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APRESENTACAO

Uma preocupacaoc gque nao se
cala nas discussoes sopbre ensi-
No e aprendizagem é relativa a
gquestao: as midias possuem ou
Nao uma funcao pedagdgica que
oode auxiliar didaticamente o©
orofessor em sala de aula?

Por Intermeéedio desta problema-
tica, e por entender tampbém qgue
a midia pode/deve ser vista como
Jdm texto abertoadiferentesleitu-
ras (dominantes, passivas, INCul-
cadas, etc.), este trabalho procura
fazerum levantamento,aindague
MIiNIMo, sobre algumas concep-
cOesdelelturague podemauxiliar
a pratica pedagogica No ensino
superior de cursos de Publicida-




de e Propaganda, tendo em Vis-
ta a promocao de um ambiente
de aprendizagem capaz de criar
DOoSssIbilidades de interpretacao e
transformacao critica dos Ccorpos
docente e discente.

-m |lIinhas gerails, este e-book,
O primeilro de uma serie de tra-
palhos dedicados a guestao
do ensino de leitura em CcuUrsos
dniversitarios de Publicidade e
Propaganda, trara em seu ar-
cabouco teodrico-analitico um
ferramental pedagdogico qgue,
alnda gue pontual, buscara pro-
blematizar criticamente alguns
elementos midiaticosgue se co-
locam a leitura e gue sao perti-
nentes para estudiosos do came-

0O da publicidade.




Acredito gue entre novas de-
mandas de/por interpretacdes
figuram espacos diversos de lel-
tura e de praticas pedagodgicas
gue procuram qgualificar/trans-
formar o aluno em um leitor cri-
tico capacitado a perceber e jul-
gar intencionalidades dagueles

O

O

Jde falam. Haja vista gue por tras
aguilo que é dito ha toda uma

trama de crencas, Imaginarios e

ooderes gue precisam ser inter-
oretados criticamente.
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ESBOCO PARA
A APRESENTACAO
DE UM PROBLEMA




1.1 PREMISSA BASICA

Cursosuniversitariosnasareas
da Comunicacao e das Midias,
COMO € O caso da habilitacao em
PUublicidade e Propaganda, possi-
oilitam em seus curriculos o apa-
recimento de ferramentas peda-
gogicas adeqguadas qgque visem
formar sujeltos criticos?

As mMmidias possuem ou Nnao
Jdm papel pedagogico relevante
para a formacao critica do aluno
Jdniversitario?

As mMidias estao sendo vistas
e estudadas como textos aber-
tos a diferentes leituras (sejam
elturas hegemonicas, nhegocia-
das, opositivas)?

A leitura e a Interpretacao
tém ocupado lugar nas praticas
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pedagogicas que oferecem con-
dicionantes para a formacao cri-
tica do corpo discente?

Como responder aguestiona-
mentos como estes?

AcredIto gue Nao se responde
3 essas problematicas levantadas
aclmasomente com maisinterro-
gacoes. Por 1sso, nesta obra pro-
curo fazer alguns levantamentos
e tecer algumas consideracoes
sobre a formacao critica a partir
do concelto de leitura e interpre-
tacao paraauxiliara pratica peda-
gogica NO ensino superior de cur-
sosde Publicidade e Propaganda,
tendo em vista a promocao de
Jm ampiente de aprendizagem
capaz de criar possibilidades de
transformacao critica dos corpos
docente e discente.
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7

O primelro passo para Isso é
levar a sério a qguestao da plurali-
dade dos melos de comunicacao
gque se colocam a leitura em Nnos-
sa socledade contemporanea.

“Ntre novas demandas de/por
INterpretacdes figuram espacos
diversos de leitura e de praticas
oedagogicas que procuram gua-
ificar/transformaroalunoemum
eltor critico capacitado a perce-
oer e julgar intencionalidades da-

~

queles gue falam.

Nao atoa, figuram-seinume-
ros Instrumentos pedagogicos
gque procuram oferecer mailor
orotagonismonaaprendizagem:
Metodologilas Ativas, Aprendiza-
gem Baseada em Projetos, En-
sino Hibrido, Teoria das Intell-
génclas multiplas, STEM, entre
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outras terminologias.

Seja qual foro nome dado, as
oedagoglas Inovadoras ocupam
UM espaco privilegiado na for-
Macao universitaria.

NoO entanto, e mesmo saben-
do gue Nao Sao apenas com per-
guntas que se resolvem as pro-
blematicas do ensino critico, fica
a duvida:as pedagogiasinovado-
ras dao conta do ensino critico?

Sem a pretensao de dar conta
deste fato, procuro, ao olhar mais
atentamente para a perspectiva
das praticas pedagodgicas trans-
formadoras (e, porgue Nnao, trans-
gressivas), visualizar elementos
0edagdgIicos com 0S guals seja
00ssivel elencar alguns proces-
SOS pedagdglicos gue possam de-
senvolver condicoes favoravels na
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aprendizagem e formacao de um
estudante de Publicidade critico
e esclarecido em relacao ao seu
opapel profissional e social.

Neste sentido, acredito gue
estudar leitura critica seria estu-
dar linguagem e praticas cultu-
rals, valores e, até mesmo, 1deo-
oglas que interpelam os sujeitos
em suas relacoes mediadas pelo
convivio social.

Como aponta a pesqguisadora
Roxane Rojo!, N0 ensino € preciso
considerar as praticas socilals gue
se materializam atraves de textos
(verpbals e Nao verbals) que Circu-
lam pela sociedade.

-m complementacao, Bran-
ca Fabricio® aponta gue No ensi-

1 ROJO, R. H. R. Fazer linguistica aplicada em perspectiva socio-historica: privacao
sofrida e leveza de pensamento. In: MOITA LOPES, L. P. (org.). Por uma linguistica apli-
cada indisciplinar. S&do Paulo: Parabola, 2006, p. 253-276.

2  FABRICIO, B. F. Linguistica aplicada como espaco de desaprendizagem: redescri-
coes em curso. In: MOITA LOPES, L. P. (org.). Por uma linguistica aplicada indisciplinar.
Sao Paulo: Parabola, 2006, p.
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Nnodelingua é precisoreconhecer
gque a linguagem & uma prati-
ca soclal gue se materializa em
oraticas discursivas atravessadas

ideologica e politicamente.

Assim, levanto algumas hipo-
teses tedricas e metodoldgicas a
respeito de como esta a forma-
Cao NO campo da leltura critica
(e transformadora) noscurriculos
de cursosde Comunicacao Social
com habilitacao em Publicidade
e Propaganda.
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1.2 CONTEUDOS E
CURRICULOS DOS CURSOS

DE PUBLICIDADE

O ensino da publicidade, lon-
ge dos multiplos aspectosda tec-
Nnicidade, Nao pode ser estangue
elmanente.Dadososavancosdas
tecnologias e das malhas midia-
ticas, e pelo fato desta area ser
mMarcadaporinovacoesetransfor-
Macoes constantes (CoOMOo & caso
também de outros cursos univer-
SItarios), os contedudos curricula-
resprecisamseajustarasaeman-
das gue vao surgindo devido aos
Modos de producao economMiIicos
e mercadologicos vigentes.

Nesta linha, as Diretrizes CuUr-
riculares para a area de Comuni-
cacao Soclal e suas Habilitacoes
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homologadas pelo
CES 492/2001, esta

Od

e

recer CNE/

ecem, en-

gquantocurriculo minimo, guatro
Inhasdeconteudosbasicos para
as habilitacoes e duas linhas de
conteudos especificos para Pu-
blicidade e Propaganda, a saber:

Conteudos bdsicos: i) conheci-
mentostedrico-conceltuais;ii)conhe-

cimentos analiticos e

iINformativos

sobre a atualidade; 11l) conhecimen-

tos de linguagens técnicas e tecno-

logias midiaticas; Iv) conhecimentos

eticos-politicos.

Conteudos Especificos: i) refle-
xoes e praticasnocampo geralda Co-

mMmunicacao; i) reflexbes e praticas da

Publicidade e Propaganda.
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Segundo o parecer CNE/CES
492/2001, as Diretrizes Curricu-
lares da Area da Comunicacao e
suas habilitacdes foram elabora-
das para atender dois objetivos
fundamentais: o primeiro, “flexi-
bilizar a estruturacao dos cursos,
tanto para atender a variedades
decircunstanciasgeograficas, po-
litico-soclals e académicas, cComo
para ajustar-se ao dinamismo
da area, e para viabilizar o surgi-
mentode propostas pedagdogicas
iNnovadoras e eficientes”™ o outro,
‘estabelecer orientacoes para a
obtencao de padrao de qualida-
de na formacao oferecida’.

—-lca evidente, pelomenosno
papel, gue se figura cComo preo-
cupacoes centrais o dinamismo
e a necessidade de proposicao
de praticas pedagodgicas gue
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D0OSsam atender as Inovacoes
tecnoldogicas e conceituals da
area. Apos uma década e mela
da publicacao deste parecer,
acredito que dizer gue estes ob-
jetivos, ainda gue validos, dada
a generalidade de suas proposi-
coes, nao refletem sobre a pro-
blematica da formacao critica
do aluno de Publicidade.

A gquestao da leitura critica
também figura nesta mesma
condicao.

DIto de outro modo: nem
sempre gue se fala de leitura nos
conteudos curricularesdas DCNs
do curso de Publicidade e Propa-
ganda existe uma relacao clara
e opbjetiva com abordagens para
formacao critica do aluno, embo-
ra NQo se descarte a hipotese de
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gue ha sim ensino critico na/da
Publicidade.

POr 1SS0, Vislumbra-se, pelo
VIES da criticidade e da Nnao Cri-
ticidade Nno ensino, Uma oportu-
Nnidade de problematizacao da
gquestao de conteudos teoricos
relativos a lelitura (critica) no cur-

riculo universitario da Publicida-
de e Propaganda.
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1.3 ALGUMAS OBSERVACOES

SOBRE O ENSINO DA
LEITURA [CRITICA]

Uma preocupacao norteado-

Dublicidade toma o texto

‘a gue estimula as reflexdes so-
ore leitura no ensino superior da

oubli-

citario como ferramenta de ensi-

No da lingua portuguesa.

Nesta perspectiva, as pesqul-

sadoras® Aparecida Sella,

funcaodoselementoslingu

opode levar oaluno aentenc

- |l0d 13

Roman e Sanimar Busse apontam
gque 0 ensino de linguas desprovi-
do de "toda reflexao sobre a real

IStICOS
erque

o funcionamento da lingua pa-
drao esta envolto em regras que
geralmente nao se sustentam’.

3 SELLA, A;; ROMAN, E; BUSSE, S. Selecao lexical e os dois-pontos: pistas de leitura.
IN: SELLA, Aparecida; CORBARI, Clarice (Orgs.). Discutindo o Ensino. Cascavel, PR: Edu-

nioeste, 2009.
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-m outras palavras, o ensino
de alguns mecanismos linguisti-
COS Nao favorece a ampla ou clara
compreensao dos significados e/
ou sentidos veiculados por expres-
soes linguageiras ensinadas em
sala de aula para explicar os fun-
clonamentos da lingua em rela-
Cao, principalmente, a Semantica.

-stas  pesguisadoras  ainda
complementamguecabeao pro-
fessorda disciplina propor,noen-
siNO da lingua, encaminhamen-
tos e metodologias que facilitem
O entendimento e a compreen-
saodoalunoemrelacaoasregras
do jogo linguistico.

omandoesse posicionamen-
tocomo pontode partida,e no in-
tuito de proporcionar outras pPos-
sibilidades de ensino, pretendo
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demonstrar Como que a posicao
tedrico metodologica da Analise
do Discurso (doravante, AD) pode
serutilizadacomomeiodeapren-
dizagem e clareamento a respel-
to do ensino da leitura critica em
CUIrsos universitarios da area da
PUblicidade e Propaganda.

A principlo, destaco que, para
a AD, o sentido de palavras e/ou
expressoesnao e fixo, ou seja, Nao
e |iteral isto € Nnao existe "'em S|
Mmesmo’ COMOo parte constituinte
e Imutavel de palavras e expres-
sOes. Destaforma, acredito,com o
amparo tedrico do estudo*elabo-
rado por Aparecida Sella e Clarice
Corbari sobre formacao de leito-
res, que o professor possa dirigir

seus esforcos em promover inter-

4 SELLA, A, CORBARI, C. Expressdes nominais referenciais x argumentacao: uma re-
lacao importante para a formacao de leitores. IN: SELLA, Aparecida; CORBARI, Clarice
(Orgs.). Discutindo o Ensino. Cascavel, PR: Edunioeste, 2009.
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oretacoes e analises linguisticas
gque buscam refletir certos cui-
dados com tracos, nem sempre
percebidos, COMmo as pPosICOes ar-
gumentativas e ideoldgicas pre-
sentes em todo texto/discurso.

Nesta linha, verifico a perti-
NENCla em pensar em uma pPosl-
Cao pedagogica critica de ensino
da leltura.

A esse respelto, Alastair
Pennycook® propde o desenvol-
vimento de uma posicao critica
oroblematizadora e transgressi-
va de ensino ao imbricar alguns
conceitos da Linguistica Aplica-
da a Analise Critica do Discurso
(doravante, ACD).EmboraaADse
distancie epistemologicamen-
te da ACD, a proposta de teoria
transgressiva de Pennycook per-

5 PENNYCOOK, A. Uma linguistica aplicada transgressiva. In: MOITA LOPES, L. P.
(org.). Por uma linguistica aplicada indisciplinar. Sao Paulo: Parabola, 2006, p. 67-84.
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Mite ao desenvolvimento deste
estudo pensarem modos de ...
transgredir, tanto politica como
teoricamente, os limites do pen-
samento e acao tradicionais’.

Neste sentido, posso dizer gue
NOs estudos referentes a lingua-
gem, dentre as muitas areas do co-
nhecimento cientifico, sempre h3,
na busca da compreensao de efel-
tosde sentidode uma frase/oracéo,
OU Mals precisamente, do enun-
clado, a procura por elementos ex-
tralinguisticos que completem as
acunas deixadas no nivel do intra-

diSCUrso pela composicao frasica.

A liInguagem sempre joga
com 0s elementos constitutivos
dos efeitos de sentido, que sao,
ora explicitos, ora implicitos. H3
MUItOS conceltos para estes ele-
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Mmentos: doxa, lastro cultural,
‘apolo coral’, memoria discursi-
va, Interdiscurso, etc.. cada um
COM suas nuances proprias (re-
ferentes ao arcabouco tedrico da
area de conhecimento de qgue
OrovEM) e com uma caracteristi-
ca em comum (corresponder ao
gue nao foi dito/escrito, porém,
compreendidoou utilizadocomo
conhecimento anterior).

POr 1SS0, procuro trapalhar com
a AD justamente por entender gue
O efelto de sentido nao pode ser
Orévio ao dISCUrso.

Nestalinha, a proposta meto-
doldogica de leitura critica para o
ensino da Publicidade e Propa-
ganda pode ganhar corpo fren-
te a teoria transgressiva.
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1.4 O PERCURSO

TRANSGRESSOR PARA A

LEITURA (CRITICA):

A TEORIA DO DISCURSO

- preciso criar condicdes de

ensino gue permitam o apareci-
mento de um sujeito/leitor criti-
r‘ente ao ensi-

co e proficiente f
No de leitura na
Propaganda.

DU

Olicidade e

Dentre 0S Vvarios percursos

desta jornada, apresento dois ca-
MINNOS validos para esta cami-
Nhada tedrica e metodologica.

Drimeliramente, torna-se ne-

cessario deslocar o entendimen-
to tedrico da funcao da lingua-
gem para o funcionamento do

pagina 18
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olicitaria deve e pode ser enten-
dida e estudada a partir de seu
funcionamento enguanto prati-
ca discursiva e nao por meio de
suas funcoes publicitarias.

Realizo, agul, o mesmo tipo de
deslocamento feito por Michel Pé-
cheux® em relacao ao par saus-
suriano Lingua/Fala, que coloca o
estudo dos processos disCUursivos
a luz de seu funcionamento e de
suas condicoes de producao.

O outro caminho, seguindo a
critica de Pécheux aos estudos de
Chomsky relativo as estruturas sin-
taticas (superficiais e profundas),
gue demonstram uma criativida-
de nao-subjetiva No Uuso da lingua,
OENSO 0S Processos AlscUrsivos em
termos de estruturas discursivas

6 PECHEUX, M. (1969). Andlise Automatica do Discurso (AAD-69). In: CADET, Francoi-
se; HAK, Tony (Orgs). Por uma analise automatica do discurso: uma introducao a obra
de Michel Pécheux. [Trad. Bethania S. Mariani et al]. Campinas, SP: Editora da Unicamp,
1993.
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analisavels de superficie e em es-
truturas profundas gque determi-
nam o gue pode e deve ser dito.

A partir destasduas guestoes,
pode-se apontar que 0s efeltos
de sentido Nao se processam No
sujelto. Pécheux’,aocriticar a for-
Mma-sujeito do idealismo, diz gue,
'sop a evidéncia de que ‘eu’ sou
realmente ‘eu’ (Com meu nome,
mMinha familia, meus amigos, Mmi-
Nnhaslembrancas, minhas’idéias),
MiNnhas intencoes e meus coms-
Oromissos), ha o processo de In-
terpelacao-identificacao que
oroduz o sujelto”.

DIto de outro modo: o sujelto
& constituido por dois fatores fun-
damentails, Isto &, ele € formado
oelo esguecimento e pela identifi-
Cacao com uma Formacao Discur-

7  PECHEUX, M. Semantica e discurso: uma critica a afirmacao do ébvio. [Trad. Eni P.
Orlandi et al.]. Campinas: Editora da Unicamp, 2009.
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siva (doravante, FD) dada gue se
revela No INnterdiscurso e gue pro-
duz o assujeitamento por meio do
recurso ao ja-dito.

Portanto, o dizer do sujelto, €
Nno caso desta obra, o sujeito/lei-
tor é “invadido/atravessado” por
outros dizeres. No entanto, es-
ses outros dizeres se encontram
apagados/esqguecidos para e/ou
oelo sujelto.

Dara Péecheux e Fuchs® todo
enunciado, para ser dotado de
‘sentido’, precisanecessariamente
oertencer a uma FD, e & "este tato
...| que se acha recalcado para o
(OU pelo?) sujelto e recoberto para
este Ultimo, pela ilusao de estar na
fonte do sentido, sob a forma da
retomada pelo sujeito de um sen-

8 PECHEUX, M..FUCHS, C. (1975). A propdsito da analise automatica do discurso: atu-
alizacao e perspectivas (1975). In: GADET, Francoise; HAK, Tony (Orgs). Por uma analise
automatica do discurso: uma introducao a obra de Michel Pécheux. [Trad. Bethania S.
Mariani et al.]. Campinas, SP: Editora da Unicamp, 1993. p. 163-235.
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tido universal preexistente’.

Dadoofatodeapropostadeste
e-pook estar emlbasada por uma
orientacao teorico-metodologica
discursiva, procuro, Nao apenas
revisitar estudos gue procuram
compreender o funcionamento
da linguagem a partir da nature-
za antropoldogica e cultural de es-
truturas textuails, mas, antes de
tudo, averiguar oscondicionantes
da ordem simpolica e ideoldgica
atuantes na sociedade para se ve-
rificar os efeitos de sentido e as
estruturas de significacao das re-
lacoes Ideologicas de poder e do-
MIiNacao gque se acham apagadas
e esquecidas pelo sujeito/leitor.

-1S al 0 ponto nodal do estu-
do: compreender 0s elementos
que podem ser utilizados como
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ferramentas pedagdgicas para a
formacao de um corpo discen-
te universitario critico na area da
Publicidade e Propaganda.
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PROMOCIONALIDADE,
DISCURSO E SLOGANS



2.1 PRIMEIRO
APONTAMENTO TEORICO:
A PROMOCIONALIDADE

A hipotese que este capitulo
Orocura averiguar, relativa a gues-
tao que problematiza a formacao
de um aluno universitario da Pu-
blicidade enguanto leitor critico,
seguindonasestelrastedrico-me-
todoldgicas do ensino transgres-
SIVO, diZ respelto Nao apenas dos
conteudos estritamente interli-
gados ao estudo da lingua, mas,
acima de tudo, a necessidade de
compreensao da propria nature-
za da pratica publicitaria.

-Ntendo que o estudo da lin-
gua e do discurso para a forma-
cao deste aluno critico nao faz
sentido se nao for também com-
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oreendido o funcionamento da
oratica puplicitaria. Porisso, nes-
te estudo, procuro problematizar
0S elementos de discurso interli-
gados ao funcionamento da pra-
tica publicitaria.

Dada a complexidade e plu-
ralidade da Publicidade e da Pro-
Daganda, neste capitulo,facoum
recorte gue procurara demons-
trar a validade do emipreendi-
mento tedrico-metodologico a
oartir da problematizacao do
funcionamento promocional do
slogan publicitario.

Acredito ser pertinente, an-
tes de se falar sobre slogans, te-
ceralgumasconsideracoessobre
oromocionalidade e publicidade.
A esse respelto, o termo género
oromocional, cunhado por Maria
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Lilla Castro' tem como finalidade
a divulgacdo e/ou projecdo gue
confere prestigio para diferentes
tipos de produtos e servicos.

Para Castro, os textos publi-
citarios promocionals "indepen-
dentemente do conteddo qgue
expoem, tém como caracteristi-
ca primordial o carater mercado-
|0gIco, uma vez gque estimulam
O CONSUMO, INStiIigam O Processo
de troca, beneficiando Tfinancel-
‘amente osanunciantes e garan-
tindo a sustentabilidade dos ne-
gOCIOos que representam’ (p. 158).

Uma contribuicao esclarece-
dora feita por esta pesqguisadora
aponta que os textos/discursos
OroMmMocionNals sao Mmarcados por
JUMma dualidade entre o comer-

] CASTRO, M. Texto promocional: o desafio do modelo tedrico-metodologico. Con-
tracampo, v. 28, p. 155, 2013.
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clal (Interesselro) e o simbaolico
(cativante).

A publicidade pode ser vista,
segundo Castro,comoumaforma
de comunicacao focada na divul-
gacao positiva de produtos e ser-
VICOS COM O Objetivo de gerar ade-
SA0 a0 CONsSUMO (publicizacao).

A pratica discursiva gue ma-
Nnifesta a publicizacao, de acor-
do com Castro, ocupa diferentes
espacos e pode se constituir de
maneiraautdnoma, sob forma de
anuncios, e de forma difusa, sob
Jdm coro polifonico que se atuali-
za No discurso proferido.

Nesse sentido, a estudiosa 0ob-
serva gue a funcionalidade pro-
mocional da publicidade pode ser
materializada em uma dupla dire-

2  CASTRO, M. Televisao e publicidade: acdes convergentes.. In: XXVIII Congresso Bra-
sileiro de Ciéncias da Comunicacao - INTERCOM, 2005, Rio de Janeiro. Anais do XXVII|
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao - INTERCOM, 2005.
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Ca0: Na publicizacao e na projecao.

Como relata Castro®, a publi-
Clzacao atua como um elemento
de "Mmediacao entre o interesse
do anunciante e o fortalecimen-
to do consumMmo, vale dizer, entre
a ordem econdmica e 0s valores
soclals e culturais que ela, de cer-
ta forma, desencadeia” (p. 181).

SO esse vies, pode-se apon-
tar que o género promocional
atua na “esfera do estimulo ao
consumo’.

Nesse sentido, 0 género pro-
mocional pode ser entendido a
oartir de cinco pontos:

3 CASTRO, M. Promocionalidade televisual: percurso, articulacao tedrica e proposta
metodologica. In: Arnaldo Cortina; Fernando Moreno da Silva. (Org.). Semidtica e Co-
mMunicacdo: estudos sobre textos sincréticos. Araraquara/SP: Cultura Académica, 2014,
v. 1, p. 171199,
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GENERO PROMOCIONAL

(1) configura-se como um fendmeno de
comunicabilidade dentro da midia, que
mobiliza produtores e receptores em
diferentes situacoes de vida.

(2) mostra sua vinculacao com o mundo,

refletindo as contingéncias da realidade
social ou as problematicas da cultura de

massa.

(3) Iinstaura, entre a objetividade da
iInformacao e a subjetividade do
encantamento, um funcionamento
narrativo que tem mediacao imposta
pelo mercado.

(4) usa as acoes de atribuicao de valores
positivos / conferéncia de prestigio
como recurso de alimentacao e de

retroalimentacao de seus proprios
produtos.

(5) caracteriza-se como um geénero
hibrido que, na tensao do real, ficcional
e ludico, propdée um cruzamento de
mundos, publicizando e/ou projetando
pessoas, Idelas, produtos, marcas e
Servicos.

Fonte: Adaptado de Castro*

-SSa pesgulisadora ainda in-
dica gue 0 género promocional

4 CASTRO, M. CASTRO, Maria L. D. Autopromocionalidade em televisao: movimen-
tos e configuracdes. Animus (Santa Maria. Online), v. XV, p. 43-57, 20009.
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recorre as |logicas econdmicas
(por estar ligado ao desenvolvi-
Mmento do ambiente mercado-
Ogico), as logicas tecnoldgicas
(oelo aparato técnico de difusao
e formas de consumo) e as |ogi-
cassimbadlicas (pela organizacao
e asobredeterminacaocdas men-
sagens midiaticas).

Neste cenario, procuro de-
monstrarapertinénciadoestudo
do género promocional, na estel-
ra tedrica dos estudos de Castro,
COMO Uum instrumento gue per-
Mite compreender criticamen-
te o funcionamento da prati-
ca publicitaria e dos fendmenos
da dualidade do comercial e do
simpolico (estruturas gue come-
oortam, respectivamente, uma
dimensao interesseira e uma di-
mensao cativante) e a simulta-
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Nneldade e Instantaneidade dos
Orocessos persuasivos buscados
oelos slogans publicitarios.

DIto de outro modo: sob o Vvies
dos estudos sobre promociona-
lIdade, principalmente, a respeil-
to da discursividade publicitaria,
opbservo gue & por melo da divi-
sao entre elementos mercadolo-
gICcos (INnteresseiros) e elementos
simbodlicos/ideoldgicos (cativan-
tes) gue os efeltos de sentido dos
slogans publicitarios se consti-
tuem e ganham as formas sua-
sOrias gue possuem.

Assim, vislumbro que a lel-
tura critica, resultante de acdes
oedagogicas pautadas No ensi-
NO Critico e transgressivo, precisa
articular no processo de ensino
guestoesreferentesaimbricacao
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do mercadologico e simbolico.

Aessaluz,paraopleitodeana-
lIse da discursividade simbadlica
constitutiva da mensagem pro-
mocional de slogans, convoca-se
a teoria do discurso, desenvolvi-
da por Michel Pécheux, para dar
conta principalmente do estudo
dos processos discursivos (1deo-
|O0gicos) gue se materializam nes-
te tipo particular de textualidade
oublicitaria.
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2.2 SEGUNDO
APONTAMENTO TEORICO:
O DISCURSO

Drimelramente, acredito ser
orudente destacar gue uma das
Oroposicoes basicas da AD € gque
O sentido, ou melhor, o efeito de
sentido Nao € préevio ao discurso.

O termo discurso deve ser en-
tendido como “efelto de sentl-
do entre locutores’ conforme a
maxima proferida por Pécheux e
gque da condicoes de afirmar que
O carater material do sentido de-
pende da formacao ideoldogica e
da FD em gue ele esta Iinscrito.

Conforme este pesqguisador,
essa dependénciaocorre de duas
maneiras: a) o sentido Nnao existe
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N

a literalidade, ou seja, ele existe,

oor exemplo, na parafrase, desde

Q

Jde se utilizem palavras equiva-

lentesde uma mesma FD:; b) uma

D dissimula sua dependéncia

oela transparéncia de sentido e

O
O

isfarca a objetividade material
O INterdiscurso, gue Indica gue

algo fol falado antes, em outro lu-

9

N

ar e Independentemente.

O sentido de um enunciado
a0 pode ser literal e fixo, como

se ele existisse apenas para um
enuncliado (neste caso, a Inter-
oretacao dos efeitos de sentido

O

a mensagem promocional pu-

olicitaria precisa Ir para além de
seus aspectos mercadoldogicos).

O
O

7

Para Pécheuxe, € "a 1deologia
Jde fornece as evidéncias pelas
Jals 'todo mundo sabe o gue

5

EnNi

PECHEUX, Michel. Semantica e discurso: uma critica a afirmacdo do ébvio. [Trad.
P. Orlandi et al.]. Campinas: Editora da Unicamp, 2009.
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7

& um soldado, um operario, um

oatrao, uma fapbrica, uma greve,
etc.” (p. 1406).

A 1deologia simula a transpa-

réncia da linguagem; portanto,

O carater material do sentido de

U

{l

M enuncliado é dependente do

todo complexo com dominan-

te”, ou seja, o carater material do

S

entido € dependente do Inter-

AdISCUrso:

.] o proprio de toda formacao discursiva
e dissimular, na transparéncia do sentido
gque nela se forma, a objetividade material
contraditoria do interdiscurso, que determina
essaformacaodiscursivacomotal,objetividade
mMaterial essa que reside no fato de que “algo
fala” (ca parle) sempre "antes, em outro lugar e
independentemente” (PECHEUX, 2009, p. 149).

Décheux define, entao, o0 IN-

terdiscurso como aqgullo qgque
fala sempre antes, em outro

lugar e Independentemente.
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Dara 0 autor, dever-se-ia consi-

derar que ha separacao e dis-
tanclia, No enuncliado, entre o
gque € pensado antes, em outro
lugar e Independentemente e
O que esta contido em sua afir-
macao global.

- 1S al alguns dos fundamen-

tos para a abordagem da analise

da mensagem promocional de
slogans com base na teoria do

C

C

C

e buscar compreendc

Iscurso. Acredita-se gue a partir
0S elementos constituintes dos
aNnunNclios publicitarios promocio-

edalinguagem na p

Nnails, pode-se desvelar a opacida-

Ublicizacao

er O cara-

ter material do sentido que € (re)
oroduzido interdiscursivamente
a partir de processos ideoldgicos.

Nesta perspectiva, busco por
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melo do processo analitico, em
vias de hipoteses, a partirde uma
relacao dialogica e complemen-
tar entre guestdes tedricas sobre
O género promocional e sobre
discursividade, abrir um campo
Dara de investigacao do discurso

oublicitario e para a formacao de
Jm leitor critico.
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2.3 TERCEIRO
APONTAMENTO TEORICO:
O SLOGAN

O termo slogan, em sua railz
etimoldgica, significa basica-
mente o ‘'grito de guerra de um
cla’. Este termo também fol dis-
seminado como pratica publi-
citaria, politica e i1deoldgica por
Dalses europeus e americanos
OOr ter como caracteristica o for-
te apelo comunicativo.

Dara lasbeck® a publicidade
OOr suavez, aprimorouastéecnicas
de criacao ja existentes para re-
oroduzir os sentidos dos slogans
Utilizando-se de um "novo apelo
comunicativo ja consolidado, h3a
seculos, natradicao oral” herdado
de "tradicoes milenares de frases

6 IASBECK, L. C. Aarte dos slogans: As técnicas de construcao das frases de efeito no
texto publicitario. Sao Paulo: Annablume, Brasilia: Upis, 2002.
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feitas e ditos populares” (p. 49).

Neste sentido, vejo a perti-
NéNcla de estudar a guestao do
slogan imbricada ao arcabouco
tedrico do discurso. A essa luz,
observo a pertinéncila de se estu-
dar o processo de criacao do tex-
to publicitario como uma forma
de (re)producao discursiva de ca-
rater popular.

- estudo anterior apon-
tel gue o “discurso utiliza a lin-
gua para se constituir, mas Nnao &
constituido apenas pela lingua’.
Dizia: é "pela discursividade gue
se pode aprender a forma-sujel-
to do discurso e se detectar o ca-
rater material do sentido, gue é
opbjetivo e se revela por melo da
iNterdiscursividade™’. Neste sen-

tido, compreendo gque o slogan,

7  CARMO, Alex. Publicidade, discurso e polifonia: Efeitos de sentido sobre saude, nu-
tricao e beleza. Toledo: Fasul, 2014.
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enguanto elemento discursivo,
forma-se e mantém seus efeltos
de sentido pela guestao da dis-
cursividade.

Nesta mesma perspectiva,
lasbeck explica gue 0s slogans
Sao velculados como parte de
Jdma campanha, como mote, ou
acompanhados de outros ele-
Mentos signicos gue buscam ga-
rantir certa (re)producao de sen-
tidos (efeitos de sentido).

No entanto, para lasbeck, o
slogan, enguanto elemento lin-
guistico, N0 precisa necessaria-
mente estar associado a outros
sistemas signicos para pPossulr
Jm sentido completo.

Para gue um slogan funcio-
ne como slogan, Nao & preciso
gue venha acompanhado de
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lustracao, de um texto malor
gque o expligue ou da assinatu-
ra de um cliente.

ISto NOs leva, Nas palavras des-
te pesqguisador, a admitir a pPos-
sibllidade de, em MUuItos casos, O
slogan existir e funcionar publici-
tarlamente de forma autdonoma,
orescindindo da interacaoc com 0S
demals elementos gue constituem
Jm anuncio publicitario (p. 51).

-Mmbora o slogan demonstre
certaautonomia em sua estrutu-
ra, ISSO Na0 Oocorre em relacao a
circulacao das informacoes con-
tidas nele. Os receptores/interlo-
cutores da mensagem, por sua
vez, compreendem e reprodu-
zemainformacao porintermedio
de relacoes assoclativas contex-

tualis (cultura, crencas, valores). O
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receptor/interlocutor ndo com-
oreende o enunciado como uma
simples troca de mensagens.
Nao ha possibilidade de inter-
oretacao sem reconhecer a po-
SICao dos sujeltos deste tipo de
oratica discursiva.

Na maloria dos casos, em se
tratando de discurso publicitario,
O sujelto do discurso geralmen-
te &€ uma personagem e, cCoOmo
personagem, apenas representa;
a personagem nao € um sujelto
gque acredita estar na origem do
oroprio discurso. Por 1sso, acredi-
to ser imprescindivel recuperar,
oelo desdobramento do sujeito
da enunciacao, 0s pontos de Vis-
ta que sustentam as tomadas de

DOSICA0 gque orientam o diIsSCurso.

Nesta perspectiva, observo a
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oertinéncliadosestudosde lasbe-
CKk quanto a separacao dos prin-
CIpals acervos gue originaram as
fontes de criacao e reproducao
dos slogans. Para este pesqguisa-
dor, existem trés fontes princi-
0als: 1) OS Proverpios, gue criam a
lusao de estranhamentos curio-
SOS e possuem a vantagem de
orovocar o Imediato reconheci-
Mmento da citacao; 1) as maximas,
gue sao faceis de memorizacao e
atuam na ratificacao das afirma-
coes feitas pelo slogan; Ill) as pa-
lavras de ordem, frases gue Ccos-
tumam ser curtas e designativas
de avisos ou ordem (p. 65-70).

Nesta mesma perspectiva,
Carvalho® complementa gque ©
slogan também atribul a lIngua-
gem do consumo a essas fontes

8 CARVALHO, Nelly. Publicidade: A linguagem da seducao. Sao Paulo: Editora Ati-
ca, 2003.
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de criacao. Na linha tedrica dos
estudos de consumo, Figueiredo?
explica a trajetdria do slogan no
cenario mercadologico em trés
geracoes: 1) a primeira geracao
dos slogans teve gue se adaptar
a0S NOVOS Melos de veiculacao da
mensagem,umavezguecomare-
oroducao serilalizada na utilizacao
de cartazes, panfletos, radio, entre
outras midias, fez com gue as téc-
Nnicas de comunicacao pessoal fi-
cassem obsoletas; a segunda ge-
racao do slogan fol marcada pela
Imbricacao com as marcas (cons-
trucao de identidades de marcas);
I11) a tercelira geracao do slogan re-
mete ao branding e sua principal
caracteristica é o apeloemocional.

- notavel que todo slogan pu-
blicitario tenha a funcao primor-

9  FIGUEIREDO, C. As trés geracoes do slogan.In: Anais do XXIX Congresso Brasileiro
de Ciéncias da Comunicacao — UnB. Brasilia, 2006.
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dial de persuadire gue o discurso
se tornou, ao longo dos anos, tao
iMmportante gquanto a sua estru-
tura para gue os objetivos merca-
doldgicos e/ou ideoldgicos sejam
alcancados. Nesta pbase, as analli-
Ses g seguir buscarao evidenciar
as técnicas promocionals e dis-
cursivas de construcao de alguns
slogans marcantes na historia da
oublicidade brasileira.
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2.4 ANALISES DE
DISCURSO DE SLOGANS
PROMOCIONAIS

RECORTE DE ANALISE 1:
“Bombril tem 1001 utilidades”

Um dos enunciados mais
lemlbrados pelosbrasileiros, cria-
do para descrever 0s produtos
da marca Bombril, tornou-se po-
oular a partir da década de 1980
gracas as campanhas idealiza-
das pelos publicitarios Whashi-
gton Olivetto e Francesc Petlt,
aléem é claro, do garoto propa-
ganda Carlos Moreno.

As campanhas foram ideali-
zadas com a finalidade de trans-
Mitirosentidoe o posicionamen-
to de uma empresa gue produz
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Jdma linha completa de produtos
de higiene e limpeza, € Nao ape-

Nnas para descrever certas fun-
coes da palha de aco (produto
gque pbasicamente figura como
icone da marca).

O forte ape
marca

{l

Nevo

r1Orio

Bom"sinONIMOoC

en

dC

7

O sugerido pela
& conslideravel, pois evi-
dencia diversos significados por
se tratar de um r

ome COmMpPOoSsto:

egualidade, be-

cla, lucra

[IvVidade e supe-

e: e de "Bril" proveniente

do prefixo da palavra “brilho™

Conseguinteadesconstrucao
do nome, &€ dever considerar a in-
terferéncia do contexto historico

erm gue O enu

NCl

ado comecou a

ser veiculado. Trata-se de um pe-
rfodo marcado pelo conservado-
riIsmMmo, manifestacoes socials, po-
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liticas e econdOmicas instavels.

O enunclado "“tem 1001 utili-
dades’ gque define o posiciona-
mento mercadoldgico das linhas
de produto da marca Bombril
apenas pode ser compreendido
se for observado a constituicao
iNterdiscursiva com pbase em ou-
tros discursos.

De acordo com Schroder'©,
deve-se “considerar gue a socile-
dade (com seus valores e cren-
cas) sobredetermina 0s sujelitos,
mapeando, para eles, trajetorias
discursivas centradas em valores
ideoldgicos gue se tornam all-
cerces e organizam o mundo de
Jdma comunidade” (p.12).

Nesta linha, pode ser viIsto
gque um mapeamento da traje-

10 SCHORODER, L. T. Recortes e apontamentos sobre a teoria do discurso. In: CATTE-
LAN, J. C.; CARMO, A. (Orgs.). Analise do discurso: Estudos de estado de corpora. Toledo:
Fasul 2014.
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toria discursiva (parafrastica e
oolissémica) da expressao "1001°
oode ser configurada por efeltos
de sentido provindos de prati-
cas discursivas como a de contos
da literatura arabe (1001 noites)
e tampém no uso da hipérbole
(1001 utilidades para uma linha
de produto).

No entanto, a trajetoria mais
relevante da expressao 1001 utili-
dades’, referindo-se ao significa-
do de "exagero’, ostensivamente,
possul forteligacaocom o discur-
so utilizado pela mulher enguan-
to dona de casa, mae e atuante
NO Mercado de trabalho.

Haja vista gue essa mu-
Iher diante de diversos papeéls
SOCIals se apodera da expres-
sao "1001" para descrever seus
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afazeres cotidianos.

EMm umaanalise maisprofun-
da, pode ser compreendido gue
o0 sentido metafdrico/simbodlico
da expressaoc Nnumerica em re-
lacao ao slogan "1001 utilidades”
esta ligado principalmente 3
contestacao da mulher, ja Inse-
rida No mercado de trapalho na
década de 1980, perante o tra-

balho domeéstico.

N

A mulher, ao se opor a Vvisao
oatriarcal, de que as tarefas do-
Mmeésticas eram tarefas de "menor
esforco’, manifesta sua Insatis-
facao com frases do tipo "tenho
mais de 1000 coisas a fazer” e/ou
contraditoriamente "sou apenas
dma’. Este mesmo periodo, dé-
cada de 1980, fol marcado por |u-
tas feministas, principalmente,
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as lutas relacionadas a Violéncia
simbaolica entre os géneros (lutas
gque ainda se seguem).

Mesmo diante das lutastemi-
NiNas, as Mulheres ainda eram
apontadas como o publico a
ser atingido pela marca. Desse
Modo, a correlacao com a Impo-
SIcao da mulher, no gque se diz
respelto ao trabalho domestico,
estendeu a definicao do slogan
“tem 1001 utilidades”.

Portanto, é valido dizer que a
Bombril promete, nocasoda pro-
Mmocionalidade deste enunciado,
em suas dimensoes Interesselras
e catlivantes, substitulr, ser util
e contribulir para gue a dona de
casa consiga cumprir com todas
as suas Incontavelis obrigacoes,
Jdma vez gue, com O amparo ofe-
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recido por seus produtos, a lim-
peza se torna mails pratica, otimi-
zando O tempo para a realizacao
de outras mil tarefas.

RECORTE DE ANALISE 2

“Omo porque se sujar faz bem”

A marca de detergente em
00, pertencente a Unilever, che-
gou ao Brasil em 1957. Apolada
em seus objetivos mercadologi-
cosedecomunicacao,competin-
do com produtos como O sabao
em pbarra’ enfrentou um publico
gque Nnao conhecia os beneficios
deste tipo de produto.

Com forte apelo publicitario
conguistou a confianca e esta
oresente no “Top of mind” da sua
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Inha de produtos.

O enunclado "Omo porgue se
sujar faz bem” faz parte de uma
campanha idealizada e veiculada
oela primeira vez em 2003, tendo
como puplico-alvo maes de todas
as classes soclals. Neste periodo,
a Marca Nnao se dirigia mals as
mesmas maesda década de 1950
Mas sim a mulheres gue, além de
maes, ja ocupavam um lugar no
mercado de trapalho.

Deve-se considerargue, ante-
rioraodiscurso “sesujarfazbem?,
existeoutrapremissapopulargue
se refere a sujeira, neste caso das
roupas, como algo negativo. kE fol
atraves dessa contradicao, pro-
posta pelo slogan da marca, gue
O sentido pode ser compreendi-
do como algo positivo.
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Acompanhado da figura de
Mulheres brasileiras de classe
media urbana e de maes Ccul-
dadosas em seus comercilals, O
enuncliado se apropriou da afeti-
vidade e zelo com os filhos para
consolidar este posicionamento
mercadologico da marca.

NO momento em que o sujel-
to é Interpelado pelo enunciado
'se sujar faz bem” acontece uma
relacaoc de oposiCao, PoISO recep-
tor interpreta a mensagem pa-
ratraseando a idela anterior, Isto
&, de gue ‘roupa suja € um pro-
blema” e, reproduz a assercao,
OU resposta a esse pensamento,
oor Intermedio de uma crenca
iINculcada. E entao a idela de "su-
jeira” toma uma segunda posicao,
apoladanoscostumeseideologias
atuals, reflexos do modo de vida

pagina 55



das criancas do seculo XXI, uma
Nova geracao guesugestivamente
desconhece algumas das ativida-
des praticadas, por exemplo, por
seus pals enguanto criancas.

-Mbora o sentido esteja Ine-
rente ao universo da maternida-
de, antes de ser mae a mulher é
de Tato mulher. Entretanto, exis-
te um acordo social onde a mu-
lher é um ser ligado a beleza, e tal
qualidade a lImpeza e aos cuida-
dos com a aparéncia, neste caso

3 vestimenta.

ASsIMm O objetivo promocional
doenunciado (Interesseiro e cati-
vante), considerando o segmen-
to mercadoldogico, recal sobre o
fato atribuido ao produto de fa-
cilitar e de manter as roupas lim-
0as e pem cuidadas com pouco
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ou nenhum esforco fisico (esfre-
gar, guarar roupas, etc.).

Dortanto, a consumidora, Nnao

apenas como mae, ao reproduzir

O €

nunciado “se sujar faz bem’,

oode compreender gue tera um

des
um

gaste fisico menor e, por 1Sso,
melhor aproveitamento do

tempo, por exemplo.

RECORTE DE ANALISE 3

“Deu duro toma um Dreher”

O conhaqgue Dreher foi criado

eI

1910 no sul do Brasil. Buscou

como estratégia mercadologica
e discursiva se apolar em certos

atri

butos do produto (Como a sua

qualidade) para se consolidar no
mercado de bebidas alcodlicas e
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Competir COM outras marcas.

Seus comercials ganharam
notoriedade a partir do momen-
to que a empresa alinhou seus
opjetivos promocionals de publi-
Clzacao, aproximando-se do con-
sumidor atravées de campanhas
bem-humoradas.

- geral, 0os discursos pre-
sentes em comerclals do produ-
to tinham como base situacoes
cotidianas do publico consumi-
dor, ou seja, do homem da classe
C, trabalhador assalariado ou In-
formal e chefe de familia. Fol por
Melo de assocliacoesgue oslogan
da marca se aproximou do con-
sumidor e se tornou memoravel.

-M  uUuma primeira analise,
pode ser identificado gue 0s sen-
tidos da expressao "deu duro’ in-
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dicam, no vocapulario popular,
que um Individuo trapalhou pe-
sado, teve um dia cansativo, es-
forcou-se, entre outros fatos.

O enunciado soca como um
guestionamento, mesmo gue o
enuncliado Nao Indigue 1SsSoO gra-
maticalmente. Em seguida, ©
JUsSoO Imperativo do termo “toma’
(um Dreher) remete a um convi-
te (uma ordem), ou um lembrete
para agueles gque téEm O CcoONsu-
Mo de bebidas alcodlicas como
napito diario comum.

Os proprios comercilals atri-
bulam © "que dureza' a situa-
coes ruins de maneira inusitada
antes de assinar as pecas com o
slogan, a fim de criar uma rela-
Cao de humor para gue poste-
rrormente o enuncliado se apro-
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Xlmasse do consumidor.

Desta maneira, pode ser evi-
denciado gue a marca se po-
SiIclona Ccomo companheira e
compreende agueles gue supos-
tamente passam por situacoes
COMO as Ilustradas Nos anuncilos.

Considerandoosfilmes publi-
citarios e o contexto historico do
auge do slogan 'Deu duro toma
Jdm Dreher” éexplicitogue ha for-
te presenca da visao de uma So-
cledade patriarcalepredominan-
temente machista nos principais
enredos utilizados pela marca.

- necessarioconsideraraiden-
tidade cultural do homem dos
anos de 1980 e sua atuacao en-
gquanto papel social nas relacoes
de trabalho e atividades de lazer.
- vidvel atribuir o fato de que o
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oroduto dividia o mesmo publi-
CO COmM outro produto: a cerveja.

Dortanto,achocorretoaftirmar
gue a marca, enguanto posicao
INteresseira e cativante, INstituiu
a0 conhague o glamour gue 3
oepblida concorrente nao possuia.
sto é, € sugerido nas discursivi-
dades gue se um determinado
sujelto ‘'deuduro’omesmo é me-
recedor de apreciar uma bebida
especial, neste caso, o conhague
Dreher.
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2.5 ALGUMAS
CONSIDERACOES
PERTINENTES

A comunicacao, No geral, de-
oende da linguagem e da 1deo-
Ogla para gue possa ser come-
oreendida. Os slogans, adeptos a
iINnguagem popular, nao se afas-
tam do seu objetivo central que
& mercadologico e simbaolico. As
téecnicas de producao textual e
O apelo as figuras de linguagem
auxiliam na reproducao de efel-

tos de sentido.

Contudo, € valido compreen-
der gue é atravésdo discurso gue
Jdm enunciado se torna memaora-
velecativante.Asanalisesdosslo-
gans das marcas Bombril e Omo
possuem forte semelhanca, uma
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vez gue ambos buscam em seu
oublico-alvo os designios da mu-
her enguanto provedora do lar
(logicamente os recortes analiti-
COS Nao levaram em considera-
cao o perfil atual do target des-
tes produtos gue figuram alem
do feminino).

NO caso das analises, para o
enuncliado tem 1001 utilidades”

~ ° 7

a figura da dona de casa € mais
iINfluente. E para a expressao 'se
sujar faz bem”™ a figura de mae
se sobressal. Em ambos ha a pro-
Mmessa de facilidade para a rea-
lzacao de tarefas domesticas e
esse é, Inclusive, o apelo publici-

tario predominante.

Jaotfocodamensagemdoslo-
gan da Dreher esta voltado para
O cotidiano do seu interlocutor.
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O enunciado ‘deu durotoma um
dreher”, sustentado por uma dis-
cursividade mais popular, consti-
tul-se por melo de relacoes asso-
clativas com as posicoes sujelto
dos interlocutores.

Acredito gue a construcao in-
terdiscursiva dos enunciados es-
tudados contribul para validar
O apelo publicitario e o objetivo
sUasorio gue se leva a cena pela
memaoria discursiva gue sustenta
0s efeltos de sentido [re|produzi-
dos por tais slogans.

Nesta perspectiva, um fato
gque esses slogans partilham,
além de suas técnicas e suas se-
Mmelhancas discursivas, tem mais
a ver com um mesmo lugar co-
MumMm argumentativodogue com
as técnicas de construcao. Os
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sentidos partilham de um mes-
MO IMmaginario social e, portanto,
conguistam a simpatia dos inter-
locutores por meio de elementos
simbolicamente cativantes.

As analises presentes neste
capitulo, seguindo em uma pers-
oectiva tedrico-metodologica
transgressiva, servem como base
paraumacompreensao maisame-
Ola a respelto do discurso e da
oratica publicitaria. Uma verda-
de gue acredito ter evidenciado,
egueserafocoeescopodeoutras
analises, é qgue oslogan publicita-
ro (enguanto estrutura discuUrsi-
va singular) silencia os interesses
Mmercadoldogicos do anunciante
frente ao primado do efeito de
sentido cativante. Assim, antes
de ensinar o corpo discente a es-

trutura funcional do slogan, deve
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ser ensinado criticamente sobre
o funcionamento deste tipo de
oratica colocada aservico da per-
sSuasao e interpelacao ideoldgica.
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A DIMENSAO
PROBATORIA
DO DISCURSO
PUBLICITARIO




3.1 PREMISSA BASICA

Alinguagem e assim instrumento Ndo so de informacdo, mas
basicamente de argumentacdo e esta, por sua vez, se da Na comunicacdo
e pela comunicacdo, razdo pela qual a argumentacdo e sempre situada,
dando-se basicamente num processo de didlogo, isto €, num contacto
entre sujeitos.

Lineide do Lago Salvador Mosca

Seguindo na linha da epigra-
fe, estou convencido de qgue 3
INnguagem, antes de ser um INs-
trumento de informacao, € tam-
bém Instrumento de comunica-
Cao e argumentacao. Portanto,
em todo discurso, alem de infor-
mar, procura-se convencer e/ou
oersuadir,ou mais precisamente,
OUSCa-se propiciar, por meio de
argumentos, adesao a uma tese.

Sob essa perspectiva, toman-
do de empréstimo alguns con-
celtos da Teoria Retdorica do Dis-
CUrso, mas ainda seguindo nNo
horizonte teodorico da AD e bus-
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candocompreender a problema-
tica a respelto da leitura critica,
Orocuro neste capitulo desenvol-
ver um estudo de caso demons-
trativo para compreender outras
dimensdes gue se tornam deter-
mMinantes em uma leitura profi-
clente e critica: as dimensoes ar-
gumentativas e propatorias do
discurso puplicitario.
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3.2 AS DIMENSOES DA
ARGUMENTACAO

‘O gue vocé qguer dizer com
estas palavras?”. provavelmen-
te esta € uma das guestoes gue
mals acompanha o dizer. O ho-
mem, enguanto ser de comuni-
Cacao, esta sempre a procura do
sentido, atras do gue aguilo gue

se diz guer dizer.

Segundo lvo Dittrich!, "histori-
camente, a humanidade tem-se
ocupado do efeito das palavras
sObre a natureza e o espirito hu-
Manos, 0O gue Nao faz estranhar
gque se desenvolvesse a arte do
discurso a fim de interferir sobre
as suas crencas e atitudes” (p. 21).

- justamente essa interferén-
Cla NO pProcesso comunicativo

1 DITTRICH, Ivo José. Por uma Retorica do Discurso: argumentacao técnica, emotiva
e representacional. Revista Alfa, Sao Paulo, n° 52 (1), 2008, p. 13-37.
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sobre as crencas e atitudes que
Orocuro € quero examinar neste
trabalho.

Para 1sso, pretendo estudar o
discurso(emsuaestruturaverbal/
oral) de um anuncio publicitario,
buscando visualizar em seus ar-
gumentososraciocinios (ascren-
cas,0simaginarios, asideologias)
que compoem o dizer do anun-
clo, dando énfase, a dimensao
oropbatoria, observando como se
da a utilizacao e a justificacao da
tese central (o efelto de sentido
oretendido) gue se vale de argu-
Mmentos técnicos, legitimadores

e sensiblilizadores.

Acredito gue este empreen-
dimento é pertinente e da conta
de auxiliar na compreensao, de
certo modo, da natureza suasoria
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da mensagem publicitaria gue
se faz a partir de aspectos inte-
resselros e cativantes.

Antes de entrar na analise
oropriamentedita,gueroeviden-
clar alguns apontamentos sobre
a base teodrica da Teoria Retori-
ca do Discurso. Dittrich confere

N

a Retorica:

.| O status de teoria orientadora ao corpo
de conhecimentos estabelecido, ainda que
Instavelmente, a partir dos tedricos gregos,
romanos e de seus seguidores, privilegiando
umadeterminadaconfiguracaonaconstituicao
do objeto tedrico, situando-o com foco na
argumentacao e na sua convergéncia com
a retorica, cCom a persuasac e com outros
aspectos relacionados ao desenvolvimento
do discurso. [...] Esse aparato tedrico, ainda
gue recente, vale-se da Retorica que goza de
longa tradicao nos estudos da linguagem e
da comunicacao. Mas nao se fica somente na
Retorica, agqul, por ter a argumentacao como
foco; busca-se configurar a Teoria Retdrica do
DISCUrso como um universode conhecimentos
e respectivas implicacdes que dizem respeito
a centralidade da argumentacao na sua
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articulacao com a retorica e sua possivel, mas
N30 Necessaria, cConexado CoOM a pPersuasao,
constituindo um objeto de conhecimento
complexo que, além de manter cada um
dos conceitos individualmente, considera-os
necessariamente em sua possivel imbricacao
Nno funcionamento de um certo universo
discursivo, sem descartar a possibilidade de
discutir a pertinéncia de guestoes relativas aos
objetos ou a eficacia dos discursos. (DITTRICH,
2008, p. 17)

Nao se busca nesta teoria tra-
balhar a Retorica com uma teo-
rla da argumentacao persuasiva,
O0IS Nao se busca visualizar em
técnicas argumentativas a de-
terminacao que faz atingir a per-
suasao, Mas, sim a adesao a uma
tese (efeito de sentido).

Dara Dittrich, ao discursar,
todo orador busca ativar, valen-
do-se de certas estratégias, um
conjunto de atributos que propi-
clem a geracao de influéncia so-
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bre o receptor/interlocutor, isto
&, "0 orador aciona, linguistica e
discursivamente, estratégiastec-
Nnicas, emotivas e representacio-
nails a fim de influenciar o inter-
ocutor, tanto em suas crencas

gquanto em seus dese|os’ (p. 22).

Ora, o orador, Isto €, o sujelto
iINterlocutor, deve buscaradesaoa
tese (efeito de sentido da mensa-
gem) qgue defende, para ISso, Cria
condicoes favoravelise,aocriar es-
tas condicoes, utiliza argumentos
como forma de convencer.

Segundo Dittrich, "quando o
opjetivo do orador & convencer
(OU persuadir) por meio do dis-
curso, utiliza-se dos argumentos
técnicos para falar a razao, da or-
ganizacao discursiva e da expres-

sividade das palavras para agucar
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d

oertando-|

sensibilidade do auditorio, des-

Ne O Interesse e man-

tendo sua atencao, de um jogo de
representacdoes para Impressio-

M

C

a-lo positivamente, apresen
O-S& CoOMmo alguém passive

Lan-

de

credibilidade e com legitimidade
para Propor sua opiniao” (p. 22).

Dara este estudioso, embora

seja plausivel aceitar gue a ar-
gumentacao emotiva e re
sentacional apenas subsio
Malor ou Mmenor aceltacao
rgumentos técnicos, parece

d

sobreponha a estes.

D€ -

e 3
dOS

oertinente admitir gue, em de-
terminados discursos, aguela se

DIto de outro modo: as poten-

clalidades argumentativas dos
discursos podem ativar e organi-
zar qualidades racionalizadoras,
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1T

emotivas e representacionails.
possiveldizergueodiscurso,den-
tro do arcabouco da Teoria Reto-
rica do Discurso, organiza-se em
trés dimensoes, a sapber: dimen-
Sao probatoria, estética e politica.

Dittrich mostra gue a argu-
mentacaoceoprincipionorteador
de uma teoria do discurso funda-
mentada na Retdrica gue descre-
Veria 0s mecanismaos responsa-
vels pela eficacia argumentativa
e comunicativa.

Segundo o autor:

..] a dimensao probatdria diz respeito a
justificacao da tese em seu conteudo, em suas
Motivacoes e em sua legitimidade; a dimensao
politicarelaciona-se a negociacao dateseentre
O proponente e o interlocutor, configurando o
jogo de poder entre ambos para propor, Impor
Ou contornar (politicamente) os diferentes
poNntos de vista sobre o mesmo objeto (tese):; a
dimensao estetica compreende as condicoes
de producao dodiscurso e os efeitos de sentido
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oara viabilizar ou compartilhar a tese dentro
dos limites impostos pelasrestricoes de género
e da cena enunciativa. (DITTRICH, 2008, p.14)

Nesta perspectiva, Dittrich
entende gque o discurso se confi-
gura nas trés dimensoes |ja Ccita-
das, onde se encontrariam: 1) Nna
dimensao probatoria: a) a justifi-
cacaodaconsisténciadatese,isto
e,seuconteddo (argumentostec-
NICOS); b) a justificacao das possi-
vels motivacoes frente ao audito-
rio (target), ou seja, os beneficlos,
OS riSCOS e as conseqguéncias da
adesao a tese (argumentos sen-
sibilizadores ou motivacionals);
Cc) a justificacao da legitimidade
da tese por parte do proponen-
te do discurso, gue se apdola Num
ethos prévio e num ethos discur-
SIVO (argumentos legitimadores);
2) nadimensao politica: negocia-
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Cao da tese entre o orador e seu
auditorio; 3) na dimensao esteti-
ca. desenvolvimento discursivo
da argumentacao para torna-la
mals compreensivel em seus va-
rios aspectos, seja: lexicals, tex-
tuals, pragmaticos e semioticos.

Observadas algumas carac-
teristicas basicas dessas trées di-
mensodes, pretendo discorrer
com mailor folego a dimensao
oropbatdria do discurso, voltando
a ver as gualidades argumenta-
tivas mencionadas acima. Nesta
dimensao, encontra-se a argu-
Mmentacao técnica, a argumenta-
Cao sensibilizadora e a argumen-
tacao legitimadora.

Dittrich, ao descrever estas
qualidades da argumentacao
dentro da dimensao probatoria,
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diz ser necessario, NoO caso das
duas primeiras, responder a cer-
tas questoes, respectivamente:
"Em que, (0u como) a tese se sus-
tenta?” e "Por que a tese merece
ser adotada?’, |a a ultima, apola-
da no ethos prévioe no ethos dis-
CUrsivo, busca justificar a credi-
bilidade de guem esta propondo

a tese (efeito de sentido).

ASSIM, Na primeira, trata-se
da proposicaocde afirmacoes gque
defendem ou refutam o teor e ©
conteudo da tese. Al se encon-
tram argumentos do tipo clenti-
fico, estatisticos, juridicos, de au-
toridade,eetc. Naargumentacao
técnica a consisténcia da justifi-
cativa se da pela racionalizacao,
iIsto é, pelo logos.

Na segunda dimensao, o que
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Se pusca € argumentos para Jus-
tificar possivels consequéncias
e Nao O conteudo propriamente
dito da tese, o objetivo é Indicar
as vantagens e desvantagens na
aceltacaodatese proposta.Como
argumentos tem-se: 0s pragma-

ticos, Ilustrativos, teleoldogicos.

Nesta dimensao, justificam-
-se as motivacoes e 0s efeltos da
tese para o receptor/interlocutor
(auditorio), por meio do pathos.

- Nna terceira, busca-se jus-
tificar a credibilidade de guem
oropde a tese, procurando, atra-
veés da criacao de um ethos (preé-
vio e/ou discursivo) positivo, an-
gariar e conqguistar a confianca
do receptor/interlocutor (target).
-M relacao ao ethos, ressalta-se
alinda gque o prévio se vale de ar-
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gumentos credenciadores e o
discursivo de argumentos repre-

sentacionais.

Dara sintetizar essa

questao, nas palavras do proprio

Dittrich, "adimensao técnica e da

ordem do conhecer e do enten-
er: a emotiva, do sensibilizar e

C

C

crer e do legiti

O atrair; a re
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335 A

PRATICA DISCURSIVA

PUBLICITARIA

7

Quando o assunto & publi-

cldad

e guasSe semprlre se ouve O

mesmo tipo de colocacao: a pu-

plicio

ade estd sempre as voltas

com a manipulacao. Para clarear
O assunto, pelo menos No enten-
dimento deste estudo, Procuro
mostrar como O termo publicl-

dade

pode ser compreendido NoO

contexto deste capitulo.

Como primeiro ponto, emMpo-
ra se fale de publicidade, o que se

Orocu

raétrapalharcom odiscur-

SO pu

olIcItario e este, por sua vez,

Nao pode ser visto como criador
de costumes, crencas e habitos,

0OIS ele é reprodutor de costu-
mes, crencas e hablitos ja cristali-
zados Na e pela sociedade.
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Dortanto, nao ha de se falar,
neste sentido, em Uum discuUrso
gque manipula. Segundo Cattelan
e Schroder? os “discursos’ e lela-
-se al 0os publicitarios, "estao an-
coradosem alicerces duradouros
de crencas’ (p. 30). Para estes au-
tores, o discurso publicitario nao
oroduz crencas, na verdade este
tipo de discurso, como todos 0s
outros tipos de discurso, somen-
te as reproduz.

O objetivo deste tipo de dis-
curso é “levar’, diz Cattelan?, "ao
consumo de produtos ou de
idélas, ele se obriga a assocliar 0Ss
orodutos gque pretende vender a
sentimentos humanos gue se re-
lacionam com o gue atemoriza
OU encanta a fatia do mercado a

2 CATTELAN, Jodo Carlos: SCHRODER, Luciane Thomé. Ah! Eu ndo tenho do! Eu fa-
lei. Revista Veredas (UFJF), V.1, 2008. p. 22-32.

3 CATTELAN, Jodo Carlos. Colcha de retalhos: micro-historia e subjetividade. Casca-
vel: Edunioeste, 2008.
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gque se destina o produto” (p. 67).

Assim, O discurso publicita-
o Obriga a assocliar-se aos senti-
mentos humanaos, ISto &, a cren-
cas e atitudes gque ja circulavam
antes de seu aparecimento.

Alguns autores falam qgque o
discurso publicitario € persuasi-
VO, porém esta Nnao e visao deste
trabalho. Entende-se como dis-
cursopublicitarioumconjuntode
argumentos gue procuram criar
condicoes favoravels para aceita-
Cao de uma tese (e seus efeitos
de sentido).

A essa luz, € mais prudente fa-
ar em adesao, haja vista que esta
OUSCa O convencimento do audi-
torio/target se valendo de argu-
mentos sempre amparados em
formacoes ideoldogicas distintas e
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oartilhadas social e culturalmente.

O discurso publicitario, en-
gquantopraticacomunicativa,nao
deve ser vIisto Como uma unida-
de fechada de sentido. Ele nao é
NoMOoOgéneo, Isto €, as partes gue
O compoe sao desiguals, Nao ha
Jdma regularidade enunciativa
oara cada tipo de discurso.

Se osdiscursosfossem homo-
géneos, portanto, fechados em si
MesMmos, Nao se admitiria, num
discurso publicitario, por exeme-
olo, gue se utilizassem enuncia-
dos ou estruturas sintaticas pro-
venientes de outras formas de
discurso, destamaneira,cadadis-
cUrso teria um repertorio proprio
de enunciados.

Alguns autores qgue traba-
lham com a Analise de Discurso,
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orincipalmente os da vertente
francesa, descrevem o discuUrso
como efeitos de sentido entre in-
terlocutores.

Segundo Possenti®, "O discur-
SO € entendido, [...],como um tipo
de sentido — um efeito de senti-
do, uma posicao, uma ideologia
— gue se materializa na lingua,
empbora Nao Mmantenha uma re-
lacao biunivoca com recursos de
expressao da lingua” (p. 16).

DItO 1SS0, pode ser entendido
gue O discurso, embora se mate-
rialize, ao nivel de Intradiscurso,
Isto €, na escrita, na lingua, Nnao
Mantém uma relacao obrigato-
rla com a lingua. Assim, pode ser
notado que o discurso tem uma
dimensao interacional (politica),

7

que é explicitada pelo fato dele

4 POSSENTI, Sirio. Os limites do discurso: ensaios sobre discurso e sujeito. Sao Paulo:
Parabola Editorial, 2009.
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ser visto como efeltos de senti-
do, principalmente, numa situa-
cao de Interlocucao, e gue 0S
discursos Nnao sao estruturas fe-
chadas, polis as expressoes da lin-
gua (enunclados,ditospopulares,
Oroverplios, etc.) sao revestidas de
sentidos por melo da interacao e
da Inscricao em FDs dadas gque
estabelecem sua forma de res-
tricao discursiva (0 gue pode e O
que deve ser dito).

Nao abandonando esta Nno-
cao de discurso, propoe-se gque
estes efeitos de sentido sejam
VIstos como praticas discursivas,
segundo a acepcao de Maingue-
neau>, para guem 'seria melhor,
ools, definir Nosso objeto nNao
como discurso, mas como prati-
ca discursiva, seguindo Nisso em

5 MAINGUENEAU, Dominigue. Génese dos discursos. [Trad. Sirio Possenti]. Curitiba:
Criar Edicoes, 2005.
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oarte a visao de Michel Foucault,
gque INtroduz precisamente esse
termo para referir-se ao “sistema
de relacdes’ gque, para um dis-
curso dado, regula a localizacao
iNnstitucional das diversas posi-
coes gue pode ocupar o sujeito
de enunciacao” (143).

Nesta perspectiva, por nao
ser o discurso uma estrutura fe-
chada, e por estar sempre dispo-
Nnibilizando diferentes posicoes
discursivas, busca-se, entao, en-
tender o discurso publicitario
como pratica discursiva publici-
taria, sendo este tipo de pratica
responsavel pelo processo co-
municativo publicitario.

Acredito ser possivel e ne-
Cessario, Na pusca da compreen-
sao de ferramentas pedagogicas
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Oropicias para o ensino da lel-
tura critica e transgressora Nnos
cursos de Publicidade, entender
o funcionamento da pratica dis-
cursiva puplicitaria interesseira e
cativante a partir de dimensoes
argumentativas e propatorias.

Haja vista gue o funciona-
mento da linguagem, a partir da
natureza do discurso, esta ame-
olamente atravessada por condi-
clonantes da ordem simpodlica e
ideologica atuantes na socieda-
de para se verificar os efeitos de
sentido e as estruturas de signi-
ficacao das relacoes ideoldgicas
de poder e dominacao gque se
acham apagadas e esqguecidas
pelo sujeito/leitor.
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3.4 A DIMENSAO
PROBATORIA EM ANALISE

De Iniclo, tecerel, em linhas ge-
rals, uma contextualizacao acerca
de alguns aspectos do objeto de
analise deste capitulo. O logurte
Activia, desenvolvido pela Danone
e comercializado em varios paises,
& um produto gue contém uma cul-
tura probidtica exclusiva que pro-
mMmete ajudar a regular o transito In-
testinal, a saber, o Dan Regularis.

Sua principal funcao, alem
da nutricao, seria ajudar a me-
lhorar o transito intestinal lento.
Por este fato, vé-se que o Activia
se encailxa No segmento de all-
Mmentosfuncionais. Este segmen-
to esta em alta nos Ultimos anos,
fato iIndicado pelo aparecimento
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de varios produtos com caracte-
risticas gue vao além de uma nu-
tricao adeqguada.

Vd

Isto &, circulam pelo mercado
alimenticio na atualidade produ-
tos gue visam ter efeitos benéficos
em funcoes especificasdo organis-
MO NhumMmano, Como, Por exemplo,
NO caso do Activia, melhorarotran-
sito Intestinal, fazendo com gue
0essoas gue sofrem de algum tipo
de constipacao intestinal tenham
O funcionamento de seu Intestino
regulado pelo seu consumo.

Assim, pelo fato de o Activia
dizer em seus disCcUrsos gue, por
conter o bacilo Dan Regularisem
sua formula, atua sobre transtor-
NOS INntestinals, pode ser aponta-
dogueeleéum alimento funcio-
nal, pols se presta, ao Menos, NO
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flo do discurso de seus anuncios,
a comunicar gue além de nutrir,
Oropicia pem-estar e ajuda a me-
horar o funcionamento do orga-
NISMO de seus consumidores.

-eljtasestasconsideracoesbre-
ves, tanto do arcabouco tedrico
em secoes anteriores, guanto de
caracteristicas do Activia, este es-
tudo pretende observar 0s argu-
mentos e 0s raciocinios IMmplicitos
e seys possivels efeitos de sentido.

ASSIM, passa-se, agora, a ana-
lIsar algumas seguéncias discur-
Sivas de uma peca publicitaria
(@anunciotelevisivo)doActiviague
veicula como mote publicitario
O dISCUrso gue prega o seu con-
SUMO coMmo solucao para proble-
mas de transito intestinal lento.

pagina 92



RECORTE DE ANALISE 4

“Muita gente nao vai ao
banheiro todos os dias e acha

Z n

gue € normal, mas nao ée.

-ste primeiro enunclado
contém um argumento tecnico.
Como se sabe, ha certo conhecl-
Mmento corrente da existéncia de
estudos cientificos sobre o tema
que dizem gue um dos sinails ou
sintoma de problemas intesti-
Nnais € anaolidaao banheirocom
certa regularidade.

-ste enunciado esta ampara-
do neste conhecimento para ar-
gumentar e para sustentar o ra-
CIOCINIO que as pessoas devem Ir
a0 banheiro todos os dias. Pode
ser observado gue esta seqguén-
Cla discursiva esta amparada no
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argumento de gue se deve Ir ao
banheiro diariamente.

O encadeamento discursivo
realizado pelo operador argu-
mentativo mas conduz a uma
conclusao ndo-r (adversativa),
Nna gual o andncio se ampara
oara afirmar gue nao se deve
achar normal nao ir ao banheiro
diarlamente.

-SSa  perspectiva discursiva
e assumida pela peca publicita-
rla e pode ser vista por meio do
UsO contrajuntivo deste opera-
dor argumentativo gue orienta
argumentativamente no senti-
do de gue Nao Ir ao panheiro re-
gularmente € sinal de problema
INtestinal.

A argumentatividade ativada
OOr esse enuncliado provéem de
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Jdm discurso mais especializado
(discurso cientifico) e qgue &, por-
tanto, mais estabilizado e pauta-
do em uma voz de autoridade.

Porém, o conhecimento esta-
bilizado dado por esse argumen-
to técnico acalba sendo trivializa-
do pelo discurso da Danone, ou
seja: 0 discurso da empresa nao
e clentifico a rigor como preten-
deria ser.

Desta forma, o discurso pu-
plicitario do Activia, gue fixa a
Nao Ida ao panheiro como fator
determinante e generico para a
exIStéNclaou paraoaparecimen-
todetranstornosintestinals, bus-
ca dar um aspecto cientifico ao
enuncliado em analise, na tenta-
tiva de fazerdele um fato inques-
tionavel e verificavel como o dis-
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CUrso cientifico.

ASSIM, apaga-se 0O aspecto
ideoldgico qgue ancora a rede do
dizivel gue a atravessa, para dizer
gque a nNao Ida ao banheiro diaria-

mente € um sintoma de proble-
mas Intestinails.

-sse efelto de sustentacao
busca ser estabelecido No qua-
dro de crencas do sujelto, fa-
zendo com que ele crela nessa
‘evidéncia e acredite gue este
efeito de sentido é do conheci-
mento de todos.

Nestesentido, observa-segue
aempresatraveste o discUurso pu-
olicitariodo Activiacomasimula-
Cao de um discurso com aspecto
especlalizado e estabilizado. Esse

7

deslizamento é possivel, polis 3

N

liIngua oferece lugar a Interpre-
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tacao. Ou seja, a Danone, neste
anuncio do seu produto, para di-
Zer gue e preciso consumir o Ac-
tivia todos os dias, sem demons-
trar seu Interesse No aumento
das vendas do produto, dissimu-
la esse Interesse argumentando,
OOr Mmelio da simulacao de cien-
tificidade, gue é preciso Ir ao ba-
NnNelro diarlamente.

RECORTE DE ANALISE 5

“Devemos ir ao banheiro
diariamente. A gente elimina
toxinas e evita problemas no
futuro. Milhdes de pessoas ja
sabem disso e tomam Activia.
Activia contém o exclusivo bacilo
Dan Regularis que regula o
Intestino naturalmente.”

Neste recorte, podem ser as-
sUuMmIidos dols argumentos gue
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oDOsSsuem as caracteristicas de
egitimadores e técnicos. Estes
argumentos buscam justificar
SuUa Proposicao, tanto pelo teor
do conteudo (aspecto técnico),
guanto pela legitimidade/cre-
dencilalidade (aspecto legitima-
dor) da tese (efeito de sentido da
mensagemy), CUujo objetivo & con-
quistar adesao a proposicao de
gque o Activia faz o intestino len-

to e preguicoso funcionar.

-stes argumentos se apolam
tanto num logos como Nno ethos
da Danone, empresa solida, gue
tem umaimagem bem constitui-
da, e gue apresenta boas razoes
para O cConsumMmo de seu logurte,
DOIS O MESMO contém o0 exclusi-
VO pacilo Dan Reqgularis.

Nesta sequéncia discursiva, a
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oartir da sequéncia enuncilativa
‘Devemos ir ao banheiro diarid-
mente. A gente elimina toxinas
e evita problemas no futuro”, po-
dem ser observadas duas propo-
sicoes: a) deve-se Ir ao banheiro
diariamente; b) eliminando toxi-
Nnas Maléficas ao corpo se evita
oroblemas de saude no futuro.

Note que a segunda proposi-
Cao, Mals especializada, marca-
-se Nna ordem do argumento tec-
NICcCO. Assim, por melo da flexao
verbal devemos, é possivel enten-
der uma Imposicao ativada gque
a Danone procura avivar atraves
do argumento.

As expressdes Elimina toxi-
naseevitaproblemasfuturossao
dados técnicos gue assinalam o
efelto conceptual utilizado para
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reforcar a ideia de que se deveria
ter um transito intestinal regula-
do, capaz de possipbilitar evacua-
coes em uma rotina adeguada.

A Danone, enguanto enun-
clador do recorte, ao articular, via
anuncilo publicitario, no discurso
do produto, enunciados de um
discurso mais especializado e es-
tabilizado, busca levar ao enten-
dimento de gue um Intestino re-
gulado elimina mais toxinas que
Jdm desregulado.

Aessaluz,aempresabusca,atra-
ves deste conhecimento, criar uma
memoria sobre o funcionamento
INntestinal gue Ihe seja Util, pols, as-
sim, ela podera propor o Activia e
0S SUPOStos beneficios do produto
COMO solucao para 0s problemas
de iNntestinos "preguicosos' .
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Pode ser observado gue por
meio do atravessamento de um
argumento articulado a um co-
Nnhecimento mais especializado
e estabilizado (para evitar pro-
blemas de saude Tuturos, deve-
-se eliminar toxinas maléficas ao
corpo),contribul paraoreforcoda
crenca gue a Danonevem procu-
rando fixar nos receptores/inter-
locutores do anuncio.

Assim, a estratégia discursiva
da empresa, ao utilizar esse recor-
te €& destinada ao avalizamento do
discurso publicitario do Activia.

Para reforcar a implicacao
entre as propriedades argumen-
tativas regularidade intestinal e
eliminacdo de toxinas maléefi-
Cas Qo corpo, este anuncio utili-
Za O enunciado “Milhdes de pes-

pagina 101



soas ja sabem disso e tomam
Activia”. Esse enunciado atua na
busca de endossar a Implicacao
das propriedades, dizendo gue
& do conhecimento de milhoes
de pessods gue se deve Ir ao pba-
Nnhelro diarlamente.

Deve ser observado gue, com
a utilizacao do termo milhoes,
esteanuncioprocurademonstrar
gque oconhecimentoativado pelo
argumento é consensual e com-
oartilhado por um grupo Mmuito
grande de pessoas: nao se trata,
DOIS, apenas de referir um nicho
oOuU peqgueno grupo.

Pode ser afirmado gue esta
seguéncla discursiva de “Milhdes
de pessoas ja sabem disso e to-
mam Activia® pertence ao gru-
00 de enuncliados gue orientam
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argumentativamente para a le-
gitimacao das afirmacoes feitas
sobre as propriedades anuncila-
das como funcionais e benéficas
do Activia.

-sse enunclado legitima, ao
Mmenos, trésafirmacoes: a primei-
ra, € relativa a afirmacao de que
mMilhoes de pessoas sabem gue &
iMmportante eliminar toxinas ma-
eficas ao corpo para evitar pro-
olemas de saude no futuro: a se-
gunda, é referente a questao da
regularidade intestinal. Se mi-
nNoes de pessoas sabem gue é
oreciso eliminar toxinas maléfi-
Cas a0 COrpo para evitar proble-
Masdesaude nofuturo, elastam-
OEM precisam saber gue, para
se eliminar tails toxinas, € preci-
SO evacuar diariamente; e a ter-

celra, € relativa ao fato de gue se
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mMilhoes de pessoas sapbem gue

& preciso eliminar toxinas malée-

7

flcas ao corpo e gque, para Isso, €

Oreciso, segundo o discurso pu-
olicitario deste anunclo, Ir ao ba-
Nnheiro diariamente para evacuar.

Uma constatagé’o: Osrecepto-
Jtoresdoanuncio sao

res/interloc

evagosalin:

regularidade no fu

erir gue,

Darater essa

Ncronamen-

to intestinal e eliminar as toxinas
Mmaléfticas, elas devem consumir
O logurte Activia qgue faz o Intes-
tino funcionar adeguadamente.

pagina 104



RECORTE DE ANALISE 6

YRegule seu intestino e tenha
assim uma vida mais saudavel.
Faca o desafio, tome Activia
todos os dias, se nao funcionar a
Danone devolve seu dinheiro.”

-ste recorte ativa um argu-
mento que propoe a devolucao
do dinheiro gasto nacompra de
certo numero de potes do Ac-
tivia (a partir de 15 unidades),
caso o funcionamento Intesti-
nal Nao seja regulado pelo con-
suMmo deste iogurte.

-ste argumento se vale, prin-
cipalmente,daimagemda Dano-
ne frente ao mercado consumi-
dor, imagem gue é constituida e
reforcada, também, pelos argu-
mentos técnicos gue apresen-
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tam dados pautados em estudos
cientificos, Isto €, estes dados se
fixam no ethos prévio da Danone
e consolidam o seu "saber tfazer’,
alem é claro, de certificar e ava-
llIzar a Imagem (ethos discursivo)
da Danone frente aos consumi-
dores (potencials e reals).

Além destesargumentos (téc-
Nnicose legitimadores), podemser
tambéem encontrados argumen-
tos sensibilizadores ou motiva-
clonais(cativantes). Estes, porsua
Vez, Nao se encontram ampara-
dos em dados técnicos ou repre-
sentacionals, Nao se vé neles um
l0g0Os ou ethos, mas um pathos.

Segundo Dittrich, os argu-
Mmentos sensibilizadores e Mmoti-
vacionals, ‘'mais do gue dirigidos
aoentendimentotécnicodatese,
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...] dirlgem-se aos sentimentos
do auditorio” (p. ©).

Assim, de forma implicita,
nDode serencontrado oargumen-
to  sensibilizador/motivacional:
NnAao se pode ter uma vida sauda-
vel sem se ter um funcionamen-
to intestinal adequado.

A argumentacao sensibiliza-
dora (cativante) deve responder,
geralmente, a pergunta: "Porqgue
g tese deve ser adotada?’”. Por
ISSO, Na Proposicao de um argu-
mento sensibilizador deve dis-
oonibilizar, de forma explicita ou
implicita, as vantagens que o re-
ceptor/interlocutorirad ter aderin-
do a tese (efelto de sentido vel-
culado) em guestao. Este tipo de
argumento justifica as possivels
consegquénciasdaadesaoe naoo
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conteudo da tese (efeito de sen-
tido da mensagem).

Nesta sequéncia, pertencen-
te a parte final do anuncio, pode
ser vista a predominancia de ver-
00S NO IMperativo. Por melo das
flexdes verbais regule e tenha,
oodem ser verificadas algumas
ordens/sugestdes que orientam
argumentativamente para con-
clusdes previstas na linha de de-
terminacao do anuncio.

Se entendida como uma rela-
Cao de eqguivaléncia, podem ser
opservado gue ambas as flexdes
(regule e tenha) levam a perspec-
tivadeumargumento gue englo-
ba e articula a afirmacao/promes-
sa de gue para regular o intestino
gque nao funciona diariamente e
ter uma vida mais saudavel, é pre-
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CisO tomar o 1ogurte Activia.

No recorte “Faca o desafio,
tome Activia todos os dias, se
nao funcionar a Danone devol-
ve O seu dinheiro”, junto com 3
orimeilra parte da sequéncia, ob-
serva-se a atuacao de peroracao
NO anuncilo, procurando dispor o
receptor/interlocutor em sentido
favoravel aosargumentos gue fo-
ram apresentados.

Assim, ratificando a potencia-
lldade de adesaodocomercial,ao
NDassoO de conclusao, observa-se
UM posicionamento enuncilativo
gue ordena/sugere: a) que se re-
gule o funcionamento intestinal
parg se ter uma vida mais sau-
davel: b) que se aceite o desafio
proposto pela Danone; e c) que
se tome o Activia todos os dias.
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3.5 ALGUMAS
CONSIDERACOES
PERTINENTES

ApOs analisar estes recortes
dISCUrsivos com seus raciocinios
e argumentos, pode serafirmado
que a pratica discursiva do anun-
ClO estudado, ao menos em sua
estrutura verbal/oral, gue veicula
o discurso puplicitario do iogurte
Activia, via esguema deliberati-
VO, revela certasestratégiasargu-
mentativas e discursivas na pro-
cura de propiciar adesao a tese
(enguanto efeito de sentido) de
gque o produto faz o intestino len-
tO e preguicoso de quem O con-
some funcionar.

Neste sentido, em nivel de
exordio, O anunclo Inicla o dis-
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CUurso com a introducao de gque o
consumo deste iogurte faz o In-
testino de quem o consome fun-
clonar.Ja a narracao arrola os fa-
tOS que serao apresentados, no
Ccaso, Indicando gue Nao Ir ao ba-

Nheliro todos os dias € sinal de
oroblemas intestinais.

- M seguida, as provas procu-
ram afirmar e comprovar a efica-
Cla deste produto por ele conter
em sua formula o exclusivo baci-
lo Dan Regularis.

- por fim, na peroracao, esta
pecapublicitariaemseudiscurso,
valendo-se de verbos em flexdes
imMmperativas, ratifica sua poten-
clalidade promocional cativante,
a0 Passo de conclusao, ordenan-
do: 1) que se regule o funciona-
mento intestinal para se ter uma
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vida mais saudavel; 11) gue se faca
O desafio proposto pela Danone;
I11) € gue consuma o logurte Ac-
tivia todos os dias.

Reforcando 0s argumentos
apresentados, principalmente os
legitimadores, este anuncio utili-
za finalizando a mensagem gue
anuncia o consumo do Activia
como forma de regular o transito
iNtestinal, o enunciado: “se ngo
funcionar a Danone devolve seu
dinheiro”. Este enunciado traba-
lha de forma a reforcaraimagem
de confianca da Danone frente
a0 target do produto.

Assim, pode-se dizer, a gul-
sa de conclusao, gue No anunclo
do desatio Activia, encontram-
-se, Na dimensao probatoria, ar-
gumentos téecnicos, legitimado-
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resesensibilizadores, e gue nesta
dimensao argumentativa ha o

oredominio dos argum

entos |le-

gitimadores, Isto €, este anuncio

explora, para justificar s

ua tese e

0S efeitos de sentido gque velcu-
la, a Imagem da Danone (ethos

Orévio e discursivo).

dinhelro para guem na

ado pelo consumo diar

funcionar.
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10 do Ac-

tivia, procuraavalizaraafirmacao
de que 0 consumMmo deste iogurte
faz o Intestino lento e preguicoso



CONSIDERAGOES FINAIS

- justo falar, dada a pertinéncia
em pensarem uma posicao peda-
gogica criticade ensino da leitura,
que as percepcoes e as possibili-
dades de Interpretacao sao sem-
ore atravessadas pela sobredeter-
Minacao Ideoldgica constituinte
de todo processo discursivo.

N

Nesta perspectiva, cologuel a
orova neste primeiro volume da
obra Analises de Discursos Pu-
blicitarios a elaboracao de uma
DOSICA0 pedagogicatransgresso-
‘a que oferece uma formacao cri-
tica e politica, Nao apenas sobre
a Natureza das funcoes de me-
canismos linguisticos, como & O
Caso dos elementos lInguisticos

Nna construcao e na articulacao




entre diferentes partes de tex-
tos distintos, mas o desenvolvi-
mento de uma pratica de ensino
Dautada noentendimento de de-
terminados elementos (promo-
clonails, Interesselros, cativantes,
argumentativos) e suas respecti-
vVas representacoes Imaginarias
e |deoldgicas gue podem € sao
Jtilizados pelos protagonistas do
discurso puplicitario.

-spero gue todas as reflexdes fei-
tasnestaobrasobreorealdofun-
clonamento do discurso permita
levar o lelitor a entender gque a lin-
gua e O discurso estao envoltos
em regras gue geralmente nao
se sustentam somente pelo dito
a0 Nivel do Intradiscurso.
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DOr 1SS0, Na base da esteira teod-
rico-metodoldogica do ensino
transgressivo, procurel tratar
Nao apenas dos conteudos estri-
tamente interligados ao estudo
da lingua, mas, acima de tudo,
a necessidade de compreensao
da propria natureza da pratica
oublicitaria, sem a gqual, acredi-
to, Nao pode haver uma leltura
corretamente critica.

-Nfim, este e-book € o primeiro
0assoO de uma série de trabalhos
NOS guals a leitura critica sera
trabalhada em suas multiplas
dimensoes e possibilidades.
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