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A linguagem publicitaria, dentre suas
diversas feicoes de aparecimento, sua
multiplicidade, tem permitido a pratica
oublicitaria ser materializada, por exemplo,
como uma trama sincretica, isto €, como
uma materialidade significante, gue dialoga
com sistemas semioticos diversos (do
texto a imagem), com regras retoricas de
COMposicao e com sistemas culturais e
ideoldgicos distintos.

De certo modo, nao se trata apenas de
Um ou de outro sistema semidtico atuando
retoricamente isolado na significacao publi-
citaria, mas da imbricacao de diversos ele-
mentos significantes gue permitem, cada um
a seu modo, desenvolver um processo per-
suasivo de leitura/interpretacao daquilo que
¢ dito atraves da pratica materializada pelo
USO persuasivo da linguagem publicitaria.

Por isso, pode ser dito que a eficacia
publicitaria dos efeitos de sentidos veicu-
lados e direcionados para determinadas
audiéncias nao sao garantidos apenas pe-
l0S recursos persuasivos linguageiros da
oratica discursiva.

A linguagem publicitaria, enquanto pro-



duto sincretico e retodrico, reproduz efeitos de
sentido por meio de elementos verbais, Nnas
bases da escrita, de elementos suasorios, es-
crita publicitaria, e de elementos visuais.

Dado o fato de que as condicoes de pro-
ducao da linguagem publicitaria podem ser
sincreticas, cada elemento materializado na
oratica publicitaria procura atender aos efei-
tos retdricos/suasorios buscados e pretendi-
dos pelo anunciante.

Nao ha dulvidas de que ha uma relacao
complementar entre o que ¢ dito pelo texto
verbalizado e o que ¢e visto/visivel. A prati-
ca publicitaria ndo & feita apenas pela prati-
ca verbal, mas por diferentes materialidades
significativas (imagens, sons, movimentos,
sentimentos, ideias e gestos) afetadas por
tecnicas de criacao publicitaria e pelo imagi-
nario (cultural e ideoldgico).

Em linhas gerais, a trama sincrética da
linguagem publicitaria atua como uma forma
de reproduzir efeitos de sentido ao criar a co-
munhao retorica entre o dito e o visto/visivel.

Diversos autores desenvolveram suas
jornadas de estudos na busca de compreen-



der a relacao sincretica intersemiotica da lin-
guagem publicitaria. Ora pelo estudo do tex-

o, ora pe

lo estudo da imagem, até chegar no

estudo que prescreve o funcionamento con-
juntamente significativo dos registros ver-
bais e visuais na constituicao dos sentidos
da pratica publicitaria.

A essa luz, o trajeto teodrico/analitico

deste liv
ricos dis

0 percorrera trés arcaboucos teo-
(iNtos que permitem realizar pro-

cessos de analises relevantes para com-
preender as materialidades significantes,
sejam elas ao nivel do texto, da retdrica e
da imagem midiatica.
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Uma das estrategias utilizadas por pro-
fissionais criativos da publicidade, principal-
mente, em relacao a criagao textual, € a pro-
ducao de textos baseados na trivialidade, no
cotidiano, ou seja, naguilo gue se apresenta
como sendo do senso comum e aceito por
uma determinada audiéncia/target.

A partir da analise de enunciados ver-
bais da locucao de um anuncio televisivo
do banco Itau, da campanha ltau Mudan-
cas, pretendo evidenciar gue nao basta co-
nhecer ou dominar certas tecnicas criativas
de redacao publicitaria sem dominar ou,
pelo menos, (re)Jconhecer/compreender as
crencas, 0s saberes, 0s habitos e as atitu-
des dos grupos (publicos) ao qual se des-
tina a mensagem publicitaria.

O anuncio do corpus enuncia gue o mun-
do esta se modificando e procura demons-
trar, através do discurso empregado, uma
inguagem descontraida e trivializada. Vejo,
também, gue o [tau busca persuadir/conven-
cer sua audiéncia por reconhecer que se tra-
ta de um determinado grupo social que, em
dltima instancia, de uma forma ou de outra,
estdo cotidianamente conectadas as possi-




bilidades comunicativas e interacionais pro-
movidas pelo uso da internet.

Em relagcdo a producao do comercial,
criado pela agéncia Africa, subentendo que
uma das influéncias do processo criativo
pode ter tido como fonte de inspiracao as
transformacoes do mundo globalizado e
seu impacto no cotidiano, na vida das pes-
soas, e principalmente, na vida de usuarios
de servicos bancarios.

O anuncio tem como centro organizador
O enunciado ‘0 mundo mudou”, e traz como
personagem o apresentador global Luciano
Huck. Acredito gue com o estudo desta peca
publicitaria, norteado pela Teoria da Argu-
mentacao na Lingua, posso verificar/com-
preender, ainda gue deforma pontual, alguns
aspectos inerentes a producao de textos de-
senvolvidos para a publicidade de produtos
e servicos.

Antes de se iniciar as analises, apresento
algumas guestoes pertinentes ao estudo da




inguagem publicitaria. Para Carvalho (2010,
0.11), "A mensagem pubUmtana e 0 braco di-
reito da tecnologia moderna. F 3 mensagem
de renovacao, progresso, abundancia, lazer
e juventude, que cerca as inovacoes propi-
ciadas pelo aparato tecnoldgico”.

A luz da citacdo é possivel afirmar que a
publicidade modifica/transforma suas prati-
cas linguageiras (isto €, seus modos de di-
zer) buscando atrair a atencao do receptor/
receptor/interlocutor da mensagem, ao se
valer de conhecimentos/crencas conhecidas
pelo o publico ao qual pretende conquistar/
convencer/persuadir.

Nesse sentido, destaco gue um dos re-
cursos usados namensagem publicitaria é
o de mostrar ao publico um mundo ideal/
perfeito, com imagens de lugares e obje-
tos atraentes.

A pratica da publicidade deve estar aten-
ta a vida, aos habitos, crencas e saberes do
oublico, porque € com base nessas caracte-
risticas e informacdes que a mensagem pu-
plicitaria forma/constitui suas estratégias de
comunicacao, com o fim pratico de seduzir/




persuadir/convencer a sua audiéncia ideal.

A linguagem publicitaria, muitas vezes,
vale-se de dizeres simples, descontraidos
e proximos do senso comum. O anuncio do
tal, objeto deste estudo, utiliza vicios e gi-
rlas de linguagem encontradas em sites de
relacionamento e redes sociais. Nesta pers-
pectiva, ‘"com o uso de simples palavras,
a publicidade pode transformar um relo-
gio em uma joia, um carro em simbolos de

prestigio e um pantano em paraiso tropical”
(CARVALHO, 2010, p. 18).

O vocabulario da publicidade nao pode
ser diferente e estranho ao target, por isso,
a publicidade baseia-se frequentemente
em pesquisas para observar e reconhecer
oportunidades e ameacas de mercados —
e N0S mercados consumidores —, principal-
mente, em relacdo as crencas e saberes
dos grupos sociais. Desta forma, 0os anun-
CIOS, em Ssua maloria, procuram seguir as
linhas de raciocinios dos grupos sociais ao
qual vao anunciar.

Assim, a publicidade se vale de textos,
sons e imagens, em diferentes meios e vel-



culos de comunicacao para atrair a atencao
de variados tipos de consumidores, haja Vis-
ta gue um dos principais objetivos (esforcos)
da publicidade € informar e conquistar clien-
tes para o produto/servico anunciado.

O texto desempenha um papel vital na
publicidade, pois apesar de ter imagens na
maioria das pecas publicitarias, o textual
(seja no iImpresso ou no audiovisual, no
verbal ou no oral) atua para informar/apre-
sentar/complementar argumentativamente
a mensagem publicitaria. Segundo Figuei-
redo (2009, p. 31), “Na realidade, o texto e
a grande chance de aumentar o contato do
consumidor com a marca .

A partir destas colocacoes sobre o texto
publicitario, busca-se demonstrar que este
se vale, como uma das suas estratégias de
convencimento/persuasao, de lugares co-
muns argumentativos para se tornar eficaz.

Nesta perspectiva, para compreender 0S
lugares comuns argumentativos atualizados
no dizer pelo objeto da pesquisa, recorro a
Teoria da Argumentacao na Lingua, em sua
fase dos topol argumentativos, justamente




para procurar verificar certas questoes, rela-
tivas aos lugares comuns € aos Processos
argumentativos gue sustentam os entendi-
mentos e conclusoes a partir daquilo € dito.

A argumentacao nao estd somente na
lingua. E o responsavel pelas possibilidades
de conclusoes argumentativas do dito e o to-
pPOS, OU seja, o lugar comum argumentativo.

Oswald Ducrot (2008) assevera gue o
topos possui trés propriedades distintas e
complementares:i) universalidade, por ha-
ver enunciados gue saocompartilhados por
Uma mesma comunidade linguistica ou co-
letividade; Il generalidade, porgue o termo
se aplica a varias situacoes semelhantes;
1) gradualidade (a mais Iimportante para o
autor), porgue ela possibilita o estudo das
formas topicas.

A respeito dos postulados ducrotianos
sobre a argumentacao na lingua, Cattelan
(2008, p. 64) afirma que o topos:



¢ um lugar comum argumentativo, entendi-
do como aquilo que sustenta o que falam os
participantes de uma comunidade de crenca
e que permite relacoes estruturantes arti-
culando-se sobre relacoes manifestadas na
lingua, e que revelam conceitos positivos
e negativos, 0s quais se desenvolvem por
meio de escalas e graduacoes.

Desse ponto de vista, pode ser obser-
vado que o argumento contém um fato e se
constitui na apresentacao de certa crenca ou
entendimento compartilhado. Para reforcar a
nocao de topos, Carmo (2009, p. 2, grifo do
autor) aponta:

Na teoria dos topoi argumentativos, Ducrot
traz o estudo dos principios argumentati-
VOS para o interior do enunciado, de forma
a que o responsavel pela possibilidade de
conclusoes, idénticas e antagonicas, passa
serum principio convocado pelo enunciado:
o topos (lugar comum argumentativo). Des-
ta maneira, pode-se entender o porqué de
Um operador argumentativo ser capaz de
encadear conclusoes diferentes, fato que se
explica, porgue, na utilizacao do topos, o
encadeamento nao se faz no mesmo lugar
comum argumentativo. Entao, os encadea-
mentos e as conclusoes diferentes que uti-
lizam o0 mesmo operador argumentativo se
devem ao fato de um enunciado poder ser
dito em regioes discursivas distintas, o que
se explica as suas diferentes conclusoes.

Emresumo: Ducrot (2008),em Argumen-

Linguagem(ns) Publicitaria(s) | p. 12



tacaoe "Topoi”argumentativos, utiliza os se-
guintes enunciados para mostrar o gque seria
0 topos, as formas topicas e os operadores
argumentativos. Descreve-se nos seguintes
enunciados a utilizacao dos operadores ar-
gumentativos pouco e um pouco.

No exemplo dado, Ducrot (2008, p. 3b-
36) apresenta que ha dois topoi diferentes:
um referente ao éxito (Topos: “O trabalho
leva ao éxito”); outro, referente ao fracasso
(Topos: "O trabalho leva ao fracasso’).

Desses topol argumentativos sao con-
vocadas as seguintes formas topicas: para
O primeiro topos, "Quanto mais se trabalha,
mas se tem éxito” e “Quanto menos se tra-
balha menos se tem éxito”; e para o outro
topos, "Quanto mais se trabalha, menos se
tem éxito” e “Ouanto menos se trabalha,
mais se tem éxito”.

Percepbe-se que as conclusoes e 0s en-



tendimentos que podem ser retirados dos
enunciados dependem das crencas e dos

imaginari

palavra.
e entend

0S gue ancoram cada tomada da
Dito de outro modo: as conclusoes
imentos se dao de diferentes formas

para cada grupo social, pois € o lugarcomum

(crencas

para cada grupo que determina o que pode

e principios argumentativos) valido

e 0 gue deve ser entendido.

Nesta perspectiva, ao verificar os topoi
argumentativos ativados e atualizados pela
locucao do comercial do banco [tad, procu-
rarei entender a dinamica gue sustenta a to-
mada de posicao que permite (ao anuncio,

pelo me

nos) afirmar gque o mundo estaria

mudando.



Por meio deste primeiro recorte de
analise, pode ser observada uma pergun-

estaria se modificando.

Deve se
gia retorica,

atencao da audiéncia. Este

- observado ¢

DOr seu turno,

ta retorica que interpela o receptor/inter-
locutor se ele ja reparou como o mundo

Je este estrate-

orocura chamar a
tipo de expressao

procura levar os receptores/receptor/inter-
locutores a imaginar que tais mudancas sao



relativas as tecnologias — principalmente as
voltadas para a comunicacao (as imagens do
comercial corroboram para fixar qual enten-
dimento se quer obter por meio do uso deste
topos. No entanto, neste estudo, nao se tra-
palhara a gquestao da imbricacao do linguls-
tico com o imagetico).

A flexao conversacional ta utilizada na
locucao corresponde a flexao verbal esta,
esse Uso se destina, acima de tudo, na ora-
lidade/texto falado, a buscar proximida-
de com a audiéncia. De acordo com Koch
(2010, p. /8), "O que se verifica, na ver-
dade, € que existem textos escritos que se
situam, no continuo, mais proximos ao polo
da fala conversacional’.

Por 1sso, pode ser percebido que a utili-
zacao do ta, ao inveés de esta, pode ser indi-
cativa de que o anuncio pretende retirar a
formalidade entre anunciante e receptor/in-
terlocutor do anuncio.

A primeira forma topica diz que quanto
mais 0 mundo muda, mais se percebe, com
esse movimento, pode-se entender, com ©
auxilio do contexto, que essas mudancas,



como ja se disse, sao relativas ao mundo das
tecnologias de comunicacao e informacao.
Observa-se também gue a interacao propi-
ciada e o Uso das novas tecnologias € susci-
tada e traduzida pelo recorte.

Por meio da segunda forma topica: quan-
to menos o mundo muda menos se percebe,
a audiéncia pode ser conduzida ao entendi-
mento/interpretacao de gue se 0 mundo Nao
tivesse mudado nao poderia observar 0S
avancos na tecnologia. Desta forma, pode
ser visto, em relacao as formas topicas, que é
O primeiro movimento gue sustenta o enten-
dimento ativado pelo uso do lugar comum: o
mundo muda.

A expressao cada vez € repetida trés
vezes, essa repeticao busca reforcaras infor-
macoes trazidas pelo recorte. Essa expres-




Sa0 serve para indicar gue conforme o tempo
passa o Brasil ganha importancia, as opor-
tunidades aumentam e as distancias dimi-
nuem. Por fim, pode ser entendido que essa
expressao procura destacar que o Brasil, o
puUblico do anuncio, e até mesmo o anudncio
do Itad, estdo intimamente ligados as mu-
dancas ocorridas no mundo, principalmente
em relacao aos avancos tecnologicos da co-
municacao e Informacao.

Por meio da forma topica quanto mais
o Brasil muda, mais ele ganha importancia,
pode ser inferido gque quanto mais o pals se
desenvolve, mais ele ganha importancia no
cenario internacional, haja vista que o Brasil
¢ um pais em desenvolvimento que se des-
taca no cenario internacional como um pais
em emergéncia.

O topos secundario que traduz que o
Brasil esta criando oportunidades procu-
ra levar ao entendimento de que com as
mudancas a sociedade brasileira passou a
ter oportunidades. A forma topica quanto
mais o Brasil muda, mais oportunidades
surgem, pode levar ao entendimento de
gue as mudancas surgiram oportunida-




des gue nao existiam antes.

Em relacao ao topos o Brasil esta dimi-
nuindo as distancias, € aventadogueoanun-
Cio procura mostrar a sua audiéncia que 0s
clientes do Ital ndo precisam sair de suas
casas para ir ao banco, e gue podem aces-
sar suas contas ou realizar transacoes ban-
carias em qualquer lugar do mundo, tudo
através da internet.

Aformatopicaquantomais o Brasilmuda,
mais as distancias diminuem, procura mos-
trar, por exemplo, gque a presenca fisica, em
alguns casos, ja nao se faz tao necessaria,
haja vista que se pode, ao alcance de um
click, fechar negdcios, marcar reunioes, con-
quistar consumidores e varias outras acoes.

Neste recorte analitico, pode ser obser-
vado que 0s movimentos qguanto mais se so-
bressaem aos movimentos quanto menos
das formas topicas. Esse fato e indicativo de
gue a peca publicitaria esta fundamentada
em guestoes positivas em relagao a questao
das mudancas do mundo.




O topos em questao versa sobre inte-
racao social. Essa interacao social pode (e/
ou deve) ser entendida, no caso do anuncio,
principalmente no sentido de interacao em
redes sociais e sites de relacionamento.

Com base nos avancos tecnologicos, o
anuncio do [tau procura evidenciar gue o ban-
co estad atento com o que acontece no mun-
do e, principalmente, atendo ao que acontece
com o comportamento e interesses de seus
clientes (potenciais e/ou reais).

Observo que essa peca publicitaria pro-
cura demonstrar gue o Itald passou a rein-
ventar seus servicos. Desta forma, a au-
diéncia € conduzida a entender que o banco
procura solucionar as demandas e neces-
sidades de seus clientes, e que por esse
fato disponibiliza/comercializa servicos e
produtos diferenciados.

Fssaposturadobancoassumidano anun-
Cio € uma importante estratégia de marke-



ting. Toledo etal. (2011, p. b), afirma que:

Fste anuncio do Itald procura oferecer se-
guranca para seus clientes, visando prote-
ger o individuo, sua familia e seu patrimonio
pessoal. Isso procura fazer com que 0 recep-
tor/interlocutor venha a confiar na empresa e
pDrocure 0Ss Seus Sservicos.

Observe que com essa estratégia de se
aproximar e conhecer o ambiente social de
seus clientes (potenciais e/ou reais) o Itad
procura se destacar no mercado e se tornar
atrativonacomercializacao de servicos e pro-
dutos bancarios.

A forma tdopica quanto mais o Brasil
muda, mais se muda a interacao social, pro-
cura levar a entender que o Brasil, com o
passar dos anos, vem se tornando um pafs
gue se destaca pelo mundo afora. Pode
ser dito gue com a mudanca do mundo, as




Dess0as passaram a interagir e, principal-
mente, de forma digital.

AformatdpicaquantomenosoBrasilmuda
menos se muda a interacao social, destaca
gue se 0 Brasil nao tivesse mudado alguns
individuos nao teriam acesso as tecnologias.

Nesse sentido, sem ter condicoes e/ou
oportunidade de interagir digital e eletro-
nicamente os brasileiros teriam apenas as
velhas formas de interacao social que nao
podem conectar diretamente e/ou instanta-
neamente individuos de diferentes lugares e
culturas, por exemplo.

A utilizacao das abreviacoes pra e ta, aci-
ma de tudo, se destina a tornar a linguagem
Jtilizada pelo anuncio informal e proxima ao
senso comum, fazendo com que a audiéncia
figue familiarizada com o discurso proferido.




O discurso do Itad, nesse recorte, ao
menos, vale-se de uma linguagem descon-
traida. Ou seja, para dar énfase ao discurso
gue prega a mudanca como fator de sedu-
cao/convencimento, a peca publicitaria usa
de uma linguagem qgue se pode encontrar
na internet e no senso comum do publico
gue se utiliza dela.

Pode ser observado, com a utilizacao dos
enunciados gque constituem este recorte, que
o0 comercial procura levar a entender que o
banco ltau, compreendendo as mudancas
do mundo, passou a se modificar e atualizar
Seus servicos, com o intuito possivel de sa-
tisfazer e conquistar clientes.

O topos que fundamenta orecorte éo [ltau
acompanha as mudancas do Brasil, por isso,
o Ital busca passar uma imagem de banco
moderno, eficiente, que segue as tendéncias
do mundo. O banco procura se mostrar como
JUma instituicao bancaria que se reinventa a
todo o momento porgque quer estar perto dos
seus consumidores.

Pode ser dito que por meio da forma
topica quanto mais o Brasil muda, mais o



[tal muda, verifica-se gque o anuncio pro-
cura demonstrar que o Itad acompanha as
mudancas gue estao acontecendo no Bra-
sil, e diz que ele muda para ficar proximo
dos consumidores.

Ha tambeéem outro conjunto de formas to-
picas equivalente: guanto mais o ltau muda,
mais se reinventa. Este, por seu turno, pro-
cura levar a entender que o Itad esta sem-
pre se modificando (procurando atender as
necessidades do mercado).

Vale lembrar que, alem do Itad ofere-
cer servicos para diferentes tipos de publico,
ele utiliza de servicos especificos conforme
o perfil de seus clientes. Nesta linha, pode
ser visto gue este andncio procura modificar
o discurso para atrair o publico que esta co-
nectado com o mundo (principalmente ague-
le conectado ao mundo pela internet).

A forma topica quanto menos o ltau muda
menos se reinventa, trabalha de forma posi-
tiva para o anuncio, haja vista que essa for-
ma topica procura levar a acreditar que se
0 banco nao tivesse mudado o publico nao
teria a variedade de produtos e servicos gue
o Itau disponibiliza.




UJm primeiro apontamento sobre a anali-
se deste recorte: este topos esta embasado
no principio de crenca de que as instituicoes
(neste caso, as bancarias) devem ser refle-
x0S de seus clientes/consumidores.

Por isso, acredito que este topos argu-
mentativo agrega, ao menos, trés conjuntos
de formas topicas, sendo: i) quanto mais o
Brasil muda, mais o Itau fica do seu jeito e
quanto menos o Brasil muda, menos o [tau
fica do seu jeito; 1i) guanto mais o Brasil muda,
mais o [tau fala sua lingua e quanto menos o
Brasil muda, menos o Itad fala a sua lingua;
i) quanto mais o Brasil muda, mais o Itau
acompanha vocé e quanto menos o Brasil
muda, menos o [tal acompanha voceé.

Neste recorte, a expressao tem que ¢
utilizada varias vezes, esse fato pode ser en-
tendido como algo obrigatorio. No caso, o
tal coloca como obrigatoria a necessidade
de atender os anseios dos consumidores de




servicos bancarios. Desta forma, com auxilio
da palavra banco, pode ser entendido como
obrigatorio, para as instituicoes bancarias, o
fato de elas precisarem atender as necessi-
dades de seus consumidores.

Por meio do topos que sustenta o recor-
te, ainda pode ser afirmado que a empre-
sa deve ser o reflexo de seus clientes, por
1SS0, 0 ltal se modifica a todo o momento,
pDara acompanhar a evolu¢ao do mundo e
de seus clientes (potenciais e/ou reais), pelo
menos na questao do discurso do anuncio.
Assim, a audiéncia € levada a compreender
que o banco estd procurando ser parecido
com seus consumidores.

O primeiro conjunto de formas topicas
apontado acima procura demonstrar gue
quantomaisoBrasil cresce, maisoltadcresce
com o pals, porisso, oltal buscaasnovidades
do mercado para satisfazer as necessidades
dos brasileiros.

No segundo conjunto, € percebido que o
mundo evolui junto as tecnologias. E notavel
gue este conjunto faz referéncia ao fato do
aparecimento de grupos sociais que intera-



gem por meio da internet, dentre estes gru-
DOS, pode-se citar: as redes socials, 0s chats,
sites de relacionamentos, entre outros.

O terceiro conjunto procura demons-
tra que o anudncio busca comprovar que o
panco estd ao lado de seus clientes (reais)
em todos 0s momentos e fases. [udo por-
que a instituicao quer ser o banco amigo e
companheiro. Desta forma, fica subenten-
dido que com 0 passar do tempo e com
mudancas no mundo, mais o Ital ira estar
diferente (modificado).

O recorte de analise (0), esta embasado
N0 mesmo topos argumentativo do recorte
(1).Noentanto, as formastopicas atualizadas
pelo processo argumentativo sao outras:
quantomais o mundo muda, mais o ltau muda
com a gente e quanto menos o mundo muda
menos o ltau muda com a gente.




Em (0), por meio da flexao verbal muda,
0 anUNcio procura expressar um sentimento/
acao onde se afirma que o ltald esta mudando
com o mundo. Como se tem observado pela
analise, estas mudancgas sao sempre enun-
ciadas como positivas, pois elas buscam, ao
menos Na guestao discursiva, enunciar cer-
ta melhora no cotidiano (principalmente no
sentido de comodidade) das pessoas.

Como dito a pouco, o topos convocado
DOr esse recorte € o mesmo do recorte (1):
o mundo muda. No entanto, aqui, 0s efeitos
de sentido que ele traduz estao direcionados
para a guestao do l[tau ter percebido as mu-
dancas no mundo e ter visto nessas mudan-
cas uma boa estrategia comercial, haja vista
que o anuncio diz que o Itad se modificou e
se modifica para acompanhar as tendéncias.

Observe que, apesar dos recortes (1) e
(0) terem o mesmo topos, as formas topicas
sao diferentes. Em (b), embora o topos diga
gque o mundo muda, a forma tdopica quanto
mais o mundo muda, mais o ltal muda com a
gente, mostra que o Ital acompanha as mu-
dancas do mundo. Nesse sentido, o anuncio
deixa inferir gue o banco esta sempre atento




as novidades do mercado. atualizando-se a
todo o momento para estar proximo de seus
consumidores.

O enunciado deste recorte de analise
DOSSUl um funcionamento discursivo de pe-
roracao. Pode ser inferido que a utilizacao
do slogan para finalizar o comercial busca
reforcar: i) que a ideia de mudanca € uma
coisa positiva; ii) que o Ital esta sempre mu-
dando e se tornando um banco melhor;iii) e
que as pessoas estao mudadas e, por I1Sso,
o0 Itau é feito para elas.

A preposicao para modaliza o discurso do
anuncio para um ar de certeza [a mudanca e
para vocé cliente do banco Itau]. O uso des-
te slogan ainda serve para mostrar, a nivel
de intradiscurso, que o Ital pode ser o ban-
co ideal porque ele pode ser diversificado e
atento ao perfil de seus consumidores.

A forma topica quanto mais o mundo



muda, mais o [tau é feito para vocé, reforca
todo o discurso que foi proferido no comer-
cial. E possivel pressupor que o recorte pre-
tende reforcar a ideia que o [tal muda/evo-
Ul com 0 mundo e com as tecnologias para
atender as necessidades dos consumidores.

Assim, essa forma topica trabalha no
sentido de ratificar a seducao/persuasao do
andncio gue busca conquistar novos clien-
tes se valendo de questoes atuais como as
mudancas/transformacoes das tecnologias
a servico da comunicacao e da informacao.

Por meio do referencial tedrico e das
analises, foi procurado entender e verificar
0s lugares comuns, 0s principios de crenca
e saber (via topol argumentativos) que per-
mitem estabelecer certas conclusoes e en-
tendimentos acerca dos efeitos de sentido
daquilo que € dito nas locucoes verbais de
um anuncio publicitario.

A Teoria da Argumentacao na Lingua,
desenvolvida por Ducrot, corroborou para



observar/verificar e compreender, de cer-
to modo, de onde vem geralmente o poder
da palavra publicitaria, haja vista que o bom
texto de publicidade esta pautado em cren-
cas, saberes, costumes ja cultuados e acei-
tos pela e na sociedade.

A essa luz, afirmo que o anuUncio se vale
em suas locucoes de uma linguagem publici-
taria que se constitui a partir das crencas, dos
saberes, dos imaginarios sociais dos recep-
tores/interlocutores para produzir efeitos de
sentido que buscam propiciar eficacia, prin-
cipalmente, no caso da afirmacao gue prega
as mudancas no mundo.

O anuncio em analise deixa entender
gque essas mudancas sao relativas, a ri-
gor, ao mundo das tecnologias emprega-
das nas areas da comunicacao e da infor-
macao (em sentido lato sensu).

Por i1sso, pode ser pressuposto, com o
amparo das analises, que o [tau, na busca de
atrair/conquistar novos consumidores para
seus servicos e produtos bancarios, procu-
ra se mostrar como uma instituicao banca-
ria atenta as transformacoes e mudancas do




mundo e que, por isso, esta preparada para
atender as necessidades e desejos dos con-
sumidores gue acompanham tais mudancas.

O objetivo discursivo/linguageiro pratico
(comercial) do andncio nao € apenas orien-
tar/informar os receptores/interlocutores so-
ore as supostas qualidades do banco [tau,
mas, levar/estimular ao consumo dos servi-
Cos bancarios da instituicao.

Pode ser, por isso, apontado que a locu-
cao verbal, enquanto recurso estrategico pu-
blicitario (e sem mencionar outros aspectos
constitutivos da peca publicitaria), se vale
de uma redacao publicitaria que busca co-
locar 0 banco na posi¢ao de uma instituicao
pDancaria gue cria e modifica seus produtos
e servicos junto as mudancas do mundo (es-
trategia comercial/mercadologica).

E possivel, portanto, concluir, mesmo
tendo explorado apenas a parte textual oral
da locucao, que o anuncio do ltau teve sua
producao textual embasada na trivialidade,
Nno cotidiano, ou seja, naquilo que se apre-
senta como sendo do senso comum e aceito
por uma coletividade. E que essa tecitura de




linguagem e imaginario social € fundamento
da pratica escrita da redacao publicitaria.



LINGUAGEM
PUBLICITARIA
‘E RETORICA

WDISCURSILAi
capltulo 2




Demonstrada a relevancia da Teoria da
Argumentacao na Lingua como recurso teo-
rico/metodologico de pesquisa e estudo da
linguagem publicitaria no capitulo anterior e
por compreender que o objeto publicidade &
complexo e amplo e nao se restringe apenas
a ordem estritamente linguistica, o cerne
deste capitulo sera compreender como a
organizacao retorica dos elementos textuais
de um anudncio se vale de estratégias discur-
sivas para gerar/reproduzir diferentes meca-
nismos de persuasao/seducao.

Nesta linha, escolho para analise um co-
mercial da Coca-Cola Company que veicu-
la 0 slogan “Existem razoes para acreditar’,
pelo fato de ele possuir uma construcao ar-
gumentativa que “remove da sua superficie
0S Indicadores de autoridade e poder, subs-
tituindo-os pela linguagem da seducao’
(CARVALHO 2010, p. 10).

O processo analitico sera composto ape-
nas pelo estudo da parte textual do anuncio,
isto €, os letterings (legendas), ndo por um
via analitica lingufistica, mas por um arcabou-
co retdrico. Por isso, o percurso teodrico per-
correra um trajeto relativo a conceitos sobre




a retorica da mensagem publicitaria (discur-
so publicitario, redacao publicitaria) na pers-
pectiva da Teoria Retdrica do Discurso.

Com esse roteiro, procuro demonstrar a
validade de questionar as estrategias argu-
mentativas e discursivas da peca publicitaria
em questao, observando as técnicas de per-
suasao empregadas, que a torna envolvente
e eficaz junto a sua forma de argumentacao.

O redator publicitario deve ser natural-
mente um crigdor. Por isso, torna-se fun-
damental, para exercer esse tipo de pro-
fissao, desvendar os recursos que a lingua
DOSSUl e que permitem, em certos casos,
inovar. As opcoes de criacao oferecidas
nelalingua dependem das variagoes aque
podem ser submetidos 0s seus elemen-
tos, como por exemplo, no nivel morfold-
gico, sintatico, semantico, sem esquecer,
é claro, do nivel discursivo.

A dois passos, ao menos, importantes
na criacao de um texto publicitario eficiente:



um, refere-se ao tema; outro, ao assunto. O
tema pode ser encontrado atraves de ele-
mentos gue 0 manifestam ou com 0s quals
ele se relaciona. Podem ser feitas algumas
perguntas que conduzem ao tema, como:
0 gue diz o texto? Por que diz isso? O que
pretende obter?

ApOos a delimitacao e/ou criacao do tema,
deve ser dado atencao ao assunto que sera
formado a partir de afirmacoes e raciocinios
argumentativos. Conforme Martins (199/, p.
92), “O assunto € a materia gue utiliza ideias
para explicar e comprovar o tema. E a se-
guéncia logica de fatos, de raciocinios com
elementos essenciais ou secundarios sobre
o tema’. O tema e 0 assunto formam a men-
sagem a ser veiculada pelo texto.

Geralmente, o assunto e constituido por
JUma série de argumentos, a saber: i) argu-
mentos apelativos, expressos pelas infor-
macoes das caracteristicas do produto/ser-
VICO; 1) argumentos emotivos, destinados
a mexer com os sentimentos do receptor/
interlocutor; iii) argumentos racionais e [0-
gicos (uso do silogismo como forma de ra-
ciocinio dedutivo).



N importante conciliar o assunto ao tema,
sem fugir do foco principal, afinal eles fazem
parte de um mesmo conceito, porém seus
significados sao diferentes. O assunto € um
conceito mais amplo, trata-se de uma refe-
réncia mais genérica. A partir de um assunto
se pode ter temas diversificados gue com-
poem obviamente questoes diferentes e ar-
gumentacoes distintas.

A organizacao estrutural do texto do
anuncio geralmente compreende: a) intro-
ducao (enfogue); b) desenvolvimento (eta-
Da que, em geral, sao usados dois tipos de
argumentos: argumentos racionais, logicos,
objetivos, comprovados; e argumentos emo-
cionais, que se utilizam do sentimento do
comunicante, subjetivos, apelativos); ¢) con-
clusao (sintese ou apanhado das ideias re-
levantes e centrais).

Pode ser observada nesta estrutura as
etapas basicas do esquema aristotelico. As-
sim, a introducao seria 0 exordio (o inicio da
conversa), o desenvolvimento seria a narra-
Cao (onde se menciona os fatos conhecidos),
0 Uso dos argumentos corresponderia as
provas (deliberacao e legitimacao das infor-




macoes contidas na narracao) e a conclusao
estaria a cabo da peroracao (ato de dispor o
receptor/interlocutor a favor do texto).

Compreendida esse tipo de estrutura, €
preciso entender, conforme apresenta Car-
rascoza (2004), que o texto publicitario e fun-
damentado em duas linhas de forca gue sao,
pela terminologia de nietzscheniana, a apo-
linea, sustentada no discurso racional, nos
argumentos; e a dionisiaca, que se apoia na
emocao e No humor.

Carrascoza (2004, p. 2b) procura escla-
recer a diferenciacao entre os dois caminhos
Jtilizando como exemplo os dois hemisferios
divisorios do cérebro. O lado esquerdo (apoli-
neo), por exemplo, e logico, objetivo e linear,
evidencia os detalhes. Ja o lado direito (dioni-
sfaco), e intuitivo, confuso e subjetivo, captao
geral. " Trata-se, pois, de uma graduacao, em
gue a fiacao verbal, como um péndulo, ora
pode se afastar muito, ora pouco de cada um
dos extremos.” Portanto, pode ser dito gue
0 apolineo e o dionisiaco sao variantes com-
plementares, nao se excluindo totalmente.

O texto publicitario também opera basi-



camente por meio de duas fungoes: a estéti-
ca (fazer saber) e a mistica (fazer crer), sendo
gue o fazer saber e o fazer crer trabalham a
favor do fazer querer publicitario, ou seja, fa-
zer com gue o receptor/interlocutor da men-
sagem sinta vontade e experimente o0 pro-
duto/servico anunciado.

Tanto na linha apolinea, em que o cara-
ter indutivo € direto, quanto na dionisiaca, em
gue ainducao e mais indireta, o objetivo real
da mensagem publicitaria € o beneficio do
enunciador (anunciante), mesmo que 0 es-
forco esteja voltado para o receptor/interlo-
cutor (audiéncia) e procure convencé-lo de
que sera beneficiado ao consumir determi-
nado produto e/ou servico.

Seja por um vies platonico, seja por um
vies aristotelico, os antigos gregos ja de-
monstravam interesse nas propriedades re-
toricas dos discursos (elesfaziaminvestiga-
coes acerca dos aspectos persuasivos dos
discursos). A partir desses estudos, desta-




cavam 0S recursos propriamente racionals
— logos —, e também os de carater afetivo
— ethos e pathos — como sendo elementos
essencials para o discurso alcancar seu ob-
jetivo de persuadir o auditorio.

Partindo do fato da argumentacao serum
ato comunicacional, ela pode ser entendida
como uma forma de o orador, gue defende
dma opiniao, fazer determinada deliberacao
chegar ao auditorio com objetivo de conquis-
tar adesao a determinada tese.

Essa adesao pode ser buscada, segundo
a Teoria Retorica do Discurso, desenvolvida
por Dittrich (2008), por meio de trés modos,
isto €, por meio de trés tipos de argumentos,
a saber: argumentos técnicos, argumentos
emotivos e argumentos representacionals.

Os argumentos técnicos buscam de-
monstrar gue a opiniao defendida se trata
de algo plausivel, sustentavel. Procura fa-
zer com que o auditorio (receptor/interlo-
cutor) conheca e, principalmente, entenda
a opiniao e as justificativas que sao apre-
sentadas. Aqui a linguagem/discurso pre-
tende ser mais que consistente, precisa ser




legitima. As suas justificativas sao de na-
tureza logica (Logos).

Os argumentos emotivos, por seu tur-
N0, apoiam-se em recursos da expressao,
com objetivo de sensibilizar o auditorio
pDara despertar seu interesse. Procura mos-
trar as razoes gue tornam a argumenta-
cao valida e, principalmente, que se trata
de uma opiniao viavel e Util, ou seja, mos-
tra o que o auditorio pode ganhar se aderir
a tese anunciada. Aqui as justificativas sao
de ordem emocional (Fathos).

Os argumentos representacionais tém
como objetivo a constituicao de um ethos,
primeiramente, institucional ou pessoal, e um
ethos discursivo para conguistar a confian-
ca do receptor/interlocutor. Procura se apre-
sentar com legitimidade e com capacidade
para dar sugestoes. As justificativas sao de
natureza ética (Ethos).

Segundo Dittrich (2008, p. 23), "o esti-
Lo, 0 léxico, a gramaticalidade e a textualida-
de atuam conjuntamente para atingir 0 au-
ditorio em sua racionalidade, sensibilidade
e confiapbilidade”. Assim, pode ser dito que




o discurso (suas caracteristicas intrinsecas e
extrinsecas) busca sempre se valer de argu-
mentos pautados nas trés provas retoricas:
Logos, Pathos e Ethos.

A producao de sentidos do discurso per-
suasivo vai além da semantica (isto €, do re-
curso meramente linguistico), gerando in-
fluéncias afetivas que, em alguns casos, se
acrescentam aos efeitos da racionalizacao
de uma determinada tese.

Dittrich (2010) ainda aponta que o dis-
CUrso persuasivo compreende, alem da
argumentacao propriamente tecnica, tam-
bém uma argumentacao emotivaem gue se
acentuam aspectos gue pretendem sensi-
bilizar o auditorio para as possiveis conse-
guéncias da aceitacao, ou nao, do que lhe
estd sendo proposto.

Nesta perspectiva, de um modo ou de ou-



tro, esse assunto (das relacoes afetivas no
discurso) trata da propria natureza do afeto,
assunto relacionado a emogao, mas, Nnao so-
mente as emocoes normais, mas compreen-
dendo uma vasta variedade de sentimentos
(sensacoes de prazer, amor e afeicao, Nos-
talgia e hostilidade, etc., e emocoes mais for-
tes como alegria, risos, ddio e medo).

Claro que nao se pode subestimar 0 au-
ditorio/audiéncia (receptor/interlocutor) e es-
guecer gque ele nao tem o papel de um sim-
ples receptor passivo, de guem se espera
gue esteja la somente para, como diz Dittrich
(2008, p 34), "desembrulhar ou decodificar’
determinado conteddo introduzido na men-
sagem. "Ou, pior ainda, designando a ele o
napel de ‘vitima’' do processo persuasivo, so-
ore o qual apenas incidiriam as diversas ins-
tancias em que se articula a argumentacao”.

Bem ao contrario, uma retorica mais emo-
tiva ou mais representacional, mesmo que
resulte de umaargumentacao predominante,
tambem se da em funcao do receptor/inter-
locutor (audiéncia), tendo em vista o tipo de
puUblico que se pretende atingir, sendo que,
as vezes, uma argumentacao técnica nem




sempre sera a mais indicada; ja que para ou-
tro, a énfase no emotivo pode nao gerar 0s
efeitos que se pretende.

O discurso também € processado a par-
tir de determinadas condicoes de producao
ja gue devem ser levados em conta fatores
como, por exemplo, o grau de instrucao, o
conhecimento técnico dominante, crencas e
valores, entre outros. Tudo isso interfere na
composicao dos sentidos do discurso e be-
neficiam, com maior ou menor propriedade,
a opiniao que se defende. Mesmo o discurso
permitindo o disfarce dessas condicoes de
oroducao, dificilmente o orador consegue se
desprender de seu perfil sociocultural.




Desse modo, uma analise retorica de dis-
CUrsos, apoiadanosaspectostecnicos,emoti-
VOS e representacionais, nao pode dispensar
a consideracao quanto a insercao do discur-
SO e seu devido potencial de persuasao, Nao
apenas nas condicoes sociais e culturais em
que e recebido, mas tambeém em que se pro-
duz, ou seja, o modo de apresenta-lo.

Ha, nesse lettering, um argumento/ra-
ciocinio, atuante como argumentacao téc-
nica que, de acordo com Dittrich (2008, p.
23), € aforma pela qual se procura mostrar
gue se trata de uma opiniao tecnicamente
plausivel e sustentavel.

O estudo realizado sobre o mundo atual
contém dados que dao credibilidade ao que
e dito, dessa maneira @ mais facil o orador/




anunciante conseqguir obter a conflanca do
receptor/interlocutor (audiéncia). Nesse caso,
0 argumento principal, ou seja, que da sus-
tentacao aos outros argumentos, encontra-
-se no inicio do anuncio, para solidificar as
informacoes gue virao apos sua insercao.

O estudo em guestao, o qual a Coca-Co-
la se apoia para validar os argumentos do
anuncio, foi realizado pela BMC Innovation
Company gue fez uma pesquisa em diversos
sites da Web retirando informacoes recupe-
radas em setembro e outubro de 2010.

Essa pesquisa embasa o livro 12b razoes
para acreditar em um mundo melhor, onde
estao disponiveis as razoes (segundo a pes-
quisa) para se acreditar em um mundo me-
Lhor. O anuncio utiliza o termo estudo para
ancorar um argumento legitimador, atestan-
do a competéncia do orador, e dessa manei-
ra, busca aumentar a confianca da audiéncia
em relacao ao que e dito.

O fato de o estudo ser relacionado ao
mundo atual — e quando se fala em mundo
atual, refere-se a transicao entre a primeira
década do século XXl e inicio da segunda —,




faz com que seja despertado o interesse da
audiéncia como um todo, pois se trata de um
assunto que, em geral, instiga a curiosidade
de varios individuos.

Segundo Dittrich (2008, p. 23), 0 argu-
mento emotivo se apoia em recursos da ex-
pressao, com objetivo de sensibilizar o au-
ditorio e despertar seu interesse, mostrando
gue se trata de uma opiniao viavel, boa e Uutil.
Ja no argumento representacional, o discur-
SO Nao deseja ser somente consistente, mas
motivador e legitimo.

Portanto, o fato de dizer gue a maioria
das pessoas planeja ter filhos mostra que a
maioria da populacao (onde a pesquisa fol
realizada) compartilha a ideia de ter filhos.
Nesse sentido, pode-se subentender que a
maloria acredita sim em um futuro bom e em




Uum mundo melhor. Pensamentos positivos
e mensagens animadoras, geralmente, con-
guistam e sensibilizam as audiéncias.

Pode servisto que também nesse racio-
cinio a guestao dafamilia gue € um assunto
bastante discutido atualmente, talvez, por
sua estrutura gue vem se modificando ao
nassar dos tempos. O modelo tradicional
formado por pal e mae (casados) e filhos,
tem cedido espaco para novos modelos e
valores. A chamada familia monoparental
composta por pal e madrasta, mae e pa-
drasto, seus filhos e filhos de suas primei-
ras unioes; ou as familias compostas por
apenas um dos pais e seus filhos, ou ainda
por tios, avos, etc. sao modelos que mos-
tram como isso vem mudando e moldando
novas estruturas familiares.

Para Gomes e Pereira (2004, p. 2):




Baseado no imaginario social, o anun-
CIO USa como argumento, para cativar a au-
diéncia, valores tradicionais para buscar
emocionar/conquistar/seduzir. Esses de-
talhes fazem muita diferenca guando cer-
tas coisas ja estao inseridas no cotidiano
dos individuos (grupos sociais), em suas
memaorias, habitos e costumes.

Estao presentes, em (10), novamente
dois tipos de argumentos: emotivo e re-
presentacional. Sabe-se que a corrupcao,
nao soO na politica, mas em todos os senti-
dos, e um assunto que, em alguns casos,
indigna a muitos.

E corrente a fala de gque o mundo esta
cheiode individuos corruptos, porem uan-
do se depara com os dados "para cada cor-
rupto existem 8 mil doadores de sangue’,
pode-se pressupor gque a quantidade de



pessoas que ainda se preocupam em ser
solidarias, por exemplo, € maior do que as

que Nao se
ESsa so

OreoCu

Odlmn.

idariedade e utilizada como
forma argumentativa emocional, buscando
tocar e sensibilizar o auditorio.

Jaosdadosfornecidos, mesmonao sen-
do precisos, dao uma base de gquantidade
na relacao “corruptos vs. solidarios” e age
como argumento representacional, cre-
denciando e legitimando o que esta sendo
apresentado.

Neste lettering, € possivel ver o predo-
minio da argumentacao tecnica, haja vis-
ta a informacao precisa e fundamentada

em dados concretos. A informacao trazida
e atualizada deixa subentender, por meio

dacomparacaoimplicitaentre o Brasile ou-



tros pafses, falando acerca da reciclagem
de aluminio, que o Brasil € uma nacao gue
se preocupa com o0 meio ambiente. Sabe-
-se que a reciclagem, além de favorecer
muito o meio ambiente, também traz va-
rios beneficios sociais e econdmicos.

Segundo informacoes divulgadas pela
Associacao Brasileira do Aluminio e Asso-
cilacao Brasileira dos Fabricantes de Latas
de Alta Reciclabilidade encontradas no site
Jogando pelo meio ambiente3, das 202,b
mil toneladas de latas de aluminio vendi-
das, 198,8 mil foram recicladas —um apro-
veltamento de 98,2%.

O resultado mantem o Brasil como lider
mundial de reciclagem de latas de alumi-
nio desde 2001 (os dados vao até o ano
de 2010). Portanto, pode-se constatar que
0s dados divulgados pela pesquisa sao, ao
menos, verificaveis e bem fundamentados.




Em (12), como a predominancia € emo-
tiva, observa-se a necessidade de se res-
ponder a pergunta: “Por que a tese deve
ser adotada?”. A tese em guestao fala que
pDara cada tangue de guerra (os efeitos de
sentido deste lettering sao constituidos
pela ancoragem do imagético ao verbal)
fabricado no mundo sao feitos 131 mil bi-
chos de peldcia. Pode-se dizer que essa
tese deveria ser adotada porgue muitos
desejam viver em um mundo de paz e de
amor (lugar onde nao haveria espaco para
as guerras, sejam elas quails forem).

A partir dessa posicao, a afirmacao do ar-
gumento leva a questao do anseio de amor
e de pazNno mundo, assunto bastante discu-
tido atualmente. Pode-se pressupor gue um
dos maiores desejos da populacao mundial
(segundo o anuncio, pelo menos) € o fim das
guerras, pois muitos palses ainda sofrem
com esse tipo de pratica.




Desta forma, segu

ndo Dittrich (2008, p.

31), "Nao interessam tanto 0os sentimen-

tos que o orador cultiva; interessam ague-
les que consegue despertar no auditorio”.
Nessa perspectiva, pode-se dizer gue um

argumento vale nao pelos sentimentos do

orador, ou seja, pelos

oe a Informacao.
A questao refere

sentimentos de quem

fala, mas pelos sentimentos de quem rece-

nte ao desejo de paz

e um ponto que pode mexer com o emo-

cional do receptor/in

cerlocutor, talvez, por

1S5S0, Tol escolhido pe

0 anunciante. Afinal,

na publicidade, na maioria das vezes, as

mensagens Nao Sao
de forma gratuita.

Jtilizadas em vao ou

Este argumento/raciocinio possui uma

forma argumentativa

predominantemente

emotiva. O raciocinio, estrategicamente, toca



em um ponto comum entre as pessoas. Afi-
nal, guem nao gostaria de viver sem nenhum
tipo de medo. Pode-se pressupor gue o let-
tering busca levar ao entendimento de que
0 amor entre os homens € maior que suas
relacoes de conflito, por exemplo.

No entanto, chega-se a este entendi-
mento por meio de associacao a outros le-
tterings que procuram evidenciar gue o
mundo nao € um lugar pacifico. Desta for-
ma, pode-se compreender que o termo
medo estd em uma relacao antagonica de
proximidade ou similaridade com expres-
soes sinonimicas de guerra.

Neste sentido, pode-se inferir tambem
que adisseminacao da palavraamor, ou ape-
nas o Uso da palavra, principalmente, em re-
des sociais, contribui para a banalizac¢ao dos
sentidos e atribuicoes do termo.

A utilizacao da relacao de busca entre
0s termos AMOR e MEDO no contexto do
andncio, procura sintetizar como efeito de
sentido amor entre as pessoas (e nao so o
amor entre parceiros, mas também o amor
de pal, de filho, de irmao, de amigo, etc.), e o




termo medo esta em uma relacao quase di-
reta entre a falta de amor entre as pessoas,
gue pode ser associada a guerra, crimes, en-
tre outras coisas gue representam a ausén-
cia do sentimento AMOR pelo proximo.

Neste argumento/raciocinio foi encontra-
da uma argumentacao técnica. O lettering
contém informacoes gue buscam dar credi-
bilidade ao que e dito, para gue assim o ora-
dor consiga obter a confianca do receptor/
interlocutor com mais facilidade. E passada
dma Informacao fundamentada em dados
gue podem ser verificados.

Segundo um relatorio do Instituto de
Pesquisa para a Paz (SIPRI), que tem sede
em Estocolmo, mostra que os Estados Uni-
dos e a RUssia sao os maiores vendedores e
exportadores de armas de fogo do mundo.




Vletade das armas que foram compradas en-
tre 2000 e 2010 veio de suas fabricas. De
acordo com o site Forte, o volume de vendas
de armas em todo o mundo cresceu 24%

em cinco anos, comparando com o periodo
anterior (2Z001-200b).

Pode ser dito que sao numeros exorbi-
tantes, lembrando que os dados se referem
apenas as grandes poténcias no comercio
de armas. Isso nos da a ideia, ainda que por
alto, de guantos refrigerantes coca-cola o
lettering esta se referindo. Nao € a toa que a
empresa € lider no mercado e, atualmente,
sua marca esta entre as mais valiosas e co-
nhecidas do mundo.

Encontra-se, aqui, duas formas argu-
mentativas que atuam simultaneamente: a
representacional e a emotiva. A argumen-
tacao representacional pode ser observada
a partir do enunciado “Existem razoes para
acreditar’. Com o uso do termo "razao’, pro-



cura-se passar a audiéncia gue e seguro
acreditar, € confiavel. Este enunciado, usa-
do a titulo de peroracao, procura legitimar
o gue foi dito pelo anudncio.

f

O enunciado "Os bons sao a maioria’, faz
partedaftormaargumentativaemocional, que
orocura sensibilizar a audiéncia para atral-la,
fazendo com que ele queira aderir a tese que
esta sendo proposta por meio da emocao.

Como os bons sao a “maioria”, isto e,
como as pessoasboassaoamaioria, € pos-
sivel entender que os individuos gostam e
guerem fazer parte deste grupo de bons
para se sentirem incluidas em um grupo
soclal. Este argumento atua com a ques-
tao da pertenca social.

Pode ser percebido como o fator aspira-
cional € usado nesse anuncio publicitario te-
levisivo, gerando identificacao com aquilo
gue as pessoas tém vontade de ser, de pa-
recer ser.1sso € muito usado em produtos de
beleza, de esportes e vestuario, porexemplo.
A empatia, assim como a identificacao esta
presente em guase todas as mensagens pu-
blicitarias, e € atraves dela que se consegue




colocar a consciéncia do receptor/interlocutor
em estados como: atencao, interesse, dese-
jo e, principalmente, acao.

Em (9), podem ser percebidos argumen-
tos de ordem tecnica, emocional e represen-
tacional atuando simultaneamente. O argu-
mento técnico ¢ identificado pela informacao
de que a Coca-Cola esta presente na vida
das pessoas ha 125 anos.

O argumento representacional esta pos-
to de maneira com que essa informacao de
tempo legitime o fato de que o refrigerante
coca-cola € um produto de qualidade, ja que
estd a tanto tempo no mercado.

Ja a forma argumentativa emocional
atua na maneira de como isso & dito. A
partir do enunciado "125 anos abrindo a
felicidade”, pode ser deduzido que a feli-
cidade se encontra no interior da garrafa
e pode ser encontrada ao abrir um refri-




gerante. Estes argumentos procuram levar
a entender que guem consome o0 produto
encontra a felicidade.

Para sintetizar o poder persuasivo/sedu-
tordorecorte, naesteirade Carrascoza (2004,
0. 41-47), aponta-se que os textos publici-
tarios, ao menos, em nivel de peroracao de-
vem atuar como epilogo, em guatro fases.
A primeira e a segunda consistem respecti-
vamente em dispor e amplificar o que e dito
pela mensagem ao receptor/interlocutor.

Neste recorte, estas duas primeiras fases
podem ser representadas pelo argumento
tecnico que dispoe e amplifica argumentati-
vamente no sentido de que a empresa Co-
ca-Cola esta presente na vida dos consumi-
dores (reais ou potenciais) ha 125 anos.

A terceira fase e responsavel por excitar
as paixoes do auditorio. Nesta perspecti-
va, 0 argumento emocional suscitado pela
informacao de gue o consumo do produ-
to pode trazer a felicidade, torna-se ex-
tremmamente representativo. A Ultima fase,
responsavel pela recapitulacao das deli-
peracoes, pode ser vista no argumento re-




presentacional que legitima o fato de que
o refrigerante coca-cola e enunciado como
Jum produto de qualidade, ja que esta a tan-
to tempo no mercado.

A essa luz, pode sercompreendido gue
0 anuncio por meio destas formas argu-
mentativas (técnicas, emocionais, repre-
sentacionais) se fecha em uma circulari-
dade que reforca seu poder persuasivo/
sedutor com eficacia.

O texto publicitario, isto €, a linguagem
publicitaria, se vale das crencas, dos sabe-
res, dos imaginarios sociais das audiéncias
(receptores/interlocutores) para (re)produzir
efeitos de sentido com eficacia.

Os imaginarios socio-discursivos sao
constituidos a partir dos saberes de conhe-
cimento e de crenca. Eles se constroem por
meio dos pensamentos ligados aos tipos de
saberes que fazem parte, principalmente, do




pathos (que € o saber como afeto), do ethos
(0 saber como imagem de si) e do logos (sa-
ber como argumento racional).

Desse modo, oimaginario social € forma-
do por um conjunto de relacoes que atuam
como memoria afetivo-racional-social de
dma cultura, cujas bases se encontram an-
coradas em determinadas ideologias.

No anuncio analisado foram encontra-
dos valores gue correspondem a certas as-
piracoes coletivas, comoalgoque osrecep-
tores/interlocutores gostariam de agregar
a suas vidas, a forma de como eles gosta-
riam de ser/viver.

Podem ser destacados, principalmen-
te, fatores como a alegria, a sadde, a bus-
ca por tranquilidade e felicidade em suas
vidas, alimentacao da esperanca e pensa-
mentos positivos.

Acredito que €isso gue a Coca-Cola bus-
ca transmitir em seus anuncios, pelo menos,
Nno caso do comercial do corpus, construindo
assim um mundo” que faz com que seja ad-
quirida a admiracao e empatia do auditorio.

De modo geral, considerando o grande



numero de argumentos técnicos, emotivos e
representacionais presentes no anuncio, po-
de-se apontar gue todos eles atuam igual-
mente, ou entao, a primeira vista, que se tra-
ta de um apelo racional, a partir do fato do
comercial ser baseado em questoes que po-
dem ser verificadas.

Porem, ao ser feita uma analise atenta de
todos osdados eentendendo melhoraforma
de como a peca publicitaria busca agir sobre
a audiéncia, fica evidenciado que ha a predo-
minancia daforma argumentativa emocional.

O apeloemocional e utilizado como estra-
tégia de persuasao partindo do pressuposto
de que na publicidade, o apelo a emocao
¢ na verdade um apelo a valores, um apelo
a0s sentimentos referentes a aproximacao,
identificacao, confianca, que despertam/es-
timulam a vontade de consumo. Golemann
(1995, p.20) afirma em seus estudos que
‘quando se trata de moldar nossas decisoes
e acoes, a emocao pesa tanto — e as vezes
muito mais — gquanto a razao”.

Podeserditoquehanoanuncioumagran-
de valorizacao das formas de convivio, cujo



fundo € constituido por uma argumentacao
emocional (referéncia a familia, as lembran-
cas afetivas, a amizade, esperanca, positivi-
dade, etc.). Além disso, com a exploracao dos
termos como: felicidade e amor, fica claro o
reforco da relacao afetiva que procura per-
suadir/convencer a audiéncia sobre a ques-
tao de gue ela nao estaria somente consu-
mindo um refrigerante, mas uma forma de
vida (alegre e feliz).

Nao se pode dizer que exista um discur-
SO, CUja argumentacao seria plena ou exclu-
sivamente de fundo emotivo, pois, € sempre
JUma questao de predominio. A essa luz, de
acordo com as analises desenvolvidas, fica
evidenciado o predominio da argumentacao
emocional no discurso do anuncio.

Portanto, a titulo de conclusao, fica cla-
ro gue a anunciante Coca-Cola busca atingir,
no caso do anuncio, por meio da persuasao
oredominantemente emotiva, a forga que ha
oor tras de certas emocoes humanas.
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Barthes (1990 [1904
Imagem, desenvolve um ¢

dosdaimagem publicitaria.

), em Retorica da
OS primeiros estu-
Estepesquisador,

a partir da perspectiva semioldgica hjelmsle-
viana, reconhecia que 0s anuncios compor-
tavam um plano de expressao (significante)
e um plano de conteudo (significado) e isso
o levou a afirmar que a publicidade compor-
ta trés tipos de “mensagens”: a linguistica, a

denotada e a conotada.
A partir deste guadro

tedrico, pode ser

observada arelevancia de se estudar asrela-
coes entre os registros verbal e visual da pra-

tica publicitaria. Umberto Eco (1997 [1968]),
empbasado em alguns pontos da teoria bar-

thesiana sobre aretdricadaimagem,tambeém

elabora uma retdrica visual

publicidade. Para ele, as

nara o estudo da
nossibilidades de

interpretacao de anuncios publicitarios de-
vem desenvolver duas funcoes: de um modo,
precisa indicar como e possivel articular os
codigos (signos) publicitarios; de outro, pre-
cisa evidenciar a implicacao da relacao dos



signos com as ideologias.

Eco (2003 [1968]) acredita no conceito
de que as informacoes possuem um proces-
so de transmissao. Segundo o tedrico (2003
[1968],p.161),amensagem publicitaria pos-
suidoistipos de registros gue explicam como
0s codigos publicitarios aparecem diante do
leitor, sao eles o verbal e o visual.

O primeiro registro, denominado verbal,
“tem funcao precipua de ancorar a mensa-
gem, porqgue freguentemente a comunica-
cao visual se mostra ambigua e conceptuali-
zavel de modos diversos”. Sao informacoes
formadas por signos linguisticos gue servem
de auxilio para a decodificacao da mensa-
gem e gue devem ser f1xadas a um segundo
registo, o visual, gue por sua vez, representa
a associacao imaginaria relacionada aos co-
nhecimentos do receptor.

Este pesquisador, explica gue mensa-
gem publicitaria se articula em cinco niveis
de leitura que, guando combinados, rea-
izam na mente a transmissao de sentido
total da campanha. Os trés primeiros ni-
vels fazem parte dos registros visuais su-




perficiais da mensagem.

No nivel iconico, segundo Carmo (2016,

0.18b), 0s signos sao representados atraves de:

No nivel iconografico, para Eco (2003

1968], p. 162), tem-se a presenca de dois
tipos de codificagao: o historico e o publicita-

rio. No tipo historico, a comunicacao publici-
taria utiliza-se de signos convencionados; e

no tipo publicitario, 0o signo e co
tura adquirida ao longo do tem

notado (cul

OO0 POr Cad

individuo) pela propria publicidade.

d

O nivel tropoldgico, utiliza-se de figuras
de linguagens gue sao percebidas na ima-
gem. Carvalho (2003, p. /b), a respeito dos
tropos de linguagem na publicidade, ainda

menciona gque:



Ja os seguintes niveis sdo partes doregis-
tro verpal exteriordamensagemedependem
da ideologia do receptor e do entendimento
cultural individual de cada um.

Segundo Eco (2003 [1968], p. 164), o ni-
vel topico da mensagem “compreende tanto
0 setor das chamadas premissas como dos
lugares argumentativos ou topol, antigas ru-
Oricas gerais sob as quais se reuniam grupos
de argumentos possiveis”.

O ultimo nivel, entimematico, sao as con-
clusoes estabelecidas pelo nivel anterior:

Qutro ponto basilar do estudo de Eco
(2003 [1968]) diz respeito a questao da de-
notacao (sentido literal da mensagem) e da
conotacao (mensagem simbolica).

Segundo Carmo (2016, p. 184), "Dado o
desenvolvimento da retorica da imagem, em
sua vertente estruturalista, para a analise da




0 estudo da publicidade”.
Eco (2003 [1968]) e Barthes (1990

mensagem publicitaria, segue-se tambéem
na obra de Umberto Eco A Estrutura Ausen-
te, a elaboracao de uma retorica visual para

1964]) concordam que, apesar de a imagem
oublicitaria conter uma mensagem denot
e outra conotada indispensaveis para ob

ada

el o

entendimento da campanha, o sentido total

so e alcancado se houver a ancoragem (ou
fixacao). Para Barthes (1990 [1964)):

A partir de entao, posso dizer que a lertu-
ra final e correta da campanha acontece por
0S registros verbal e visual

meio da Juncao ¢

e respectivamen

‘e dos element

VOS e conotativos, Nos quals, por
coragem, o sentido € fixado a partir de uma
relacao que levara o leitor/audiéncia a inter-
pretacao daquilo que € dito no anuncio.

‘0S denotati-
meio da an-




Com base nestas informacoes sobre
elementos semioticos da mensagem pu-
blicitaria, falar se-a, agora, sobre recursos

iNntertextuais. Na esteira tedrica de Cova-
leski (2009, p. 49):

Esta ferramenta (a intertextualidade) uti-
liza um pré-texto para a criacao de um novo
contexto, uma maneira de fazer uso da cria-
tividade por meio de representacoes de ima-
gens que ja existiam anteriormente.

Para Santarelli (2009, p. 90), os intertex-
tos “[...] sao as referéncias a outros textos,
tanto em expressao guanto em conteudo,
gue podem ser mais fracas ou mais fortes’.

Para Covaleski (2009, p. 39), a intertex-
tualidade pode ocorrer de trés formas. A pri-
meira, a citacao intertextual, ocorre por meio
de uma exposicao clarade um conteldo dire-
tamente em outro, trata-se de uma referén-
cia literal a outro texto, usando parte deste.




A segunda, a alusao intertextual, utiliza so-
mente fragmentos semelhantes que reme-
tam ao original por meio de caracteristicas.
—la "|...] remete a uma obra anterior, mas sem
fazer uso defragmentos dela. Utiliza somen-

te uma construcao equivalente, substituindo
determinadas figuras por outras’.

Por fim, nas linhas tedricas de Santarelli
(2009, p. 9/), tem-se a estilizacao intertex-
tual que “[...] € o processo de intertextuali-
dade mais fraco em que sobrevive apenas

Uma expressao, ou procedimento generico,
do estilo de texto que remete”.




A titulo de registros no nivel denotativo,
observa-se o registro visual de uma mulher
trajando lingerie vermelha e saia branca. O
registo verbal compoe trés blocos de men-
sagens: um qgue auxilia na explicacao e en-
tendimento da imagem: O pecado mora
onde vocé estiver”; outro com argumento
de autoridade A atriz Bruna Linzmeyer usa
DelRio” por fim, um Ultimo registro que ser-
Ve COMO assinatura e lembranca do anun-
ciante "DelRio Lingerie”.

Conforme a expressao de qualidade sin-



gular proposta por Eco (2003 [1968], p.162),
tem se uma mulhertrajando um lingerie, sal-
to vermelho e saia branca, de cabelo loiro.

Entdo, no nivel iconografico, o sema “mu-
Lher™ (leitura aprofundada dos signos obser-
vados anteriormente) conota pecado, pois
veste um lingerie e salto, ambos de tonalida-
de vermelha que instiga sensualidade, gla-
mour e, de certa forma, o desejo e o0 pecado.

Tambem atraves da bagagem cultu-
ral do leitor € possivel reconhecer a atriz
Bruna Linzmeyer na imagem, concluindo-
-se que alem de ser uma pessoa famosa,
e brasileira, ou seja, por fazer uso de um
‘cone de autoridade, gera se importancia
e conceito a marca.

Vale destacar que o signo ‘lingerie” e
‘cabelo” reforcam a ideia de Inspiracao Nos
anos cinguenta, por conterem aspectos do
estilo de roupa da época. O signo saia es-
voacante faz com que o leitor tenha uma
oreve memoria da cena onde a atriz Marilyn
Monroe, no filme O pecado mora ao lado,
tem seu vestido levantado pelos tubos de
ventilacao. Esta ideia se confirma ao fazer




uma ligagao com os icones citados ante-
riormente (lingerie e cabelo), que remetem
a mesma epoca.

Conferindonoregistrovisualqueoanun-
ciofazreferéncia a atriz Marilyn, o leitor pas-
sa a analisar o nivel tropoldgico que com-
preende 0s equivalentes visuais dos tropos
verbais. Na peca, destaca-se a frase: O
pecado mora onde vocé estiver”, a qual, por
meio de metafora e prosopopeia, emprega o
desligamento de significado, pois sabendo-
-se gue € impossivel o pecado “morar” em
algum lugar, utiliza-se de uma expressao
humana para dramatizar seres inanimados,
NO caso o ato de morar.

E 5 partir do reconhecimento e decodifi-
cacao dos tropos gue o receptor pode evo-
luir para os dois Ultimos niveis de mensagem.
Para Eco (2003 [1968], p. 168), "Natural-
mente, os campos tdpicos e entimematicos
esclarecem-se e determinam-se tao logo o
registro visual tenha sido posto em intera-
cao com o verbal’.

O nivel tépico ressalta, por meio do
senso comum, gue toda mulher tem um



lado sensual, gue 0 uso de roupas de to-
nalidade vermelha desperta a vaidade, e
tambeém que Marilyn € reconhecida como

‘cone da sensualidade. Para Menezes e
Viana (2015, p. 2):

Neste sentido, a cena interpretada pela
atriz Marilyn Monroe desperta aos olhos
do espectador o seu "eu’ personagem,
um lado inocente, mas também sensual
eternizado em um ideal jovem vivido em
cenas de filmes. Segundo Romulo Con-
ceicao (2008), a imagem iconizada perde
seu conceito original e adguire novas sig-
nificacoes ao longo do tempo, fator fun-
damental para persuadir o consumidor,
como acontece no caso da mulher que ao
deparar com esta campanha queira viver
o0 lado sensual de Marilyn Monroe.

Dessa forma, no nivel entimematico, o
leitor Interpreta o argumento de que a Del-




Rio Lingerie oferece um produto gue qua-
ifica todos 0s argumentos anteriormente
citados (sensualidade, sofisticacao e ou-
tros), concluindo que ao fazer uso do lin-
gerie desta marca, a mulher pode alcancar
todos estes aspectos e desejos, revelando
seu lado sensual e podendo se sentir bela
assim como a atriz do filme.

A0 ancorar o registro verbal e visual, e
possivel perceber gue ambos, texto e ima-
gem, utilizam da intertextualidade em forma
de alusao para maior contextualizacao do
anuncio. Para Covaleski (2009, p. 44), “Na
publicidade, a intertextualidade com o cine-
ma utilizando a alusao aparece em comer-
ciais de anunciantes dos mais diferentes seg-
mentos do mercado, bem como, os filmes de
onde safram as inspiracoes pertencem aos
demais géneros”.

No presente anuncio, utiliza-se somente
de elementos primordials para gue se crie se-
melhanca entre a modelo da campanha com
a Imagem da cena vivida pela atriz Monroe:
Uma Sala branca esvoacante que remeta ao
vestido além do cabelo loiro.




O uso da alusao intertextual e visivel-
mente destacado, pois comparando o titulo
do filme O pecado mora ao lado, com a men-
sagem enunciada pela marca DelRio Linge-
rie “O pecado mora onde voce estiver”, tem-
-se que a proposta das palavras "pecado” e
“mora” sao os fatores de equivaléncia retira-
dos da obra e indispensaveis para que o lei-
tor perceba o uso de um pré-texto e o senti-
do causado pelo mesmo.




Na campanha acima, o registro denota-
tivo imagético apresenta a imagem de uma
mulher de vestido branco. Quanto ao regis-
tro verbal: destaca-se a frase “Ha estilos que
mudaram o mundo da moda, agora € a San-
sel que vai mudar o mundo da confeccao”.

No nivel iconico, o leitor identifica uma
mulher, cabelos loiros, perfil de surpresa,
suas vestes, vestido e sapatos na tonalida-
de branca. Com isso, no segundo nivel ico-
nografico, o sema “mulher” conota vaidade
e surpresa, a qual seu rosto demonstra que
Um vento inesperado ergueu a saia de seu
vestido, assim como, na forma gue a mode-




L0 posiciona 0s bracos para baixo na inten-
cao de segura-lo.

A partir dos aspectos visualizados de ma-
neira singular, o leitor assemelha a imagem
da modelo com a cena do filme O pecado
mora ao lado, pois, além dos elementos cita-
dos anteriormente, o vestido da mulherapre-
senta o mesmo efeito causado nas vestes da
personagem da atriz, assim como 0 Mesmo
estilo e cor. Além do mais, a modelo da ima-
gem também apresenta cabelos loiros, con-
cluindo-se gue houve intencao de fazer uma
releitura e de expressa-la de forma direta.

Nlo niveltropoldgico o leitor passa a ana-
isar a mensagem verpbal e 0s respectivos
tropos que a compoe. Neste caso, encon-
tra-se a sequinte frase: “Ha estilos que mu-
daram o mundo da moda, agora € a Sansei
gue val mudar o mundo da confeccao”. Em
torno desta construcao verbal, alega-se o
Uso da antonomasia por funcao de identi-
ficacao, no qual o nome "Marilyn Monroe”
¢ substituido por uma expressao gque facil-
mente a identifique: "Estilos que mudaram a
época’, haja vista que a atriz € considerada
Jum fcone da moda.




No entanto, sao nos niveis exteriores da
mensagem (topico e entimematico), portan-
to, processos ideologicos, que o leitor com-

preende o sentido que da forma a peca. Se-
gundo Eco (2003 [1968], p. 15/):

Conclui-se entao, a nivel entimematico,
gque as maqguinas da marca Sansei possibi-
Litam que os lojistas facam o mesmo, sendo

capazes de mudar o mundo da ¢

onfeccao ao

Jtilizarem as maquinas da marca.

Neste segundo anuncio, nota-se que a

cena estrelada por Marilyn Mon

‘0e € repro-

duzida por meio da alusao intertextual, a gual

deposita as informacoes de um

pre-texto a

partirde elementos gue facilmente o identifi-
gue, sem gque deixe dUvidas de sua referéncia

iteral. Sendo assim, observa-se

O USO desta

ferramenta no anuncio da Sansei maguinas



industriais e Andrade maguinas por aspectos
ja citados anteriormente no nivel iconico, e
gue sao similares em suas particularidades:
cabelos loiros e cacheados, salto e vestido
branco também esvoacante, assim como as
DOSICOes de bracos e pernas gue remetem a

atriz do filme.




No presente anudncio, o registro visual en-
fatiza a figura de uma mulher trajando vesti-
do e sandalia, ambos de tonalidade branca.

O registro verbal e estruturado a par-
tir de trés blocos de textos, sendo o pri-
meiro explicativo: “No intimo, todo mundo
¢ uma celebridade”; o segundo informativo
da marca: " Irabalhe com ousadia, criativi-
dade e muita sensualidade. Escolha a be-
leza de nossos tecidos para moda intima
e revele a celebridade que existe no inti-
mo de toda mulher. Conheca mais sobre
a Princesa lecidos e saiba como receber
a nossa exclusiva etigueta de gqualidade
para valorizar ainda mais seus produtos.’;
e o0 ultimo, que apresenta a assinatura da
marca anunciante: "Princesa lecidos’.

Perante o nivel icOnico, encontra-se uma
mulher de cabelo loiro ondulado, trajando um
vestido e sapato de cor branca, possul parte
de sua vestimenta intima aparecendo e seu
rosto € destacado por um sorriso.

L 0ogo, no nivel iconografico, o signo “mu-
lher” introduz classe, beleza e sensualidade,
Visto que apresenta roupa e sapatos de as-



pectos sofisticados. Além disso, o fato de seu
cabelo estar arrumado reforca a ideia de que
a modelo provavelmente esteja pronta para
algum evento. Parte da roupa intima da mu-
lher estd aparecendo, causando curiosidade
no leitor, porgue mesmo com este detalhe
a mulher nao se deixa intimidar, destacando
Um SOrriso em seu rosto.

Por meio dos signos representados e
do repertdrio que faz com que o receptor
reconheca a cena do filme O pecado mora
ao ladonoanuncio,mesmo que sem a pro-
Dria imagem da cena, mas a partir de uma
inferéncia. A imagem da atriz reafirma sua
orincipal funcao, transmitir sensualidade
e sofisticacao.

Apds interpretar a mensagem iconica, o
leitor passa entao para o registro verbal. O
nivel tropoldgico destaca a seguinte frase:
“No Intimo, todo mundo € uma celebridade”,
gue atraves da metafora cria-se uma relacao
por analogia, pois mesmo que seja possivel
se sentir como uma celebridade no pensa-
mento do individuo, Nnao € possivel se tornar
Uma repentinamente.



Ent3o, no nivel topico, por meio dos ar-
gumentos gerados pela sociedade, sabe-se
gue todos sonham ou ja sonharam em se tor-
naruma celebridade e, também, gue pessoas
famosas usam trajes de marca. A respeito
disso, Santarelli (2009, p. 1//) destaca que:

Atraveés disso, no nivel entimematico, o
leitor conclul que a marca Princesa leci-
dos, conceituada no mercado pela produ-
cao de malhas para a confeccao de roupas

(ntimas do sexo feminino, possibilita que

suas clientes realizem o desejo de usarem
Uma peca de roupa sofisticada e com alta
gualidade, revelando o sentimento de ser

cCOMOo uma celebridade.

O anuncio presente utiliza como base de
sua estrutura a alusao intertextual. A inspi-
racao gerada atraves da imagem da atriz e
destacada por meio dos elementos que tem

O malor "‘poder’ de representacao. E

NOSSI-



vel detectar a alusao e, respectivamente, a
iNspiracao da cena do filme O pecado mora
a0 lado em praticamente todos 0s aspectos
presentes na figura imageética, desde o vesti-
do branco esvoacante, assim como a textura
do tecido, a posicao dos bracos da moca, o
detalhe da roupa intima que se deixa apare-
Cer, 0 Sorriso no rosto e cabelo.

Devido as analises produzidas ao longo
deste artigo, com base principalmente nos
estudos de Eco (2003 [1968]) e Covaleski
(2009), € possivel compreender a importan-
cia do uso da imagem da atriz Marilyn Mon-
roe para a producao de sentido e persuasao.

A essa luz, foram selecionadas trés pro-
Dagandas de marcas diferentes que utilizam
a imagem da personagem interpretada em
0 Pecado mora ao lado. Observa-se, atraves
dos niveis de leitura de Eco (2003 [1968]),
gue todas as marcas analisadas (DelRio Lin-
gerie, Sansei Maquinas Industriais e Prince-



sa lecidos) constroem suas campanhas em
torno de um senso comum ja inserido na so-
ciedade, uma estratégia através da imagem
bela e sensual da atriz na cena do filme, de
modo a persuadir seu publico-alvo.

O estudo também buscou verificar, com
nase em Covaleski (2009), o tipo de classi-
ficacao intertextual presente em cada uma
das campanhas. Neste sentido, compreen-
deu-se a importancia do uso da intertextua-
lidade para solucoes criativas e no desenvol-
vimento de campanhas publicitarias.

Aponta-se gue a partirdas consideracoes
e conclusoes deste trabalho, este estudo
desperta indmeras possibilidades de conti-
nuacoes baseados em outros aspectos rele-
vantes do tema, 0s quais envolvem campa-
nhas publicitarias que apresentam variadas
formas de representacao da cena interpre-
tada pela personagem de Marilyn Monroe no
filme O pecado mora ao lado para a produ-
cao de comunicacao e sentido.
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