das relagcbes comerciais: se se
estrutura uma sociedade sobre uma base viciada
como esta, toda a formidavel superestrutura refletira,
em suas manifestacdes culturais, os seus vicios de
origem, concentrados hoje na propaganda que,
ingenuamente, procura disfarcd-los. (LYRA, 1993:
81).

A linguagem da propaganda, revestida de caracteristicas da
oralidade, acaba por “conectar” receptor e produto, ndo fazendo distin¢céo
entre os possiveis consumidores. Nesse aspecto, podemos afirmar que ela
camufla o real, nivelando os individuos que, na realidade, separam-se por

diversos meios — social, familiar e, principalmente, econémico.
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6.3 — Exemplos de Transmisséo Ideoldgica

A influéncia dos mecanismos ideoldgicos e de transmissdo de
concepcdes socialmente cristalizadas pode ser percebida no discurso
publicitario. Abaixo, sdo apresentadas trés propagandas veiculadas na
midia impressa (todas na revista Veja), porém em épocas diferentes.

No entanto, elas se utilizam da mesma estratégia para chamar a
atencédo do leitor para o produto anunciado, que é a idéia do “belo”, nesse
caso representado pela beleza fisica, o que pode ser comprovado uma vez
gue ambas apresentam modelos como garotas-propaganda, sendo que a
primeira € ambientada na Amazbnia; a segunda, por sua vez, em S&o
Paulo e a terceira ndo informa o lugar onde foi realizada (0o que é
compreensivel, pois 0 anuncio ndo “pede” este tipo de informacéo).

E necessario ressaltar que a primeira foi retirada da revista Veja de
14 de janeiro de 2004 (edicdo 1836 — p.19), a segunda foi retirada da
mesma revista datada de 19 de janeiro de 2005 (edicao 1888 — p. 10), e a
terceira da mesma revista em 25 de outubro de 2005, ou seja, a diferenca
entre elas € de um ano ou menos . Mesmo assim, ao analisa-las,
percebemos que a estruturacdo dos argumentos ndo se modificou com o
tempo. Primeiramente, analisaremos os dois anuncios abaixo e, depois,

terminaremos a analise do terceiro.



NOVALEOLECAQ
ROSA CHA

INSBIRADA NO

GUARANA &

Figura 1 — Veja, 14/01/2004

(anexo 3)

Vocé acha que
flao val ter corpo
para 0S NOVOS

-
J

Iinis Rosa Cha:

70



71
Figura 2 — Veja, 19/01/2005

(anexo 4)

I |

Na figura 1 aparece, além da imagem da modelo (inserida em uma
paisagem da Amazonia) e da embalagem do refrigerante, o seguinte enunciado
“Vocé acha que nao vai ter corpo para os biquinis da colecdo Rosa Cha nesse
verao? Vire essa boca pra ca”.

Trata-se de uma colecdo de roupas de praia da marca Rosa Cha
inspirada no Guarana Antarctica e, contudo, embora a modelo apareca
vestindo um biquini da citada marca, a énfase € no refrigerante diet, ou seja,
para ndo correr o risco de nao ficar bem vestida com um biquini da colecéao,
basta que a consumidora se volte para o refrigerante, pois este possui poucas

calorias e ndo ird impedi-la de usar as roupas de praia anunciadas.
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Os anuncios acima retratados sédo claramente direcionados a um publico
especifico — as mulheres — ainda que a maioria ndo tenha poder aquisitivo para
comprar tais biquinis. E, ainda assim, transmitem a idéia de acessibilidade por
valer-se de uma linguagem familiar ao interlocutor e, mais além, ele aproveita
para distorcer um chavéao (Vire essa boca pra la) e gerar sentido de humor.
Outro aspecto que ndo pode deixar de ser mencionado € que a propaganda em
guestdo reflete a cultura do culto ao corpo, jA4 bastante disseminada e
cristalizada em nossa sociedade, menos pela saude que pela estética ditada
pela moda atual.

A figura 2 apresenta como cenario a semana de moda de S&o Paulo — a
S&o Paulo Fashion Week. E possivel ver a modelo através do que parece ser
uma fresta nas cortinas do camarim e ela estd bebendo o refrigerante. Mais
uma vez a imagem do refrigerante esta vinculada a um corpo “bonito”, pois nédo
seria possivel ver a modelo pela fresta se ela fosse “gorda” e € de dominio
popular que as modelos séo, por exceléncia, magras.

Na figura 3, percebemos que a sombra da garrafa do refrigerante revela
contornos femininos, buscando transmitir a idéia de que, por ser diet, ele
podera ser consumido ser prejudicar a forma. Novamente, temos a presenca
feminina, o que nos leva a afirmar que tais propagandas tém como heavy-users
do produto as mulheres e, assim, € para elas que se voltam as atencdes em
todos os anuncios ora analisados. A diferenca entre este e os outros anteriores
€ que nas figuras 1 e 2 a questao do sabor do produto ndo foi abordada, como

acontece na figura 3.
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Figura 3

(anexo 5)

Sabemos que cada época e cada cultura tém, seus préprios lugares-
comuns que evidenciam as representacdes partilhadas pela sociedade. Isto
pode se dar explicitamente, através dos esteredtipos verbais, ou
implicitamente, através dos pressupostos encontrados na base do discurso.

Como observamos acima, o ideal de beleza fisica feminina atualmente
ndo é o mesmo de outras épocas como 0 Renascimento, por exemplo, quando
as formas mais “generosas e arredondadas” eram valorizadas pela sociedade;
hoje, a beleza esta associada a magreza, a necessidade de estar esbelta
tornou-se quase uma obsesséo.

O pressuposto de que toda mulher precisa/quer emagrecer fundamenta
os discursos, tanto individuais quanto sociais. Palavras como “regime” e

“dieta”, anteriormente associadas a doenca, ganharam hoje uma outra

conotacdo; termos como “light” e “diet” tornaram-se de dominio publico, ja
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foram inseridos na linguagem cotidiana, atestando a representacdo do que seja
“ser/estar bonita”.

Um outro exemplo claro de utilizacdo da midia para transmissdo da
ideologia da classe dominante através do discurso publicitario pode ser
encontrado nas propagandas do governo ao longo da histéria, especificamente
nesse caso, do Brasil.

Na época da ditadura militar, criou-se o slogan:

“Brasil: ame-o ou deixe-0”"

Recentemente, foi apresentada a propaganda com o slogan:
“O melhor do Brasil é o brasileiro”

Essa propaganda apresenta algumas personalidades famosas que
enfrentaram problemas, mas superaram e “seguiram em frente”, como o cantor
Herbert Viana, o maratonista Vanderlei Cordeiro e o jogador Ronaldo (foto
abaixo). Aparecem, ainda, alguns “andénimos” que sao apresentados como
pessoas que lutaram e enfrentaram dificuldades na vida, mas que venceram e
estdo buscando construir uma vida melhor através do trabalho.

Abaixo, a foto de uma dessas propagandas apresenta o jogador Ronaldo
erguendo a taca do pentacampeonato do Brasil na Copa do Mundo de Futebol,
no ano de 2002, no Japdo. Sobrescrito aparece a mensagem:. “Eu sou

brasileiro e ndo desisto nunca”.
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Essa é uma parte da propaganda veiculada em midia impressa, mas o
anuncio também foi veiculado na televisdo e consistia em imagens da carreira
do jogador em campo, realizando gols e “lances” tipicos de um excelente
jogador; surge, entdo, a imagem em que ele cai por causa do problema que
houve com seu joelho. Seguem-se imagens de Ronaldo em sessfes de
fisioterapia, transmitindo a idéia de luta, de vontade de vencer, até que o
anuncio termina com o jogador de volta aos campos de futebol e, por fim,
erguendo a taca do pentacampeonato. Tudo isso, ao som da musica (letra —
vide anexo 2) Tente Outra Vez, de Raul Seixas, cuja letra conclama o ouvinte a
acreditar em Deus e a ter “fé na vida”.

Essas mensagens sdo extremamente ideoldgicas, pois demonstram que
sO6 com a forca do trabalho e/ou com esperanca é possivel vencer, mas nao
consideram que, muitas vezes, as maiores dificuldades sao criadas pelas
medidas do préprio governo. Ou seja, apesar das dificuldades, o brasileiro “néao
desiste nunca”, é, ao seu modo, um herd6i, um guerreiro que enfrenta os
obstaculos da vida como se tais obstaculos — ou, ao menos, parte deles —
fossem inevitaveis e devessem ser aceitos como parte da existéncia e, assim,
ndo ha por qué questionar as dificuldades, especialmente as econdmicas, que
surgem.

Pode-se perceber, entdo, que 0s meios de comunicacdo de massa,

juntamente com outras instituicdes sociais — como, por exemplo, o sistema de
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ensino —, acabam perpetuando uma ideologia que se baseia nas idéias de
determinada classe social e econdmica, descontextualizando os individuos sob
o argumento da “igualdade”, no que a utilizacdo da oralidade como instrumento
de aproximacéao discursiva com o sujeito permite que essa ideologia seja a ele
imposta de maneira quase imperceptivel, criando 0o que chamamos

“inconsciente coletivo”.
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Saladoe Fomagasusa-
VISA

\

‘ s

moroncs . SONY.
intelligence everywhera” @

N&o sou - vé la - andncio contratado.

Eu é que mimosamente pago

Para anunciar, para vender

Em bares festas praias pérgulas piscinas,

E bem a vista exibo esta etiqueta

Global no corpo que desiste

De ser veste e sandalia de uma esséncia
T&o viva, independente,

Que moda ou suborno algum a compromete.

Carlos Drummond de Andrade
(Eu, etiqueta)
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VIl. CONSIDERACOES FINAIS

A linguagem do discurso publicitario € marcada por caracteristicas da
oralidade e por ideologias que sdo perpetuadas pela propaganda. O
consumidor é alvo de campanhas que — eficazes ou ndo — buscam atrai-lo e
persuadi-lo a “comprar” determinado produto ou idéia.

Os enunciados sdo produzidos com caracteristicas da oralidade, numa
tentativa de aproximacdo entre anunciante / produto e consumidor, de forma a
criar uma idéia de acessibilidade ao produto ou, ainda, transmitir uma idéia,
deixando o receptor “a vontade” com esta.

Nado podemos deixar de salientar que a propaganda possui papel
importante nas sociedades e que ndo deve ser encarada apenas como algo
nocivo e “predatério”, um instrumento de controle e manipulagcdo dos
individuos. Certamente o discurso publicitario usa meios de inducdo e
manipulacdo, no entanto, é também peca fundamental para o estudo de uma
sociedade, pois reflete um estilo de vida.

Existem, claro, as propagandas que ultrapassam os limites éticos e que
sao objetos de inumeras discussbes — como a propaganda subliminar —, mas
nao estava em nosso objetivo abordar tais questbes mais profundamente, uma
vez que o enfoque do trabalho foi baseado na linguagem e na transmisséao
ideol6gica, por isso, ndo nos aprofundamos nas discussfes éticas que
envolvem a publicidade, embora reconhegcamos sua pretinéncia.

Embora sejam transmitidas através de um suporte grafico, as mensagens
publicitarias utilizam uma linguagem mais proxima da oralidade do que da
escrita, além de imagens que complementam o sentido de tais mensagens.
Essa linguagem utilizada recorre, muitas vezes, a maximas ou ditados
populares, alcancando um publico ainda maior, pois “iguala” os consumidores,
ou seja, utiliza uma linguagem com a qual eles ficam confortaveis. Consiste em
“falar a lingua do publico-alvo”.

Contudo, ndo podemos ignorar que, em alguns casos, ocorre exatamente
o0 contrario. A propaganda se faz numa linguagem mais especifica, pois visa a

persuadir um publico determinado, seleto, e o tipo de linguagem utilizado os
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mostra que aquele produto “ndo é para todos”, € direcionado apenas aquelas
pessoas com caracteristicas especificas em comum.

Nos anuncios, também percebemos que ha uma espécie de diferenciacao
guanto ao veiculo de transmissdo. Durante nossa pesquisa encontramos a
seguinte diferenca: em revistas de moda, de “fofocas”, ou que abordam temas
estereotipadamente femininos, a maior parte dos andncios consistia em
produtos como joias, cosméticos e roupas femininas; ja em revistas
jornalisticas, cientificas ou informativas, a maior parte dos anuncios estava
baseada em carros, seguros e reldgios, além de uns poucos que apresentavam
jéias. O que nos chamou a atencgdo, a principio, foi o fato de que néo havia,
nas primeiras, (quase) nenhum andncio que pudesse ser considerado
“masculino”. Percebemos, entdo, que, na publicidade, a escolha do veiculo é
fundamental para alcancar o publico-alvo desejado.

Como pudemos perceber, a ideologia encontra-se presente nos textos
publicitarios, seja nos anuncios de produtos, seja nas propagandas
institucionais. Para a Analise do Discurso, a ideologia é condicdo para a
formacdo dos sujeitos e, ao mesmo tempo, é perpetuada pela sociedade
através de diversos meios, dentre 0s quais podemos ressaltar a propaganda.

A ideologia transmitida também pode ser considerada um reflexo da
sociedade, o que podemos perceber nas propagandas analisadas, nas quais a
ideologia da beleza encontrou lugar de destaque, refletindo a tendéncia de uma
sociedade de consumo na qual beleza €& sinbnimo de saude, além de ser
considerada — e esse € um ponto discutivel e polémico — um meio para o
individuo alcangar seus objetivos e conquistar o que deseja.

Todavia, ndo devemos considerar propaganda e ideologia como
responsaveis — ou, ao menos, como Unicas responsaveis — pelos problemas
existentes nas sociedades. Na verdade, a histéria das sociedades pode (e
geralmente é!) ser estudada a partir das propagandas de diferentes épocas,
assim como através da mausica e das artes em geral.

O importante é identificarmos a linguagem utilizada nos anuncios e seus
objetivos, atentando também para as ideologias presentes em cada um deles.
Nossa proposta priorizou tais questdes e, com base nas pesquisas realizadas,
encontramos uma linguagem repleta de caracteristicas que, via de regra, estao

associadas a oralidade e ndo a escrita. Essa intersecéo, oralidade em suporte
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gréfico, atende aos objetivos dos anuncios analisados e tem sido amplamente
utilizada pelas agéncias publicitarias ha bastante tempo.

E essa caracteristica da propaganda que permite, muitas vezes, que 0s
anuncios fiquem gravados na memoéria dos consumidores. Sao propagandas
memoraveis que, além da linguagem utilizada, apresenta situacbes e/ou
imagens cotidianas com as quais o publico de imediato se identifica. Assim, em
alguns (na maioria dos) anuncios, temos uma empatia instantanea por parte do
consumidor, o que revela se a estratégia publicitaria foi eficaz ou néo.

Portanto, a questdo da distingcdo entre oralidade e escrita, ja discutida
inUmeras vezes em inUmeras situacdes e contextos, também se mostra na
criacdo das propagandas. De acordo com nossas analises, essa intersecao é€,
também, uma das maneiras mais eficientes para persuadir o consumidor, pois
ndo ha estratégia mais eficiente do que levar o produto até o publico, e a
publicidade o faz através do uso da linguagem caracteristicamente oral e de
situacbes onde a maioria de ndés - atualmente classificados como
consumidores em potencial — nos encontramos e com as quais nos

identificamos.
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ANEXO 1

Jingles do Guarana Antarctica:

P1ZZA COM GUARANA

Eu ndo vejo a hora de te encontrar
Te ver mais uma vez, saborear
Meia mussarela, meia aliche ou calabresa
Romana, quatro queijos
Marguerita e portuguesa
Como é bom te ver vocé chegou na hora H

Adoro pizza com guarana.

PIPOCA COM GUARANA

Pipoca na panela,
Comeca a arrebentar,

Pipoca com sal, que sede que da.

Pipoca e guarana, que programa legal.

SO eu e vocé e sempre no ar, que tal?
Quero ver pipoca pular
Pipoca com guarana
Quero ver pipoca pular, pular
"Soy loco” por Pipoca e Guarana

Guarana !!!




ANEXO 2

Musica da campanha idealizada pelo governo (“O melh  or do Brasil

brasileiro”):

Tente Outra Vez
(Raul Seixas)

Veja

N&o diga que a cancédo esta perdida

Tenha fé em Deus, tenha fé na vida

Tente outra vez

Beba
Pois a agua viva ainda ta na fonte
Vocé tem dois pés para cruzar a ponte

Nada acabou, ndo ndao nao

Tente
Levante sua méao sedenta e recomece a andar
N&o pense que a cabeca agilienta se vocé parar
H& uma voz que canta, ha uma voz que danca
H& uma voz que gira

Bailando no ar

Queira
Basta ser sincero e desejar profundo
Vocé sera capaz de sacudir o mundo

Vai, tente outra vez

Tente
E ndo diga que a vitdria esta perdida
Se é de batalhas que se vive a vida

Tente outra vez
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NOVACOLECAQ
ROSA CHA

INSBIRADA NO § ‘
GUARANA IR B

ANEXO 3

Vocé acha que

flao vai ter corpo
para 0S NoVos
Piquinis Rosa Cha?
Vif€essa boca pra ca.
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ANEXO 4

Im“illmmﬂ“mi‘mliﬁmm“ Guarana Antarctica Diet. O refrigerante aﬁial da Sao Paulo Fashion Week. M




ANEXO 5
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OUTRAS
PROPAGANDAS

% As propagandas a seguir foram de grande importancia na construcao do
nosso trabalho. Embora ndo estejam presentes no corpo de nossa

analise, ndo poderiamos deixar de identifica-las aqui.



ANEXO 6
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A ostecporose é uma doenga séria e muito comum. Atinge principalmente mulheres apds a menopausa e enfraquece 0s
ossos, em geral sem qualquer sintoma, até que surjam as fraturas. Felizmente, & osteoporose pode ser prevenida com
exercicios fisicos, exposigao a0 sol e uma dieta rica em célcio. Mas a sua alimentagao pode ndo ser suficiente para prevenir
esta doenca. Poucas mulheres seguem a recomendagao de tomar 4 a 5 copos de leite por dia, a quantidade necessaria

para a prevencao da osteoporose. Por isso, existern suplementos cuidadosamente desenvolvidos para fornecer o célcio que
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ANEXO 7
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ANEXO 9
Bloco de anuncios da mesma marca encontrados em div ersas revistas e

outras midias.

PENSOU NOVO, NOVA SCHIN.

DE CABECA NO CARNAVAL .“
r) S

{w.novaschin.com.br




I
5
rn,m.mscmncom.hr
i

|
|

-
>4
:
i
}

— W

96



97




98

EU,
ETIQUETA

(CARLOS DRUMMOND DE ANDRADE)



Eu, etiqueta
(Carlos Drummond de Andrade)

Em minha calca esta grudado um nome
Que ndo é meu de batismo ou de cartério
Um nome... estranho
Meu bluséo traz lembrete de bebida
Que jamais pus na boca, nessa vida,
Em minha camiseta, a marca de cigarro
Que nao fumo, até hoje ndo fumei.
Minhas meias falam de produtos
Que nunca experimentei
Mas sdo comunicados a meus pés.
Meu ténis é proclama colorido
De alguma coisa ndo provada
Por este provador de longa idade.
Meu lenco, meu relégio, meu chaveiro,
Minha gravata e cinto e escova e pente,
Meu copo, minha xicara,

Minha toalha de banho e sabonete,
Meu isso, meu aquilo.

Desde a cabeca ao bico dos sapatos,
S&0 mensagens,

Letras falantes,

Gritos visuais,

Ordens de uso, abuso, reincidéncias.
Costume, habito, preméncia,
Indispensabilidade,

E fazem de mim homem-anuncio itinerante,
Escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E duro andar na moda, ainda que a moda

Seja negar minha identidade,
Troca-lo por mil, acambarcando
Todas as marcas registradas,
Todos os logotipos do mercado.
Com que inocéncia demito-me de ser
Eu que antes era e me sabia

Tao diverso de outros, tdo mim mesmo,




100

Ser pensante sentinte e solitario
Com outros seres diversos e conscientes
De sua humana, invencivel condicao.
Agora sou anuncio

Ora vulgar ora bizarro.

Em lingua nacional ou em qualquer lingua

(Qualquer, principalmente.)
E nisto me comprazo, tiro gldria
De minha anulacgao.
N&o sou - vé |4 - anuncio contratado.
Eu é que mimosamente pago
Para anunciar, para vender
Em bares festas praias pérgulas piscinas,
E bem a vista exibo esta etiqueta
Global no corpo que desiste
De ser veste e sandalia de uma esséncia
T&o viva, independente,
Que moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora
meu gosto e capacidade de escolher,
Minhas idiossincrasias tao pessoais,
T&ao minhas que no rosto se espelhavam
E cada gesto, cada olhar,
Cada vinco da roupa
Sou gravado de forma universal,
Saio da estamparia, ndo de casa,
Da vitrine me tiram, recolocam,
Objeto pulsante mas objeto
Que se oferece como signo de outros
Objetos estéticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
De ser ndo eu, mar artigo industrial,
Peco que meu nome retifiquem.

J& ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome noco é Coisa.

Eu sou a Coisa, coisamente.
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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