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GUERRA JUNIOR, Antonio Lemes. Dirigindo ideias e agbes: ideologia e
argumentagao em propagandas de automoéveis. 2011. 218f. Dissertagdo (Mestrado
em Estudos da Linguagem) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina.

RESUMO

Este estudo tem como foco o discurso publicitario, mais precisamente o conjunto de
textos que compdem propagandas brasileiras de automoéveis, veiculadas durante o
periodo que vai desde meados da década de 1960 até os dias atuais. A escolha
desses anuncios deve-se ao fato de divulgarem um tipo de produto cujas estratégias
de manipulagéo do leitor/consumidor, por parte do enunciador, exigem criatividade e
ousadia, além de serem veiculos explicitos para a divulgacdo de imagens e
esteredtipos circulantes no meio social. O trabalho foi conduzido com base na
hipotese de que, uma vez existentes ideologias na sociedade, elas s&o capazes de
influenciar as produgdes discursivas, inclusive as de carater publicitario. Assim,
nossa proposta principal foi a realizagdo de uma analise dos principais valores
ideoldgicos presentes no discurso de cada propaganda, a fim de verificar o
posicionamento dos individuos frente a diversas situagdes, em diferentes momentos
da histéria do pais. Junto ao levantamento da visdo ideolégica que embasou a
construcdo dos textos, houve a preocupagdo de definir os mecanismos
argumentativos escolhidos para produzir os efeitos de sentido, lembrando que eles
sdo, em grande parte, determinados pela ideologia, a qual indica o que se quer, O
que se pode ou o que se deve dizer. A base tedrica utilizada para tais analises esta
concentrada em estudos de areas como a Semantica Argumentativa, a Analise do
Discurso e a Semidtica greimasiana. Devido a possibilidade de um dialogo produtivo
entre elas, houve possibilidade de melhor visualizagdo e compreensdo mais
aprofundada, respectivamente, dos recursos empregados na elaboragdo das pecas
publicitarias selecionadas; da ideologia em si e de sua agéo por meio dos discursos;
e da representagéo imagética de certos valores, com a figurativizagéo discursiva. Os
principais resultados apontam para uma relacdo adequada entre o discurso e a
ideologia de cada década em que se pautou a pesquisa, confirmando o fato de
serem os discursos provenientes de determinagdes historico-ideolégicas, como ja se
previa. Foi importante perceber o forte poder da publicidade enquanto um
transmissor ideoldgico imprescindivel para a sociedade, possibilitando que diversas
vozes denunciem, confirmem, neguem, apoiem ou reprimam a realidade.

Palavras-chave: Ideologia. Estratégias persuasivas. Propaganda automobilistica.



GUERRA JUNIOR, Antonio Lemes. Driving ideas and actions: ideology and
argumentation in cars advertisements. 2011. 218p. Dissertation (Master's Degree in
Language Studies) - Universidade Estadual de Londrina, Londrina.

ABSTRACT

This study focuses on the advertising discourse, more precisely the set of texts that
compose Brazilian automobile advertisements, published during the period from mid-
1960 until the present day. The choice of these ads is due to the fact that they
disclose a type of product whose strategies for manipulation of the reader/consumer,
by the enunciator, require creativity and boldness, and they are also explicit vehicles
for the dissemination of images and stereotypes present in the social environment.
The work was based on the hypothesis that, once there are ideologies in society,
they are able to influence the discursive productions, including the advertising ones.
Thus, our main purpose was an analysis of the main ideological values present in the
discourse of each ad, in order to verify the positioning of people faced to various
situations, in different moments of the country’s history. Besides the analysis of the
ideological perspective that based the construction of the texts, there was the
preoccupation of defining the argumentative mechanisms chosen for producing the
meaning effects, considering that they are, in a large part, determined by the
ideology, which indicates what someone wants, may or must say. It is noteworthy
also that the theoretical basis used for such analysis is concentrated in areas as the
Argumentative Semantics, the Discourse Analysis and the Greimasian Semiotcs.
Because of the possibility of a productive dialogue among them, these three fields of
knowing have made possible a better visualization and a deeper comprehension,
respectively, of the resources employed in the elaboration of the ads selected; of the
ideology itself and its action by the discourses; and of the imagetical representation
of some values, with the discursive figurativization. The main results conduct to a
perfect relation between the discourse and the ideology of each decade studied by
the research, confirming the fact that the discourses come from historic-ideological
determinations, as we have already predicted. The interesting was to see the strong
power of the advertising as an imprescindible ideological vehicle for the society,
making possible for various voices to denunciate, to confirm, to negate, to support or
to recrimine the reality.

Keywords: Ideology. Persuasive strategies. Automotive advertising.
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INTRODUGAO

Comunicar ¢é, primordialmente, significar as coisas e o mundo. As
significagdes, por sua vez, sdo construidas pelo produtor do discurso, a partir do
emprego de recursos especificos, disponiveis na e pela linguagem, a fim de que
sejam alcangados determinados objetivos. Envolta pela linguagem, um “fenbmeno
multiforme e heteroclito, que tem desafiado o homem de todas as épocas e de todos
os lugares” (FIORIN, 2008, p. 10, grifo do autor), a comunicagédo apresenta estreita
relagdo com a manipulagado, o que se explica pelo fato de serem depreendidos, além
da informagdo, um “fazer persuasivo”, por parte do enunciador, e um “fazer
interpretativo”, tarefa que cabe ao enunciatario (GREIMAS; COURTES, 1979, p. 67).

O discurso publicitario ndo € uma excegao no que tange a essas propriedades
manipuladoras. Muito pelo contrario, as propagandas sado exemplos capazes de
demonstrar todo o mecanismo de funcionamento de textos que tém como fungéo
essencial persuadir um individuo, levando-o a realizar determinadas agdes, a
credita-lo como verdadeiro. Esse “verdadeiro” é pautado na realidade, uma vez que
“as idéias e, por conseguinte, os discursos sao expresséo da vida real. A realidade
exprime-se pelos discursos” (FIORIN, 2000, p. 33). Em outras palavras, a
propaganda recorre, muitas vezes, ao cotidiano dos consumidores a fim de
selecionar suas estratégias. “Encontrar-se” na propaganda é fundamental para que a
decisdo de compra — de produtos ou ideias — seja tomada.

Segundo Oliveira (2000, p. 28), “a linguagem é uma dialogia, ou melhor, uma
‘argumentalogia’; ndo falamos para trocar informagdes sobre o mundo, mas para
convencer o outro a entrar no nosso jogo discursivo, para convencé-lo de nossa
verdade”. Desse modo, as propagandas podem ser caracterizadas como parte
desse “jogo”, cujo objetivo perpassa a construgao de sentidos. Isso se confirma nas
palavras da autora, quando diz que “[...] o significado é o resultado do jogo
argumentativo criado na linguagem e por ela” (p. 18). Para a Semantica
Argumentativa, ainda de acordo com Oliveira (2000, p. 43), “[...] o significado é
descrito nas relagbes de dialogia, de argumentatividade. Ele ndo serve, pois, para
apontar algo no mundo exterior, mas para convencer, para seduzir o outro.

Enredado na linguagem, ndo ha como transcendé-la”.
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Faz-se necessario falar sobre linguagem ao tratar de questdes voltadas a
argumentagao e ao sentido, uma vez que, segundo Ullmann (1987, p. 24),

A semantica contemporanea caracteriza-se também por um interesse
marcado pelas relagbes entre linguagem e o pensamento. Ja nao se
considera a linguagem como um mero instrumento de expressado dos
nossos pensamentos, mas sim como uma influéncia especial, que os molda
e pré-determina, dirigindo-os para vias especificas.

Isso significa que, por meio da linguagem, principalmente por meio dos
recursos que ela nos oferece, nossas ideias sao transmitidas, passando por essas
“vias especificas”, ou seja, sendo ordenadas de modo que atinjam nossos objetivos,
como no caso de textos publicitarios, em que a meta final € convencer o outro. A
ordenacao do pensamento, das ideias do enunciatario, ao construir seu discurso, por
meio do uso dos diversos mecanismos linguisticos que compdem a estrutura de uma
propaganda, deve levar em consideragao inumeros fatores, a fim de n&o equivocar a
compreensao do que pretende transmitir, isto €, a fim de que seu enunciatario
assuma o que diz como verdadeiro.

Esses erros de interpretacdo ocorrem quando ha uma deficiéncia na
qualidade do texto, pois, conforme afirma Valente (1997, p. 187), “...] existem
causas diversas — histéricas, sociais, psicologicas, culturais — para as mudangas de
sentido”. Em resumo, o enunciador deve cuidar para que a sele¢cdo dos mecanismos
utilizados por ele seja feita de modo cuidadoso, primando as caracteristicas do seu
publico-alvo, a fim de que seu texto se enquadre nos aspectos (histéricos, sociais,
culturais...) da sociedade para a qual é dirigido. Elementos exteriores a linguagem
devem ser considerados, pois ela “[...] ndo existe isoladamente, ela n&do so
representa o pensamento, como também se relaciona com outros fatores externos
para dar o sentido esperado em determinada situagdo comunicativa” (OLIVEIRA et
al., 2005, p. 01).

E devido a essa preocupacéo de levar em conta os aspectos histérico-sociais,
no momento de construir um texto publicitario, que € possivel encontrar valores
ideolodgicos refletidos nas propagandas. Segundo Fiorin (2000, p. 52), “a linguagem
contém uma visdo de mundo, que determina nossa maneira de perceber e conceber

a realidade, e impde-nos essa visao”. Isso se aplica perfeitamente as propagandas,
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pois seus discursos nos transmitem valores, definem estere6tipos que devemos
seqguir, agdes que devemos tomar, ou seja, manipulam-nos a fim de que sintamos o
desejo de pertencer ao mundo apresentado por elas, a partir da aquisicdo do
produto que nos oferecem.

‘A linguagem cria a imagem do mundo, mas é também produto social e
histérico” (FIORIN, 2000, p. 53). A medida que é criada pela sociedade e por sua
histéria, a linguagem acaba assumindo o papel de transmissao dos seus valores,
determinando uma grande parte de nossos comportamentos. No entanto, a
receptividade dessa transmissdo de ideias, voltadas basicamente ao consumo,
depende da habilidade do enunciador na construcdo do seu texto. E essa habilidade,
aliada a criatividade, que torna interessante e rica, semanticamente falando, uma
propaganda. A linguagem, ao ser bem trabalhada, permite resultados
surpreendentes, haja vista que “os significados das palavras sdo formagdes
dinamicas, e ndo estaticas” (VYGOTSKY, 1998, p. 156). A mobilidade da lingua é
evidente e a enorme gama de recursos argumentativos tem papel fundamental no
processo de convencimento do enunciatario.

Conforme Oliveira et al. (2005, p. 01), “[...] a lingua fornece mecanismos que
sdo responsaveis pela estrutura argumental do texto, com o objetivo de detectarmos
0 que esta nas entrelinhas, a ideologia que o perpassa e a visdo de mundo que
deseja veicular’. Assim sendo, podemos dizer que a ideologia atua como um
determinante discursivo, definindo o que se diz e como se diz, ou seja, delimitando
os mecanismos fornecidos pela lingua que serdo empregados na estruturagéo
argumentativa do discurso, levando a evidenciagdo de certos aspectos sociais. Tais
observagdes se confirmam com Fiorin (2000, p. 36): “[...] ndo ha a possibilidade de
existir um homem livre de todas as coergdes sociais” e “o discurso, por sua vez
também é determinado por coerg¢des ideologicas”, o que faz de textos publicitarios

transmissores de valores a serem seguidos.
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1 JUSTIFICATIVA

A midia como um todo, concomitante ao grande avancgo tecnoldgico ao qual a
sociedade tem sido submetida ao longo das ultimas décadas, tornou-se um potente
transmissor de valores, ideologias, esteredtipos, enfim, passou a ser um efetivo
agente manipulador, que atua incessantemente a fim de levar o outro a “crer” e a
“fazer”. Entre as estratégias usadas por esse “agente”, encontram-se as
propagandas, discursos amplamente utilizados, visto a eficiéncia constatada na
obtencado de bons resultados diante da massa consumidora. Sao inumeros produtos
que vém sendo apresentados constantemente, por meio de textos produzidos por
enunciadores que recorrem a diversas estratégias, as quais devem ser eficazes nas
tarefas de argumentar e, por conseguinte, convencer enunciatarios especificos.

O “desenvolvimento” pelo qual o pais passou durante as décadas de 1950 e
1960 permitiu um aumento crescente na producao e, consequentemente, na
divulgacao de automoveis, visando sempre a publicos particulares, sejam eles
jovens, chefes de familia, homens, mulheres, todos buscando um “poder” ou um
status obtido — segundo as propagandas — apenas pela aquisicdo desses produtos.
Porém, por se tratar de um item relativamente caro, ndo alcangado por muitos, o
automével exige a elaboragao de propagandas nas quais o discurso seja produzido
de modo adequado e eficiente.

Podem ser encontrados diversos exemplares que vao ao encontro do que
Oliveira et al. (2005, p. 01) afirmam: “Atualmente, a linguagem publicitaria mobiliza
procedimentos sofisticados, linguistica e argumentativamente falando, para alcangar
seu principal objetivo: induzir o interlocutor/consumidor a comprar o produto
anunciado”. Em contrapartida, embora hoje em dia os recursos disponiveis sejam
mais abundantes, podemos dizer que muitas propagandas elaboradas ha décadas
também apresentam caracteristicas semelhantes e, talvez, o mesmo grau de
eficiéncia.

Os profissionais da area de marketing recorrem a diversos mecanismos para
a composicao de seus textos. Dentre eles, aparecem as figuras de linguagem, os
operadores argumentativos, a intertextualidade, os modalizadores, enfim, uma série
de procedimentos existentes na lingua capazes de fornecer a essas produgbes uma

carga altamente persuasiva. No entanto, cada época exige um funcionamento
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textual-discursivo diferenciado e, por isso, o enunciador de uma propaganda néo é
totalmente livre para definir os recursos utilizados. Por outro lado, ele & coagido pelo
imaginario socio-discursivo de cada época, o qual se traduz em determinados
valores ideoldgicos voltados, também, a persuaséao.

Muitos sao os estudos sobre os textos publicitarios, diferenciados pelo foco de
suas observagdes, bem como pelos objetos de analise escolhidos. Assim sendo,
esta pesquisa assume especial relevancia, uma vez que um estudo dessa natureza
ainda ndo foi trazido a publico, pelo menos ndo com as caracteristicas que
propomos neste trabalho. Trata-se da compilagdo de textos publicitarios produzidos
para a divulgagado de automoveis no Brasil, desde meados da década de 1960 até
os dias de hoje, a fim de que sejam analisados de modo a propiciar um resgate das
ideologias que fizeram parte da histéria do pais, por meio da exploragdo dos
mecanismos de construgdo desses textos, como os recursos linguisticos e
imagéticos empregados, estabelecendo uma relagéo entre a intencionalidade e a
efetividade do discurso.

A base tedrica utilizada para tais analises esta concentrada em estudos de
areas como a Semantica Argumentativa, a Analise do Discurso e a Semidtica
greimasiana. Devido a possibilidade de um dialogo produtivo entre elas, houve a
possibilidade de melhor Vvisualizagdo e compreensdo mais aprofundada,
respectivamente, dos recursos empregados na elaboracdo das pecgas publicitarias
selecionadas; da ideologia em si e de sua agdo por meio dos discursos; e da
representacédo imageética de certos valores, com a figurativizagao discursiva.

Com a investigagdo dos valores ideologicos, sera possivel confirmar a
atuacdo da propaganda como um transmissor de esteredtipos que circulam na
sociedade. Isso sera explicitado por meio da andlise dos diferentes segmentos
verbais e nao verbais dos textos, palavras e imagens, as quais permitem uma
suposta transposicdo do mundo concreto (fisico/real) para o abstrato mundo da
linguagem. Diante disso, € correto afirmar que esta pesquisa subsidia um proficuo
trabalho no ambito dos estudos da linguagem, pois explora ricamente o sincretismo
desses textos, cujos enunciadores movimentam, habilmente, diferentes formas de

expressao para a sofisticada arte de engendrar sentidos.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Analisar textos publicitarios, mais precisamente propagandas nacionais de

automoéveis, a partir do levantamento dos procedimentos — verbais e nao verbais —

empregados na construgdo da esfera argumentativa desses discursos,

estabelecendo uma relagao entre ideologia e argumentagao.

2.2 Objetivos Especificos

Explicar como os diferentes textos (verbal e ndo verbal) se organizam a
fim de atingir o seu objetivo ultimo, qual seja, persuadir o publico
consumidor;

mostrar como alguns aspectos historico-sociais e ideoldgicos (referentes a
situacdo da sociedade na época em que a propaganda se encontra
inserida) determinam os procedimentos de constru¢cdo dos textos
publicitarios analisados;

identificar os mecanismos argumentativos escolhidos para sustentar o
texto da propaganda analisada, relacionando-os com as condigdes sécio-

histéricas de producéo de cada discurso.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Uma vez feito todo esse resgate acerca das ideias que guiaram a delimitagao
do tema desta pesquisa, faz-se necessario que passemos, agora, a discussdo dos
procedimentos adotados para o desenvolvimento de nosso trabalho, considerando o
fato de ser este um item que pretende abordar a metodologia empregada neste
estudo. Vale ressaltar, antes de tudo, que as formulagdes tedricas adotadas
constituem uma metodologia de trabalho que permite explicar como os sentidos do
texto foram criados e, sobretudo, como se desdobrou a construgdo desses mesmos
textos a partir da utilizagdo de mecanismos especificos. Além disso, levando em
consideragao o tipo de texto escolhido para a pesquisa, bem como o tipo de analise,
podemos dizer que refletir sobre as caracteristicas de determinadas propagandas e
sobre o modo como elas e a histéria da sociedade a qual elas pertencem
relacionam-se entre si €, na verdade, buscar a compreensao de como, por que e
para quem um discurso é, de fato, produzido.

A concepgédo metodoldgica deste estudo parte da premissa de que os textos
relacionados as propagandas de automoveis (produzidos a partir da década de
1960) comportam uma rede de significagdes, fruto da atuagcdo de diversos
dispositivos, cuidadosamente selecionados. Sendo assim, eles sao concebidos
como objetos que manifestam as produgdes de sentido de uma dada sociedade, em
um determinado tempo e espaco. Em decorréncia disso, partimos do pressuposto de
que sao textos que querem fazer o outro crer em uma “verdade”, passando a ser
vistos como uma forma de manipulagao.

Desse modo, a postura metodoldgica aqui assumida concebe o texto como
um objeto de significagdo e como um objeto de comunicagdo (BARROS, 2007), haja
vista que a propaganda, além de emanar sentidos, significagbes, tem a fungéo
primaria de divulgagao e, portanto, de comunicacdo. Nao podemos deixar de fora,
contudo, a concepgéo de texto como um objeto histérico, pois “nenhuma teoria do
discurso deixa de afirmar que o texto € um objeto, ao mesmo tempo, linguistico e
historico” (FIORIN, 1995, p. 163). Assim, tendo assumido nossa conduta
metodoldgica e definido como objeto de investigagdo os textos publicitarios citados,
apresentaremos os principais procedimentos adotados para o desenvolvimento de

nosso trabalho.



17

3.1 Delimitacao e constituicao do corpus

Como ja mencionado, a presente pesquisa tem como objetivo analisar textos
publicitarios voltados a divulgagdo de automdveis, com base no levantamento dos
procedimentos verbais e ndo verbais empregados na elaboragédo desses discursos,
evidenciando as determinagbes ideoldgicas na argumentagdo. Entretanto, levando
em consideragao a existéncia de um imenso volume de textos que se enquadram
nessa categoria, foram estabelecidos critérios especificos para a delimitacdo do
corpus que servira de base para as analises.

Desse modo, optamos pelas pecgas publicitarias veiculadas apenas na revista
Veja, desde a década de 1960, restringindo a selecdo da seguinte maneira: foram
compiladas “todas”’ as propagandas de automoveis publicadas em cinco anos
escolhidos como representantes de cada uma das cinco décadas estudadas, com
intervalos de 10 anos (1969; 1979; 1989; 1999; 2009). O acesso aos exemplares foi
feito a partir da consulta no acervo da Biblioteca Central da Universidade Estadual
de Londrina, que mantém arquivados tais documentos, além do acervo digital
disponivel no site da revista, nos casos das edicbes faltantes. Todos os anuncios
foram devidamente digitalizados e, dentre o conjunto de arquivos, foram
selecionados os dez (dois de cada ano) que apresentaram mais elementos
pertinentes a pesquisa; os demais foram conservados, figurando alguns como
anexos do trabalho.

A escolha dos anos finais de cada uma das cinco décadas deve-se ao fato de
a revista Veja ter sido langada apenas em setembro de 1968 e, também, a
possibilidade de encontrar, neles, uma espécie de resumo historico desses periodos.
Além disso, a determinagao de Veja como fonte principal de consulta justifica-se por
ela ser considerada, como aponta Marcondes (2002, p. 192-194), “a maior revista
brasileira de todos os tempos”, “a mais importante fonte impressa semanal de
informacgédo do pais”, com um jornalismo vigoroso e competente que a elevou a

posicdo de quarta maior revista do mundo, circulando hoje com mais de 1,5 milhdo

' Foram excluidas da compilacdo as propagandas de utilitarios, devido ao fato de apresentarem, na
maioria, ideias relativas ao trabalho, sem muitos aspectos ligados a configuragdo da sociedade em
geral. Além delas, ficaram de fora os anuncios repetidos e aqueles cujo foco era a divulgagédo da
marca (da montadora), e ndo de algum veiculo especifico.
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de exemplares e consolidando-se como “um dos momentos de maior relevancia da
comunicacao brasileira”.

Ao lado de sua importancia, a revista, enquanto veiculo publicitario, apresenta
certas vantagens, como as apontadas por Malanga (1987, p. 67-68): apresentagéo
moderna e pratica; cores ilimitadas; contetdos ligados aos produtos; flexibilidade
para 0 anunciante; seletividade por parte dos consumidores/leitores; exposi¢cdo
duradoura do anuncio; autoridade que endossa a qualidade do material exibido;
volume aumentado de anuncios, de consumidores e, também, de vendas; e
economia na producao das propagandas, porém com alto retorno comercial. Assim,
existem varios fatores que contribuem diretamente para uma gama muito mais
variada de anuncios, muito mais ricos em termos de significagcdo e em termos de
transmissao de ideologias, caracteristicas primordiais para o nosso trabalho.

Ao todo, foram consultadas 259 edi¢des de Veja, com uma média de 51,8
revistas por ano e de 1,68 anuncios por edigcdo. No ano de 2009, foram publicadas
173 propagandas, o maior numero de publicagdes; em 1989, ocorreu a menor
incidéncia, apenas 16 anuncios. Essa discrepancia é explicada pela explosdo da
industria automobilistica na atualidade, com langamentos e novidades constantes,
com facilidades de compra, contrapondo-se ao grave periodo de crise vivido, no final
da década de 1980, logo apds o fim da ditadura, quando comprar era quase inviavel.
Além disso, comparando as quantidades totais, percebemos maior ocorréncia de
anuncios no més de dezembro, talvez pelo fato de ser esse um momento em que as
vendas tendem a aumentar, devido as grandes promogdes e as premiagoes

salariais. As informacdes detalhadas sdo mostradas nas tabelas a seguir.

Tabela I: Comparagao entre as quantidades de anuncios, por més e por ano.

MESES

Jan. Fev. Mar. Abr. Maio Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez. | ala

1969 | 1 5 5 3 4 4 2 4 4 4 5 7 48

» | 1979 | 6 6 3 3 5 5 3 2 2 6 7 3 51
g 1989 | 1 3 0 1 1 0 1 0 2 1 2 4 16
< (7999 | 3 12 12 11 8 23 | 14 | 12 8 10 11 23 | 147
2009 | 7 15 17 19 19 12 | 13 | 12 20 14 17 8 173
aim | 18 | 41 37 37 37 44 | 33 | 30 36 | 35 42 45 |435

* a/m = totais de anuncios por més
* ala = totais de anuncios por ano



Tabela Il: Quantidade de anuncios veiculados, por edigdo, em 1969.

1969
JANEIRO FEVEREIRO MARCO ABRIL MAIO JUNHO
E A E A E A E A E A E A
01/01/1969 | 0 | 05/02/1969 | 2 | 05/03/1969 02/04/1969 | 0 | 07/05/1969 | 2 | 04/06/1969
08/01/1969 | 0 | 12/02/1969 | 1 | 12/03/1969 09/04/1969 | 1 | 14/05/1969 | 0 | 11/06/1969
15/01/1969 | 0 | 19/02/1969 | 0 | 19/03/1969 16/04/1969 | 0 | 21/05/1969 | 2 | 18/06/1969 | 2
22/01/1969 | 0 | 26/02/1969 | 2 | 26/03/1969 23/04/1969 | 2 | 28/05/1969 | 0 | 25/06/1969 | O
29/01/1969 | 1 30/04/1969 | O
JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
E A E A E A E A E A E A
02/07/1969 | 1 | 06/08/1969 | O | 03/09/1969 | 2 | 01/10/1969 | 1 | 05/11/1969 | 1 | 03/12/1969 | 2
09/07/1969 | 0 | 13/08/1969 | 1 | 10/09/1969 | 2 | 08/10/1969 | 0 | 12/11/1969 | 2 | 10/12/1969 | 4
16/07/1969 | 0 | 20/08/1969 | 1 | 17/09/1969 | O | 15/10/1969 | 2 | 19/11/1969 | 1 | 17/12/1969 | 1
23/07/1969 | 1 | 27/08/1969 | 2 | 24/09/1969 | 0 | 22/10/1969 | 0 | 26/11/1969 | 1 | 24/12/1969 | O
30/07/1969 | 0 29/10/1969 | 1 31/12/1969 | 0
Total de edigées consultadas: 53 Total de anincios encontrados: 48

* E = data da edigéo

* A = quantidade de anuncios veiculados na edigao
Obs.: todas as edigdes foram consultadas no site da revista Veja, na Internet.

Tabela lll: Quantidade de anuncios veiculados, por edi¢do, em 1979.

1979
JANEIRO FEVEREIRO MARCO ABRIL MAIO JUNHO

E A E A E A E A E A E A
03/01/1979 | 2 | 07/02/1979 | 1 | 07/03/1979 | O | 04/04/1979 | O | 02/05/1979 | 1 | 06/06/1979 | O
10/01/1979 | 2 | 14/02/1979 | 3 | 14/03/1979 11/04/1979 | 1 | 09/05/1979 | O | 13/06/1979
17/01/1979 | 0 | 21/02/1979 | 1 | 21/03/1979 | 2 | 18/04/1979 | 1 | 16/05/1979 | 1 | 20/06/1979 | 2
24/01/1979 | 0 | 28/02/1979 | 1 | 28/03/1979 | 0 | 25/04/1979 | 1 | 23/05/1979 | 2 | 27/06/1979 | 2
30/01/1979 | 2 30/05/1979 | 1

JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO

E A E A E A E A E A E A
04/07/1979 | 1 | 01/08/1979 | 1 | 05/09/1979 | O | 03/10/1979 | O | 07/11/1979 | 2 | 05/12/1979 | O
11/07/1979 | 0 | 08/08/1979 | 0 | 12/09/1979 10/10/1979 | O | 14/11/1979 | 3 | 12/12/1979 | 2
18/07/1979 | 2 | 15/08/1979 | 0 | 19/09/1979 17/10/1979 | 2 | 21/11/1979 | 2 | 19/12/1979
25/07/1979 | 0 | 22/08/1979 | 1 | 26/09/1979 | O | 24/10/1979 | 2 | 28/11/1979 | 0 | 26/12/1979 | O

29/08/1979 | 0 31/10/1979 | 2
Total de edicdes consultadas: 52 Total de anuncios encontrados: 51

* E = data da edigéo

* A = quantidade de anuncios veiculados na edi¢ao
Obs.: as edigdes dos dias 07/02; 28/02; 18/04; 22/08; e 19/12 foram consultadas no site da revista Veja, na Internet.




Tabela IV: Quantidade de anuncios veiculados, por edicdo, em 1989.

20

1989
JANEIRO FEVEREIRO MARCO ABRIL MAIO JUNHO
E A E A E A E A E A E A
04/01/1989 | 0 | 01/02/1989 | 1 | 01/03/1989 | O | 05/04/1989 | 1 | 10/05/1989 | 0 | 07/06/1989 | O
11/01/1989 | 0 | 08/02/1989 | 0 | 08/03/1989 | O | 12/04/1989 | 0 | 17/05/1989 | 0 | 14/06/1989 | O
18/01/1989 | 1 | 15/02/1989 | 0 | 15/03/1989 | O | 19/04/1989 | O | 24/05/1989 | 0 | 21/06/1989 | O
25/01/1989 | 0 | 22/02/1989 | 2 | 22/03/1989 | 0 | 26/04/1989 | 0 | 31/05/1989 | 1 | 28/06/1989 | O
29/03/1989 | 0
JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
E A E A E A E A E A E A
05/07/1989 | 1 | 02/08/1989 | 0 | 06/09/1989 | O | 04/10/1989 | O | 01/11/1989 | O | 06/12/1989 | 1
12/07/1989 | 0 | 09/08/1989 | 0 | 13/09/1989 | 2 | 11/10/1989 | O | 08/11/1989 | 0 | 13/12/1989 | 1
19/07/1989 | 0 | 16/08/1989 | 0 | 20/09/1989 | O | 18/10/1989 | 1 | 15/11/1989 | 1 | 24/12/1989 | O
26/07/1989 | 0 | 23/08/1989 | 0 | 27/09/1989 | 0 | 25/10/1989 | 0 | 22/11/1989 | 0 | 31/12/1989 | 2
30/08/1989 | 0 29/11/1989 | 1
Total de edigées consultadas: 51 Total de anincios encontrados: 16

* E = data da edigéo

* A = quantidade de anuncios veiculados na edigao

Tabela V: Quantidade de anuncios veiculados, por edicdo, em 1999.

1999
JANEIRO FEVEREIRO MARGCO ABRIL MAIO JUNHO
E A E A E A E A E A E A
06/01/1999 | 0 | 03/02/1999 | 2 | 03/03/1999 | 2 | 07/04/1999 | 3 | 05/05/1999 | 2 | 02/06/1999 | 5
13/01/1999 | 1 | 10/02/1999 | 4 | 10/03/1999 | 3 | 14/04/1999 | 4 | 12/05/1999 | 2 | 09/06/1999 | 3
20/01/1999 | 1 | 17/02/1999 | 1 | 17/03/1999 | 2 | 21/04/1999 | 1 | 19/05/1999 | 3 | 16/06/1999 | 3
27/01/1999 | 1 | 24/02/1999 | 5 | 24/03/1999 | 3 | 28/04/1999 | 3 | 26/05/1999 | 1 | 23/06/1999 | 4
31/03/1999 | 2 30/06/1999 | 8
JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO

E A E A E A E A E A E A
07/07/1999 | 3 | 04/08/1999 | 1 | 01/09/1999 | 2 | 06/10/1999 | 3 | 03/11/1999 | 3 | 01/12/1999 | 5
14/07/1999 | 3 | 11/08/1999 | 7 | 08/09/1999 | 2 | 13/10/1999 | 1 | 10/11/1999 | O | 08/12/1999 | 6
21/07/1999 | 3 | 18/08/1999 | 3 | 15/09/1999 | O | 20/10/1999 | 5 | 17/11/1999 | 5 | 15/12/1999 | 7
28/07/1999 | 5 | 25/08/1999 | 1 | 22/09/1999 | 2 | 27/10/1999 | 1 | 24/11/1999 | 3 | 22/12/1999 | 5

29/09/1999 | 2

Total de edicdes consultadas: 51 Total de aniincios encontrados: 147

* E = data da edigéo

* A = quantidade de anuncios veiculados na edi¢ao
Obs.: as edi¢des dos dias 13/01; 14/04; 21/04; 28/04; 12/05; 19/05; e 22/12 foram consultadas no site da revista Veja, na

Internet.



Tabela VI: Quantidade de anuncios veiculados, por edicdo, em 2009.
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2009
JANEIRO FEVEREIRO MARCO ABRIL MAIO JUNHO
E A E A E A E A E A E A
07/01/2009 | O | 04/02/2009 | 5 | 04/03/2009 | 3 | 01/04/2009 | 4 | 06/05/2009 | 3 | 03/06/2009 | 4
14/01/2009 | 2 | 11/02/2009 | 5 | 11/03/2009 | 3 | 08/04/2009 | 7 | 13/05/2009 | 6 | 10/06/2009 | 2
21/01/2009 | 3 | 18/02/2009 | 4 | 18/03/2009 | 6 | 15/04/2009 | 2 | 20/05/2009 | 5 | 17/06/2009 | 1
28/01/2009 | 2 | 25/02/2009 | 1 | 25/03/2009 | 5 | 22/04/2009 | 2 | 27/05/2009 | 5 | 24/06/2009 | 5
29/04/2009 | 4
JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
E A E A E A E A E A E A
01/07/2009 | 0 | 05/08/2009 | 2 | 02/09/2009 | 5 | 07/10/2009 | 3 | 04/11/2009 | 2 | 02/12/2009 | 2
08/07/2009 | 4 | 12/08/2009 | 2 | 09/09/2009 | 2 | 14/10/2009 | 4 | 11/11/2009 | 5 | 09/12/2009 | 3
15/07/2009 | 2 | 19/08/2009 | 5 | 16/09/2009 | 6 | 21/10/2009 | 5 | 18/11/2009 | 3 | 16/12/2009 | 1
22/07/2009 | 1 | 26/08/2009 | 3 | 23/09/2009 | 2 | 28/10/2009 | 2 | 25/11/2009 | 7 | 23/12/2009 | 2
29/07/2009 | 6 30/09/2009 | 5 30/12/2009 | O
Total de edigées consultadas: 52 Total de antincios encontrados: 173

* E = data da edigéo
* A = quantidade de anuncios veiculados na edigao
Obs.: as edi¢des dos dias 08/07; 30/09; 16/12; e 30/12 foram consultadas no site da revista Veja, na Internet.

3.2 Procedimentos de analise

As analises foram feitas a partir do levantamento dos principais valores
ideoldgicos evidentes nos textos observados, bem como dos processos de
estereotipizacdo neles empreendidos. Isso foi possivel, inicialmente, devido ao
resgate historico de cada uma das cinco décadas estudadas, cujos eventos puderam
ser percebidos, mesmo que implicitamente, no discurso dos anuncios selecionados.
Nesse primeiro momento, a atengao ficou concentrada nas mensagens principais de
cada propaganda, transmitidas pelos diversos segmentos verbais e ndo verbais.

Com essas informagdes, passamos a um exame dos principais recursos
argumentativos empregados na composi¢cao verbal das propagandas, como o0s
operadores argumentativos, os processos de intensificagdo, os modalizadores,
algumas figuras de linguagem (principalmente a repeticdo), a intertextualidade,
dentre outros, havendo a preocupacgao de relaciona-los, sempre que possivel, com a
viséo ideologica defendida, ja que consideramos, em nosso estudo, a existéncia de

uma forga coercitiva que parte da ideologia e determina as produgdes discursivas.
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Em suma, cada texto foi submetido a um exame de todos os componentes
que o constituem, sejam eles de carater verbal ou visual, a fim de que a sua
composic¢ao sincrética fosse estudada de modo aprofundado. Esse aprofundamento
fez com que, ao longo das analises, fossem relacionados todos o0s recursos
empregados, mesmo aqueles que, aparentemente, ndo possuem uma relagao direta
com os preceitos ideoldgicos encontrados. Isso foi necessario, pois muitos recursos
apresentaram grande relevancia na atividade persuasiva de cada peca publicitaria,

impedindo que sejam ignorados.
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4 ORGANIZAGAO DO TRABALHO

Além das segbes obrigatoriamente destinadas a introdugcdo, com a
apresentacdo do tema, a sua justificativa, os objetivos e a metodologia, e as
consideragdes finais, o nosso trabalho, em virtude de sua proposta de abordagem
concomitante de aspectos linguistico-semanticos e ideoldgicos, exigiu uma
organizagdo que desse conta de explorar, de forma coerente, todos os conteudos
necessarios ao seu desenvolvimento. Portanto, esta centrado em cinco capitulos,

que descreveremos a seguir.

Propagandas de automoveis: origens e caracteristicas

Este primeiro capitulo € dividido em duas sec¢des. Na primeira delas, o foco
principal € o discurso publicitario, seu surgimento, sua configuragdo, seu
funcionamento. A partir de autores como Giacomini Filho (1991), Malanga (1987),
Marcondes (2002), Sandmann (1993) e Solomon (2002), esbogamos um breve
histérico da publicidade, a fim de que fossem evidenciadas as transformacgdes que
levaram as propagandas a ocuparem um espago tdo importante no mundo
contemporaneo. Na segunda segao, as discussdes se tornam mais especificas, com
nossa atencao voltada, particularmente, as propagandas de automoveis. De igual
modo, recorremos a elaboracdo de um perfil histérico desse tipo de texto,
salientando suas marcas, seus artificios e, também, sua relagdo com a sociedade.
As proposi¢gdes sao acompanhadas, sempre que possivel, de imagens ou outros

dados de pesquisas, capazes de representar as informagdes apresentadas.

O poder ideolbgico da propaganda

O segundo capitulo surge em nosso trabalho como elemento-chave, uma vez
que se relaciona profundamente a tematica central da pesquisa: a ideologia. Aqui,
partimos da premissa de que os textos publicitarios, assim como varios outros,
constituem veiculos explicitos de ideias, de valores encontrados na sociedade, que
podem determinar muitas agdes, (re)orientando a vida dos leitores/consumidores. O

conteudo do capitulo também é dividido em duas segbes. Em “Revisitando o
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conceito de ideologia®, sdo tecidos diversos comentarios sobre o termo, desde
conceituagbes classicas, encontradas em dicionarios n&o especializados, até
acepgbes mais modernas e, talvez, mais completas, exemplificadas pelos estudos
de tedricos como Althusser (2001), Fiorin (2000), Lagazzi (2009) e Orlandi (2001a,
2001b, 2005a, 2005b). Por fim, em “A ideologia em textos publicitarios”, discutimos a
ocorréncia de mecanismos ideoldgicos nas propagandas, como podem ser
apreendidos e os efeitos que podem acarretar. Dessa forma, o conceito de ideologia
€ discutido sob varios aspectos, a fim de que as andlises posteriores sejam

sustentadas por tais informacgdes.

A sociedade e suas faces nas propagandas de automoéveis

No terceiro capitulo, abordamos, de forma um pouco mais meticulosa, as
relagbes entre propaganda e sociedade, que ja vinham sendo rapidamente
comentadas. Partindo da ideia de publicidade enquanto veiculo de ideologias,
entendemos que ela seja, também, um painel de representagdes sociais, que
mitificam, caricaturizam, estereotipizam os individuos. Na primeira parte, “Discurso
publicitario x sociedade”, recorremos a trabalhos ligados a Teoria das
Representagbes, como os de Alexandre (2001; 2004), Amaral (2005) e Ribeiro
(2009), entre outros, os quais defendem a agéo da publicidade como (re)formadora
de identidades. Em seguida, na secao intitulada “A figurativizagdo discursiva”,
apoiados especialmente nas ideias de Barros (2004; 2007; 2009) e de Fiorin (2008),
desenvolvemos algumas consideragdes sobre os processos de concretizagdo do
discurso, por meio do emprego de figuras, de imagens, que ancoram o texto a
realidade do leitor/consumidor e instauram posicionamentos ideolégicos. Por ultimo,
na parte “A estereotipizacdo social’, sdo discutidos os principais esteredtipos

construidos ou disseminados pela publicidade.
Dirigentes de ideias: 0s recursos argumentativos
O ultimo capitulo que antecede as analises € construido com base nas

discussbes acerca dos principais recursos encontrados nas propagandas que

constituem o nosso corpus. E um espaco para conceituar termos e explicar o
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funcionamento de certos mecanismos e estruturas, a fim de subsidiar as analises
efetuadas posteriormente. Em doze sec¢des, sdo retomados os elementos julgados
mais recorrentes e de desempenho mais relevante na composicao da rede
argumentativa dos textos escolhidos: déiticos; operadores argumentativos;
intensificadores; modalizadores; estrangeirismos; girias — linguagem informal,
adjetivacdo; selegao lexical; polissemia; repeticdo; recursos grafico-visuais;
intertextualidade. Para a abordagem desses conteudos, recorremos aos estudos de
conceituados pesquisadores, tais como Beaugrande (1997); Beaugrande e Dressler
(1992); Benveniste (1989; 1995); Bronckart (1999); Camara Jr (1992); Carvalho
(1998); Cervoni (1989); Dubois et al. (1978); Ducrot (1987); Ducrot e Todorov (1998);
Kerbrat-Orecchioni (1999); Koch (1998; 2003; 2004); Koch e Travaglia (2003);
Kristeva (2005); Lahud (1979); Maingueneau (1997), dentre outros.

Analise e discusséo do corpus

Apds um percurso tedrico, o quinto capitulo focaliza a aplicagéo de tudo o que
foi observado e discutido, tendo como base o corpus selecionado para a
dissertacdo. Nele, as dez propagandas s&o distribuidas em cinco partes, cada uma
delas destinada a um momento histérico especifico: década de 1960; década de
1970; década de 1980; década de 1990; e século XXI (ou década de 2000). Em
cada uma dessas se¢des, comegamos por um resgate dos principais fatos que
constroem a histéria do pais, em termos politicos, sociais e culturais, embasados em
estudos como os de Boito, Galvdo e Marcelino (2009); Dagnino (2004); Habert
(1994); Jaguaribe (2005; 2010); Mendonga (1994); Paes (1997); e Rodrigues (1994).
Em seguida, cada propaganda é apresentada e analisada, sendo evidenciados os
valores ideoldgicos subjacentes ao seu discurso, os estereétipos disseminados e os
principais recursos semantico-argumentativos adotados para a transmissdo da

ideologia de cada época.
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1 PROPAGANDAS DE AUTOMOVEIS: ORIGENS E CARACTERISTICAS

Por um lado, divulgar, tornar publico ou notério, publicar; propagar, difundir,
anunciar, comunicar ou, até mesmo, vulgarizar. Por outro, determinar, induzir,
aconselhar, levar a crer, convencer, persuadir, argumentar, manipular ou, quem
sabe, obrigar. Todas essas ideias remetem a atividades “praticadas” ou a fungdes
exercidas pela publicidade, pela propaganda. No entanto, encarar isso como uma
verdade ultima seria demasiadamente precipitado, uma vez que tais caracteristicas
se aplicam em maior ou em menor grau a diferentes textos dessa natureza ou,
entdo, constituem alguns em sua totalidade, enquanto inexistem — explicitamente,
pois sempre estao la — em outros.

De qualquer modo, séo inegaveis a versatilidade, a onipresencga, a infuéncia,
a autoridade, o poder e, principalmente, a importancia do texto publicitario ao longo
de varios momentos da histéria. Trata-se de uma manifestagdo textual que traz
inscritas em si as mais eficazes estratégias de persuasao, capazes de controlar, de
orientar comportamentos, de determinar agbes. Assim, diante de seu mérito e
diante, também, do profundo interesse que suscita naqueles que se abismam nos
estudos da linguagem, torna-se extremamente relevante apresentar alguns pontos —
0s mais importantes, talvez — acerca de suas origens e de suas caracteristicas,

moldadas ano apés ano.

1.1 O DISCURSO PUBLICITARIO

Ao universo do discurso publicitario pertencem dois conceitos que, por suas
peculiaridades, limitam a distingdo entre um e outro: publicidade e propaganda.
Embora as duas palavras sejam, na maioria das vezes, empregadas com 0 mesmo
valor seméntico, alguns autores (MALANGA, 1987; SANDMANN, 1993) sugerem
uma separagao mais nitida entre suas significagbes. Malanga (1987), por exemplo,
traca uma linha entre o nao-comercial — a propaganda — e o comercial — a
publicidade. Em outras palavras, o autor define tais conceitos da seguinte maneira: a

publicidade seria 0 “conjunto de técnicas de ac¢do coletiva utilizadas no sentido de



27

promover o lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando ou
mantendo cliente”; j@ a propaganda pode ser entendida como o “conjunto de
técnicas de acao individual utilizadas no sentido de promover a adesdo a um dado
sistema ideoldgico (politico, social ou econémico)” (p. 11).

Contudo, como ainda aponta Malanga (1987), além das diferengas entre
publicidade (apelo ao coletivo, com fins lucrativos, custeada pelo produto que
divulga) e propaganda (apelo ao individual, com fins “morais”, bancada pelo Estado),
€ possivel estabelecer semelhangas entre elas, como, por exemplo, a utilizagao, por
ambas, dos mesmos veiculos de divulgagdo (jornais, revistas, radio, televiséo,
impressos, etc.), o que contribui para essa confusao interpretativa, levando tais
termos a serem considerados, na pratica, sinbnimos. E & por esse viés —
considerando os termos como equivalentes entre si — que conduziremos nosso
trabaho, empregando um termo ou outro para se referir a atividade ou ao material
que tem como objetivo divulgar — produtos ou ideias — e convencer.

Resgatando as palavras de Giacomini Filho (1991, p. 15), “entende-se por
publicidade ou propaganda, neste estudo [no dele e, agora, no nosso], a forma de
comunicacgao identificada e persuasiva empreendida, de forma paga, através dos
meios de comunicagdo de massa’. O autor ainda explica tais caracteristicas da

seguinte forma:

Comunicacéo identificada: todo anuncio deve fazer mencdo ao anunciante
ou fonte responsavel por sua criagcado, producao e veiculagdo. Normalmente
a identificacdo ou assinatura é feita com uma marca do anunciante ou a
prépria estampa do produto; [...]

Comunicacgéo persuasiva: todo anuncio busca uma tomada de posigcao por
parte do consumidor, entre elas experimentar o produto, julga-lo
interessante, formar conceito positivo sobre a empresa, compara-lo com
outros produtos de que também se fez publicidade;

Empreendida, de forma paga, através dos meios de comunicagdo de
massa: implica a compra de espago ou utilizagdo de radio, televisao,
cinema, folhetos, painéis, outdoors, revistas, jornais e demais midias de
massa [...] (GIACOMINI FILHO, 1991, p. 15-16).

Acreditamos, por meio dessas definicdes, ficar clara a acepg¢ao que por nos
sera adotada. Entretanto, mesmo sendo necessario discutirmos alguns pontos de
grande relevancia no que tange a configuracdo desses textos, inicialmente, é

fundamental resgatar, pelo menos em parte, a histéria desse tipo de manifestagéo
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textual.

A propaganda constitui um tipo de atividade que remonta aos primérdios da
civilizagdo; aquela é tdo antiga quanto esta e, como habilmente metaforiza Malanga
(1987, p. 15), “perde-se na noite dos tempos”. O desejo de negociar, que acontece
por meio da comunicagcao, remete-nos, até mesmo, a pré-historia, periodo no qual
aconteciam, mesmo que de modo primitivo, a troca ou a comercializacdo de peles
de animais e de outros produtos, para as quais, de certa maneira, a propaganda era
fundamental, como ainda o é.

Malanga (1987) ainda registra que, também no Egito, ha milénios, a
publicidade ja era praticada, como podem sugerir fragmentos de papiros deixados
pelo povo que la habitou. Cabral (1980, p. 24) traz um exemplo de um desses

papiros, com trés mil anos de idade, descoberto na cidade egipcia de Thebas:

O escravo Shen fugiu de seu amo, Hapu, o teceldo. Todo os bons cidadaos
de Thebas estdo convidados a ajudar em seu retorno. Ele é hitita, tem 1,60
de altura, de constituicao forte, avermelhada e olhos castanhos. Oferece-se
metade de uma moeda de ouro por noticias de seu paradeiro. E pelo seu
retorno a loja de Hapu, o teceldo, onde a melhor roupa é tecida conforme
vocé deseja, uma moeda inteira de ouro é oferecida (grifo nosso).

Além das informagdes que divulgam as caracteristicas da pessoa procurada,
a passagem mais interessante desse anuncio é a que fala sobre a “loja de Hapu”,
apresentando-a como a fabricante da “melhor roupa” e mais: “tecida conforme vocé
[o consumidor] deseja”. E um exemplo riquissimo, que mostra a milenar agdo
persuasiva da propaganda. De igual modo, é possivel resgatar exemplos da
atividade publicitaria na Grécia, onde imperavam os grandes oradores, 0s quais,
com seus discursos esmeradamente construidos, convenciam o publico a que se
dirigiam, por serem dotados de extrema facilidade de express&o. Enfim, resgatando
a historia das antigas civilizagdes, é impossivel ndo se deparar com resquicios de
artefatos que denunciem a presenca da propaganda nas mais variadas culturas,
sem esquecermos, por exemplo, a romana ou a chinesa.

Com o passar dos anos, a propaganda continuou a circular entre a(s)
sociedade(s), mantendo-se praticamente com as mesmas caracteristicas, com as

mesmas ideias, exceto pelos seus veiculos de divulgagdo, os quais mudaram
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prodigiosamente. De acordo com Malanga (1987, p. 17), da Antiguidade até a Idade
Média, “ndo houve realmente uma evolugao: continuou-se a usar apenas a palavra e
o emprego de tabuletas”. A partir do século XVI, por exemplo, com o grande
desenvolvimento das artes, na Inglaterra, pdde-se observar, no teatro de
Shakespeare, alguns sinais que se enquadram em um tipo rudimentar de
propaganda. Porém, é apenas com a invengao da imprensa, por Gutemberg, que a
situacado da publicidade comecgou a ganhar novos espagos, a tomar novos rumos,
pois “surgiu um veiculo inteiramente novo e que predomina até hoje: a palavra
impressa” (MALANGA, 1987, p. 18).

Nesse momento histérico, comega a se configurar a publicidade tal qual a
conhecemos hoje, uma vez que o0s jornais comegaram a pratica de cobrar por
anuncios impressos em suas paginas. Malanga (1987) ressalta que tal evolugéo
prosseguiu até o século XVIIlI, quando, além dos jornais, comegaram a circular
cartazes, que se consolidaram, aos poucos, como importantes veiculos publicitarios,
em diversos paises do mundo, como ocorreu na Franga e nos Estados Unidos, em
que esse tipo de material teve ampla aprovacgao.

A partir de 1800, juntamente com a ascengdo da chamada Revolugéo
Industrial, os veiculos destinados a propagar ideias publicitarias comegaram a se
modernizar, permitindo produ¢cdes em escalas maiores, gragas aos NoOvos recursos
colocados a disposicdo do homem. Até mesmo a invengdo da l|ampada
incandescente, como bem lembra Malanga (1987), propiciou uma nova modalidade
de divulgacéo publicitaria: o emprego de luzes.

Dessa época em diante, a evolugdo da arte da propaganda sé se fez
aumentar. O surgimento do cinema, das revistas, do radio e, grandiosamente, da
televisdo, fez com que a publicidade se tornasse muito mais viva, por meio das
cores, das luzes e dos movimentos. Assim, a associacao de elementos visuais e
auditivos passaram a permitir a existéncia de uma propaganda mais viva, mais
inteligente, mais criativa e, por fim, mais persuasiva.

No Brasil, embora ndo tenhamos registros que nos transponham a tempos
muito remotos, a propaganda também consolidou uma historia rica em evolugéo, em
versatilidade e, sobretudo, em qualidade. Segundo Malanga (1987), até 1808 nao
circulavam pelo pais jornais ou outros tipos de materiais impressos. Apenas em 10
de setembro daquele ano é que aparece a primeira edicdo da Gazeta do Rio de

Janeiro, o primeiro jornal editado em territério nacional. E interessante registrar,
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como assim também o fez Malanga (1987, p. 19), aquele que tenha sido,
possivelmente, o primeiro anuncio publicado no pais: “Estdo no prelo as
interessantes obras seguintes: Memoria Histdrica da Invasdo dos Franceses em
Portugal no ano de 1807. Observagdes sobre o comércio franco no Brasil.”

A partir desse momento, estava instaurada — e registrada — em nosso pais a
atividade da propaganda, da publicidade. E o mais curioso € que, pelo exemplo
exposto acima, podemos afirmar categoricamente que tal atividade nasceu aqui ja
com uma importante caracteristica, propria de todo artefato propagandistico: o
enaltecer dos produtos que divulgam. Note-se que, no trecho reproduzido, é
empregada a forma plural do adjetivo “interessante” para se referir as obras objeto
do anuncio. Tal recurso € primordial quando se quer demonstrar a qualidade de
alguma coisa — ressaltam-se os atributos por meio da utilizacdo de adjetivos
positivos?.

Sobre o surgimento da propaganda no Brasil e, especialmente, sobre a

importancia do jornal nesse processo, Marcondes (2002, p. 14) ressalta que

A propaganda nasce como expressao de uma necessidade de informacgao
diversa daquela que o jornalismo comecgava a suprir tdo bem. Comércio,
industria e gente em geral precisavam transmitir a outros comércios,
industrias e gente em geral uma série de impressdes e informagdes. O
veiculo preferencial, além do boca a boca — o mais eficaz veiculo de
propaganda jamais inventado —, era o jornal.

Ainda segundo o autor, no jornal, “anunciavam-se escravos e propriedades
rurais e urbanas; informavam-se leildes e aulas particulares; profissionais
independentes [...] descreviam suas habilidades; ou seja: a propaganda nasceu
prestando servicos” (MARCONDES, 2002, p. 14-15). Dada sua importancia, mesmo
convivendo com outros meios de publicidade, como cartazes, painéis pintados ou
panfletos avulsos, o jornal “dominou a comunicagéo publicitaria do final do século
XIX e de, pelo menos, um quarto do século XX” (p. 15).

Com o passar dos anos, na transicdo entre os séculos XIX e XX, varios outros
servigcos, como os ja apontados, comegam a ganhar espago na propaganda da
época, tais como lojas, remédios, hotéis e produtos importados. Nessa época,

A adjetivagcdo, enquanto fator persuasivo, sera mais bem discutida no capitulo 4, neste trabalho.
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também, comegam a surgir as primeiras ilustragdes, que passaram a ser associadas
aos textos verbais, que, antes, eram apresentados puros. Essa mistura de

linguagens marcou a histéria da publicidade, de um modo geral:

O anuncio, formato tdo habitual na midia impressa contemporanea, nasce
assim de uma colagem de recursos e manifestacbes preexistentes e
conhecidos. Da literatura e do jornalismo, a publicidade incorporou o texto;
do desenho e da pintura, trouxe as ilustracbes — dando origem a algo
diverso e novo, mas de certa forma ja incorporado ao universo conhecido
das pessoas. Uma armadilha para assegurar eficacia aos objetivos
publicitarios de comunciar e vender (MARCONDES, 2002, p. 16, grifo
Nnosso).

Tais transformagdes configuraram um importante processo de evolugdo da
producdo publicitaria brasileira, fazendo com que o anuncio ganhasse
‘personalidade e independéncia em relagdo a suas formas de origem’,
transformando-se, “por si proprio, num icone cultural da sociedade moderna e da
comunicagdo de massa” (MARCONDES, 2002, p. 16-17). A propaganda comecga a
evoluir mais e mais, assumindo caracteristicas muito parecidas com as suas marcas
atuais. Os textos (palavras e imagens) comegcam a ficar maiores e, também, a
qualidade grafica aumenta de forma marcante. Somando-se a isso, as revistas, o
radio e a televisdo também despontam no cenario publicitario brasileiro como fortes
agentes divulgadores de propaganda. Tem-se, enfim, a consagragédo da propaganda
na sociedade brasileira. Nessa fase historica, nas palavras de Marcondes (2002, p.
17),

[...] o espirito do anuncio ja é outro, bem mais leve [...], irreverente, solto,
eventualmente com um toque de humor e a primeira presenga daquilo que
mais tarde se chamaria de criatividade publicitéria: ndo mais a mensagem
com forma e conteddo de um comunicado direto, mas embrulhada num
pacote de elementos, que requerem a participacdo inteligente e a
cumplicidade do consumidor para decifra-los.

Como é possivel observar, a propaganda no Brasil®, assim como em varios

outros paises, evoluiu muito desde suas primeiras apari¢des. O que vemos, hoje, € 0

® Para um recorte mais completo sobre a propaganda no Brasil, consultar Marcondes (2002).
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resultado de um longo processo evolutivo, capaz de encher os olhos de qualquer
pessoa. Mas, deixando um pouco de lado suas origens historicas, o que faz das
propagandas objetos de seducdo, de manipulagdo? Evidentemente, as
propagandas, ou textos publicitarios de modo geral, apresentam uma série de
caracteristicas que Ihe conferem esse status.

Conforme Solomon (2002, p. 35), por meio da propaganda, da publicidade,
‘os consumidores sao levados a acreditar [...] que os produtos tém propriedades
magicas; os produtos fardo coisas especiais € misteriosas pelos consumidores de
um modo que transformara suas vidas”. Além disso, pensam que “serdo bonitos,
terdo poder sobre os sentimentos dos outros, serdo bem-sucedidos e curados de
todos os males”. E continua o autor, dizendo que, “a esse respeito, a publicidade
funciona como a mitologia em sociedades primitivas: para problemas complexos,
fornece respostas simples que reduzem a ansiedade” (grifo nosso). No entanto,
mitolodgica ou ndo, o fato € que “a propaganda ndo é uma acgao fantasiosa; é uma
acao objetiva, direta, clara, tipicamente comercial, visando a propdsitos definidos”
(CABRAL, 1980, p. 28).

Lembrando as palavras de Brown (1976, p. 11), “as tentativas de modificar as
opinides dos outros sdo mais antigas que a histéria escrita, tendo surgido, cumpre
supor, com o aparecimento do dom da palavra. Com esta surge o poder de
manipular ou persuadir as pessoas”. Diante disso, sendo a manipulagédo e a
persuasdo tarefas da propaganda, devemos considera-la, portanto, produto da
linguagem. Entdo, como resultado da utilizagdo da linguagem, é por meio dela que a
propaganda se constroi, deixa-se inventar, com peculiaridades que lhe sao
inerentes. Segundo Sandmann (1993, p. 12), “a linguagem da propaganda se
distingue [...] pela criatividade, pela busca de recursos expressivos que chamem a
atencao do leitor, que o fagam parar e ler ou escutar uma mensagem que lhe é
dirigida” — e esse € um dos seus maiores desafios.

Sandmann (1993, p. 12) compara o papel da linguagem da propaganda ao da
retérica, uma vez que esta pode ser entendida como “a arte de persuadir, de
convencer e de levar a agdo por meio da palavra®. Tal comparagdo nao é algo
inusitado ou impensado: se tomarmos a retorica como uma arte milenar, que
remonta a antiguidade (OLIVEIRA, 2002), podemos perfeitamente associa-la a
propaganda, uma vez que esta também carrega consigo vestigios de épocas

longinquas, como ja foi possivel perceber, além de ambas estarem ligadas a
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intrincada tarefa de levar a crer suas proposicoes.

Considerando, pois, sua atividade dificilima, que requer atencgao, elaboracgao,
além de, ao mesmo tempo, simplicidade e rebuscamento, a linguagem da
propaganda exige a atuagdo de uma série de recursos, 0s quais, para Sandmann
(1993, p. 13), podem ser diferenciados por seus aspectos ortograficos (grafias
exoticas); fonéticos (rima, ritmo, aliteracdo, paronomasia); morfologicos (criagdes
lexicais, ressegmentacdes); sintaticos (topicalizagdo, paralelismos, simplicidade
estrutural); semanticos (polissemia e homonimia, ambiguidade, antonimia); além de
casos de linguagem figurada (metafora e desmetaforizagdo, metonimia,
personificagao), de jogos com a frase feita e a palavra e os desvios linguisticos.

Deve-se ressaltar, contudo, que esses recursos constituem um conjunto de
possibilidades, do qual podem ser extraidas as mais adequadas aos objetivos
daquele que é responsavel pela constru¢do da propaganda, que, certamente, leva
em conta fatores como o tipo de produto, o publico-alvo, o veiculo de divulgagédo do
texto a ser construido, repercutindo, em larga escala, no processo de criagao
publicitaria. Junto deles, outros fatores influenciam o poder de persuasdo da

propaganda, como podem ser obervados no esquema abaixo (COBRA, 1991, p. 23):
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De qualquer modo, levando-se em consideragdo que nossos objetivos
apontam para o exame de como essas estratégias s&do empreendidas, nas
propagandas de automoveis, destinaremos um capitulo posterior (Capitulo 5) para
discuti-las com mais acuidade, reservando o espago, agora, para o registro de dados

referentes a origem e as peculiaridades da publicidade automobilistica.

1.2 As PROPAGANDAS DE AUTOMOVEIS

Ao resgatar a histéria de nosso pais, € impossivel ndo mencionar a industria
automobilistica, enquanto um dos mais representativos setores que figuraram
exponencialmente no desenvolvimento pelo qual o Brasil passou, em especial, em
meados do século passado. No entanto, o assunto “automével” é capaz de gerar
discussdes em que duelam opinides dissonantes, como bem aponta Mello (2008, p.
01):

Seja qual for o recorte feito e a perspectiva tedrica adotada quando se
discute a industria automobilistica ou especificamente o automaével, em seus
aspectos econdmicos, técnicos, simbdlicos, ou quaisquer outros, em geral
ora se desenvolve um discurso laudatério, apresentando apologeticamente
0s aspectos que se supdem positivos e progressistas — por exemplo, seu
dinamismo econOmico, sua capacidade de gerar empregos, as
comodidades que seu consumo propiciaria; ora, em polo oposto, propugna-
se o carater regressivo dos veiculos automotores, aventando-se os
maleficios deste meio de transporte — por exemplo, os danos ambientais, as
incontaveis mortes e mutilagdes provocadas pelos acidentes e pelos
poluentes que emitem; ou, ainda, e mais freqiientemente, fazem-se as duas
coisas, listando-se os itens daquilo que se consideram as facetas do
automovel.

Embora possam render interminaveis debates, s&o justificaveis tais
posicionamentos, assim como O seriam as apreciacdes e/ou depreciagdes de
qualquer outro objeto colocado no centro de uma discussdo da qual participam,
como sujeitos “avaliadores”, diferentes membros de uma sociedade tao heterogénea
em termos de senso critico como a nossa. O fato a se ressaltar € o de que, mesmo

sendo o automével um “objeto tdo polémico” (MELLO, 2008, p. 01), seu espaco ja foi
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conquistado e s6 se faz aumentar, sobretudo, com o valioso auxilio das agdes de
propaganda empreendidas para sua maior difusdo. E é sobre isso que vamos nos
debrugar: o discurso publicitario voltado ao produto “automével”.

Chegando ao Brasil no final do século XIX, os automdveis exigiram toda uma
reestruturagcdo da sociedade para que pudessem integrar o espag¢o antes ocupado
apenas pelo homem e por seus antigos e primitivos meios de locomog¢ao. Enquanto
um bem material novo, que ora despertava interesse, ora repulsa, o automovel
também intimou a criagdo de mecanismos especificos de divulgagao, de criagao de
sua “boa imagem?”, enfim, estratégias publicitarias.

De acordo com informagdes de Cadena (2010), “quando os estivadores do
Porto de Santos desembarcaram, em abril de 1919, os primeiros caixotes, contendo
os modelos T da Ford, desmontados pecga a pega, a propaganda de automéveis ja
era uma realidade no Brasil”. Ainda segundo o autor, “a verdade € que muito antes
da invencéo do automoével, desde 1855, ja conheciamos as Géndolas de Ariani* que
0S anuncios recomendavam para locacdo em casamentos, enterros e outros
momentos solenes”.

No entanto, € apenas no inicio do século seguinte, mais precisamente por
volta de 1912, que se torna regular a propaganda de veiculos automotivos. Os
primeiros modelos a serem anunciados foram o Metx 22, o Hamber, as motos Rex e
os caminhdes Sauer. Nesse periodo, também a Ford, que, desde 1904,
comercializava no pais o seu modelo A e, desde 1908, o modelo T, com a novidade
da direcdo do lado esquerdo, anunciava por meio de seus revendedores. Porém,
ressalta Cadena (2010), esses anuncios constituiam “reclames sem nenhuma
argumentacgao”, ndo sendo exagero algum chama-los de “comunicados ilustrados”.

Sendo, na época, a unica montadora autorizada a operar no pais, a Ford
quase néo investia em propaganda. Segundo Cadena (2010), a tarefa de anunciar
seus produtos ficava a critério dos revendedores, com “anuncios sem unidade visual,

quase que protocolares”. Isso s6 comecou a mudar em 1924, quando a fabrica

4 Segundo informagdes encontradas em Saes (2007), “Géndolas de Ariani” era o nome atribuido a um
tipo de “transporte urbano e coletivo, moderno e com regularidade” (espécie de 6nibus movido a
tracdo animal), implementado na cidade de Salvador, na Bahia, por volta de 1849, pelo italiano Rafael
Ariani, o qual, “com apoio de seus filhos, Giusto e Luciano, constituiu uma empresa familiar que
revolucionaria o transporte da cidade”. Confirmando a existéncia de forte atividade publicitaria ja
nessa época, o autor registra o fato de que “os servigos oferecidos pelas ‘gdndolas’ de Ariani eram de
grande exceléncia, de maneira que as poucas empresas existentes na cidade durante a década de
1850 nao resistiram a concorréncia com os Ariani por muito tempo”.
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passou a organizar eventos parecidos com o atual Saldo do Automovel >
espelhando-se naqueles realizados em Detroit, “com todo o aparato promocional e
de divulgacéao de direito”.

A intensificagdo da atividade publicitaria, por parte da industria
automobilistica, comegava a ganhar forma no Brasil, com uma sucessao de fatos
importantes que marcaram a histéria desse tipo de propaganda. Em 1928, por
exemplo, chega ao Brasil uma equipe para executar, a pedido da General Motors
(GM), o mais ousado plano de propaganda realizado no pais. Criou-se um
Departamento de Propaganda, “uma agéncia de propaganda completa, com
desenhistas, agentes para distribuicdo dos anuncios, redatores, tradutores para
adaptar os reclames do inglés ou do espanhol, especialistas em midia exterior,
jornalistas para o boletim interno da companhia” (ALMANAQUE DA
COMUNICACAO, 2010), enfim, um numeroso conjunto de profissionais para atender
as expectativas do empreendimento.

A pratica de tradugao, ou melhor, de adaptagdo de anuncios estrangeiros era
uma atividade comum na época. Na falta de agéncias ou de profissionais
especializados em propagandas, ndo havia outra saida a n&o ser importar pecas
publicitarias prontas, cujos textos eram escritos predominantemente em inglés (mas
também em francés ou espanhol), e (tentar) adequa-las a realidade brasileira (Figura
01). O fato é que, nessa época, os brasileiros ja eram fortes consumidores de
produtos fabricados por empresas multinacionais, o que tornava natural a exibig¢ao,
em jornais ou revistas, de anuncios, por exemplo, da Gillette, da Kodak, da Nestlé,
dentre outras marcas famosas. No pais, esses “reclames [...] eram responsabilidade
dos importadores, que recebiam catadlogos e anuncios prontos para serem
adaptados, muitos deles ja traduzidos para o espanhol, no pressuposto da lingua de
Camoées ser afim com a de Cervantes” (NETPROPAGANDA, 2010, grifo nosso).

® O Saldo do Automoével é um grande evento da industria automobilistica, que acontece em varias
cidades do mundo, com a participagdo de diversas montadoras, as quais exibem seus produtos,
atraindo a atengdo da imprensa, de especialistas, de consumidores e, até, de curiosos que se
interessam por carros. Em Sao Paulo, o evento atingiu em 2010 seus 50 anos de historia, tendo sua
primeira edicdo oficial realizada em 1960, com o objetivo de “reverter a imagem negativa de
descrédito e desconfianga que acompanhava os veiculos nacionais, fruto da convivéncia histérica do
mercado com modelos importados” (GARCIA, 2000).
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Figura 01: Exemplo de anuncio traduzido, a partir do original, em francés.
Fonte: Netpropaganda, 2010.

Excerto reproduzido:
Francés - Luxe des voitures, beauté des femmes [...] Véritable Eau de Cologne.
Portugués - Automoveis de luxo... lindas mulheres [...] Agua de Col6nia.

Com a industria dos automoéveis, aconteceu exatamente a mesma coisa. A
instalagdo da Ford e da GM em terras brasileiras fez com que seus revendedores
passassem a receber anuncios traduzidos, sem uma identidade nacional ou um
padrdo de qualidade. No exterior, a propaganda de automodveis contava com alguns
dos melhores ilustradores do mundo, pois o produto era sofisticado e requeria
glamour. Dessa forma, as agéncias recém-instaladas no pais nao arriscavam
quebrar essa regra e, por isso, demoraram a criar as suas proprias campanhas. Foi
apenas um pouco antes da Segunda Guerra Mundial que as propagandas de
automéveis receberam algumas campanhas elaboradas especificamente para o
pais, com uma mistura de redatores brasileiros e ilustradores europeus
(NETPROPAGANDA, 2010).

A partir da criagdo de seu préprio Departamento de Propaganda, como
registra Cadena (2010), a GM “unificava a comunicagdo de seus revendedores
(Figura 02), a partir dos leiautes criados nos Estados Unidos”, fazendo com que a

propaganda de automoveis sofresse uma “reviravolta”. Com um investimento de
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1.200 contos de réis (o equivalente, na época, a 170.000 ddlares), tal fato fez com
que, nunca mais, a partir dessa iniciativa, a propaganda de automoveis fosse a
mesma (CADENA, 2010). Para se ter uma ideia, “ja nos primeiros anos do século
XX, a industria automobilistica despendia a entdo astronémica cifra de 1 milhdo de
dolares com as mais diferentes formas de propaganda” (MELLO, 2008, p. 02). E
nesse cenario de transformacgdes que comeca a melhorar a qualidade dos anuncios,
a partir da concorréncia entre GM e Ford, passando a disputar espago em jornais e

revistas.

'.. & -
Figura 02: Acdo promocional de apoio aos revendedores da GM no pais, na década de 1920.
Fonte: Aimanaque da Comunicagédo, 2010.

Como simbolo ou esperanca de crescimento, esse setor da industria recebeu
forte apoio do Governo Federal, o que acarretou, consequentemente, o impulso das
diferentes formas de publicidade voltada a difusdo dos automdveis. A partir das
profundas transformacdes que movimentaram o cenario nacional em meados do
século XX, a industria automobilistica também sofreu muitas mudancas, as quais

constituem momentos marcantes de sua histéria (LARA, 2007, p. 14-15):

- fase de instalacdo e desenvolvimento de seu parque industrial,
especialmente nas décadas de 1950 a 1980;

» adaptacdo das industrias automobilisticas a um mercado de extrema
concorréncia, obrigadas pela reabertura do mercado brasileiro para as

importacdes, 0 que provocou “uma reacdo em cadeia nessa area’.
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De igual modo, as campanhas publicitarias de automoveis foram obrigadas a
se reorganizar, até mesmo em termos estéticos, para cumprirem eficazmente o seu
papel de agentes persuasivos. A exigéncia também é comentada por Nascimento

(2006, p. 09), quando a autora lembra que:

Inicialmente, [os fabricantes de automdveis] buscavam posicionar os seus
produtos como diferencial de conforto e novidade tecnolégica. Quer dizer,
os aspectos denotativos, concretos, do produto € que eram apresentados.
Entretanto, com a popularizagéo do carro, a crescente concorréncia entre as
montadoras de veiculos e desenvolvimento de tecnologias facilitadoras da
apresentagao desse bem de consumo, inovadoras pecas publicitarias foram
exigidas, para que a mensagem persuasiva continuasse sendo eficiente.

As imagens a seguir podem nos dar uma ideia da evolugao pela qual passou
a propaganda de automoéveis. Nas Figuras 03 e 04, temos fotos que retratam agdes
de merchandising empreendidas pela GM, primeiro, em 1911, provavelmente nos
Estados Unidos, e, depois, ja na década de 1920, em Sdo Paulo. Em uma época na
qual eram ainda escassas ou, até mesmo, inexistentes as propagandas de carros
tais quais as conhecemos, algumas das maneiras de levar o nome da montadora ao
maior numero de consumidores possivel eram essas, atuando em eventos do setor

automobilistico ou instalando letreiros luminosos pelas cidades.
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Figura 03: Merchand/smg da GM em corrida de camlnhoes reallzada em 1911.
Fonte: Aimanaque da Comunicagéo, 2010.



Posteriormente, com o inicio das atividades voltadas a divulgagdo dos
automéveis pela midia impressa, comegam a surgir os anuncios ilustrados (Figuras

05 e 06), os quais careciam um pouco de qualidade, por nao serem tao atrativos em

termos visuais.

Figura 04: Luminosos da GM no Vale do Anhangabad,
Viaduto do Cha, em S&o Paulo, em 1920.
Fonte: Aimanaque da Comunicagéo, 2010.
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Figura 05: Anuncio publicitario da GM de 1926.
Fonte: Aimanaque da Comunicagéao, 2010.
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Texto reproduzido:

OLDSMOBILE

Producto da General Motors

No trafego intenso das grandes cidades, nada mais perigoso que se guiar um automovel de
mau funccionamento, com freios mal ajustados, carburacdo defeituosa e electricidade
deficiente.

OLDSMOBILE de seis cylindros possue: motor possante, freios seguros e electricidade
cuidadosamente distribuida.

AGENTES AUTORISADOS

BASTOS & CARDOSO

RUA DAS PALMEIRAS, 33-B — SAO PAULO

Agentes Autorisados nas Principais Cidades do Pais

Figura 06: Anuncio publicitario da GM de 1928.
Fonte: Aimanaque da Comunicagéao, 2010.

Excerto reproduzido:

Chevrolet 1928

Garantido por um Anno

A apresentagao do Chevrolet 1928 como o Maior Acontecimento Automobilistico do Anno traz
ainda uma novidade completamente desconhecida no mercado de automodveis: o Plano de
Garantia da General Motors [...]



42

Mesmo com fraco apelo visual, por meio das imagens e das cores (0 que
constitui uma das marcas de uma propaganda de sucesso), pode ser percebida
nesses anuncios a tentativa de mostrar a qualidade ndo s6 da montadora, mas, em
especial, dos “produtos” (os carros), a partir do ressalto de seus diferenciais, como a
mecanica “bem ajustada” (Figura 05) ou a garantia de um ano (Figura 06). E nesse
intuito de ampliar o conhecimento dos produtos, comegam a surgir, também, os
primeiros anuncios exteriores, como painéis e outdoors, nos quais também

predominam as ilustragdes (Figura 07).

Figura 07: A rca GM co refeé'ncia nos pric')rdios da midia exterior.
Fonte: Aimanaque da Comunicagéo, 2010.

A partir dai, ganhando literalmente as ruas e estradas do pais, a propaganda
de automodveis alavancou suas produgdes, em um processo continuo de evolugao,
sofisticagdo, criatividade e eficiéncia. Com o surgimento de novas agéncias de
publicidade, e com o empenho de excelentes profissionais, as ilustragdes foram
deixadas de lado, cedendo seu espago a imagens reais, tornando os anuncios ainda
mais persuasivos e deixando o produto muito mais proximo de seus potenciais
consumidores (Figura 08).

Da década de 1960 em diante, a industria automobilistica s6 fez crescer,
gracas, em grande parte, as suas incontaveis e inteligentissimas pecas publicitarias.
As propagandas, além de trazer imagens reais dos produtos, comegaram a investir
na representagdo, também, da realidade social de seus consumidores, ressaltando
temas variados como a familia e a qualidade de vida (Figura 09) ou utilizando

personagens conhecidos do publico (artistas ou outras personalidades famosas), a
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fim de criar uma esfera de confiabilidade, de verdade, ao redor da propaganda
(Figura 10).

Sinfa
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Figura 08: Anuncio do automével Opala, da Chevrolet, de 1969.
Fonte: Aimanaque da Comunicagédo, 2010.

CARAVAN E CARMAN COMODORO

Figura 09: Anuncio do automével Caravan, da Figura 10 Campanha dos 50 anos da GM no
Chevrolet, da década de 1970. Brasil, com Vinicius de Moraes, em 1975.
Fonte: Aimanaque da Comunicagéao, 2010. Fonte: Aimanaque da Comunicacgéao, 2010.
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Todo esse historico de transformagbes colocou o mercado publicitario de
automoveis em um interessante centro de disputa, no qual inUmeros profissionais
trabalham incessantemente para a elaboragdo de formas de divulgagdo cada vez
mais inusitadas, mais eficientes, que se consagram, e sao aclamadas com diversas
premiagdes na area da comunicagao. Isso pode ser representado pela Figura 11,
com a pecga publicitaria produzida pela agéncia Publicis Brasil para o automoével
Meriva, da Chevrolet, em 2006, que recebeu o Prémio “O Globo”, na categoria
“‘melhor aproveitamento da midia jornal”. A criatividade transborda a partir da fuséo

da propaganda em si com a sec¢éao de classificados do jornal.

S CRIWRLIT =77 CONTI CRh

Figura 11: Andncio do automével Meriva, da Chevrolet, de 2006.
Fonte: Aimanaque da Comunicagédo, 2010.

Como se pode ver, ao longo dos anos, a propaganda de automoéveis foi
reinventada, sendo considerada, hoje, uma das faces mais representativas e uma
das parcelas mais rentaveis do mercado publicitario. Exemplo disso é o fato de as

montadoras de automdveis, ha tempos, virem se destacando entre os maiores
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anunciantes do pais, conforme podemos verificar na comparagao entre os Quadros |
e Il, que trazem a listagem das trinta empresas que mais investiram em publicidade
nos anos de 1985 e de 2009, respectivamente. Cabe ressaltar que constam das
duas listas quatro das mais conhecidas montadoras de automéveis que atuam no
Brasil: Chevrolet (General Motors), Volkswagen, Fiat e Ford, além de outras que

ganharam espaco nos ultimos anos, como a Hyundai e a Peugeot.

Quadro I: Os 30 maiores anunciantes, no Brasil, em 1985.

Anunciante Verba (Cz$ mil)
1. Grupo Dorsay 150.000
2. Grupo Pao de Acucar 140.000
3. Alpargatas 120.000
4. Nestlé 100.000
5. Souza Cruz 100.000
6. Gessy lever 95.000
7.  Volkswagen do Brasil 90.000
8. Mesbla 85.000
9. Banco ltau 80.000
10. Philips do Brasil 80.000
11. Bradesco 70.000
12. Caixa Econbmica Federal 70.000
13. Banespa 60.000
14. Mappin 60.000
15. Casas Pernambucanas 55.000
16. Sears 55.000
17. Ponto Frio 52.000
18. Brahma 50.000
19. Brinquedos Estrela 50.000
20. Caixa Econémica Estadual 50.000
21. Grupo Machline 50.000
22. Copersucar 45.000
23. B.F. Utilidades 40.000
24. Banerj 40.000
25. Ford do Brasil 40.000
26. General Motors do Brasil 40.000
27. Johnson & Johnson 40.000
28. Rhodia 40.000
29. Unibanco 40.000
30. Fiat do Brasil 35.000

Fonte: Adaptado de Malanga, 1987, p. 29.
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Quadro II: Os 30 maiores anunciantes, no Brasil, em 2009.

Anunciante Verba (R$)
1. Casas Bahia 3.059.239.000
2. Unilever 1.941.632.000
3. Ambev 914.580.000
4. Caixa Econbmica Federal 847.500.000
5.  Hyundai Caoa 744.504.000
6. Fiat 737.947.000
7. Bradesco 735.412.000
8. Hypermarcas 682.147.000
9. TIM 577.903.000
10. Ford 557.021.000
11. Petrobras 546.736.000
12. GM 508.018.000
13. Coca Cola 492.906.000
14. Volkswagen 485.956.000
15. Danone 464.430.000
16. Reckitt Benckiser 460.429.000
17. Vivo 456.328.000
18. Claro 452.736.000
19. Colgate Palmolive 431.011.000
20. Grupo P&o de Agucar 421.425.000
21. Itad 415.494.000
22. Cervejaria Petropolis 397.799.000
23. Ponto Frio 392.181.000
24. Procter & Gamble 372.654.000
25. Peugeot Citroén 368.288.000
26. Insinuante 361.277.000
27. Banco do Brasil 333.711.000
28. Avon 301.548.000
29. Ricardo Eletro 300.236.000
30. Supermercado Guanabara | 289.206.000

Fonte: Lemos, 2010.

Diante desses dados, podemos afirmar que € perfeitamente visivel a
importancia da propaganda para as montadoras, uma vez que elas despendem
quantias gigantescas de dinheiro para as suas criagdes publicitarias. O mercado de
automoveis constitui um setor em que sao necessarios grandes investimentos para o
aumento do numero de vendas. Alguns dados do Ibope (2005) mostram que, de
2004 para 2005, por exemplo, o montante investido em publicidade no setor

automobilistico mais do que dobrou, com um crescimento total de 105%, a fim de
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“estimular a diminui¢cao da distancia entre intengao e efetivagdo da compra”, um dos
maiores obstaculos enfrentados nessa area da industria nacional.

Essa distancia existe pelo fato de o automovel ser um produto cuja aquisigao
nao € tao acessivel. Segundo o Ibope (2005), “critérios econbmicos como preco,
consumo de combustivel e custo de manutengao sdo os principais fatores levados
em conta pelos consumidores que pretendem comprar um veiculo nos proximos 12
meses”. O problema, desse modo, n&o esta nos investimentos em comunicagao
empreendidos pelas montadoras, mas nas préprias condi¢des econdmicas do pais,
como as altas taxas de juros no mercado interno (IBOPE, 2005). No grafico abaixo,
podemos visualizar melhor esse distanciamento entre o “querer ter um automovel® e
o “ter um automovel”. Nele, percebemos uma discrepancia entre a quantia de

pessoas que pretendem comprar tal produto e daquelas que, de fato, o adquirem.

Grafico I: Intengdo de compra X compra efetiva (em % de domicilios).

36% 36% 349, 370,

17% 17%
. 14% 14% )

Intencio 2001 = Intengéo 2002 % Irtengdo 2003 x  Intencéo 2004 =
Compra 2002 Compra 2003 Compra 2004 Compra 2005

Intengdo de cormpra nos proximos 12 meses
B Compra de automdvel nos Oltirmos 12 meses

Fonte: IBOPE, 2005.

Deixando de lado a questdo de investimentos e retomando suas
caracteristicas, podemos dizer que a publicidade de automodveis é, conforme aponta
Meneguin (2003, p. 105), “prédiga em exemplos de contratos”, contratos
estabelecidos entre o anunciante e o consumidor, levando-se em conta aquilo que
este vé e passa a esperar. Para a autora, ao adquirir um carro, o consumidor tende a

observar dois tipos de beneficios:
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« 0 concreto, vindo da fabrica, correspondente ao produto e sua funcao
como meio de transporte;

« 0 atribuido pela publicidade mercadolégica, representado pela marca, com
sua carga simbodlica (MENEGUIN, 2003, p. 105).

E por isso que as informacgdes veiculadas pelas montadoras em seus
anuncios sao tdo importantes, pois criam expectativas que, de algum modo, devem
ser atendidas. Mas, a constru¢do de uma propaganda de automovel suscita

questionamentos muito interessantes, como os que seguem:

Anunciar um carro requer propaganda especifica? [...] Quais os fatores
objetivos e subjetivos envolvidos na publicidade de automéveis? Essas sao
indagagcdes que surgem ao analisar a propaganda do mercado
automobilistico. Ao fundo de cada uma delas, a pergunta maior: o que faz
com que o automdvel, em época de crise ou de fartura, em paises de alta
ou baixa renda per capita, em familias de alta ou baixa renda e em
economias tdo diferenciadas como [por exemplo] as de Sao Paulo e
Manaus, continue sendo o bem duravel que mais atragao exerce sobre as
pessoas? O que torna o carro tao indispensavel assim? (TRIBUNA DO
NORTE, 2007).

Parte dessas indagagbes pode ser respondida pelo fato de o automovel,
enquanto um “objeto rico”, conseguir “reunir todos os tipos de atitude esperados pela
publicidade, tanto em termos mercadoldgicos como em termos sociais” (MENEGUIN,
2003, p. 17). A ideia de ter um automével interfere fortemente nas atitudes de uma
pessoa, por representar para ela um grande conjunto de conquistas: “a conquista do
proprio objeto; a conquista do bem de consumo; a conquista do tempo; a conquista
da forga; a conquista do sexo; a conquista do grupo; a conquista de si; e a conquista
do espaco” (MENEGUIN, 2003).

A publicidade do automovel age no ser humano, enquanto um ser social,
alterando o seu posicionamento em sua sociedade, uma vez que “ter carro” e “ter
status” sao duas situagdes intimamente ligadas, pois, como fazem questdo de
salientar as propagandas automobilisticas, “ter um carro” transforma um sujeito
qualquer e o movimenta entre diferentes grupos, muito dos quais ele desejava se

tornar integrante. Isso é confirmado por Lara (2007, p. 12):
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Sobre a relagdo status/carros, as modificagbes regulares nos modelos, os
novos langamentos e os relangamentos passam a mensagem de que n&o
adianta apenas possuir um carro; € preciso observar ano, modelo, marca e
opcionais de cada um, para que o individuo se sinta inserido em um grupo
social que Ihe confira satisfacdo e reconhecimento (grifo nosso).

Em outras palavras, ndo basta “ter”’, mas, sim, “ser reconhecido”; e é sobre
essa filosofia que as propagandas de automdéveis costumam ser construidas, como
se os carros fossem elementos imprescindiveis para a construgdo de um individuo
socialmente aceito. Como podemos notar, o estudo das propagandas, sejam elas de
automédveis ou nao, provoca o interesse pela exploragao de varios temas, dentre os
quais se destacam, sem duvida alguma, como ressalta Sandmann (1993, p. 11),
alguns de aspectos sociolégicos, como a ideologia ou os valores, pois “ganham
énfase na propaganda”, por “seu reflexo na [sua] linguagem” (grifo nosso). Isso nos
remete a ideia de Figueirédo (1970, p. 12): “Nao ha como se estudar a propaganda
como um fenémeno isolado. Ela faz parte do panorama geral da comunicagéo e esta
em constante envolvimento com fendmenos paralelos [e intimamente relacionados,
como o sao os sociais], onde colhe subsidios”. Assim, nos proximos capitulos, serao
discutidos o conceito de ideologia (Capitulo 2), bem como a figurativizacdo da

sociedade nas propagandas (Capitulo 3), em especial, de automoveis.
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2 O PODER IDEOLOGICO DA PROPAGANDA

Estudar manifestagdes discursivas produzidas ao longo da histéria permite o
resgate de certos valores disseminados pelos sujeitos produtores dos discursos.
Tais valores representam, muitas vezes, os ideais almejados em certas épocas e
exercem forte influéncia nas atitudes comportamentais dos individuos de toda uma
sociedade.

Essa atividade de representar o que se vé na sociedade, de tentar
estabelecer uma fiel relagdo com o real, € uma das caracteristicas do texto
publicitario, das propagandas em geral, em que, para manipular/persuadir um
enunciatario especifico, o enunciador langa mao de diversas estratégias
argumentativas, dentre elas a representagao imagética do mundo em que vive o
leitor, a fim de que ele se identifique com o produto ou queira se encaixar no padrao
apresentado, caso esteja fora dele.

A construgdo da realidade, na propaganda, ou a sua desconstrucéo é
empreendida por sujeitos que, dotados de certa visdo de mundo, tendem a difundir
suas crengas, suas concepg¢des sociais, suas vontades, enfim, criam e recriam
esteredtipos que regulam, governam a vida das pessoas, inibindo substancialmente
a originalidade de cada ser humano. Os anuncios publicitarios constituem, portanto,
verdadeiros difusores de ideias e, por isso mesmo, sdo veiculos eficazes de
ideologias presentes no meio social.

Tais consideragdes podem ser confirmadas na observagao de qualquer tipo
de publicidade, seja ela voltada a produtos alimenticios, de vestuario, de
automoéveis, enfim, tudo que possa ser anunciado/vendido/comprado. Se a meta do
texto € convencer, ele ndo demora em transmitir ideias, carregadas de valores
subjetivos (do produtor do discurso), para levar individuos a agirem conforme sua
ideologia.

Assim, pretendemos registrar, neste capitulo, os possiveis significados de
ideologia, confrontando diversos conceitos empregados para a definicdo desse
fendmeno linguistico-social tdo poderoso, capaz de moldar comportamentos,
suscitar interpretacdes, agir no sujeito, dotado de competéncia linguistica,

interpelando-o durante todo seu percurso na historia.
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2.1 REVISITANDO O CONCEITO DE IDEOLOGIA

Por se tratar de um fendmeno multifacetado, abordado de diversas maneiras,
devido a concepgdes tedricas distintas, a ideologia constitui um conceito que permite
sua exploracdo sob inumeras perspectivas. Desse modo, nos proximos itens,
teceremos comentarios sobre o termo, partindo de conceituagbes classicas,
encontradas em dicionarios nao especializados, no intuito de se chegar,
posteriormente, a acepgdes de ideologia mais modernas e, talvez, mais completas,
como, por exemplo, a assumida por teéricos como Althusser (2001), Orlandi (2001a,
2001b, 2005a, 2005b), Lagazzi (2009) e Fiorin (2000).

2.1.1 Ideologia em instrumentos de gramatizagao: conceitos basicos

Em se tratando de terminologias, é bastante comum encontrar acepgodes
diversas para uma mesma palavra, o que leva a inumeras discussdes acerca de seu
real significado. E natural que a compreensdo de certo fenémeno varie conforme,
principalmente, a corrente tedrica a qual se filia um individuo. Porém, sabemos que
ha sempre um conceito-chave, basico, a partir do qual surgem novos sentidos e
sobre o qual se depositam novas explicagdes.

E fundamental, portanto, para a compreensdo da ideologia, resgatar o
conceito primario, encontrado em dicionarios nado especializados, documentos
considerados instrumentos linguisticos, resultantes do processo de gramatizagéo
(AUROUX, 1992)°, confirmando a imprescindibilidade de consulta-los. Como bem
aponta Orlandi (2001a, p. 08), ver esses materiais

[...] como parte da relagcdo com a sociedade e com a histéria, transforma
esses instrumentos em objetos vivos, partes de um processo em que 0s

® Aurox (1992) conceitua a gramatizagdo como um processo que conduz a descricdo de uma lingua
na base de uma gramatica e de um dicionario, considerados fundamentais para nosso conhecimento
metalinguistico.
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sujeitos se constituem em suas relagdes e tomam parte na construgao
histérica das formacgdes sociais com suas instituicbes, e sua ordem
cotidiana.

Assim, tomemos como ponto de partida para nossas consideragdes o
conjunto de significados atribuidos ao termo “ideologia”, pelo Dicionario Aurélio
(FERREIRA, 2004):

1. Ciéncia da formacéao das idéias; tratado das idéias em abstrato; sistema
de idéias.

2. Filos. Conjunto articulado de idéias, valores, opinides, crengas, etc., que
expressam e reforcam as relagbes que conferem unidade a
determinado grupo social (classe, partido politico, seita religiosa, etc.)
seja qual for o grau de consciéncia que disso tenham seus portadores.

3. Polit. Sistema de idéias dogmaticamente organizado como um
instrumento de luta politica.

4. Conjunto de idéias proprias de um grupo, de uma época, e que
traduzem uma situagao histérica: ideologia burguesa.

Faz-se nitida a expressao conceitual classica e mais difundida de ideologia:
um conjunto de ideias, sejam elas de cunho filoséfico ou politico, pertencentes a um
grupo social qualquer. De fato, individuos de uma sociedade s&do “regulados” por
ideais pré-estabelecidos, entretanto, trata-se de um modo-de-conceber que nao mais
comporta a amplitude significativa da palavra.

Vale ressaltar a mencéo feita a “situagéo histérica”, algo que sempre deve ser
levado em consideracdo na analise de discursos produzidos em outros momentos.
Ou seja, no instante da elaboragdo de determinado texto, imprimem-se nele
aspectos historico-sociais que pertencem apenas aquela ocasido da histéria. Desse
modo, € sempre possivel resgatar os valores — ideologicos, talvez — que entrecortam
tal discurso, como no caso de textos publicitarios, em que se consolidam modos-de-

ver o real, a sociedade e o mundo.
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2.1.2 Ideologia: conceitos socioldgicos e filoséficos

Além dos significados possiveis e comuns atribuidos ao termo “ideologia”, é
meritorio trazer a luz os aspectos socioldgicos que o permeiam, sendo a Sociologia
considerada a ciéncia que se preocupa em explorar a sociedade, em suas mais
diversas faces, bem como os fendbmenos que nela se configuram, dentre os quais,
notoriamente, esta a ideologia.

Longe ainda de ser elucidado com exatiddo, na Sociologia, o conceito de
ideologia também tem abordagem complexa, sendo (re)significado em ocasides
diferentes, por estudiosos diversos. Conforme aponta Costa (2005), o vocabulo
surgiu, por volta do século XVIII, com Destutt de Tracy’, para designar “a ciéncia que
deveria estudar os fendmenos mentais”. Posteriormente, com Karl Marx®, passou a
se relacionar a “falsa consciéncia que os individuos manifestam acerca da realidade
que os circunda, em razao das distor¢bes provocadas pela posicado que ocupam na
estrutura de classes sociais” (p. 396).

Com essa mudancga, fica clara a existéncia implicita da “dominacao”. a
ideologia produziria uma espécie de apagamento da realidade para aqueles que
estivessem sob sua esfera de ag&do. Nas palavras da autora, com Marx, “a ideologia
transforma-se, entdo, numa construcdo simbdlica e valorativa que, em defesa de
uma ordem social, expressa uma visdao de mundo relativa aos interesses das
diferentes classes sociais” (COSTA, 2005, p. 396): apaga-se, “silencia-se” o real
para que todos ajam de acordo com as normas estabelecidas pelo grupo influente.

A vinculagdo da ideologia a estrutura da sociedade em classes foi, aos

poucos, perdendo for¢a, chegando a uma definicdo disseminada pelo senso comum:

O conceito de ideologia mescla-se, muitas vezes, a nogao de crenga, como
um conjunto de idéias que se organizam como sistema explicativo da
realidade, baseado muitas vezes na tradicdo e na cultura € nao na
verificacdo objetiva de seus fundamentos. Essas crengas guiariam a
conduta humana, justificando-a (COSTA, 2005, p. 396).

" Antoine Louis Claude Destutt, o Conde de Tracy (1754-1836): fildsofo, politico, soldado francés e
lider da escola filosofica dos Idedlogos; criador do termo idéologie no tempo da Revolugado Francesa.
® Karl Heinrich Marx (1818-1883): filosofo aleméo; fundador do marxismo, doutrina fundada no
materialismo dialético, que se desenvolveu por meio das teorias da luta de classes e da elaboragao
do relacionamento entre o capital e o trabalho.
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Mesmo assim, tal conexdao parece néo ter sido completamente extirpada.
Dizer que a ideologia seria um conjunto de crengas e que essas crengas “guiariam a
conduta humana” ndo extinguem a ideia de “dominagao”. Se existem crengas, essas
foram criadas por alguém, ou por algum grupo; e se elas chegam ao ponto de
determinar agdes € porque seus “criadores” detém, de certa forma, o poder. Assim,
se pensarmos no discurso publicitario como um discurso produzido por individuos
gue se encontram em uma posi¢gao mais privilegiada na sociedade, é correto afirmar
que as propagandas transmitem, sim, ideologia, pois manipulam e
motivam/prescrevem comportamentos.

No contexto da Filosofia, € imprescindivel citar o nome de Louis Althusser ao
discorrermos sobre o conceito de ideologia. Tal personagem foi um filésofo francés
que, no século passado, se notabilizou por sua obra Aparelhos Ideoldgicos do
Estado, na qual apresenta suas teses acerca da ideologia e de sua agédo na
sociedade. Para uma breve elucidagao, cabe lembrar que Althusser definia como
“aparelhos ideoldgicos do Estado”® todo um conjunto de instituigdes, publicas ou
privadas, que difundem “ideologias” entre os individuos que acabam por dominar.

Tais aparelhos poderiam ser agrupados da seguinte maneira:

- AlE religioso (o sistema das diferentes Igrejas);

« AlE escolar (o sistema das diferentes escolas publicas e privadas);

« AIE familiar;
= AIE juridico;
« AlE politico (o sistema politico, os diferentes partidos);
« AlE sindical;

« AIE cultural (Letras, Belas Artes, esportes, etc.);

« AIE de informacgao (a imprensa, o radio, a televisao, etc.).

De qualquer modo, a discussao principal acerca da obra de Althusser ficara
concentrada apenas na definigdo do que, para ele, seria a ideologia. Inicialmente, o
fildbsofo também resgata a origem do termo, o qual fora primeiramente empregado,
como ja apontamos, por Destutt de Tracy, designando a “teoria (genérica) das
idéias”; depois, sobre Marx, tem-se a informagdo de que a ideologia seria “um

° Doravante apenas AIE.
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sistema de idéias, de representagdes que domina o espirito de um homem ou de um
grupo social” (ALTHUSSER, 2001, p. 81). Esse resgate € importante, pois é a partir
disso que o autor se lanca a apresentacao de suas hipéteses.

Uma de suas primeiras formulagdes diz respeito a “atemporalidade” da
ideologia, pois, para Althussser (2001, p. 83), “a ideologia ndo tem histéria”. Mas, o
autor frisa muito bem que esse “ndo ter historia” deve ser entendido em uma
acepcao totalmente positiva: “ideologia tem uma estrutura e um funcionamento tais
que fazem dela uma realidade nao-histérica, isto €, omni-histérica, no sentido em
que esta estrutura e este funcionamento se apresentam na mesma forma imutavel
em toda histéria” (p. 84, grifo nosso).

Desse modo, ele estabelece uma ponte entre o seu pensamento e o de
Freud': assim como o inconsciente freudiano, a ideologia seria “eterna”, com a
desculpa de que “esta aproximacéao [€] teoricamente justificada pelo fato de que a
eternidade do inconsciente ndo deixa de ter relagdo com a eternidade da ideologia
em geral” (p. 85). Por fim, Althusser (2001, p. 85) ressalta: afirmar que a ideologia
“nao tem histoéria” equivaleria a dizer que ela “é eterna, imutavel, em toda a historia
(= a historia das formagdes sociais de classe)”.

Sobre a estrutura e o funcionamento da ideologia, os quais, segundo ele,
permanecem imutaveis, Althusser (2001) langa duas teses. A primeira diz que “a
ideologia representa a relagdo imaginaria dos individuos com suas condi¢des reais
de existéncia”. Isso remete as chamadas “concepcdes de mundo”, representadas
pelas ideologias politica, religiosa, moral, juridica, dentre outras, e que sdo, na sua
maioria, “imaginarias, ou seja, ndo correspondem a realidade” (p. 86). Nesta
acepgao, a ideologia seria uma ‘“ilusdo/alusdo”. Segundo Althusser (2001), na
ideologia, sdo representadas, de forma imaginaria, as condi¢des de existéncia do
homem no mundo real, e ndo a realidade propriamente dita, levando-o a afirmar que
“a natureza imaginaria desta relagdo sustenta toda a deformac&o imaginaria
observavel em toda ideologia” (p. 87). De uma forma mais objetiva: a ideologia
deforma a realidade.

A segunda tese langada por Althusser (2001) defende a ideia de que “a
ideologia tem uma existéncia material”, sendo justificada por ele da seguinte forma:

“‘uma ideologia existe sempre em um aparelho e em sua pratica ou praticas. Essa

10 Sigmund Schlomo Freud (1856-1939): neuropsiquiatra austriaco; fundador da psicanalise.
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existéncia € material” (p. 89). Essa materialidade, explica o autor, ndo € a mesma de
um objeto qualquer que temos a mao: “a matéria se expressa de inumeras maneiras,
ou melhor, ela existe de diferentes formas, todas enraizadas em ultima instancia na
matéria fisica” (p. 89). Para entender, basta pensar que as praticas decorrentes da
aceitagao ou nao, por parte de um individuo, da ideologia a ele transmitida sdo as
manifestacdes materiais da prépria ideologia, que é, em sua esséncia, imaginaria. E
o que afirma Althusser (2001, p. 91-92):

Diremos portanto, considerando um sujeito (tal individuo), que a existéncia
das idéias de sua crenca é material, pois suas idéias sao seus atos
materiais inseridos em praticas materiais, reguladas por rituais materiais,
eles mesmos definidos pelo aparelho ideolégico material de onde provém as
idéias do dito sujeito.

Diante disso, a concepgéao simplista de ideologia, enquanto “teoria das ideias”
comega a mudar substancialmente, pois, como aponta Althusser (2001, p. 92),
“‘desaparece o termo idéias; permanecem os termos sujeito, consciéncia, crengas,
atos; e aparecem os termos praticas, rituais, aparelhos ideoldgicos” (grifo nosso). A
partir dai sdo formuladas duas outras teses simultaneas: “1) sé ha pratica através de
e sob uma ideologia; e 2) sé ha ideologia pelo sujeito e para o sujeito”. Surge, nesse

ponto, a discussao sobre a “categoria de sujeito”, “constitutiva de toda ideologia” (p.
93). Afirma Althusser (2001, p. 93-94):

Dizemos: a categoria de sujeito € constitutiva de toda ideologia, mas, ao
mesmo tempo, e imediatamente acrescentamos que a categoria de sujeito
néo é constitutiva de toda ideologia, uma vez que toda ideologia tem por
funcdo (é o que a define) “constituir”’ individuos concretos em sujeitos. E
neste jogo de dupla constituicdo que se localiza o funcionamento de toda
ideologia, ndo sendo a ideologia mais do que o seu funcionamento nas
formas materiais de existéncia deste mesmo funcionamento (grifo do autor).

Para Althusser (2001), todos somos sujeitos ideoldgicos, que “vivem
‘espontaneamente’ ou ‘naturalmente’ na ideologia”, isto porque “0 homem é por

natureza um animal ideolégico” (p. 94). Nasce ai a nogao de “interpelacéo” de
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individuos pela ideologia, processo pelo qual ‘“individuos concretos” sao

transformados em “sujeitos concretos”. Althusser (2001, p. 96) explica:

[...] a ideologia “age” ou “funciona” de tal forma que ela “recruta” sujeitos
dentre os individuos (ela os recruta a todos), ou “transforma” os individuos
em sujeitos (ela os transforma a todos) através desta operagdo muito
precisa que chamamos de interpelagdo, que pode ser entendida como o tipo
mais banal de interpelagéo policial (ou nao) cotidiana: “ei, vocé ai!” (grifo
Nosso).

Fica claro, com a passagem acima, que todos estamos inseridos em um
espaco no qual é impossivel fugir as agdes/coergdes da ideologia. Por ela somos
interpelados; por ela somos transformados em sujeitos. Na verdade, como afirma
Althusser (2001, p. 97), “a existéncia da ideologia e a interpelagdo dos individuos
enquanto sujeitos sdo uma unica e mesma coisa”. Ou seja, a ideologia instaura-se,
realiza-se, existe, pela interpelacdo. No entanto, tal interpelagéo ideolégica nunca é
assumida — “é um dos efeitos da ideologia a negacao pratica do carater ideoldgico
da ideologia, pela ideologia: a ideologia nunca diz ‘eu sou ideolégica™
(ALTHUSSER, 2001, p. 97).

Acerca da interpelagdo e da transformacgdo de individuos em sujeitos pela
ideologia, Althusser (2001) avanga ainda mais:

Sendo a ideologia eterna [...] a ideologia sempre/ja interpelou os individuos
como sujeitos, o que quer dizer que os individuos foram sempre/ja
interpelados pela ideologia como sujeitos, 0 que necessariamente nos leva
a uma Uultima formulagdo: os individuos sdo sempre/ja sujeitos. Os
individuos s&o portanto “abstratos” em relacdo aos sujeitos que existem
desde sempre (grifo nosso).

Para exemplificar essa formulagdo que, segundo o proprio Althusser (2001),
“‘pode parecer um paradoxo”, podemos tomar o caso corrente com (quase) todo ser
humano: antes mesmo de nascer, a crianga ja € interpelada em sujeito pela
ideologia familiar, recebendo um nome, sendo esperada para ocupar o “seu lugar”

dentro da instituicado “familia”. Depois, logo nos primeiros anos de vida, ja passa a
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ser interpelada, também, por outras ideologias, a escolar, a religiosa, enfim, passa a
viver (como ja vivia desde sua concepgao) rodeada pela ideologia. Retomando as
ideias de Althusser (2001), passamos a ser inseridos nas praticas materiais dos AlE,
somos “entregues a ideologia”. No entanto, mesmo interpelado, o individuo ainda
pode caminhar por si mesmo, 0 que nos leva a resgatar as duas acepgdes para o
termo “sujeito”™ “1) uma subjetividade livre — um centro de iniciativas, autor e
responsavel por seus atos; 2) um ser subjugado, submetido a uma autoridade
superior, desprovido de liberdade, a ndo ser a de livremente aceitar a sua
submissao” (ALTHUSSER, 2001, p. 103-104).

E, para finalizar as ideias de Althusser (2001), € interessante registrar que ele
remete suas consideragdes acerca da ideologia para a luta de classes sociais. Para
ele, a “ideologia dominante” torna-se dominante por meio do estabelecimento dos
AIE, nos quais ela “é realizada e se realiza” (p. 106). Para o autor, é a partir das
classes sociais em luta que nasce a ideologia, a partir de suas condigbes de
existéncia, de suas praticas, de suas experiéncias, pelas quais suas “ideias” tomam
forma e sao difundidas, passando a interpelar os sujeitos de uma determinada

sociedade.

2.1.3 Ideologia em Analise do Discurso: uma abordagem materialista

Para a Analise do Discurso'’, a linguagem é assumida em sua ambiguidade:
‘ou como instauradora (imitadora) de mundo, tendendo para a arte, ou como
desveladora de mundo, como ponta de langa do saber, tendendo para a ciéncia”
(ORLANDI, 2001b, p. 15). Isso remete a sua “plasticidade”, a sua “natureza multipla”
(p- 16). Sob um ponto de vista materialista da linguagem, que leva em consideragao
a sua “nao-transparéncia”, a AD preocupa-se com o seu funcionamento, ou seja, “a
inscricdo da lingua na historia para que ela signifique” (ORLANDI, 2005a, p. 21).
Essa ideia de inscrigao trazida por essa corrente tedrica € extremamente justificavel,
ja que, uma vez manifestada, a lingua é eternizada historicamente. O grande

problema reconhecido pela AD ¢é, no entanto, a impossibilidade de se ter acesso a

" Doravante apenas AD.
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um sentido preciso, pois os sentidos sdo abertos. Do mesmo modo, tem-se o
problema da interpretacdo, que passa a ser “interrogada” pela AD (ORLANDI,
2005a).

Para a autora, considerar a interpretagcdo dessa maneira, como algo também
aberto, como 0 séo os sentidos de um texto, “permitiu deslocar a nogao de ideologia
de uma formulagéo socioldgica para uma formulagao discursiva” (p. 22). Ainda para
Orlandi (2005a), “é pela interpretagdo que o sujeito se submete a ideologia, ao efeito
da literalidade, a ilusdo do conteudo, a construcdo da evidéncia dos sentidos, a
impressao do sentido ja-1a” (p. 22). Em outras palavras, os sentidos sado inscritos no
texto, no momento da elaboragdo do discurso, e esses sdo resgatados pelo sujeito
no momento da leitura e, também, da sua interpretacdo. E nesse instante que a
ideologia do produtor do discurso aflora, interpelando o individuo, manipulando-o.

Fica clara, nessa abordagem, certa complexidade no que tange a
conceituagdo terminologica de “ideologia”. Para Orlandi (2005a, p. 22), esse
fenbmeno é caracterizado “[...] pela fixacdo de um conteudo, pela impresséo do
sentido literal, pelo apagamento da materialidade da linguagem e da histéria, pela
estruturagdo ideolégica da subjetividade”. Essa relagdo entre ideologia e
subjetividade permite registrar o fato de que a ideologia carrega uma visdo de
mundo particular, em geral do grupo dominante de uma sociedade. Isso confirma o
fato de a publicidade ser um veiculo eficaz de propagacao de ideologias, de
estereotipizagéo, por meio de um agente unico: o enunciador por tras do discurso.

A ideologia pode ser entendida como “possibilidade de fazer sentido”, como
“pratica da producgédo da evidéncia do sentido” (LAGAZZI, 2009). Trata-se de uma
acepcao que em muito se difere das conceituagdes que se costuma ver. No entanto,
pode-se tentar esclarecer melhor tal ideia a partir do exemplo de Orlandi (2005a, p.
105): “ndo € em X’ que esta a ideologia, € no mecanismo (imaginario) de produzir X',
sendo ‘X’ um objeto simbdlico”. Tomando “x” como sentido, a autora afirma que a
ideologia nao esta inserida nele, mas, sim, no modo pelo qual ele foi produzido.

Para exemplificar melhor, é importante observar o que ocorre com um texto
publicitario. A propaganda, ao ser produzida, carrega consigo certos valores, certas
ideias (ideologia) as quais o enunciador tenciona transmitir aos individuos de
determinado grupo (seu publico-alvo). Porém, a prépria ideologia ndo esta na

superficie desse texto, ou seja, ela ndo estd explicita no(s) sentido(s) que ele
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disponibiliza. A ideologia desse discurso estd, sim, nas estratégias
(persuasivas/argumentativas) empreendidas para a organizagado desse discurso. O
texto final, a propaganda materializada, apresenta “objetos simbdlicos” — imagens,
recortes da realidade, segundo padrdes pré-estabelecidos — que levam a ideologia.

Isso acontece porque o texto publicitario tende a camuflar a realidade, sendo
finalisticamente orientado para a manipulagdo, para o convencimento do leitor-
consumidor. Entretanto, mesmo com essa suposta “camuflagem”, a ideologia “nédo é
ocultagao, é producéo de evidéncias” (ORLANDI, 2005a, p. 105); ela ndo esconde,
n3o apaga as ideias, mas, sim, deixa pistas (por meio de mecanismos especificos'?)
que levam o sujeito até elas.

Deixam-se apenas pistas, marcas da ideologia implicita, porque nunca é
possivel se “dizer tudo”; “nunca acabamos de dizer/significar” (LAGAZZI, 2009).
Esse é o resultado da incompletude da lingua: “o discurso € sempre incompleto
assim como sdo incompletos os sujeitos e os sentidos” (ORLANDI, 2005a, p. 92).
Tem-se ai a relagdo entre o dito e o nao-dito, dos silenciamentos discursivos. Como
aponta Lagazzi (2009), “para se dizer alguma coisa, muitas outras devem ser
deixadas de lado”. Sdo as escolhas que determinam o que sera discursivizado, o
que dara forma ao texto, lembrando que ndo sao escolhas arbitrarias: sao feitas
conscientemente pelo enunciador, a fim de que sua ideologia seja percebida pelo
enunciatario, no processo de persuasao.

Orlandi (2005a, p. 22) ressalta que, “na medida em que a analise do discurso
trabalha o efeito ideoldgico, ela toma posicdo face a um conjunto de questdes
colocadas em relagdo a significagdo e a historia”. Isso porque ndo €& possivel
desvincular ideologia de histéria: as ideologias surgem inscritas em momentos
histéricos particulares e, neles, tomam forma, significam, agem sobre os individuos,
interpelando-os em sujeitos. Ainda com ideias da autora, reitera-se o forte vinculo

entre os elementos da “triade” ideologia-sentido-historia:

Podemos dizer que o sentido ndo existe em si, mas € determinado pelas
posi¢des ideoldgicas colocadas em jogo no processo socio-historico em que
as palavras sao produzidas. As palavras mudam de sentido segundo as
posicbes daqueles que as empregam. Elas “tiram” seus sentidos dessas

'2 Tais “mecanismos especificos” serdo mais bem discutidos quando de sua abordagem, no capitulo
em que nosso corpus sera analisado.
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posicOes, isto €, em relagdo as posi¢coes ideolégicas nas quais essas
posicdes se inscrevem (ORLANDI, 2005b, p. 43).

Percebemos, na AD, uma profunda reflexdo acerca do termo “ideologia”, que,
por sair do senso comum, acaba por se tornar, talvez, de dificil acesso, no que tange
a sua compreensao. Orlandi (2005b, p. 45) salienta que “um dos pontos fortes da
Analise de Discurso é re-significar a nogao de ideologia a partir da consideragao da
linguagem” (grifo nosso). E é exatamente isso que acontece: a ideologia ganha uma
espécie de nova roupagem, ampliando seu dominio significativo. Ela ndo € mais
apenas um conjunto de ideias, mas a propria linguagem, em funcionamento,
significando-se na historia.

Seu trabalho passa a ser “produzir evidéncias, colocando o homem na
relacdo imaginaria com suas condigdes materiais de existéncia” (ORLANDI, 2005b,
p. 46). A ideologia disponibiliza uma apreensao imagética (imaginaria) da realidade.
Por ela, o individuo pensa e age, como se fosse livre. Entretanto, ndo se da conta
que, em consonancia com a declaragédo de Orlandi (2005b, p. 48), “ndo ha realidade
sem ideologia”.

2.2 AIDEOLOGIA EM TEXTOS PUBLICITARIOS

Como pudemos ver, o conceito de ideologia, ao longo da histéria, migrou de
uma simples posi¢ao designadora de um feixe de ideias, relativos a um grupo social,
chegando a um estadio relativo a linguagem, enquanto um meio pelo qual se criam
“‘evidéncias de sentido”. Durante as explanacdes acerca dessas diversas acepcgoes,
fizemos uma mengédo ou outra a presenca da ideologia no discurso publicitario.
Porém, é adequado reiterar que a publicidade, a propaganda, ndo se isenta do papel
de veiculo transmissor de ideologias: por tras de qualquer anuncio ressoa uma “voz
ideoldgica”, que se evidencia pelas marcas deixadas na superficie do texto

produzido.
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Evocando Williamson (2002, p. 11), “advertisements are one of the most
important cultural factors moulding and reflecting our life today”*®. Neles, é inegavel a
existéncia de vozes que pregam a imprescindibilidade do “ser belo”, como, por
exemplo, em propagandas de cosméticos, ou do “ter status”, como em propagandas

de automoveis de luxo. Ainda para Williamson (2002, p. 13),

Ideology is the meaning made necessary by the conditions of society while
helping to perpetuate those conditions. We feel a need to belong, to have a
social ‘place’; it can be hard to find. Instead we may be given an imaginary
one. All of us have a genuine need for a social being, a common culture.
The mass media [em especial, as propagandas] provide this to some extent
and can (potentially) fulfil a positive function in our lives."

Cada texto publicitario, uma vez manipulador, transmite ideologias que
circulam na sociedade, originarias da posicao de poder em que se encontram os
produtores do discurso. Nas palavras de Sandmann (1993, p. 34), “a linguagem da
propaganda [é] até certo ponto reflexo e expressdo da ideologia dominante, dos
valores em que se acredita”. Brown (1976, p. 18) argumenta que “a propaganda é
seletiva e propositadamente destinada a dar aqueles a quem se dirige uma viséao
parcial do mundo em que vivemos — um mundo que forgcosamente abarca as
opinides de outros, quer sejam ou ndo verdadeiras”.

A publicidade mostra uma visdo de mundo de uma determinada classe social,
uma “formacado ideoldgica”, ou seja, “um conjunto de idéias que revelam a
compreensao que uma dada classe tem do mundo” (FIORIN, 2000, p. 32). Ainda
segundo o autor, “a cada formacao ideologica corresponde uma formagéo
discursiva, que € um conjunto de temas e figuras que materializa uma dada visao de
mundo”. O enunciador carrega certos valores (sua ideologia) e, para transmiti-los

eficazmente, inscreve em seu texto algumas marcas (objetos simbdlicos) que

13 “0s andncios publicitarios constituem um dos mais importantes fatores culturais que moldam e

refletem nossa vida, hoje” (tradugéo nossa).

1 “Ideologia é o ‘significado’ tornado necessério pelas condi¢cdes da sociedade, ajudando a perpetuar
essas condigdes. Sentimos uma necessidade de pertencer, de ter um ‘local’ social, que pode ser
dificil de encontrar. Em vez disso, pode nos ser dado um local imaginario. Todos nés temos uma
necessidade real de ser social, uma cultura comum. Os meios de comunicagdo [em especial, as
propagandas] fornecem isto, até certo ponto, e podem (potencialmente) cumprir uma fungao positiva
em nossas vidas” (tradugao nossa).
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representam suas crengas e que levam a um processo de estereotipizagdo da
sociedade.

Fiorin (2000, p. 32) ressalta que “‘uma formacao ideolégica impbe o que
pensar, uma formacgao discursiva determina o que dizer” (grifo nosso). Se a ideologia
€ impositiva e determinadora de falas e agbes, confirma-se sua existéncia no
discurso publicitario, o qual também é, essencialmente, impositivo e determinador,
principalmente, de agdes. “O individuo ndo pensa e nao fala o que quer, mas o que
a realidade impbe que ele pense e fale” (FIORIN, 2000, p. 43), lembrando que a
‘realidade”, em si, € moldada pela ideologia. Isso & corroborado pelas palavras de
Garcia (1982, p. 12):

Por toda parte e em todos os momentos sao propagadas idéias que
interferem nas opinides das pessoas sem que elas se apercebam disso.
Desse modo, séo levadas a agir de uma ou outra forma que lhes é imposta,
mas que parece por elas escolhida livremente. Obrigadas a conhecer a
realidade somente naqueles aspectos que tenham sido previamente
permitidos e liberados, acabam tdo envolvidas que nao tém outra alternativa
sendo a de pensar e agir de acordo com o que pretendem delas.

O texto publicitario constitui-se em uma produgado linguistica e histdrica:
linguistica, por ser produto do trabalho com a linguagem; histérica, por ser concebido
em dado momento da historia, carregando consigo marcas especificas desse
periodo. Considerando, pois, que as ideias e os valores mudam ao longo do tempo,
e considerando também que esses sado veiculados via linguagem, nao restam
duvidas quanto ao carater ideoldgico das propagandas, pois sdo textos que se
constroem sobre bases ideoldgicas, estereotipadas de uma sociedade, retratando o
que é visto sob a ética do enunciador.

Ha muito se discute, se questiona e, até, se condena a atividade publicitaria.
Discursos visivelmente manipuladores sao recriminados, enquanto outros, mais
sutis, dissimulados, circulam despercebidos pela sociedade. Criticas e/ou elogios a
parte, o fato é que os textos publicitarios sdo mestres na arte de difundir ideologias,
as quais se infiltram, se escondem em suas teias argumentativas, levando
enunciadores, individuos comuns, a apreenderem uma realidade “criada” apenas

para fins persuasivos.
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Nao obstante seja atribuido ao termo “ideologia” certo carater polissémico,
haja vista suas diversas interpretacbes, nenhum de seus significados deve ser
rejeitado; trata-se de explicagdes possiveis, justificaveis e que servem a modelos
tedricos especificos. Devemos ressaltar, contudo, que todos eles, de algum modo,
aplicam-se, encontram-se no discurso publicitario. Retomando Orlandi (2005b, p.
96), “o sujeito se constitui e 0 mundo se significa pela ideologia”. A ideologia mostra
0s caminhos para que o individuo se situe no mundo, encontrando os significados
das coisas e dele proéprio, seguindo os valores que perpassam a vida em sociedade,
figurativizados nas propagandas.

Para finalizar este item, podemos reproduzir um questionamento langado por
Sandmann (1993, p. 34), bastante pertinente para nosso estudo: “que aspiragdes
humanas a linguagem da propaganda procura alimentar, satisfazer ou de que
aspiragdes humanas ela procura vir ao encontro, sempre com o objetivo de vender
uma idéia e, mais comumente até do que isso, um produto ou servico”? E isso que
pretendemos verificar, com nossas analises, tendo como base as propagandas de

automoveis.
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3 A SOCIEDADE E SUAS FACES NAS PROPAGANDAS DE AUTOMOVEIS

A sociedade constitui um complexo sistema de relagbes, de variadas
naturezas, como as pessoais, as familiares, as de trabalho, enfim, trata-se de um
intrincado conjunto de atividades que comportam, como protagonistas, pessoas
comuns (ou n&o), as quais sempre expressam, por meio de suas atitudes, os seus
valores, as suas vontades, os seus caracteres. Assim, diante dessa enorme
diversidade de corpos que transitam pelos caminhos sociais, emanando suas
peculiaridades, é natural que a propria sociedade assuma, em cada espago-tempo,
atributos que Ihe conferem o status de retrato daqueles que a compdem. Ela, a
sociedade, cheia de “caras e bocas”, nos revela, dia a dia, suas mais diversas faces.

Em sua obra A nova sociedade brasileira, Sorj (2006) defende a ideia de que
a sociedade brasileira contemporanea seria o ‘“resultado da convivéncia
complementar e conflituosa de sete instituicdes”, as quais “se sobrepdem, se
complementam e entram em conflito segundo o uso que delas fazem os diversos
agentes sociais e os efeitos n&o intencionais de cada uma sobre o sistema social” (p.
12). Para o autor, essas instituicbes representam as “sete faces da sociedade
brasileira” (p. 11-35), sendo elas:

by

o patrimonialismo: termo ligado a apropriacdo privada de recursos,

visivel em paises em que se percebe desigual distribuicdo de bens, o
que leva a conflitos entre os grupos que constituem a sociedade;

» 0 Estado racionalizador. caracteristica assumida pelo Estado a partir
de suas iniciativas voltadas, principalmente, ao crescimento
econdmico;

» 0 capitalismo: sistema de organizagdo econOmica e social baseado na
propriedade privada dos meios de producdao, no mercado e nas
relacdes contratuais de trabalho;

« a desigualdade, a heterogeneidade e a estrutura social: devido a
desigual distribuicdo de bens, a sociedade se agrupa em diferentes
classes, com caracteristicas proprias, que asseguram a elas o acesso

ou nao a determinados bens e servicos;



66

» a lbgica institucional: criagdo constante de novas alternativas para
preencher espacos institucionais na sociedade, que tentem minimizar
os impactos de inumeros problemas, o que pode denotar, ao mesmo
tempo, competéncia administrativa e fracasso de agées mal pensadas;

= a cidadania e a representacdo politica: a cidadania constitui uma das
maiores “utopias” da sociedade brasileira contemporanea, assim como
de outros paises, barrada em grande parte pela ineficiéncia dos 6rgaos
do poder e da justica social;

= a sociabilidade e os padrées culturais: a falta de “civilidade”, a
religiosidade, o instinto gregario, o racismo, a desigualdade, a
violéncia, dentre outros aspectos, guiam grande parte das acgdes

culturais de nossa sociedade.

Como fazem parte de um conjunto maior e mais complexo, chamado
convencionalmente de “sociedade”, essas “faces”, como ja vimos, ndo s&o
excludentes, sao elementos complementares. Ainda nas palavras de Sorj (2006, p.
12), “as setes faces do Brasil ndo sao o reverso umas das outras, pois estdo em boa
medida frente a frente, mirando-se, influenciando-se mutuamente e discutindo entre
si”. Sob a perspectiva do autor, “embora n&o esgotem a realidade social, s&o
mecanismos basicos que organizam a sociedade e que podem explicar boa parte
dos processos de integracéo e conflito social’, ja que os conflitos surgem devido ao
fato de essa suposta organizagc&o n&o ser, as vezes (ou muitas vezes), justa.

N&o obstante essas faces da sociedade ja carreguem consigo certo teor
negativo, pois revelam toda a desigualdade existente em nosso pais, elas ndao estao
sozinhas nesse processo de representacao social. Podemos apontar a publicidade,
a propaganda, como uma espécie de oitava face, que atua como coadjuvante ao
lado das demais, articulando-as, retratando-as, divulgando-as. Ela, a publicidade,
como apontam Dias e Melo (2006, p. 228), “ndo pode ser vista como uma forga
externa que exerce férrea influéncia sobre os individuos, mas sim como uma
instituigdo que se tornou parte integrante da cultura, este espaco politico e simbdlico

amplo, em que ela atua” (grifo nosso)."® Uma instituicdo que também pode ser (ou é)

" A ideia de publicidade enquanto instituicio também é discutida por Golobovante (2005), em

9.k

“Publicidade: o fazer-valer”: “Ao realizar uma operagao simultaneamente estética e mercadoldgica, a



67

capitalista, heterogénea, excludente, justa, injusta, verdadeira, mentirosa, util, enfim,
ela explicita por meio de suas acdes as realidades sociais observaveis,
considerando os seus objetivos.

Representar a sociedade, contudo, ndo € uma tarefa facil, pois requer ampla
visdo de mundo, a qual correntemente pode se tornar distorcida, obtusa. E nessa
distorcdo da realidade social que nascem figuras, os estereétipos, capazes de
estigmatizar componentes da sociedade, sem que eles tenham chance de se

mostrar em suas reais esséncias. E o que argumenta Brown (1976, p. 27):

E uma tendéncia natural “classificar’ as pessoas em tipos, e com o tempo
essa classificagao pode tornar-se uma impressao fixa, quase impermeavel a
experiéncia real. Dai os esteredtipos do negro, do judeu, do capitalista, do
lider sindical ou do comunista, e as reagbes dos membros desses grupos
passam a ser explicadas ndao em fungdo deles mesmos como individuos
originais, mas em fung¢ao do estereotipo.

Tal atividade suscita profundo interesse e € de fundamental importancia para
a concretizacdo deste trabalho, pois essas representacdes estereotipadas sao
reflexos de ideologias. Assim, nos proximos itens, sera discutida a relagéo entre a
publicidade e a sociedade, bem como a formagao dos esterettipos que figuram nas

pecas publicitarias automotivas.

3.1 DiIScURsO PuUBLICITARIO X SOCIEDADE

O discurso publicitario tem sua origem na vida em sociedade, como ja vimos
no primeiro capitulo deste trabalho, uma vez que é a partir da vida em sociedade
que se tornam possiveis — ou necessarias — as atividades voltadas a persuasao.
Desse modo, a publicidade mantém, ja na sua origem, uma relagdo quase que

indissociavel com elementos sociais, aos quais ela constantemente recorre para se

publicidade extrapola em sua finalidade o &mbito estrito do mercado, para orientar, antecipar ou
produzir valores e modelos de comportamento, configurando-se numa instituicdo social’ (p. 143-144,
grifo nosso).



68

construir e se propagar. Embora a publicidade carregue uma conotagao de interesse
direto a atividade comercial, como afirma Giacomini Filho (1991, p. 13), ela “esta
enraizada nos procedimentos de comunicagdo da sociedade, o que a torna — se
estudada dentro de uma perspectiva social — um elemento basico para compreender
as relagdes de consumo e a realidade atual”.

De acordo com Dias e Melo (2006, p. 227), “com as mudangas de paradigmas
em todos os segmentos da sociedade contemporanea, os meios de comunicagéo e
de producgao de bens culturais se debatem para — cada um a sua vez — chamar mais
atencao sobre seus discursos”. Assim, diante desse “bombardeio discursivo”, ainda
segundo os autores, “0 homem da pds-modernidade vive em meio ao caos de
fractais discursivos em estado de desmoronamento” (grifo nosso).

A publicidade, portanto, ndo deixa de constituir parte desse cadtico conjunto
de discursos, os quais lutam pela aceitagdo do publico, sendo cada vez mais
apelativos. Porém, como “nem tudo sdo flores”, muitos desses discursos acabam se
tornando alvos de criticas, por parte da propria sociedade. E de se esperar, entdo,
que a publicidade seja fortemente atacada, pois tamanha é sua ousadia, que as
vezes acaba por trazer prejuizos a si mesma. Nas palavras de Giacomini Filho
(1991, p. 14), “a sociedade, repetidas vezes, considera que a publicidade é a grande
causadora de fraudes, ja que & por este meio que milhdes recebem informacgdes
sobre produtos, servigos, idéias, empresas”. Em outras palavras, julgam a

publicidade fraudulenta quando ela ndo da conta de manter seu discurso envolto por
”16

uma esfera de “verdade” ®, ou quando nao encontram nos produtos ou servigos

divulgados os beneficios anunciados e prometidos (sim, porque a publicidade

‘promete”!). Para o autor:

A critica a publicidade é algo tentador, pois revela ao menos uma
preocupacado do individuo com o meio em que vive e do qual desfruta.
Porém, mais do que um simples elemento da sociedade de consumo, a
publicidade tem se tornado um bode expiatorio desta sociedade. A
publicidade € um elemento de exacerbagao das opinides de muitas pessoas
que véem problemas cruciais no ambito social, mas na impossibilidade de
criticar frontalmente seus proprios bergos e lares, descarregam no setor
publicitario criticas em profusdo (GIACOMINI FILHO, 1991, p. 122).

16 Ver “A construgcao da verdade em textos publicitarios” (GUERRA JUNIOR; OLIVEIRA, 2009).
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Isso sempre acontece, ndo apenas com a publicidade, mesmo porque é
impossivel agradar a todos, ainda mais em um espago tdo dispar como € a
sociedade. Deve-se considerar, no entanto, o fato de a publicidade ser parte
fundamental no estabelecimento de relacbes entre os mais diversos setores da
sociedade e, também, peca-chave para a propria subsisténcia das pessoas no
mundo contemporaneo. Como bem registra Malanga (1987), o homem tem como
necessidades basicas apenas a alimentagéo, a habitagcdo e a indumentaria, sendo
tais elementos tudo o que ele precisaria para viver. Assim, qualquer coisa a ser
acrescentada e que nao se enquadre nessas categorias seria, aparentemente,
supérfluo. Mas, “este suposto ‘supérfluo’, estimulado pela publicidade, constitui
atualmente a civilizagao” (p. 25).

A publicidade, com seu discurso manipulador, langa mao de variadas
estratégias persuasivas para se aproximar dos individuos e, assim, da sociedade
como um todo. A publicidade, para isso, deve falar a “lingua” desses individuos;
deve deixar claro que ela os conhece, sabe de suas necessidades, os compreende,
ocupa 0 mesmo espago-tempo em que estdo inseridos. Nessa tentativa de ser
reconhecido como parte integrante da sociedade, o discurso publicitario age de
modo a imprimir em suas ag¢des elementos que sejam tomados como reais,
identificados pelos individuos como pertecentes ao meio em que vivem. E nesse
momento que a publicidade passa a utilizar as representagdes sociais. Sobre elas,

Oliveira e Werba (1998, p. 105) dizem o seguinte:

As Representagdes Sociais sdo “teorias” sobre saberes populares e do
senso comum, elaboradas e partilhadas coletivamente, com a finalidade de
construir e interpretar o real. Por serem dindmicas, levam os individuos a
produzir comportamentos e interagées com o meio, agdes que, sem duvida,
modificam os dois (grifo nosso).

Alguns autores, como Amaral (2005) ou Alexandre (2001; 2004), resgatando
um pouco da historia, também discutem esse conceito, o qual, segundo Durkheim",

referia-se simplesmente as crencas e aos costumes das sociedades tradicionais,

" Emile Durkheim (1858-1917): cientista social francés, considerado um dos pais da sociologia
moderna, amplamente reconhecido como um dos melhores tedéricos do conceito da coesao social.
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passando a ser relativo, a partir de estudos como os de Moscovici'®, a fenémenos
ligados ao modo de compreender o mundo, de se comunicar, de (re)criar a
realidade. Assim, por meio das representagdes, a publicidade torna-se capaz de
estruturar uma imagem interpretativa do mundo real, com a movimentagao de
elementos captados exteriormente, os quais tém a funcdo de fazer com que os
individuos da sociedade reconhegam seu discurso como verdadeiro.

Como ressalta Amaral (2005, p. 04), “a finalidade ultima de qualquer
representacdo é a familiaridade, isto &, fazer com que algo antes desconhecido se
torne familiar e mais facilmente compreensivel”. No entanto, tal familiaridade é
pensada de modo bastante subjetivo, pois tem origem na compreensdo que o
produtor do discurso publicitario faz da realidade. Isso vai ao encontro das ideias de
Alexandre (2004, p. 130), ao afirmar que “as representagdes do mundo social sdo
sempre determinadas pelos interesses dos grupos que as forjam”. Ou seja, mostra-
se 0 que se quer, a partir de uma observagao pura e simplesmente parcial, indutiva.
Um detalhe importante a se ressaltar € que tudo isso pode variar de um espacgo-
tempo a outro, pois, como afirma Ribeiro (2009, p. 03), as “representag¢des diferem
de acordo com a sociedade em que [os individuos] nascem e sdo moldados”.

Para impor uma visdo de mundo, as representagcdes sociais ndo costumam
deixar brechas no discurso publicitario; elas “sdo autbnomas e nos pressionam a vé-
las como realidades incontornaveis”, das quais ndo ha escapatodria, e, portanto,
‘mais influentes se tornam quanto menor é nossa consciéncia delas” (AMARAL,
2005, p. 03). Ainda para a autora, “a construgao social da realidade por meio da
midia € um processo de formacgao de cultura. Precisa, assim, ser invisivel para ser
eficaz” (AMARAL, 2005, p. 10). Considerando essas ideias, podemos dizer que
somos levados a crer no discurso publicitario, nas representagbes que ele nos
veicula, devido ao fato de tudo isso ser feito de modo dissimulado, sem que
transpareca a negatividade da coergdo, da manipulagdo. O papel das
representacdes sociais é, fundamentalmente, fazer com que a publicidade crie
vinculos e enraize-se fortemente no “tecido social” (ROCHA; SILVA, 2007, p. 10).

Embora possam ser, em parte, prejudiciais, por construirem uma realidade

irreal, que nao condiz com o que se vé, de fato, as representacbes constituem

18 Serge Moscovici (1928): famoso psicologo social romeno, atual diretor do Laboratério Europeu da
Psicologia Social, fundado por ele, em 1975, em Paris.
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parcela importante no ambito dos estudos da linguagem e da comunicagao humana.
Amaral (2005, p. 05) ressalta que “a comunicagao interpessoal é considerada [...]
essencial para a construgdo das representagdes sociais. Assim, a linguagem € sua
principal forma de concretizagao”. Além disso, “ao estudar a representagédo social,
estudamos como o ser humano procura compreender o mundo e ndo como ele se
comporta” (AMARAL, 2005, p. 03), e tal compreensédo também é possivel por meio
da linguagem. Em resumo, as representagdes sociais existem, enquanto visdes de
mundo veiculadas, por serem produtos do uso da linguagem pelo homem.

Ainda sobre a relacdo entre as representagdes sociais e o0 processo de

comunicacéo entre os individuos, Alexandre (2004, p. 131) diz:

Sendo socialmente elaboradas e compartilhadas, [as representagdes
sociais] contribuem para a construgdo de uma realidade comum,
possibilitando a comunicacdo entre os individuos. Dessa maneira, as
representagdes sdo fendbmenos sociais que tém de ser entendidos a partir
do seu contexto de produgédo, isto &, a partir das fungdes simbdlicas e
ideoldgicas a que servem e das formas de comunicagéo onde circulam.

Essa ideia de “comum”, de “coletivo”, propiciada pelas representagcoes

sociais, também é lembrada por Ribeiro (2009, p. 06), no d&mbito da publicidade:

A publicidade ajuda a construir um complexo conjunto de representagdes
que expressa identidades, diferengas, subjetividades, projetos, relagoes,
comportamento, além de definir capitais sociais. E neste contexto que os
individuos vao encontrar os meios para a satisfacdo de seus desejos e
necessidades, ja que as mensagens publicitarias veiculam representagdes
dos imaginarios e memérias coletivas.

Isso complementa nossa opinido de que a publicidade pode ser vista como
um elo, que une diferentes areas da sociedade. Construindo uma representacao
acessivel a todos, interpretavel por todos, a partir do uso de uma linguagem comum,
o discurso publicitario, sem duvida, “possibilita a comunicagao entre os individuos”.
Porém, ndo devemos restringir as representagbes sociais a fungbes meramente

comunicativas: “outro aspecto da compreensao do conceito de representacao social
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€ o seu papel na formacgao de condutas” (ALEXANDRE, 2004, p. 132). Um individuo
pode ser levado a agir, segundo o que lhe ditam tais representag¢des. Para o autor,
“a civilizagdo moderna, com sua tecnologia, esta oferecendo ao homem novas
formas de perceber, sentir, intuir e pensar’ (p. 118). Poderiamos dizer, ainda, que
esse “oferecimento” vem como uma imposicdo: o homem se sente coagido a
perceber, sentir, intuir e, sobretudo, pensar. O trecho abaixo reproduz bem essa

visao:

[...] os meios de comunicagdo de massa se tornam instrumentos
fundamentais na produgao da nova coesao social, exatamente porque lidam
com a fabricagéo, reprodugédo e disseminacdo de representagdes sociais
que fundamentam a prépria compreensao que 0s grupos sociais tém de si
mesmos e dos outros, isto €, a visdo social e a auto-imagem. No contexto
da sociedade individualista a ideologia se transformou em publicidade e as
representacgdes libertaram-se definitivamente do real (ALEXANDRE, 2001,
p. 116-117).

Em consonancia com o que diz Ribeiro (2009, p. 01-02), “a sociedade
contemporanea encontra-se regida por uma certa virtualizagdo das relagdes
humanas. Isto esta presente na articulagdo das tecnologias da comunicagdo com o
funcionamento das instituicdes e da vida individual”’. As relacdes entre os individuos
de uma sociedade sio estabelecidas quase que de modo indiscriminado, primando
sempre o “ter’” em detrimento do “ser”. E é nesse contexto de individualizag&o
extremada que age a publicidade: eu devo ser aquilo que a publicidade exige que eu
seja por meio de suas representagdes.

Ribeiro (2009) também aponta o carater simbdlico da publicidade, ao afirmar
que “as representagbes permitem a existéncia de simbolos, pedagos da realidade
social mobilizados pela atividade criadora de sujeitos sociais para dar sentido e
forma as circunstancias em que eles se encontram” (RIBEIRO, 2009, p. 04, grifo
nosso). Desse modo, cheia de representagdes, a publicidade pode ser considerada
uma forma simbdlica, transmitida culturalmente pelos meios de comunicagdo. E
essencial que ela ndo seja vista somente sob uma perspectiva mercadologica. Sua
importancia social, cultural e simbdlica também deve ser considerada, pois ela

representa a sociedade em que esta inserida, através de suas representacoes
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simbdlicas, e “é por meio dos significados produzidos pelas representagcbes que
damos sentido a nossa experiéncia e aquilo que somos” (p. 05).

Resgatando uma importante observagdo de Rocha e Silva (2007, p. 06), ndo
se deve “negligenciar as relagdes econbmicas e de poder que perpassam a
confecgao de narrativas midiaticas”, como o sao os textos publicitarios, mas, mais
importante ainda, deve-se encara-los “como instancias em que se realizam
processos de compartilhamento de valores, praticas e bens simbdlicos”, uma vez
que eles mantém uma relagao dialégica com as diversas dimensdes da vida social.
Os discursos, para Rocha e Silva (2007, p. 09), “na medida em que se manifestam
através do conjunto de representagcbes e acionam fragmentos de um imaginario
social, fundam relagdes, modos de agir e de pensar, expressam a realidade social e
ao mesmo tempo instauram praticas”, evidenciadas, no caso da publicidade, no
consumismo.

Se, no passado, a publicidade concebia anuncios preocupados apenas com
as caracteristicas tangiveis dos produtos e servigos oferecidos, essa situagao tomou
outros caminhos, sendo amplamente reconfigurada a partir da Revolugao Industrial
(ROCHA; SILVA, 2007, p. 06). Hoje, como afirma Ribeiro (2009, p. 06), “os anuncios
humanizam e individualizam cada produto, tornando-o um objeto que convive e
intervém no universo humano”. Para a autora, “eles projetam uma maneira de ser,
uma realidade, uma representacdo das necessidades humanas que inserem o
produto na vida cotidiana”. Diante disso, “a veiculacado de representagdes sociais nos
anuncios pode contribuir para producao/reproducéo de identidades mediadas, neste
caso, por padrées de consumo” (RIBEIRO, 2009, p. 06). Tal processo de
estabelecimento de relagdes identitarias entre produto e consumidor, por meio das
representacdes sociais, também é ressaltado por Silva e Rocha (2007, p. 64-65), ao
afirmarem que a publicidade toma para si, como estratégias, “determinadas
representacbes sociais consideradas relevantes e que sejam amplamente
partiihadas”, a partir das quais ela “deseja vincular os produtos, para criar uma
relacdo de identificagdo com os consumidores e potenciais consumidores que seja
favoravel ao consumo”. E isso acontece, pois a publicidade esta necessariamente
ligada aos preceitos do sistema capitalista.

Ribeiro (2009, p. 07) nos lembra que “a publicidade pode ser constituida por

formas sociais ja institucionalizadas e, ao mesmo tempo, constituir novos valores e
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acgdes sociais”. Diante desse fato, diz a autora, “ela € muito mais que um processo
comunicacional condicionado por uma estrutura social e histérica [...] A publicidade
€, na verdade, um sistema que articula sua produ¢gao com as praticas cotidianas do
sujeito”. Tais praticas sdo resgatadas pelo produtor do discurso publicitario, a partir
de suas observacgdes e interpretagdes do mundo real, subsidiando a elaboragao das
representacdes sociais, as quais, segundo Silva e Rocha (2007, p. 62), séo “formas
tacitamente construidas, atualizadas e partilhadas pelos sujeitos no decorrer de suas
acgdes cotidianas e ao longo do tempo”. Para as autoras, a medida que se infiltram
no “tecido social”’, elas moldam discursivamente os variados campos do saber e as
variadas instituicbes sociais, ao passo que por eles sdao também modificadas, em
uma relagao de reciprocidade. Deve-se atentar para o fato de que as representacoes
“nao devem ser vistas como uma expressdo miniaturizada do social simplesmente,
pois ndo dao conta de apreender completamente o aspecto ou fendmeno da
realidade a que elas se referem”. Ao contrario, elas constituem “apenas uma
expressao dessa realidade que nunca pode ser alcangada em sua totalidade e nem
de forma pura” (SILVA; ROCHA, 2007, p. 62, grifo das autoras).

Essa “uma expressao” da realidade pode variar de um texto a outro, segundo
permissdes que a propria realidade propicia, a partir da movimentagcdo e da
(re)distribuigdo dos variados elementos que a compdem, dentro das representagdes.
Como registram Rocha e Silva (2007, p. 09-10),

[...] a elaboracao discursiva s6 pode ser concebida a partir de um pano de
fundo tacito [a propria realidade] de significados e valores que ndo apenas a
possibilita, mas também a estrutura. Por outro lado, € essa mesma
elaboragdo discursiva que, ao mobilizar fragmentos de tal pano de fundo,
permite alterar aspectos especificos que o constituem. Nesse jogo
permanente entre o estabelecido e o deslocamento, sentidos diferentes
podem ser produzidos, permitindo a visualizagdo e concretizacdo de
padrdes interacionais diferentes dos atualmente em voga.

Diante dessa diversidade de sentidos a serem produzidos, por meio das
representacdes sociais, a publicidade “n&do se constitui como um espelho que daria a
ver verdades absolutas [...] € nem instaura, em fungdo de seus interesses,
representacdes inteiramente novas que independem de um contexto socio-cultural

especifico” (ROCHA; SILVA, 2007, p. 11). O que pode ser percebido, segundo as
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autoras, “é um dialogo intenso com o processo pelo qual cada sociedade se elabora
e conforma modos de adesao e identificagdo entre os sujeitos e com o mundo”. Em
outras palavras, a publicidade renova-se a cada dia, seguindo fielmente — ou
orientando, se considerarmos a sua forga manipuladora — as transformacgdes
instauradas no meio social, em cada espago-tempo.

Baseadas em Barthes'®, Silva e Rocha (2007, p. 66) comentam que, para a
leitura das mensagens publicitarias, € de suma importancia perceber que, “para além
do sentido mais imediato e facilmente apreensivel que elas denotam, existem outras
camadas de sentido menos evidentes nas quais figuram aspectos fundadores que
remetem ao terreno mais amplo da cultura”. Assim, é necessario que o processo de
analise da publicidade extrapole os dominios da identificacdo e da categorizagéo
dos elementos que a constituem, bem como dos significados mais superficiais que
eles sugerem. Como destacam as autoras, “é preciso também descortinar
significados que se situam num segundo nivel (conotativo) e que dialogam com
aspectos proprios da cultura, do cotidiano e dos imaginarios sociais” (SILVA;
ROCHA, 2007, p. 66).

O discurso (inutil) que ainda insiste em circular na sociedade € o de que,
mesmo sobre as fortes acdes da publicidade, todo individuo tem o poder de
escolher. Na esteira do que defende Brown (1976, p. 22), € comum pensar que “a
liberdade de escolha pressupde plena apreciagao de todas as alternativas em jogo”,
mas a publicidade, com suas artimanhas, limita propositadamente nossas escolhas,
“seja evitando discussdo (a afirmacdo indisfargada de um ponto de vista com a
exclusdo dos demais), seja pela critica emocional e n&o objetiva do outro lado e de
suas opinides pela utilizagcao de criaturas, esteredtipos e outros meios”. Assim, ainda
para o autor, tornam-se irrelevantes as qualidades do que é divulgado, bem como a
verdade ou a falsidade do discurso produzido. O que realmente importa € o modo
como tudo é construido e apresentado ao publico.

Para finalizar este tépico, concordamos com Giacomini Filho (1991, p. 123),
quando afirma que “é indiscutivel que a publicidade tem elementos lesivos a
sociedade, como os tem a medicina, a Igreja, o governo e tantas outras instituicbes”.

Para o autor, ndo devemos cair no erro de “confundir a funcao ludica e fantasiosa da

'Y BARTHES, Roland. O 6bvio e o obtuso. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1990.
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publicidade (ou até artistica) com propédsitos que a levariam a ter comportamento
moralista, como se a sociedade fosse uma grande platéia de fiéis confessos”, afinal,
sabemos que isso esta longe de ser verdade. Ainda segundo ele, apenas “a
competente andlise dos efeitos realmente danosos da publicidade é que fara
frutificar algo de positivo para a sociedade”. Assim, deixamos o0 espago para
tratarmos, a seguir, da figurativizagao discursiva, potencial criadora de estereétipos,
0s quais podem, em certa medida, causar danos sociais.

3.2 A FIGURATIVIZAGAO DISCURSIVA

Como pudemos observar no item anterior, a publicidade constitui um discurso
que tenta, por meio das representacgdes, retratar a realidade, porém, sempre a partir
de um ponto de vista subjetivo, o do proprio enunciador. Para Trindade e Annibal
(2007, p. 80), “as representagdes discursivas sao lugares de fabricagdo das
construgdes dos sentidos sociais”. Essas representagdes sociais podem aparecer na
propaganda por meio de varios elementos, mas, considerando o sincretismo desse
tipo de texto, constituido de componentes verbais e n&o verbais, na maioria das
vezes, a fungao de representar a realidade social fica mais a cargo das imagens, por
serem elas, comumente, as partes que mais chamam a atengdo em um anuncio.

As imagens empregadas na construgdo de um texto publicitario, assim como
em qualquer outro tipo de texto, sdo selecionadas, levando-se em consideragdo a
mensagem que o0 enunciador pretende transmitir. Por exemplo, para anunciar um
produto que “promete” acabar com as rugas, torna-se muito mais conveniente e
muito mais efetivo empregar a imagem de uma pessoa bela, sem quaisquer sinais
em sua pele. Enfim, tenta-se estabelecer um dialogo entre os dois constituintes da
propaganda, o verbal e 0 ndo verbal, a fim de que o todo transmita um unico sentido.
Trazendo a discussao alguns conceitos da teoria semidtica, a “mensagem” que o
enunciador pretende transmitir, a qual pode aparecer implicita ou expliciatamente,
constitui o “tema”, enquanto o seu revestimento imagético, que tenta representa-lo,
seria a “figura”.

O emprego de temas e figuras constitui dois processos caracteristicos da
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construcao textual: a tematizagao e a figurativizagdo. De acordo com Fiorin (2006, p.
91), tanto a figurativizacdo quanto a tematizacdo “manifestam os valores do
enunciador e, por conseguinte, estdo relacionadas a instancia da enunciagdo. S&o
operagdes enunciativas, que desvelam os valores, as crengas, as posigdes do
sujeito da enunciagado”. Assim, se considerarmos o sujeito da enunciagdo como
aquele que observa a realidade e constréi a propaganda, com suas representagdes,
isso confirma a ideia de que as representacgdes e, portanto, o revestimento imagético
no texto publicitario, a figurativizagédo discursiva, sado processos subjetivos.

Embora sejam elementos tratados, geralmente, em conjunto, daremos énfase
nesta parte do trabalho as figuras, a partir das quais, ainda de acordo com as teorias
de Fiorin (2006), o enunciador cria um cenario responsavel por manifestar o tema. E
€ a elaboragao desse cenario que pretendemos discutir. Faz-se necessario registrar,
contudo, que nao sera excluida a ideia de tema de nossas anadlises posteriores,
mesmo porque, como argumenta Fiorin (2008, p. 92), “quando tomamos um texto
figurativo, precisamos descobrir o tema subjacente as figuras, pois para que estas
tenham sentido precisam ser a concretizacdo de um tema”. Além disso, ha também
textos em que a figurativizagcdo ndo ocorre, e os temas sdo manifestados
diretamente (Fiorin, 2008), mas, na publicidade, como o ojetivo é “vender”, recorre-
se as figuras para que o consumidor conhega o que esta sendo divulgado. Portanto,
nossa intengao € abordar, nesse momento, aquilo que constitui a maior parte de um
texto publicitario, a imagem, pressupondo que ela é responsavel por representar a
realidade observada pelo enunciador.

Fiorin (2008) ressalta que a figurativizacdo € um nivel de concretizagdo do
sentido. Por isso, em um texto sincrético, como o0 € a propaganda, esse processo &
de fundamental importancia, pois, quanto mais concreto, mais visivel for o sentido,
mais persuasivo pode ser o anuncio. A figura ainda pode ser definida como o “termo
que remete a algo existente no mundo natural” (FIORIN, 2008, p. 91), podendo ser
exemplificada por objetos, pessoas, animais, plantas, cores, enfim, qualquer coisa
que pode ser identificada na realidade. No entanto, o autor adverte: “quando se diz
que a figura remete ao mundo natural, pensa-se ndo s6 no mundo natural
efetivamente existente, mas também no mundo natural construido”, ou, poderiamos
dizer, imaginario (se pode ser imaginado, existe!). Assim, com tais investimentos de

figuras, criamos discursos figurativos, que “criam um efeito de realidade, pois
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constroem um simulacro da realidade, representando, dessa forma, o mundo” e que
“tém uma funcgao descritiva ou representativa’ (FIORIN, 2008, p. 91, grifo nosso). Dai
0 nosso intuito de estabelecer uma intima relagdo entre o processo de
figurativizagao discursiva e as representag¢des sociais na publicidade.

Estabelecendo essa ponte com a realidade social, Barros (2009, p. 352-353)
diz que “os temas e figuras sdo determinados socio-historicamente e trazem para os
discursos o modo de ver e de pensar o mundo de classes, grupos e camadas
sociais, assegurando assim o carater ideoldgico desses discursos”. A autora ainda
argumenta que os percursos tematicos e figurativos “revelam, de alguma forma, as
determinagdes histérico-sociais inconscientes”, e por meio deles podem ser
examinadas as relag¢des histdrico-sociais que participam da construgcdo dos sentidos
dos textos (BARROS, 2009). Em outras palavras, por meio do exame das figuras (e,
também, dos temas) presentes em um texto, podemos chegar a conclusbes acerca
das relagdes mantidas entre o enunciador e a realidade historico-social que o
circunda, como ele a vé e o que, dela, ele representa.

Em textos figurativos, “o investimento figurativo goza de certa autonomia e
ocupa as dimensdes do discurso”. Assim, “equilibram-se efeitos de realidade e
efeitos de enunciagcédo, na constru¢do da verdade discursiva” (BARROS, 2007, p.
73). Isso, ainda de acordo com Barros (2007, p. 72), acontece em niveis diferentes,
pois existem etapas diferenciadas de figurativizagao: a figuragdo e a iconizagéo. A
primeira refere-se a ‘“instalacdo das figuras, ou seja, o primeiro nivel de
especificacdo figurativa do tema, quando se passa do tema a figura”; ja a segunda
diz respeito ao “investimento figurativo exaustivo final, isto é, a ultima etapa da
figurativizagdo, com o objetivo de produzir ilusdo referencial’, sendo, conforme a
autora, responsavel por criar os efeitos de realidade, “ancorando” o texto ao mundo.

Ainda sobre isso, Barros (2007, p. 72) ressalta que

Na iconizagdo, mas também nas demais etapas da figurativizagdo, o
enunciador utiliza as figuras do discurso para levar o enunciatario a
reconhecer “imagens do mundo” e, a partir dai, a acreditar na “verdade” do
discurso. O enunciatério, por sua vez, cré ou ndo no discurso, gragas, em
grande parte, ao reconhecimento de figuras no mundo. O fazer-crer e o crer
dependem de um contrato de veridicgdo que se estabelece entre
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enunciador e enunciatario e que regulamenta, entre outras coisas, o
reconhecimento das figuras.”

Recobrir um texto com figuras €, antes de qualquer coisa, um resultado de
escolhas. Conforme sugere Simdes (1999, p. 49), “a combinagao signica (verbal ou
nao verbal) utilizada na construgdo dos textos é resultante de uma seleg¢ao, cujo
apuro sera maior ou menor, dependendo da relagdo existente entre emissor e
receptor”. Uma mesma ideia, um mesmo tema pode ser figurativizado de varias
formas diferentes, assim como “as mesmas figuras podem manifestar temas
diversos” (FIORIN, 2008, p. 95), em uma espécie de jogo polissémico. A pergunta
central que se coloca é: como encontrar o tema subjacente a figura? E o que
responde Fiorin (2008, p. 95), ao argumentar que “ndo é com o significado de uma
figura isolada que vamos até o tema, pois, se procedermos assim, chegaremos a
interpretacbes totalmente fantasiosas que n&o encontram amparo no texto”. Além
disso, ainda conforme o autor, “uma figura sozinha ndo produz sentido, é a relagéo
entre elas [esta e outras figuras] que o faz”. Fiorin (2008) ressalta que, em uma
analise textual, o que interessa é esse encadeamento de figuras, esse “tecido
figurativo”. E complementa: “ler um texto ndo é apreender figuras isoladas, mas
perceber relagdes entre elas, avaliando a trama que constituem” (p. 97).

O autor ainda discute sobre a possibilidade de serem figurativizados todos os
elementos da triade enunciativa: pessoa, espago e tempo (p. 101-102). Assim,
poderiam ser identificadas em um discurso a figurativizagdo pessoal (actancial), a
espacial e a temporal. Para ele, no discurso, uma pessoa sera figurativizada, por
exemplo, “quando ganhar um nome, caracteristicas fisicas e psicologicas”. Um
espaco (aqui, ai, la, algum lugar) recebera tragos figurativos “quando for descrito
com todas as suas propriedades”. Por fim, um tempo (agora, anterioridade,
posterioridade) recebera qualificagbes figurativas quando suas qualificagbes
abstratas forem concretizadas. Figurativizar pessoa, tempo e espaco instaura efeitos
persuasivos positivos em um discurso publicitario, pois, como aponta Nascimento
(2001, p. 03):

% Em “Publicidade e figurativizagédo”, Barros (2004) discute os efeitos da figurativizagao discursiva em
textos publicitarios.
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[...] a ancoragem espaco-temporal, efetuada pelo sujeito enunciador, visa a
construir atores cujos papéis tematicos devem ser identificados com os do
sujeito enunciatario [ou seja, a “pessoa” apresentada no anuncio deve se
“parecer” com o consumidor]. A revificagdo do imaginario cultural do papel
tematico do enunciatario, produzida pelos textos de propaganda, constitui-
se em uma estratégia de persuasao que o leva a consumir o produto.

Na verdade, se analisarmos a construcdo do texto pelo viés da semidtica,
embora seja extremamente importante para a concretizagdo do sentido, a
figurativizagdo € uma das ultimas etapas a serem observadas. Como discute Barros
(2001, p. 15), a leitura semidtica perpassa trés camadas: a fundamental, a narrativa
e a discursiva. No nivel fundamental, o mais profundo, sdo estudadas as estruturas
elementares do discurso e sao identificados os valores selecionados e atualizados
pelo sujeito da enunciagdo. O narrativo, nivel sintatico-semantico intermediario, € o
lugar da existéncia de unidades narrativas, construidas pelas relagbes que os
enunciados mantém entre si. Essas duas camadas estudam o discurso no plano do
conteudo. Por ultimo, tem-se o nivel discursivo, a estrutura da expressdo, mais
proxima da manifestagao textual, lugar de desvelamento da enunciagdo, onde se faz
a cobertura figurativa dos conteudos narrativos e se estabelece a relagdo entre
enunciador e enunciatario.?!

Considerando essas trés etapas, podemos falar em narratividade, um
conceito semiotico aplicavel a qualquer tipo de texto. Fiorin (2008) lembra que é
necessario distinguir narratividade de narragdo: aquela seria um componente de
todos os textos, enquanto esta constitui uma classe especifica de textos. O autor
define a narratividade como “uma transformacgdo situada entre dois estados
sucessivos e diferentes”, ou seja, “ocorre uma narrativa minima, quando se tem um
estado inicial, uma transformacédo e um estado final” (FIORIN, 2008, p. 27-28). Por
exemplo: uma pessoa deseja adquirir um carro; ao fazé-lo, passa de um estado
inicial de disjungdo com seu objeto-valor (o carro) para um estado final de conjung¢ao
com o referido objeto. Tem-se, assim, uma narratividade, pois houve mudanga de
estados.

Conceigcdo (2008a; 2008b) observa que, considerando que os textos

publicitarios sdo argumentativos, que visam ao convencimento do leitor/consumidor,

! Para maiores detalhes sobre os niveis de analise semidtica, ver, também, Barros (2007) e Fiorin
(2008).
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poder-se-ia pensar que nao ha, neles, estrutura narrativa. No entanto, “os textos
publicitarios pdem muitas vezes em cena uma transformagdo que € operada pelo
produto/servico da campanha publicitaria”. Segundo a autora, ha, no texto
publicitario, “uma estrutura narrativa na qual se reconhece a existéncia de percursos
narrativos constituidos pelas relagbes que se estabelecem entre actantes e o objeto-
valor”, lembrando que, geralmente, “os actantes sdo sempre 0s mesmos: 0O
leitor/consumidor, o produto e o publicitario/fabricante”. O publicitario, em uma
linguagem semidtica, constituiria 0 chamado destinador-manipulador, que leva o
consumidor, ou sujeito do fazer, a realizar uma performance, alterando assim o seu
estado para uma relagdo de conjungdo com o objeto-valor (produto). Assim, finaliza
Conceigéo (2008a, p. 12), com a semidtica, “vemos que nao s6 ha uma narratividade
[...] como também um percurso que se repete (nos textos deste género), quando a
funcdo é apelativa e reveladora do papel da publicidade, qual seja: o de
argumentacgao e convencimento em favor de um produto”.

Voltando a relagdo entre discurso publicitario e sociedade, podemos dizer que
€ por meio da figurativizagdo discursiva que o enunciador melhor expressa suas
ideias, disseminando, inclusive, esteredtipos, que logo mais serdo discutidos.
Devemos ressaltar, neste momento, que, segundo Simdes (1999), o estudo do texto
publicitario, relacionado a sociedade, ndo é tema supérfluo: “a influéncia exercida
sobre a populagdo, dependendo do nivel sécio-econdmico-cultural do publico-alvo
do texto [...] resulta numa deformacgao de valores que, em muito, vem prejudicando a
construgdo de um modelo social de fato democratico” (SIMOES, 1999, p. 50). Para a
autora, a comunicag¢ao de ideias por meio da publicidade pode resultar em efeitos
graves sobre a sociedade, ja que a comunicagdo € responsavel pela construgéo
(acrescentariamos, pela desconstrugdo) da imagem de pessoas e/ou instituigdes.

Em suma,

[...] a producao de textos [publicitarios] desenha a realidade modelizada por
uma oligarquia dominante que tem disponibilidade material e politica plena
para difundir suas idéias e ideais, além de contar com a manutengédo de um
padrao politico-educacional tal que lhe garanta a predominancia de um
publico-leitor-modelo-ingénuo, que esteja disponivel a manipulagdo dos
textos, uma vez que nao esta preparado para enfrenta-los quer seja no
ambito verbal quer no n&o verbal (SIMOES, 1999, p. 56).
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3.3 AESTEREOTIPIZAGAO SOCIAL

Atualmente, a publicidade utiliza uma linguagem muito mais elaborada que
outrora, cada vez mais rebuscada. Concordando com Pereira Junior (2006, p. 02),
aquilo que poderia ser dito de maneira simples e imediata, passa a ser apresentado
de modo “figurado”, em um “jogo entre dois niveis de linguagem, a linguagem direta
e a linguagem figurada”. Para o autor, a publicidade “precisa ser entendida e
interpretada em um determinado sentido mais ou menos especifico, sob pena de
ndo atingir seus objetivos elementares”. Diante disso, a imagem acaba por ser
protagonista, em grande parte das pecgas publicitarias, por colaborar na instauragao
dessa suposta facilidade de transmissdo de sentidos, devido a sua riqueza
semantica e persuasiva. Como ja comentado anteriormente, 0 uso de imagens na
propaganda, pelo processo de figurativizagao discursiva, acaba por produzir formas
imageéticas padronizadas, os chamados estereotipos.

Lysardo-Dias (2007) discute a origem e as diversas acepg¢des do termo
estereotipo. Etimologicamente, a palavra encontra suas raizes no grego stereos
(solido), sendo relativa a uma ideia previamente determinada, cristalizada
(solidificada) ao longo do tempo. Assim, por se distanciar da realidade, acabou
adquirindo conotagdes pejorativas, sendo encarado como “elemento falseador”, o
que, entretanto, ndo inibiu a existéncia de estudos que se ocupassem de analisa-lo.
No campo da psicologia social, por exemplo, mais uma vez na figura de Moscovici
(LYSARDO-DIAS, 2007, p. 26), “o estereodtipo tem a ver com as imagens
preconcebidas que se cristalizam em um grupo social e que interferem na maneira
como 0s membros desse grupo gerenciam a convivéncia”, sob uma perspectiva em
gue se encontram mecanismos ligados a discriminagdo, como a categorizagao ou a
generalizagdo. Ja na sociologia, com Durkheim, “o estereotipo € definido como uma
imagem mental coletiva que determina formas de pensar, agir e mesmo sentir do
individuo” (p. 27), levando-o ao sentimento de pertenga a comunidade, colaborando

na coesao social.
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Passando a uma abordagem discursiva do termo, Lysardo-Dias (2007)
associa esteredtipo a nogdo de pré-construido, desenvolvida por Pécheux®?, no
campo da Analise do Discurso, que pode representar conteudos coletivamente
aceitos por uma sociedade, como preconceitos, estereotipos, lugares comuns, sobre
0s quais se constroem os enunciados; sao referéncias pré-existentes necessarias
para a compreensao do discurso. Por esse viés, “consolidado pelo uso e marcado
pela convencionalidade, ele [0 esteredtipo] € uma representacéao fixada e partilhada
por uma coletividade que depende dele para interagir verbalmente e para gerenciar
as relagdes sociais” (p. 27). A autora ressalta que, mesmo em diferentes
perspectivas, o termo esteredtipo sempre mantém ligagdo com formas de
conhecimento e com identificacdo social, sendo um elemento passivel de sofrer
alteragdes ao longo da histdria, por ultrapassar diferentes geragdes, as quais podem
manté-lo estatico, tradicional, ou molda-lo conforme suas necessidades.

Enquanto elemento social, € natural que o esteredtipo se manifeste em
variadas produc¢des discursivas. Diniz (2006, p. 139) afirma que ele “frequenta todo
tipo de discurso enquanto artimanha da enunciagéo, funcionando quase como um
curinga, sempre a garantir a eficiéncia da comunicagao que inclui o fazer-saber e o
fazer-crer”. Assim, podemos identifica-lo, por exemplo, nos processos de
comunicagdo oral ou em textos argumentativos, com as frases-feitas de efeito
(chavbes ou ditados populares); no discurso religioso, com as citagdes biblicas; na
publicidade, com as imagens sociais culturalmente instituidas, apresentadas pela
linguagem verbal e/ou ndo verbal. A partir dessa ampla utilizagdo, pelos mais
variados meios de comunicagao, resgatando antigos valores ou impondo outros, “o
esteredtipo adquire status de mito e sua utilizagdo revalida valores da cultura
(ideologia)” (DINIZ, 2006, p. 139). Esta ai mais uma maneira de identificarmos as
vozes ideoldgicas que perpassam um discurso, inclusive o publicitario: encontrar
nele o(s) esteredtipo(s) tomado(s) como base para a construgdo do sentido.

Os esteredtipos constituem uma galeria de imagens as quais recorremos para
representar o mundo tal qual o vemos, acreditando que tais imagens comportam a
realidade. Pereira Junior (2006, p. 09) salienta que “a criagdo sempre parte de uma

biblioteca individual de modelos e esquemas - construida na cultura e

2 Michel Pécheux (1938-1983): filésofo francés, fundador da Anadlise do Discurso, com uma
abordagem materialista e ideoldgica da linguagem.
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historicamente determinada —, sendo esse modelo tomado e alterado de acordo com
as especificidades [do discurso produzido]”. Na publicidade, usam-se esteredtipos
devido a crenca de que, ao representarem a realidade, estes elementos
contribuiriam efetivamente na construgdo do sentido. Isso vai ao encontro do que
postula Lysardo-Dias (2007, p. 26), ao dizer que, na perspectiva discursiva,
concebendo o esteredtipo como um saber prévio partilhado entre os individuos da
sociedade, “constataremos que € a partir dele que a mensagem publicitaria é
produzida e interpretada. Logo, ele € a ‘engrenagem’ que gera a interagao, seja
quando ele é reforgado, seja quando ele é subvertido”. No entanto, o uso excessivo
que se faz deles atualmente pode trazer prejuizos a sociedade, de um modo geral,
pois acabam por difundir imagens estigmatizadas, que evocam um passado
discriminatério e que vao contra aos ideais de igualdade.

Vala (1997) tece consideragbes valiosas acerca da construgcédo da identidade
de um individuo, a qual pode ser influenciada pelos estereétipos. E comum que
pessoas, em um grupo social, perguntem-se sobre quem sdo. E essa resposta
acaba sendo admitida por elas em um processo de autoencaixe em alguma
categoria social pré-estabelecida, determinada por uma série de fatores histérico-
culturais. No entanto, a partir dai surge outro questionamento: o que, de fato,
significa pertencer a este grupo? E isso passa a ser muito mais dificil de saber, pois
as pessoas nao entendem que a escolha por aquele grupo foi resultado de
coercdes, de imposi¢cdes, representando um claro exemplo de submissao as
convengdes sociais. Ainda encontramos, em Vala (1997), a ideia de que os
esteredtipos fazem parte do grupo das representagbes sociais polémicas, cuja
explicacdo reside no proprio significado do termo “polémica”, enquanto aquilo
passivel de causar controvérsias, devido a (ndo) aceitagao.

Os esteredtipos que se constroem sobre percepgdes, muitas vezes,
equivocadas da nossa realidade moldam a imagem de varios setores ou grupos
sociais, e muitos estudos se debrugam sobre cada um deles. Freire Filho (2004), por
exemplo, aborda a questdo de como as minorias, grupos alocados a margem do
poder, passam por esse processo de estereotipizagdo, que nega sua capacidade de
atuar na sociedade a altura dos padrdes por ela exigidos. Segundo ele, “como
praticas significantes, os esteredtipos ndo se limitam [...] a identificar categorias

gerais de pessoas — contém julgamento e pressupostos tacitos ou explicitos a
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respeito de seu comportamento, sua visdo de mundo ou sua histéria”. Isso se torna
extremamente perigoso, por deturpar a esséncia dessas pessoas; € nesse desvio
que surgem ideias que levam a descrigdes como “o roqueiro drogado”; “o indio
preguicoso”; “o argentino esnobe”; ‘o mendigo ladrdo”, enfim, pré-conceitos
estabelecidos, resultados de posicionamentos ideoldgicos, que afetam
indubitavelmente o bom convivio entre os diferentes elementos de uma mesma
comunidade.

Roso et al. (2002) também abordam a questdo da representacdo das
minorias, enfocando tal pratica na publicidade. Os autores discutem como, por
exemplos, negros, pessoas tatuadas, latinos e outros grupos sdo mostrados
estereotipadamente em anuncios comerciais. Uma observagado que fazem vale a
pena ser comentada, por ser facilmente confirmada em nossa sociedade: é comum
ouvir-se piadas sobre o fato de um negro estar “bem vestido”, insinuando que sé
pode ser “jogador de futebol, motorista ou ladrao”. Ou seja, a publicidade forgca as
minorias a se igualarem aos demais, e, quando elas o fazem, questiona-se como o
fizeram. Roso et al. (2002) apontam que a estereotipizagdo racial, das minorias,
pode ser identificada, em textos publicitarios, por meio da analise das roupas e dos
acessorios utilizados pelos atores, pelo cenario em que cada personagem é situado,
pelo corte de cabelo, além de outras caracteristicas fisicas que sao realgcadas para,
de fato, concretizarem uma imagem “padrao”. O que os autores ndao deixam perder
de vista, e que nés também ndo o devemos, é: “o processo de exclusdo abarca a
pessoa que exclui e a que € excluida, ou a pessoa que discrimina e aquela que é
discriminada” (ROSO et al., 2002, p. 77). Ou seja, a discriminagdo € um processo de
reciprocidade, em que ambos 0s grupos, 0 opressor e o oprimido, saem perdendo.

Junto as minorias, outra classe que sofre as ag¢des pejorativas da midia é a
composta pelos homossexuais. Baggio (2009) aborda essa tematica, salientando
que ainda é escassa a publicidade dirigida, especificamente, a esse publico, sendo
muito rara a utilizagdo da imagem “gay” em anuncios de produtos nido voltados para
essas pessoas. E quando essa imagem aparece, sempre de forma estereotipada,
tenta transmitir modernidade ou busca o humor, provocando reagdes negativas por
parte desses grupos. A autora ressalta que o impedimento de maior divulgacédo de
anuncios para homossexuais, na midia, esta no medo que se cristalizou

socialmente, medo que se traduz em preconceito. Além disso, aquilo que é
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mostrado como pertencente ao “universo gay” constitui “fruto de uma compreensao
equivocada da homossexualidade”, a partir de representagdes carregadas de
aspectos negativos e preconceituosos (BAGGIO, 2009, p. 04). De um modo geral,
embora a figura gay esteja cada vez mais presente em outros setores midiaticos,
como telenovelas ou filmes, aparecendo em menor grau na publicidade aberta,
ainda é envolta por uma esfera de rejeigao.

Outro caso de estereotipizagcdo que pode ser verificado na midia € a que se
faz dos jovens. Alguns estudos, como o de Silva (2008), enfocam a marginalizagéao
da juventude empreendida pelos veiculos da imprensa, que ndo constroem outra
imagem de jovens negros, carentes, moradores da periferia que ndo a de alvo do
trafico ou da violéncia. A autora aborda o fato de ndo haver, no Brasil, espaco para o
processo de democratizagdo da comunicagao, tado discutido no pais, que leva certas
minorias, como a juventude, a nao terem o direito de voz na sociedade. Na
publicidade, isso também pode ser percebido. Em quantos anuncios podem ser
vistos jovens carentes, como protagonistas “positivos”™? Quando aparecem,
comumente sao coadjuvantes, alvo da piedade alheia, o que reforga sua excluséao.
Além disso, outras “classes de jovens”, as vezes, também sao estigmatizadas por
ocuparem papeis futeis, imaturos ou ignorantes, como as “patricinhas” ou os “nerds”.
Enfim, ha um modo de perceber os jovens que n&o condiz totalmente com a
realidade, e que os leva a uma condicdo de individuos sempre dependentes,
quando, na verdade, eles tém capacidade de alterar substancialmente o espago em
que vivem, moldando comportamentos e influenciando atitudes.

Falar de estereotipizagdo na publicidade sem falar sobre a figura da mulher é
impossivel, pois a classe feminina € uma das que mais sofrem com a difusdo de
esteredtipos, suscitando o interesse de varios pesquisadores, que desenvolvem
estudos para investigar como o feminino € abarcado pela publicidade, tais como
Araujo (2006); Nascimento (2006); Lara (2007); Costa Pereira e Verissimo (2008);
Oliveira, Fernandes e Silva (2009); Teixeira (2009); e Gongalves e Nishida (2009).

Assim, surge a discussao sobre os esteredtipos de género:

Sempre existiu uma hierarquia entre os géneros, marcada principalmente
pela divisdo sexual do trabalho, com as mulheres a terem um papel menor.
Esta diferenciagdo ao longo do tempo conduziu a que a sociedade criasse
para cada um dos géneros um papel social diferente, o que levou a que se
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desenvolvesse uma simplificagdo desses papéis na forma de um estereétipo
de género. Este esteredtipo é simplificado e facilmente transmitido de
geragao em geracao e tem sido assumido em quase todas as dimensdes da
vida social dos seres humanos (COSTA PEREIRA; VERISSIMO, 2008, p.
281).

Tais esteredtipos de géneros impregnaram a sociedade, sendo assumidos, no
consumo e na publicidade, como reprodutores de realidades sociais e de ideologias.
O fato é que a mulher é constantemente tomada, ora como influenciadora de
compra, em um processo de identificagdo com o publico consumidor; ora como
objeto de sedugéao, que também influencia tomadas de decisédo. Assim, é natural que
sejam utilizadas imagens femininas cristalizadas historicamente, que vao de
encontro com os ideais de emancipacao pelos quais as mulheres tém lutado. Muitas
delas conquistaram espagos na sociedade, outrora ocupados apenas por homens,
mas ainda ha a pratica de representa-las, nas propagandas, como a méae e a esposa
dedicadas, o sexo fragil, ou, em uma acepgdo mais vulgar e erotizada, a
“gostosona”, como as que aparecem em comerciais de cerveja, por exemplo. Costa
Pereira e Verissimo (2008) tentam justificar o emprego desses esteredtipos pelos
publicitarios, afirmando que, embora haja certa rejeicdo dessas figuras por certa
parcela da sociedade, sdo elas que mais determinam positivamente a aquisi¢ao dos
produtos anunciados, mesmo que nao retratem a evolugdo que ja se percebe nas
relacdes entre homens e mulheres.

Todos esses grupos citados, que sofrem com a estereotipizagédo, constituem
apenas poucos exemplos, dentro de uma gama muito maior de individuos que
constantemente s&o classificados, apontados, tendo sua imagem (des)construida. A
publicidade e a midia, de um modo geral, sdo responsaveis pela disseminagao
dessas imagens um tanto deturpadas. No entanto, em certos casos, pode ser
percebida uma redugao na forga desses conceitos pré-estabelecidos, principalmente
em grandes centros urbanos. Segundo Pereira (2008, p. 283), “a vida na cidade é
plena de idéias estereotipadas, uma vez que diariamente cada pessoa se depara
com pessoas dos mais diversos grupos sociais, O que propiciaria,
consequentemente, uma maior intensificagdo dos pensamentos estereotipados”. No
entanto, como nesses locais as pessoas e as informacdes fluem com mais

intensidade, fica muito mais facil “testar” esses esteredtipos na realidade,
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propiciando a ruptura de contratos estabelecidos com essas imagens historicamente
cristalizadas. Em outras palavras, fica mais facil descobrir que a realidade vai contra
0 que a publicidade mostra.

Essa € uma das formas de “dizer ndo aos esteredtipos”. Como lembra
Bernardes (2003, p. 308), embora eles possam ajudar na organizagao, na percepgao
social, “os esteredtipos podem ter implicacbes nefastas, sobretudo para quem é
vitima da sua utilizagdo”, como os desconhecidos que sao considerados perigosos
s por pertencerem a algum grupo social. A autora também discute o fato de que
suprimir esteredtipos ndo € uma tarefa muito facil, pois, segundo ela, quanto mais as
pessoas tentam banir, ndo utilizar um estere6tipo, mais propensas elas se tornam a
reativa-lo em um momento posterior. Assim, ela defende a ideia de que devem
existir outras maneiras, outros objetivos a serem empregados na utilizagdo dos
esteredtipos, de modo que sejam reduzidos seus impactos sobre a sociedade, afinal,
0 seu mero banimento ndo seria suficiente para extirpar acdes preconceituosas do
convivio social.

Na publicidade, atualmente, podem ser percebidos alguns movimentos para
que sejam minimizados os efeitos negativos da utilizagcdo dos esteredtipos. Tais
agdes tém caracterizado a chamada propaganda contraintuitiva, tema abordado, por
exemplo, em Leite (2008a; 2008b; 2009) e em Leite e Batista (2009a; 2009b), e que
define o tipo de publicidade que desafia a intuigdo e o senso-comum, leva as

pessoas a reflexao critica e rompe com os esteredtipos. Para Leite (2008a),

A principal fungdo da propaganda contra-intuitiva, além do seu carater
mercadolégico, pode ser identificada pela sua proposta de estimular o
processo de dissociagdo de antigos esteredtipos negativos fixados na
memoria implicita e explicita dos individuos, ao indicar pelo seu conjunto
imagem e som (informacao), um diferenciado e atualizado olhar social e
intelectual para as outras realidades (de prestigio e valorizagdo) de
individuos vitimas de atitudes e comportamentos preconceituosos.

Embora, em um primeiro momento, possa parecer positiva, por eliminar
crengas que denigrem a imagem de certos individuos, a propaganda contraintuitiva
pode ter seu papel questionado. Enquanto pertencente ao universo da publicidade,

seu discurso ainda é manipulador e, portanto, ndo se pode afirmar ao certo se o
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enunciador realmente se preocupa com essa suposta eliminacdo de esteredtipos
negativos ou se, de fato, suas inten¢gdes ndo passam de estratégias mercadoldgicas
para conquistar publicos colocados a margem, visando ao lucro®. A publicidade,
hoje, é influenciada pelas chamadas linguagens complexas, o que lhe permitiu um
grande avango no quesito qualidade, proporcionado pelos “entrecruzamentos
signicos”. No entanto, mesmo com alteragbes, trés atividades continuam
intimamente ligadas a ela: formar, reformar e conformar, ou gerar, reorientar e
confirmar comportamentos, respectivamente (CITELLI, 2005). De qualquer forma,
contraintuitiva ou n&o, a publicidade atua no campo limitado por duas possibilidades
colocadas a disposi¢cao das pessoas na sociedade contemporanea: o “ser igual” e o
“nao ser igual” (SCHWARTZ; NOGUEIRA, 1999). E o que elas mais querem & ser
igual aos demais para ndo sofrerem exclusao.

E como tudo isso funciona nas propagandas de automoveis? Embora a
resposta para esse questionamento deva ser apresentada com mais detalhes no
capitulo destinado a analise de nosso corpus, cabem aqui algumas consideragdes
relevantes. Para Mello (2010), por exemplo, a partir das agbes da propaganda, os
automoéveis foram transformados em meios de hierarquizagao social, de obtengao de
status, constituindo-se em objetos que ostentam o poder aquisitivo e definem a
prépria identidade daqueles que os possuem. Exemplo disso é o fato de, no atual
arranjo social, a classificagdo das pessoas ter como um de seus parametros o tipo
de carro que possuem, o que leva a criagdo da categoria que mais abrange os
“derrotados na vida”: os “sem-carro”. Por outro lado, o autor ressalta que, com o
crescente volume na producdo de automoveis, supostamente quase todos tém o
acesso facilitado a aquisi¢do de um bem como esse.

Nas figuras abaixo, é exemplificada a agdo da publicidade automobilistica na
instauracao do ideal de reposicionamento social a partir da aquisicao de um veiculo.
Com o slogan “mais do que um carro, vocé esta conquistando uma posi¢cédo” e com
imagens que remetem a ambientes requintados, esportes e atividades elitistas, o

anunciante atribui ao produto o poder de levar o consumidor a ascensao.

% Uma dessas eliminagdes de esteredtipos, provavelmente para conquistar grupos colocados a
margem da sociedade, é promovida pelas propagandas que mostram ndo mais a familia feliz, mas a
familia “real”, com pais divorciados, por exemplo. Sobre isso, Sodré (2006) diz que “a familia-de-
anuncio-de-TV era, até agora, um cliché que negava a histéria (e o sentido) da familia concreta em
beneficio de uma imagem publicitariamente harmoniosa”, ou seja, o que a publicidade insistia em
mostrar ja ndo mais comportava a realidade vivida em muitos lares.



Passat. Mais do que um carro, vocé esté conquistando uma posic&o.

A marca que conhece
onosso chéo.

Figura 12: Campanha publicitaria do automoével Passat, da Volkswagen.
Fonte: Revista Veja, 02/05/1979 (p. 52-53).

A marca que conhece
onosso chéo.

Figura 13: Campanha publicitaria do automoével Passat, da Volkswagen.
Fonte: Revista Veja, 16/05/1979 (p. 16-17).
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Um carro, vocé esta conquistando uma posicéo.

Passat. Mais doque

A marca que conhece
onosso chdo.

Figura 14: Campanha publicitaria do automoével Passat, da Volkswagen.
Fonte: Revista Veja, 23/05/1979 (p. 44-45).

Passat. Mais do que um carro,vocé esté conquistando uma posic&o.

éncio da suspenszo.

Ele respeitao Passat, como tudo que
conquistou navida.

Olhando o Passat doalto, distraido,

um luxo discreto. Ele jamais teria uma
limousine, como alguns amigos que
venceram havidarecentemente.

Sim, ele exige muito do Passat. Nunca
foi homem deaceitar as coisas mais ou

Ele dispensa o chofer.
 Porque gosta de dirigir o Passat. Diz que

Mas talvez seja pelo gosto de comandar

tudo pessoalmente, inclusive o Passat.

Ele sente que o carro obedece s suas
ordens. Como muitas pessoas. E oferece
mais-torque, performance, estabilidade.

Passat oferece um padréo de conforto.
Aclasse das poltronas revestidas de
tecido. As suaves tonalidades Unicroma-
ticas do interior do carro.

“Uma boa déia para as cores domeu

|

gabinete” - decidiu!

menos. Nada de carros que vivem
trocando de motor, de cambio etc. Essas
tentativas deacertarl

E estasatisfeito com amecanicado
Passat, porque ela é simplesmente perfeita.

O Passat representaamais avangada
conquistaem motores refrigerados aagua.
Ora, ora, ele ja sabe disso

E conhece todo 0 avango mecénico,

Figura 15: Campanha publicitaria do automoével Passat, da Volkswagen.
Fonte: Revista Veja, 30/05/1979 (p. 06-07).

fezum comentario com o piloto:
U 4

carro!
O ruido do helicoptero abafou suavoz.

Melhor assim!

Amarca que conhece
omsqs::hm
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Diante disso, as pessoas mais humildes sdo as que mais sofrem pressoes
dos inumeros processos sociais dos quais ndo tém conhecimento ou sobre os quais
nao tém controle, como o € a discriminagdo. Assim, salienta Mello (2010, p. 03), “o
automével se converte num simbolo de liberdade, de poténcia, de
autodeterminagédo, ou talvez numa promessa, numa esperangca de fuga dessa
situacao tao destrutiva”. Para o autor, as pessoas cedem as aparéncias, preferem as
imagens a realidade, a qual passa a estar fundamentada no “mundo imagético
sistematicamente produzido pela industria do marketing e pela industria cultural”. Em
uma acepg¢ao um tanto radical, os automoéveis se tornaram “um resultado, uma
engrenagem e um simbolo do processo de totalizagao capitalista [...] que faz com
que todas as dimensdes da vida tornem-se mais e mais pobres de conteudos, mais
e mais abstratas” (MELLO, 2010, p. 03).

Essa busca por ascenséo social, por meio da aquisicdo de um automovel,
leva-nos a questionar as reais necessidades de um pessoa ao permitir a influéncia
da propaganda sobre suas agdes e comprar um produto. Na realidade, essas s&o
necessidades virtuais, exigidas pela sociedade, as quais garantem a subsisténcia
social do individuo, e ndo sua sobrevivéncia fisiolégica. Cobra (1991) afirma que as
necessidades constituem o primeiro fator que age sobre o consumidor na sua
decisdo de compra, e isso é fato: se tenho fome, como os alimentos que comprei,
assim como me visto com as roupas também compradas para nao ficar despido por
ai. Essas necessidades, segundo o autor, estariam associadas a caracteristicas
individuais, tais como os tragcos de personalidade, o autoconceito que os
consumidores tém de si proprios e, inclusive, os papéis sociais que eles
representam. Nesse conjunto, o papel social constitui-se o elemento central, mais
exaltado pelo consumidor, fazendo com que os produtos que servem para definir ou
aumentar o autoconceito sejam percebidos como mais importantes.

A publicidade de automoéveis, portanto, assim como a de quaisquer outros
produtos, recorre aos esteredtipos, representa a sociedade por meio de figuras, as
quais vao seduzir o consumidor, orienta-lo a buscar o seu lugar em situagdes de
maior prestigio social. Assim, temos um processo complexo, de duas faces bem
distintas: a propaganda, ao mesmo tempo em que € construida de modo benéfico
para a empresa anunciante, na busca de lucro, pode representar uma ameaca a

sociedade, transformando-a em um campo de batalha onde todos lutam para saber
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quem é o “mais”. Carvalho (2004, p. 209) diz que “no mundo da publicidade nao se
comega por criar o discurso e sim por estudar o efeito que deve provocar. Cria-se a
causa depois de haver estudado a consequéncia.” Obviamente, estudam-se as
consequéncias positivas para o anunciante, enquanto pouco importa o desastre
social que a publicidade pode gerar.

E, para finalizar esta parte de nosso trabalho, nada mais oportuno que deixar
aqui o mesmo questionamento langado por Diniz (2006, p. 142): “Se o esteredstipo
caracteriza grande parte dos textos de cultura de massa, nutrindo essa ideologia
rasteira [que molda ou redefine os padrdes sociais], como agir diante dele? Repudia-
lo?”. Talvez aprender a lidar com ele sem prejuizos para a nossa vida fosse a melhor
solugdo, mas a sociedade esta longe de saber manejar um dispositivo tdo complexo
como esse. Assim, langamos a base para reflexdes mais profundas a esse respeito,
passando, no capitulo seguinte, ao detalhamento dos principais recursos
argumentativos encontrados em nosso corpus, para facilitar a posterior

compreensao de nossas analises.
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4 DIRIGENTES DE IDEIAS: OS RECURSOS ARGUMENTATIVOS

A publicidade constitui uma fabulosa rede argumentativa, na qual circulam, a
todo instante, inumeros discursos, diferentes na forma, idénticos na esséncia:
evocam, atraem, persuadem, manipulam, agem sobre os individuos. Ao mesmo
tempo em que denotam certa pressao, certo poder sobre as pessoas, as
propagandas também levam a uma percepg¢ao bastante polémica: tudo o que a
publicidade faz é feito porque ha espacgo, ha permissées para que seja feito. Na
constatagcao de Oléron (1996, p. 17), “Dans les sociétés modernes, la place que
'argumentation occupe dans les lieux publics atteste le poids que la liberte de
réflexion et d’action y a conquis”24. O mesmo poder que leva o discurso publicitario
ao status maximo da cadeia argumentativa, leva-o também a uma incrivel liberdade
criativa e expressiva.

Nao se pode deixar de falar, contudo, da publicidade enquanto uma espécie
de sistema prisional, que acorrenta mentes, controlando-as e orientando-as a
atitudes por ela desejadas. Carvalho (1998, p. 09) diz: “quando se analisa a
linguagem publicitaria quase sempre se fala em manipulagdo” (grifo nosso), uma
manipulagdo que instiga e vai até as ultimas consequéncias para convencer. Em
consonancia com tais ideias, encontramos, em Oléron (1996, p. 20), a afirmacgéo de
que “du point de vue social, I'argumentation est une forme des techniques

d’influence” %

(grifo do autor). Por isso mesmo, considerando manipulacdo e
influéncia agdes bastante proximas, e tomando a publicidade como uma das formas
mais puras de argumentacéao, é possivel afirmar que sofremos a influéncia constante
das propagandas.

As possibilidades de agir argumentativamente, de convencer, estao
disponiveis em nosso sistema linguistico, e Koch (2004a) considera a linguagem
como um jogo, o qual passa a ser jogado quando ocorre a interagao, sempre com
intencdes e finalidades a serem alcangadas. Para a autora, colocando a linguagem

em funcionamento,

% «“Nas sociedades modernas, o papel que a argumentacdo ocupa em locais publicos atesta o peso
%ue a liberdade de pensamento e de agdo conquistou” (tradugdo nossa).
“Do ponto de vista social, a argumentagcao € uma forma de técnicas de influéncia’ (tradu¢do nossa).



95

[...] ha relagbes que desejamos estabelecer, efeitos que pretendemos
causar, comportamentos que queremos ver desencadeados, isto é,
pretendemos atuar sobre o(s) outro(s) de determinada maneira, obter
dele(s) determinadas reacdes (verbais ou ndo verbais). E por isso que se
pode afirmar que o uso da linguagem é essencialmente argumentativo:
pretendemos orientar os enunciados que produzimos no sentido de
determinadas conclusdes (com exclusdo de outras). Em outras palavras,
procuramos dotar nossos enunciados de determinada forca argumentativa
(KOCH, 20043, p. 29).

Em se tratando da linguagem publicitaria, os “outros” sobre os quais um
discurso pretende atuar sdao os possiveis consumidores de determinado produto e,
de acordo com Martins (1997), é por meio de técnicas de argumentagao retérica e
estética que se chega a influenciar o seu comportamento. Considerando, pois, 0
texto publicitario também como uma manifestagcéo verbal, essas técnicas podem ser
representadas por elementos linguisticos de diversas categorias, os quais, como
ressalta Koch (2003), s&o selecionados e dispostos de acordo com as virtualidades
que cada lingua pde a disposi¢cao de seus usuarios, de modo a lhes propiciar, além
da produgéao de sentidos, a interagdo como pratica sociocultural.

Para Ducrot (1987), € inerente a expressdes da lingua desempenharem
papéis argumentativos em um discurso, ou seja, a argumentatividade esta inscrita na
propria lingua. No entanto, existem certos mecanismos que permitem indicar a
orientagao persuasiva dos enunciados: sdo as marcas linguisticas da enunciagao ou
da argumentagdo. Mas, até que ponto ela (a argumentagcédo) pode ser facilmente
identificada? Ao trabalharmos com a argumentagdo, devemos levar em conta a
existéncia de sentidos ocultos, que nao estdo na superficie do texto analisado, uma
vez que “a argumentagdo é o estudo da relagdo entre o explicito e o implicito”
(MEYER, 1982, p. 118). Desse modo, devemos buscar no texto pistas que nos
levem a uma compreensdao mais apurada das informagdes que ele pretende
transmitir, afinal, nas palavras de Koch (2003, p. 30), “[...] o sentido ndo esta no
texto, mas se constroi a partir dele”.

E fascinante descobrir que uma simples expressdo, um Unico termo, uma
palavrinha qualquer — que ja ndo sera mais “qualquer” — carrega em si uma carga
semantica capaz de (re)desenhar toda a significacdo do texto em que esta
empregada. Essa é a for¢a da palavra, que, para Carvalho (1998, p. 18), “tem o

poder de criar e destruir, de prometer e negar’, levando a publicidade a adota-la
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como seu principal instrumento. Para a autora, com origem nas palavras, “os
recursos linguisticos tém o poder de influenciar e orientar as percepgdes e
pensamentos, ou seja, 0 modo de estar no mundo e de vivé-lo, podendo permitir ou
vetar determinados conhecimentos e experiéncias” (CARVALHO, 1998, p. 19).
Assim, dada a importancia desses elementos, passaremos a discutir alguns dos
recursos comumente empregados na construcdo das propagandas, como as que
serdo analisadas neste trabalho, a partir de definicbes baseadas em tedricos
diversos, e a analise de nosso corpus tratara de exemplifica-los adequadamente

mais adiante.

4.1 DEITICOS

Ao longo da histéria dos estudos linguisticos, a categoria dos déiticos foi
discutida, com mais ou menos detalhes, em diversos estudos, como os de Dubois et
al. (1978), de Lahud (1979), de Benveniste (1989; 1995), de Cervoni (1989), de
Camara Jr (1992), de Maingueneau (1997), de Ducrot e Todorov (1998), de Kerbrat-
Orecchioni (1999), entre outros. Assim, é natural que as definigdes apresentadas por
esses tedricos venham a divergir em um ou outro ponto, embora acreditemos que,
na totalidade, trazem muitas caracteristicas em comum, pois se fundamentam
basicamente nas mesmas ideias.

A nocao de déixis constitui-se dentro do pensamento contemporaneo. Mesmo
que o termo “déiticos” remonte aos gregos, estes sO se referiam aos
“‘demonstrativos”, como foi feito até recentemente pela gramatica (LAHUD, 1979).
Evocando o sentido etimologico de “déixis”, trata-se de uma palavra “usada para
designar a ‘definicdo’ de um objeto ou de um signo que reduz ao ato de mostrar
esse objeto ou um objeto ao qual o signo se aplique” (LAHUD, 1979, p. 85, grifo do
autor).

Mesmo que sejam definidos de formas diversas, como, por exemplo, “shifters”
ou “indicadores de subjetividade”, a categoria dos déiticos compde uma classe
linguistica da qual fazem parte certos elementos dispostos em um mesmo nivel:

basicamente, os pronomes pessoais marcados da oposicdo eu/tu, o demonstrativo
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iSso e os signos temporais. Para Lahud (1979, p. 43), “é esse recorte feito sobre as
categorias tradicionais, selecionando sobretudo as de pessoa, tempo e proximidade
para deles fazer uma unica classe, que pode ser considerado como marca distintiva
daquilo que se inclui na nogao de déixis” (grifos do autor). Cabe ressaltar, ainda de
acordo com o autor, que alguns estudiosos incluem nessa classe os pronomes de
terceira pessoa, 0s possessivos e/ou os aspectos e modos verbais, os apelativos e
até certos substantivos comuns.

Dubois et al. (1978, p. 167) definem o déitico como “todo elemento linguistico
que, em um enunciado, faz referéncia: (1) a situacdo em que esse enunciado é
produzido; (2) ao momento do enunciado (tempo e aspecto do verbo); (3) ao falante
(modalizacédo)”. Diante dessa acepg¢do, os autores consideram déiticos os
demonstrativos, os advérbios de lugar e de tempo, 0os pronomes pessoais € 0s
artigos, pois, em situagdes comunicativas, “constituem os aspectos indiciais da
linguagem”. Sdo as coordenadas déiticas, que remetem a situacdo na qual um
enunciado é produzido, definido pela sua relagcdo com o locutor (eu), com o lugar
(aqui) e com o tempo (agora) do enunciado.

Para Camara Jr (1992, p. 90), a déixis refere-se a “faculdade que tem a
linguagem de designar mostrando, em vez de conceituar’. Em outras palavras, os
déiticos tém a tarefa de indicar quem fala, para quem fala, onde fala e quando fala.
Isso remete as explanagdes de Maingueneau (1997, p. 41): “Na lingua, a ‘déixis’
define as coordenadas espago-temporais implicadas em um ato de enunciagao, ou
seja, o conjunto de referéncias articuladas pelo tridngulo: EU <« TU — AQUI -
AGORA”. As ideias de temporalidade e de espacialidade sado corroboradas por
Dubois et al. (1978, p. 168), ja que, para eles, “todo enunciado se realiza numa
situagdo definida pelas coordenadas espago-temporais: o sujeito refere o seu
enunciado ao momento da enunciagao, aos participantes na comunicagéo e ao lugar
em que o enunciado se produz”. A esse conjunto de referéncias da-se o nome de
déixis.

Kerbrat-Orecchioni (1999, p. 41) complementa tais definigbes:

[...] déictiques ce sont les unités linguistiques dont le fonctionnement
sémantico-référentiel (sélection a I'encodage, interprétation au décodage)
implique une prise en considération de certains des éléments constitutifs de
la situation de communication, a savoir: le réle que tiennent dans le process
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d’énonciation les actants de I'énoncé, la situation spatio-temporelle du
locuteur, et éventuellement de l'allocutaire.”®

Em suma, é relevante afirmar, como assim o faz Lahud (1979), que a déixis
tem natureza semantica, existindo uma relagdo entre ela e a significagdo. Desse
modo, para a apreensdo do sentido de um texto, assim como o publicitario, é
imprescindivel que os elementos déiticos sejam considerados nas analises, pois
indicam as pessoas, 0s espacos e os tempos de um enunciado, marcando toda a

subjetividade®’ que pode permear um dado discurso.

4.2 OPERADORES ARGUMENTATIVOS

Argumentar é uma atividade que requer, além de um bom aparato
conteudistico, todo um conjunto estrutural bem articulado, para que o sentido seja
construido de modo a persuadir. Maingueneau (1997, p. 162) corrobora essa
afirmacao, ao dizer que “os encadeamentos argumentativos possiveis dependem,
pois, da estrutura linglistica dos enunciados e n&do apenas das informagdes que
veiculam”. Em outros termos, além daquilo que se diz, deve haver uma
preocupagao, também, com o modo de dizer, com os elementos empregados nessa
tarefa.

Alguns dos recursos que podem atuar nessa articulagdo do texto, de modo a
garantir a argumentacao, sao os chamados operadores argumentativos, concebidos
pelo precursor da Semantica Argumentativa, Oswald Ducrot, para se referir a certos
elementos pertencentes a gramatica de uma lingua com a fungao de indicar a forga
argumentativa dos enunciados, o sentido para o qual direcionam (KOCH, 2004a).
Para Maingueneau (1997, p. 162), uma das particularidades dos “operadores” é que,

ao contrario dos “conectivos logicos” da gramatica, “eles podem ligar ndo apenas

% «[..] déiticos sdo unidades linguisticas cujo funcionamento semaéantico-referencial (selegdo para

codificagdo, interpretacdo para decodificagdo) envolve a consideragdo de alguns dos componentes
da situagdo de comunicagao, a saber: o papel que desempenham os actantes do enunciado no
processo da enunciagdo; o posicionamento espaco-temporal do locutor e, eventualmente, do
alocutério” (tradug¢ado nossa).

" Sobre a subjetividade déitica, ver mais detalhes em Benveniste (1989; 1995).
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proposi¢coes, mas também enunciacdes a proposi¢cdes, € mesmo encadear com
elementos da situag&o extralinguistica ou com reagdes nao ditas que o locutor atribui
a si mesmo ou ao destinatario”.

O autor ainda esclarece que estudar esses fenbmenos de argumentacéao leva-
nos, também, a retomada de uma plausivel interpretagdo dos enunciados, da
atividade do destinatario suposta por tais mecanismos. Afinal, entender um
encadeamento no qual figura um conectivo ndo consiste em decifrar seu significado
para associa-lo ao de seus concorrentes, mas em aplicar certo numero de instrugdes
relacionadas a utilizagcdo desse conectivo, a fim de reconstruir o(s) sentido(s) do
enunciado (MAINGUENEAU, 1997).

Oliveira (2003) também menciona a gramatica, ao falar sobre os operadores
argumentativos: dentro da classe desses elementos, estaria um elenco de palavras,
que, de acordo com acepg¢des tradicionais, pertencem a classes gramaticais
distintas, tais como pronomes, advérbios, preposigdes e conjungdes, ou que, ainda,
sao alocadas fora desta classificagao, recebendo outra nomenclatura, como palavras
de inclusdo, exclusdo, designagao, realce, retificacdo, afetividade, limitacao,
explanagao, denotativas, dentre outras. Para a autora, devido a sua diversidade, os
operadores argumentativos “se mobilizam com o intuito de expressar uma
pluralidade de valores semanticos envolvidos nos meandros textuais” (OLIVEIRA,
2003, p. 231).

Em Koch (2004a, p. 30-40), é possivel encontrar uma classificagao relevante
dos operadores argumentativos, com a indicagdo dos principais sentidos para os

quais orientam o enunciado, como mostra o quadro abaixo:

OPERADORES ARGUMENTATIVOS

ORIENTAGAO ARGUMENTATIVA

Até, mesmo, até mesmo, inclusive, nem
mesmo, ao menos, pelo menos, no
minimo, etc.

Assinalam o argumento mais forte de
uma escala orientada no sentido de
determinada conclusao.

E, também, ainda, nem (= e ndo), ndo
so...mas também, tanto...como, além de,
além do que, além disso, a par de, alias,
etc.

Somam argumentos a favor de uma
mesma conclusdo, ou seja, argumentos
que fazem parte de uma mesma classe
argumentativa.
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Portanto, logo, por conseguinte, pois, M | |ntroduzem uma conclusdo relativa a
decorren0|a, Consequentemente, etC argumentos apresentados em

enunciados anteriores.

Introduzem argumentos alternativos que

Ou, ou entdo, quer...quer, seja...seja, N )
levem a conclusbes diferentes ou

etc.

opostas.

Estabelecem relagdes de comparacao
Mais que, menos que, tio...como, etc. entre elementos, com vistas a uma dada

conclusao.

Introduzem uma  justificativa  ou
Porque, que, ja que, pois, etc. explicacdo relativa ao enunciado

anterior.

Mas?, porém, contudo, todavia, no
entanto, embora, ainda que, posto que,
apesar de (que),

Contrapdem argumentos orientados para
conclusdes contrarias.

Tém por funcéo introduzir no enunciado

J4, ainda, agora, etc. .
conteudos pressupostos.

Distribuem-se em escalas opostas, ou
Um pouco, pouco, quase, apenas, so, seja, funcionam em uma escala
somente orientada para a afirmacao total ou para
a negacao total.

Todos esses operadores tém um estatuto mais amplo que o de simples
conectivos, pois, como ressalta Oliveira (2003, p. 232), carregam em sua esséncia
as estratégias linguistico-argumentativas responsaveis por deixar no discurso as
marcas de subjetividade do locutor, pistas que denotam “toda a gama de
investimentos linguisticos, psicolégicos, filoséficos, sociais que mesclam ao se
produzir um texto, evidenciando a criatividade como uma manifestagdo polivalente
do ser humano”. Em suma, constituem elementos “indispensaveis ao
desencadeamento de efeitos, de acgdes, de comportamentos, de conclusdes, ou
seja, tais marcas instigam e direcionam, argumentativamente, os personagens da
enunciagao” (OLIVEIRA, 2003, p. 233).

% De acordo com informagao apresentada por Koch (2004a), o “mas” é considerado por Ducrot o
“operador argumentativo por exceléncia”.
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4.3 INTENSIFICADORES

O poder argumentativo da linguagem, posta em funcionamento, pode ser
intensificado, por meio da utilizagdo de alguns recursos. Como exemplifica Carvalho
(1998, p. 69), “a intensificag&o linguistica € um processo semantico manifestado por
meio de advérbios, adjetivos e locugdes adverbiais, assim como pela gradagédo dos
nomes e sua repeticdo”. Azevedo e Oliveira (2005, p. 10), por sua vez, ressaltam
que a intensificagdo, enquanto recurso persuasivo, realga o teor argumentativo de
uma palavra, uma expressdo ou de todo um texto, evidenciando seu carater
emotivo-argumentativo.

E no estudo dessas autoras (AZEVEDO; OLIVEIRA, 2005) que nos
basearemos para discutir, mesmo que brevemente, 0s principais mecanismos

intensificadores empregados na construgéo de textos publicitarios:

= Advérbios intensificadores: geralmente aqueles que denotam intensidade.
Exemplos: muito, pouco, extremamente, etc.

= Adjetivos intensificadores: adjetivos que trazem, em seu teor semantico, a
nogédo de intensidade. Exemplos: admiravel, formidavel, extraordinario,
etc.

»  Pronomes indefinidos: termos que carregam carga intensificadora,
referindo-se a substantivos. Exemplos: bastante, quanto, mais, etc.

» Entonacgéo diferenciada de artigos: artigos definidos (o, a, o0s, as), com
entonacgao diferenciada, em certos contextos enunciativos. Exemplo: Ele é
o bom.

» Gradagdo de nomes, adjetivos ou verbos: palavras colocadas em uma
ordem que denote aumento ou diminuicdo gradual. Exemplo: Isso
enfraquece, exaure, aniquila.

» Expressées hiperbdlicas: intensificam o enunciado pelo exagero
intencional. Exemplo: Eu chorei rios de lagrimas.

= Prefixos e radicais: determinados prefixos ou radicais tém carater

intensificador. Exemplos: hiper, mega, super, etc.
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» Sufixo aumentativo: o sufixo aumentativo -do, essencialmente, denota
intensidade.

= Sufixo diminutivo superlativante: sufixo perde sua semanticidade original,
passando a indicar a ocorréncia de uma forma superlativa. Exemplo: O
ladrao saiu rapidinho (= muito rapido) para nao ser pego.

= Série sinonimica: sobreposi¢cao de efeitos expressivos pelo emprego de
palavras sindnimas, ou com tracos semanticos em comum. Exemplo: Ela
o deixou, abandonou-o, rejeitou-o0, sem piedade.

= A palavra “senhor(a)” com sentido intensificador. em certos enunciados,
tal vocabulo pode funcionar como um adjetivo, intensificando o
substantivo a que se refere. Exemplo: Comprei um senhor carro!

»  Repeticdo em sequéncia da mesma palavra: Um mesmo vocabulo, sendo
repetido logo apds uma primeira colocagao, equivale a muito, indicando
intensidade. Exemplo: Ele estudou, estudou, estudou, e passou no teste.

» Silabagéo: a divisdo de uma palavra em silabas intensifica o seu conteudo
semantico, realgando o seu valor expressivo. Exemplo: A festa estava,
simplesmente, ma-ra-vi-lho-sa!

» Figuras de repeticdo: os processos de repeticdo, geralmente, conferem
intensidade a um enunciado. No entanto, por serem numerosos e por
constituirem um recurso argumentativo de expressivo valor, serao

discutidos a parte.

Como podemos perceber, “o intensificador denota um ponto alto ou baixo na
escala de qualidade que estd sendo descrita” (CARVALHO, 1998, p. 69), e séo
variadas as possibilidades de imprimir isso a um discurso, o que permite uma
enorme gama de recursos a serem empregados na construcdo de uma propaganda.
Afinal, como concluem Azevedo e Oliveira (2005, p. 19), trata-se de um processo
que “permite ao interlocutor depreender o que estad nas entrelinhas, no dmago do
texto, uma vez que o recurso intensificador exacerba a condensagao emocional de

todo o fluir do texto”, seja ele voltado para fins mercadolégicos ou nao.
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4.4 MODALIZADORES

Em um texto publicitario, como em qualquer outro tipo de discurso, sao
transmitidos variados tipos de informagdes, as quais transmitem sugestoes,
opinides, criticas, desejos, ordens, enfim, expressam aquilo que o seu enunciador
aspira no momento da elaboracdo discursiva. Inevitavelmente, sdo deixados, no
decorrer do caminho textual, alguns indicios que remetem a um “modo-de-dizer”.
Tais indicios constituem o chamado processo da modalizagdo, que, para Dubois et
al. (1978, p. 414), “define a marca dada pelo sujeito a seu enunciado”.

De acordo com Bronckart (1999, p. 330), as modalizagdes “tém como
finalidade geral traduzir, a partir de qualquer voz enunciativa, os diversos
comentarios ou avaliagbes formulados a respeito de alguns elementos do conteudo
tematico” (grifo do autor). Em sintese, o autor as define simplesmente como essas
“avaliagbes sobre alguns aspectos do conteudo tematico” (p. 131), ou seja, ao lado
de certas unidades componentes do texto, figuram elementos que denotam o valor a
elas conferido e que deve ser considerado no momento da leitura.

Esses elementos valorativos, responsaveis pela modalizagdo, recebem o
nome de modalizadores, caracterizados por serem “0s meios pelos quais um falante
manifesta 0 modo como ele considera seu préprio enunciado” (DUBOIS et al., 1978,
p. 415). Mesmo com variagcbes de nomenclatura, podendo ser denominados,
também, de indicadores modais, os modalizadores desempenham importantes
funcdes na construgcado do sentido do discurso, sinalizando o modo como aquilo que
se diz é dito (KOCH, 2004a), operando toda a diferenga no processo de recepgao e
decodificagdo de um texto, ja que o posicionamento do enunciador influencia, em
grande parte, o processo de manipulagdo do enunciatario.

E importante mencionar, como lembra Bronckart (1999), que, desde
Aristoteles, as modalizagdes receberam inumeras classificagdes, podendo ser
agrupadas, por exemplo, em légicas, debnticas, apreciativas ou pragmaticas. Koch
(2004a, p. 50), por exemplo, registra que “os principais tipos de modalidades
apontados pela logica sdo: necessario/possivel; certo/incerto, duvidoso;
obrigatério/facultativo”. De qualquer forma, as modalizagbes tém, nos
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modalizadores, a sua fungao concretizada, ocorrendo por meio de elementos como

os citados por Koch (2004a):

= advérbios, locug¢des adverbiais (talvez, provavelmente, certamente, etc.);

= verbos auxiliares modais (poder, dever, etc.);

= construgdes de auxiliar + infinitivo (ter de, precisar, necessitar, dever);

= oragdes modalizadoras (tenho a certeza de que, ndo ha duvida de que, ha

possibilidade de, todos sabem que, etc.).

Para Bronckart (1999, p. 132), independente do subconjunto a que pertengam
ou da classificagao que recebem, as modalizagcbes sao realizadas por unidades ou
conjuntos de unidades linguisticas pertencentes a niveis muito diferentes, como as
que pudemos ver ha pouco. O autor as denomina, ao invés de modalizadores,
modalidades, embora as fungdes permanecam exatamente as mesmas, e cita, como
exemplos: os tempos do verbo no futuro do pretérito; os auxiliares de modalizag&o
(poder, ser preciso, dever, etc.); um subconjunto de advérbios (certamente, sem
duvida, felizmente, etc.); certas frases impessoais (€ evidente que; é possivel que) e
outros tipos de frases.

A partir do emprego dos modalizadores em um texto, acrescenta-se, a um
conteudo proposicional ou a uma ideia, a indicagdo da modalidade sob a qual ele
deve ser interpretado. No entanto, conforme Koch (2004a, p. 52), uma mesma
modalidade pode ser expressa por meio de recursos linguisticos (lexicalizagbes)
diferentes, ou um mesmo indicador modal (modalizador) pode exprimir modalidades
diferentes, como o verbo dever, por exemplo: “Vocé deve estudar para passar no
exame” e “Pergunte para a sua mée, pois ela deve saber”.

Baseados em estudos de Uriel Weinreich?®, Dubois et al. (1978, p. 414-415)
comentam que, além de elementos linguisticos, transformagbes no enunciado
também podem atuar como modalizadoras. Assim, para os autores, junto de
advérbios modalizadores (talvez, claro, etc.) e de possiveis jogos entre niveis
distintos de linguagem (presenca inesperada de uma palavra de giria em um

discurso elevado, por exemplo), “certas transformagdes, como a énfase, certas

2 Uriel Weinreich (1926-1967): Linguista polonés, radicado nos Estados Unidos, famoso por estudos
nas areas da socioliguistica e da dialetologia.
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construgcdes, como a insercao do enunciado referido, constituem também marcas da
modalizagcdo”. Em suma, nao importando a forma que apresentam ou a
nomenclatura que recebem, com os modalizadores, os enunciados ficam, de certa

maneira, limitados a uma relagao entre o sujeito e seu discurso.

4.5 ESTRANGEIRISMOS

As transformacdes pelas quais o mundo tem passado derrubaram,
gradativamente, muitas fronteiras, dentre as quais estdo algumas de carater
linguistico. Assim, as linguas passaram a ter um contato cada vez maior entre si,
acarretando processos de misturas, de criagbes, de extingdes, de sobreposicdes e,
especialmente, de apropriagdes, permitindo que muitos idiomas passassem a ter,
como parte de seu sistema lexical, termos ou palavras originarios de outros. Tudo
isso ndo é uma coisa nova, nem estranha a ninguém, pois a polémica dos
empréstimos linguisticos ou dos estrangeirismos ja circula ha muito tempo, dividindo
opinides quanto a positividade de sua insergdo em nosso meio.

Linguistas mais tradicionais, como Camara Jr (1992, p. 105), podem afirmar,
em um ato explicito de recusa, que “o empréstimo cria um tipo de mudancgas
linguisticas inteiramente diverso do que resulta da evolugdo”, inibindo o
desenvolvimento original de um idioma. Monteiro (1991, p. 181) confirma essa
posicdo ante palavras estrangeiras, ao dizer que, “por muito tempo, 0s nossos
gramaticos mantiveram uma atitude condenatéria em relagdo aos estrangeirismos,
sob a alegativa de que a lingua portuguesa deveria manter-se incolume, sem
nenhuma influéncia alienigena” (grifo nosso). Embora a forga da expressao utilizada
pelo autor seja suficiente para termos uma ideia basica acerca da revolta contra a
invasao linguistica, ele mesmo salienta que, se houver “necessidade”, os
estrangeirismos devem ser incorporados ao léxico portugués mediante o
aportuguesamento, processo que “consiste numa adaptagéo do vocabulo a fonética,
a grafia e aos paradigmas flexionais de nossa lingua” (p. 182).

Argumentativamente falando, estamos diante de recursos muito importantes

para a constru¢gao de um discurso, principalmente o publicitario. Carvalho (1998, p.
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150) salienta que “o uso do empréstimo nao é apenas uma questao linguistica, nem
de identificagdo da origem do produto, mas trata-se de status e ‘cor local’, que o
termo traz ao texto”. Em outras palavras, o estrangeirismo imprime, no texto, marcas
que remetem ao contexto em que se insere o0 anunciante, o produto e o consumidor,
denotando uma “realidade” que, talvez, impde sua utilizacdo. Isso ocorre,
atualmente, pelo fato de toda a publicidade estar imersa na globalizagdo, fazendo
com que seja cada vez mais crescente a combinacdo de cores, formas, sons e,
também, palavras de variadas origens.

Embora tenham certo peso argumentativo, ha de se ter cuidado com o
emprego de tais termos, pois, em certas circunstancias, podem nao conferir
expressividade ao texto. E o que lembra Martins (1989), para quem o estrangeirismo
nao tem praticamente nenhum valor expressivo quando € empregado por forga do
relacionamento entre os povos ou quando os nomes das coisas importadas as
acompanham. Por outro lado, ainda de acordo com a autora, ha expressividade
quando ele “da a fala ou ao texto um toque de exotismo, quando contribui para dar
autenticidade a referéncia a outras terras e outras gentes, ou ainda quando a
palavra estrangeira, pela sua constituicdo sonora, parece mais motivada que a
vernacula” (MARTINS, 1989, p. 81).

4.6 GIiRIAS - LINGUAGEM INFORMAL

Discutir variagbes linguisticas € sempre uma tarefa bastante complexa, pois
muitas divergéncias ainda podem ser percebidas no que tange ao uso da linguagem,
as suas variagdes formais e/ou informais. Elementos coloquiais sempre foram vistos
negativamente, como se fossem responsaveis por macular a imagem padrao,
normativa de um idioma. Dentre eles, figura a giria, considerada por Bezerra, Souto
Maior e Barros (2000) “um conjunto de unidades linguisticas (itens lexicais simples
ou complexos, frases, interjeicdes...) que caracterizam um determinado grupo
social’. Segundo os autores, nem sempre tais unidades mereceram estudos
especificos, por figurarem, predominantemente, na modalidade oral da lingua e em

um registro informal.
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As girias, embora marginalizadas, constituem um importante material para
diversos estudos, podendo ser abordadas sob variadas perspectivas, como a
gramatical, que as concebe como integrantes da linguagem popular, uso vulgar da
lingua, em uma concepgao preconceituosa; a linguistica, que as vé como variagdes
marcadas em uma relagdo com as diversas classes ou grupos sociais, como uma
espécie de dialeto; e, mais recentemente, a didatica, a partir da qual as girias
comegam a ganhar espago nos manuais escolares, sendo encaradas como modos
de expressao aceitaveis em determinados contextos (BEZERRA; SOUTO MAIOR;
BARROS, 2000).

Como nos livros didaticos, também na publicidade as girias tém conquistado
seu espaco, atuando como recursos importantes para a construgdo argumentativa
do texto. Esses elementos comegam a circular em ambientes menos restritos,
atingindo, pela comunicagdo em massa, parcelas maiores da populagdo, tornando-
os parte da linguagem “comum”. Sobre isso, Bezerra, Souto Maior e Barros (2000)

afirmam:

Como a lingua reflete as transformacgdes sociais de uma comunidade e a
parte da lingua mais sensivel a esse dinamismo € o Iéxico, o fato de uma
grande quantidade de girias de grupo migrarem para a linguagem comum
reflete uma certa flexibilizagdo dos costumes sociais, e uma maior
integragao entre os interlocutores é cada vez mais usada na comunicagao,
principalmente se o carater da interlocugéo é descontraido.

Essa descontragdo propiciada pelo uso das girias na comunicagdo vem ao
lado de certa poeticidade, como defende Céamara Jr (1992, p. 128), ao evidenciar
que as girias “assinalam o estilo na linguagem coloquial popular, correspondendo ai
ao papel da lingua literaria na linguagem poética”. E, confirmando essa forga na
expressividade, Martins (1989, p. 88) afirma: “entre as linguagens especiais, que
evocam determinadas classes sociais ou grupos profissionais, € a giria a que
oferece maiores possibilidades expressivas, tracos afetivos mais intensos”. Tal
intensidade afetiva pode ser determinante para a persuasdo de um consumidor

“antenado” na linguagem moderna.
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4.7 ADJETIVAGAO

Embora a definicdo de um adjetivo esbarre na classica explicagao escolar de
que é “a palavrinha que da qualidade a outra palavrinha”, muitas discussées podem
ser empreendidas, objetivando chegar a uma conceituagdo, pelo menos em parte,
consensual. Segundo Monteiro (1991), por exemplo, nem todos os adjetivos
expressam qualidade, pois podem, também, indicar estado, defeito, condi¢do, etc.
Todavia, como argumenta o autor, € inutil acrescentar essas nog¢des, pois o0 adjetivo
nao € caracterizado pelo sentido: ele €, na verdade, uma fungdo. Desse modo, néo
interessa muito o significado genericamente atribuido a palavra: “Ela pode indicar
qualidade e funcionar como substantivo (beleza, o belo) ou entdo como adjetivo
(belo quadro). Inversamente, as vezes nao expressa qualidade e tem a funcao de
adjetivo” (p. 205).

Sem nos aprofundarmos em definigbes, pretendemos registrar a viabilidade
de empregar os adjetivos no discurso publicitario, atribuindo-lhes o papel de recurso
argumentativo. Considerando a propaganda um tipo de texto voltado para a venda
de ideias ou de produtos, nada mais valioso do que langar mao de palavras que
expressem todas as caracteristicas tomadas como benéficas aquele que os adquire.
Assim, o processo da adjetivagao constitui uma das marcas mais proficuas da
publicidade, pois € por meio dele que séao feitas as exaltagdes, as quais influenciarao
decisivamente o processo de venda-compra. De acordo com Carvalho (1998, p. 40),
0 emprego dos adjetivos, muitas vezes, pode se impor como imprescindivel para a
precisdo e a expressividade da frase, descrevendo ou estabelecendo contrastes,
comparagoes ou intensificagcbes de sentido. No entanto, como qualquer outro
recurso, ndo ha arbitrariedade na colocagcdo do adjetivo: “principios, regras,
intengdes entram nesse jogo oscilante” (MALHEIROS, 1982, p. 29).

A colocagao de adjetivos em lugares especificos de um enunciado pode
resultar em efeitos estilisticos bastante influentes. Como lembra Malheiros (1982), os
chamados pré-nominais, antepostos aos substantivos, considerados em uma
situagao de inversdo, uma “anomalia”, tendem a chamar mais a atenc¢ao, tendo seu
valor semantico reforgado ou, até mesmo, alterado. Ja os pds-nominais, situados

depois dos substantivos, transmitem maior objetividade. Ambos, no entanto, reforga
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a autora, atuam de modo convincente no processo de argumentagéo3°. De qualquer
modo, essas palavras sdo dotadas de propriedades altamente expressivas,
possibilitando transferir valores, conforme a fungéo de linguagem®' em que figura:
‘na linguagem da propaganda, predominantemente apelativa, a sutileza e a
harmonia no posicionamento dos adjetivos sao, indiscutivelmente, pontos
necessarios a motivagéo pretendida” (MALHEIROS, 1982, p. 39).

4.8 SELEGAO LEXICAL

O termo “Iéxico” tem origem no grego, sendo tomado, em sentido lato, como
sinbnimo de “vocabulario”. De um modo geral, costuma-se opor léxico a gramatica:
enquanto esta se refere ao conjunto de palavras cuja fungédo € assinalar relagdes
sintaticas (artigo, preposigédo, conjungao), aquele diz respeito a palavras de forte
conteudo semantico. Como define Carvalho (1998, p. 35), trata-se do “inventario
completo dos vocabulos que constam nos dicionarios de uma lingua”, os quais
permanecem a disposi¢cao do usuario para a construcao de seu discurso.

Diante de inumeras possibilidades, contudo, este mesmo usuario da lingua,
obrigatoriamente, passa por um processo de escolhas, a partir do qual sao
selecionados os elementos que melhor se encaixam no conteudo da mensagem que
pretende veicular, transmitindo o sentido desejado. A selegéo lexical € o nome dado
a esse processo de priorizagao de certa palavra em detrimento de outra(s), a fim de
que o texto tenha, além de resquicios que remetam a personalidade de seu
enunciador, uma carga persuasiva maior.

Abreu (2000, p. 99) lembra que “as palavras sdo como fios, com os quais
vamos tecendo nossas idéias, em forma de texto”. Esses fios devem ser
suficientemente fortes para que o tecido argumentativo ndo se rompa, néo perca em

sentido, afinal, ainda de acordo com o mesmo autor, “as palavras que escolhemos

%0 Lapa (1991) também aborda a colocacéo estilistica dos adjetivos. Para o autor, a anteposicéo
confere ao termo um valor literario, afetivo, enquanto a posposicdo mantém seu sentido usual,
objetivo. Por exemplo, nas combinagdes representadas por pobre rapaz e rapaz pobre, tem-se, no
primeiro caso, uma ressemantizacdo do adjetivo “pobre”, que passa a transmitir a ideia de
“compaixao”, enquanto que, no segundo caso, o sentido elementar de “falta de recursos” prevalece.

%" Sobre as fungbes da linguagem, consultar Jakobson (1995).
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tém enorme influéncia em nossa argumentagao” (p. 100), e apenas escolhas bem
planejadas sdo capazes de garantir a efetividade do discurso enquanto um meio de
manipulagéo.

A questado que se coloca é: uma vez posta a necessidade de boas escolhas,
como chegar a uma boa selecao lexical? Abreu (2000, p. 99) ressalta: “quando
usamos uma palavra, estamos fazendo uma escolha de como representar alguma
coisa”. Assim, considerando que, na publicidade, a inteng¢ao é representar o produto,
construindo sua boa imagem perante os consumidores, deve haver um cuidado
especifico, por parte do enunciador, para que sejam coletadas, dentro das
possibilidades existentes, palavras que deem conta de expressar essa positividade,
remetendo a uma exaltagao das caracteristicas do objeto anunciado.

De acordo com Carvalho (1998), os substantivos positivos sao altamente
frequentes na publicidade; ao lado deles, os adjetivos também podem ser citados
como representantes dessa selecao lexical empreendida na elaboragao do discurso,
bem como quaisquer outras classes de palavras que, na leitura, possam fazer a
diferenga. Deve-se ressaltar, no entanto, que ndo apenas palavras exdéticas ou de
carater mais rebuscado podem ter um efeito argumentativo maior, pois, muitas
vezes, uma ‘“palavrinha qualquer’, que pode passar despercebida, atua
decisivamente em determinados contextos.

Em entrevista a Carvalho (1998, p. 30-32), Adriana Falcdo e André
Laurentino, publicitarios, confirmam a importancia dessa preocupacéo seletiva na
elaboragcdo de anuncios, afirmando que, na mensagem publicitaria, o peso das
palavras € muito grande. E se, como registra a autora, “a escolha de termos
raramente € isenta de carga argumentativa” (p. 47), reiteramos mais uma vez a ideia
de que a argumentacgao € pratica constante na vida de qualquer pessoa que coloque
em funcionamento um codigo linguistico, pois esse “funcionar” ocorre por meio de

selecoes.
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4.9 POLISSEMIA

Assim como é grande o conjunto de possibilidades lexicais colocadas a
disposi¢ao do usuario da lingua para a construgdo de um texto, é vasta também a
quantidade de significados que podem ser extraidos desses elementos, em cada
contexto. Isso significa que uma mesma palavra, dependendo do local onde figura,
pode ter seu sentido completamente modificado, em um processo natural, ao qual
comumente se recorre para se alcancar os efeitos desejados. E o caso da
polissemia, uma multiplicidade de sentidos que, para Carvalho (1998, p. 59),
“contribui para a ambiguidade, fazendo o jogo programado do sentido de modo a
permitir varias leituras de um texto”.

A utilizagdo de termos polissémicos na publicidade, de acordo com Martins
(1997), colabora para que seja despertada a atencédo e a curiosidade dos leitores,
além de induzi-los a gostar da marca e, consequentemente, do produto. Para o
autor, “o fato de um contexto ambiguo provocar reflexbes e operagdes mentais no
consumidor € um grande resultado para o anuncio publicitario, objeto desse
contexto”. Ainda segundo ele, por meio desse processo, a propaganda se fixa,
levando a um “resultado psicologico que podera ficar no inconsciente e conduzir, em
determinados momentos, a agbes concretas, de aquisicdo do produto, ou de
escolha” (p. 60).

Também sobre o fendmeno da polissemia na publicidade, Silva (2005, p. 236)
diz:

A polissemia aparece [...] como um dos mecanismos que possibilitam um
alto teor de produtividade diluido através de uma estetizagdo que deve ser
entendida pelo destinatario como resultado de um processo criativo. Dessa
forma, as propagandas nado sdo feitas unicamente para um potencial
consumidor; elas se destinam ao receptor de propagandas, que as consome
como resultado de uma agédo muito préoxima do trabalho artistico. O trabalho
com a polissemia é uma das formas de a linguagem publicitaria assumir a
contengao, tanto espacial quanto temporal, e proporcionar uma fruicao
estética que compense ao destinatario a sua apreensao.
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Esses comentarios confirmam a possibilidade explicita, percebida atualmente,
de se encarar os textos publicitarios como resultados de um trabalho criativo intenso.
Nada € meramente construido, e a polissemia, por sua vez, pode atuar como um
importante recurso argumentativo, atribuindo ao texto publicitario, nos termos de
Silva (2005), um carater “ludico”, uma “brincadeira” capaz de assegurar o0 seu
sucesso. E é essa mesma ludicidade uma das mais arrojadas caracteristicas da

linguagem: ela é um jogo, onde se brinca com as palavras e se constroem sentidos.

4.10 REPETIGAO

Ha um discurso corrente de que “repetir’ € um ato que deve ser evitado, pois,
julgam alguns, causa estranhamento ou empobrece um texto. No entanto, de acordo
com Carvalho (1998), a repeticdo constitui um recurso de fixagdo da mensagem,
destacando-se na busca do sentido multiplo ou no acréscimo de novos conteudos.
Para a autora, na publicidade, a repeticao é um “expediente trivial” (p. 65), ou seja, €
parte constantemente requerida para a construgdo de uma propaganda, visando
provocar efeitos de sentido altamente argumentativos.

Estudiosos, como Cherubim (1989), discutem a existéncia de varias figuras de
repeticdo: anadiplose; antanaclase; conversao; epanadiplose; epanastrofe; epimone;
epizeuxe; mesodiplose; palilogia; ploce; polissindeto; anafora; epanafora;
antimetabole; diacope; epanalepse; epanodo; epistrofe; mesarquia; mesoteleuto;
pleonasmo; poliptoto; simploce. Segundo o autor, elas se enquadram em um
conjunto maior, sendo chamadas de figuras de construgdo ou figuras de sintaxe,
nomenclatura que, segundo ele, seria a mais adequada.

Oliveira e Azevedo (2002) confirmam essa diversidade de figuras ligadas a
repeticdo, mas as autoras interessa apenas aquelas ligadas ao momento da
enunciagao, “em que a argumentatividade se faz presente com o objetivo de realizar
um fazer persuasivo alcangando, de forma plena, a intencionalidade do enunciador”.
Como os objetivos deste trabalho vao ao encontro dessa ideia, deixamos a seguir
suas breves descrigdes acerca de tais figuras:
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» Anafora: repeticdo de palavra no inicio de dois ou mais enunciados.

»  Epistrofe: repeticdo de palavra no final de dois ou mais enunciados.

» Concatenacgéo: repeticao de palavra do fim de um enunciado, no inicio do
enunciado seguinte.

» Reiteragdo: repeticao de palavra dentro do enunciado.

*» Reduplicagéo: repeticado sucessiva de uma palavra no enunciado.

= Paralelismo: repeticdo de palavras ou ideias que se correspondem no
sentido.

=  Quiasmo: repeticdo de palavras, invertendo-lhes a ordem.

» Ritornelo: repeticdo de expressodes ou enunciados integrais.

Essas figuras de repeticdo, segundo Oliveira e Azevedo (2002, p. 255), sédo
as mesmas da “velha retorica”, revestidas por novas roupagens, sendo
‘responsaveis pelo encadeamento discursivo-argumentativo das sutilezas de sentido
que permeiam o discurso publicitario”. As autoras encaram a repeticdo como “um
mecanismo linguistico sustentador da rede argumentativa na linguagem publicitaria”,
uma vez que ela propria é repetitiva, constituindo um processo de reaproveitamento
de formas ja prontas. Isso se relaciona as ideias de Oleron (1996, p. 30), quando o
autor diz: “[...] le caractére repetitive des messages publicitaires, en dehors de la
recherché d’'um effet de masse, vise, par les variations des media et des moments

”32
(

ou ils sont diffusés, a multiplier leur chance d’étre regus™“ (grifo do autor), ou seja, a

repeticao colabora para a sobrevivéncia desse tipo de texto na sociedade.

4.11 RECURSOS GRAFICO-VISUAIS

O texto publicitario é, em grande parte, construido por meio da combinagao
de elementos verbais e ndo verbais, caracterizando o seu sincretismo. Deve-se

ressaltar, contudo, que, além de chamar a ateng¢do para o produto anunciado, é

%2 4[] a natureza repetitiva das mensagens publicitarias, além do desejado efeito de massa, visa, por

mudan¢as nos meios e momentos em que elas sédo difundidas, aumentar suas chances de serem
recebidas” (tradug¢do nossa).
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necessario que sejam atraidos olhares, também, para o texto em si, para o cédigo,
coisa tipica da fungéo estética e importante no texto impresso (SANDMANN, 1993,
p. 29). Essa necessidade se deve ao fato de, hoje em dia, estarmos imersos em um
excesso de estimulos e mensagens, sendo vital para a propaganda fazer com que o
seu discurso seja memorizado.

Conforme Sandmann (1993, p. 29-30), uma das maneiras pelas quais €&
possivel tornar uma mensagem publicitaria memoravel € a partir da utilizagdo de
certos recursos, como os que dao destaque ao codigo linguistico, os mecanismos
que evidenciam a mensagem, com O objetivo de chocar ou causar estranhamento,
levando o destinatario a parar e se ocupar com o texto e seus objetivos. Dentre
esses recursos graficos, podem ser citados as cores, os tipos e os tamanhos de
letras, a pontuagao (sinais de exclamacgao, de interrogacao, reticéncias, aspas, etc.),
dentre outros, os quais podem causar interessantes efeitos de sentido.

O uso das aspas, por exemplo, “é frequentemente um modo de manter
distdncia do que se diz, colocando-o0 ‘na boca’ dos outros” (KOCH, 2004a, p. 65).
Para Maingueneau (1997, p. 90), as aspas assinalam “a linha de demarcacgéao que
uma formacéao discursiva estabelece entre ela e seu exterior” e, quando um vocabulo
€ colocado entre aspas (ou, até mesmo, quando & grafado em negrito e/ou italico),
apresenta a particularidade de acumular mencédo e uso. Em outras palavras, as
aspas remetem, fazem alusdo a um enunciador externo, cujo discurso é utilizado
dentro de um outro.

Além das aspas, o tamanho e o tipo de fonte empregados, na construgdo do
texto publicitario impresso, também sao responsaveis pela atragcdo do leitor-
consumidor. Letras maiusculas, geralmente, tendem a atuar como uma espécie de
vocativo, que “gritam”, evocando o enunciatario para a visualizagdo de seu
conteudo. Além disso, o estilo, a linha e a forma dessas letras, mais ou menos
rebuscados, modernos ou tradicionais, possuem um valor semantico que deve ser
considerado no momento de uma analise, pois podem indicar (ou sempre indicam)
uma intencionalidade do enunciador, remetendo a algum elemento de fundamental
importancia para a compreenséo global do texto.

Sobre as cores utilizadas na composicdo visual de um anuncio, também

podemos falar em um “poder argumentativo”. De acordo com Alves (2003), “as cores
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influenciam psicologicamente os seres humanos de varias maneiras, € sdo mais

ligadas a emogao do que propriamente a forma”. Ainda segundo o autor:

Quando escolhemos uma cor para elaborarmos nossos trabalhos, sejam
trabalhos de design, ilustragdo, anuncios ou qualquer outro tipo de trabalho
visual, devemos ter em mente que estamos lidando com um elemento de
estimulo imediato, e que essa cor escolhida provocara diversas reagées em
seus observadores, reacbes essas que podem ser positivas ou negativas,
dependendo da sua utilizagéo (ALVES, 2003).

Enfim, o publicitario tem a sua disposicdo uma série de recursos graficos para
que a mensagem que deseja veicular, exaltando o produto objeto da propaganda,
possa ser facilmente e prazerosamente decodificada. Suas escolhas, no entanto,
devem ser bem orientadas, a fim de que o processo de persuaséao seja efetivamente

conduzido, com resultados positivos.

4.12 INTERTEXTUALIDADE

O dultimo recurso a ser discutido € a intertextualidade, que, segundo Koch
(1998, p. 47), é “condicéo de existéncia do discurso”, pois cada texto remete a ideias
previamente apresentadas, em um processo ilimitado de resgate, de retomada,
excluindo a neutralidade, a pureza, de toda e qualquer producdo discursiva. Isso &
confirmado por Kristeva (2005), uma das idealizadoras do conceito de
intertextualidade, juntamente com Bakhtin®, na década de 1960; para a autora,
“todo texto se constroi como um mosaico de citacbes, todo texto é absorgcao e
transformacao de textos” (p. 68).

Nas palavras de Beaugrande e Dressler (1992, p. 10), a intertextualidade
‘concerns the factors which make the utilization of one text dependent upon

knowledge of one or more previously encountered texts”*. Beaugrande (1997, p. 15)

%% Mikhail Mikhailovich Bakhtin (1895-1975): linglista russo, cuja obra traz, como algum de seus
conceitos fundamentais, o dialogismo e a polifonia (linguistica).

3 “compreende os fatores que tornam a utilizagdo de um texto dependente do conhecimento de um
ou mais textos previamente encontrados” (tradugéo nossa).
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assevera que “you apply the principle of intertextuality by connecting the current
occasion of producing or receiving the text up to your prior experience with other
texts, especially ones of the same text type and discourse domain™. E por isso que
se pode dizer, também, que a intertextualidade, em termos gerais, “is responsible for
the evolution of text type as classes of texts with typical patterns of characteristics”®
(BEAUGRANDE; DRESSLER, 1992, p. 10).

De acordo com Koch e Travaglia (2003, p. 92), “a intertextualidade pode ser
de forma ou de conteudo”. A primeira delas ocorre “quando o produtor de um texto
repete expressdes, enunciados ou trechos de outros textos, ou entdo o estilo de
determinado autor ou de determinados géneros de discurso”. A intertextualidade de
conteudo “é uma constante: os textos de uma mesma época, de uma mesma area
de conhecimento, de uma mesma cultura, etc., dialogam, necessariamente, uns com
0s outros” (p. 94).

A intertextualidade de conteudo ainda pode se configurar de dois modos
distintos: explicita ou implicita (KOCH, 2004b; KOCH; TRAVAGLIA, 2003). O
primeiro tipo é verificado quando, no texto, ha indicagdo da fonte do intertexto (o
texto “consultado”); j& o segundo caso evidencia-se quando nao € feita qualquer
mencéo a fonte do intertexto. No entanto, a ndo-explicitacdo das fontes do intertexto
pode prejudicar a compreenséo, pois, como afirmam Koch e Travaglia (2003, p. 97),
‘o reconhecimento do texto-fonte e dos motivos de sua representagdo, no caso da
intertextualidade implicita, é [...] de grande importancia para a constru¢ao do sentido
de um texto”.

Essa dependéncia de retomada de textos anteriores para o entendimento de
um texto produzido em um momento posterior € comentada, também, por Costa Val

(1999, p. 15), quando a autora afirma que:

Inumeros textos s6 fazem sentido quando entendidos em relagdo a outros
textos, que funcionam como seu contexto. Isso é verdade tanto para a fala
coloquial, em que se retomam conversas anteriores, quanto para os
pronunciamentos politicos ou o noticiario dos jornais, que requerem o
conhecimento de discursos e noticias ja divulgadas, que sdo tomados como

% “yocé aplica o principio da intertextualidade, ligando o momento atual de produzir ou receber o

texto até a sua experiéncia prévia com outros textos, especialmente os do mesmo tipo e de mesmo
dominio do discurso” (tradugéo nossa).

%6 «g responsavel pela evolucao de tipos de texto a classes de textos com padrdes e caracteristicas
tipicos” (tradugéo nossa).
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ponto de partida ou sao respondidos.

Resgatar um texto anterior s6 € possivel por meio de um tipo especifico de
conhecimento, o “conhecimento de mundo”. Como explicam Koch e Travaglia
(2005), “o estabelecimento do sentido de um texto depende em grande parte do
conhecimento de mundo de seus usuarios, porque € s6 este conhecimento que vai
permitir a realizacdo de processos cruciais para a compreensao” (p. 60, grifo dos
autores), dentre os quais podem ser citados o reconhecimento de formas e/ou
conteudos parecidos nas duas produgdes: o texto e o intertexto.

A fim de complementar a conceituagdo de intertextualidade, Blikstein (2008)
salienta que ela constitui “um processo por meio do qual um primeiro texto pode
servir de referéncia para a geracao de outros textos que, por sua vez, gerarao outros
textos, possibilitando um vai-e-vem e um entrecruzamento [...]". Desse modo,
podemos perceber que diferentes perspectivas convergem para um ponto comum: o
conceito de intertextualidade é reiterado, evidenciando o dialogo estabelecido entre
discursos produzidos em momentos distintos, mas que carregam marcas em
comum, capazes de tornar um deles uma espécie de repeticdo de seu precursor.

Para finalizar, € importante registrar que, atrelado ao conceito de
intertextualidade, esta um outro mais amplo, o da polifonia. Segundo Koch (2004b),
diferentemente do que acontece com a intertextualidade, a polifonia ndo exige a
menc¢ao a uma fonte (o intertexto), ela “exige apenas que se representem, encenem
(no sentido teatral), em dado texto, perspectivas ou pontos de vista de enunciadores
diferentes”. De qualquer modo, tanto a intertextualidade quanto a polifonia s&o
fendmenos tomados como “atesta¢des cabais da (inevitavel) presenga do outro nos
jogos de linguagem” (p. 154).

Assim, considerando a propaganda como um texto, e tendo em mente a néo
neutralidade e/ou originalidade de todo e qualquer texto, além do carater repetitivo
das mensagens publicitarias, ja discutido (OLERON, 1996), podemos afirmar que a
intertextualidade constitui um recurso, de certa maneira, recorrente na publicidade, ja
que um discurso sempre pode servir de base para a construcdo de um outro,
transmitindo-lhe marcas que possibilitam, perfeitamente, a sua identificagdo, por

enunciadores que com ele tiveram contato, em um momento anterior.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DO CORPUS

Ao longo do trabalho, percorremos um caminho que se mostrava necessario
para que chegassemos até aqui. Discutimos as origens e as caracteristicas dos
textos publicitarios voltados a divulgagdo de automoveis, e da propaganda de um
modo geral, salientamos a possibilidade de tomar esses textos como veiculadores
explicitos de ideologias no meio social, além de instauradores de estere6tipos. Neste
ultimo capitulo, apresentaremos o corpus selecionado, a fim de que possamos
demonstrar e confirmar as proposi¢des efetuadas até o momento.

Nas préximas segbes, avangcaremos em cada uma das cinco décadas
focalizadas em nossa pesquisa, de 1960 a 2000. Em cada uma delas, duas
propagandas serao avaliadas, seguindo os seguintes critérios: (i) analise dos sinais
da ideologia presentes no discurso, relacionando-os ao momento histérico em que
os textos encontram-se inseridos; (ii) levantamento dos (possiveis) estereotipos
disseminados pelas propagandas; (iii) discussao dos principais recursos semantico-
argumentativos empregados na construgao do(s) sentido(s) do texto, determinados
pela ideologia vigente.

Tais critérios, durante as analises, tornam-se imbricados, constituintes de um
mesmo objetivo: perceber a ideologia como determinante dos mecanismos que
levam a acdo argumentativa e manipuladora do discurso publicitario. Antes das
apreciacgodes, contudo, sera discutida, de maneira sucinta, cada década estudada, a
situacado histérico-social do periodo, a fim de que elementos como os valores
ideologicos ou os decorrentes de processos estereotipicos sejam mais bem

contextualizados®’.

" E importante ressaltar que, embora tenham sido escolhidas apenas duas propagandas de cada
década para uma analise mais apurada, outros anuncios, eventualmente, serdao apresentados para
ilustrar um ou outro aspecto relevante de cada momento histérico.
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5.1 DECcADA DE 1960

A década de 1960 ficou marcada pela concretizagdo de alguns planos
ideoldgicos e culturais alternativos concebidos ainda na década anterior, um periodo
em que ficou evidente uma crise no moralismo rigido da sociedade, a partir da qual a
juventude de todo o mundo comegava a se rebelar contra certos padrées que n&o
mais a empolgava. Alguns elementos, como a literatura, a musica, principalmente o
rock, o cinema e o teatro, inclusive no Brasil, denunciavam a chegada de um novo
tempo, cheio de mudancgas.

Essas transformagdes eram, em parte, consequéncias de um modelo novo de
sociedade que se configurava, resultado do acelerado crescimento econdémico e
tecnolégico, decorrente da intensa industrializagdo. Paes (1997) comenta que a
prosperidade desse tempo representou, principalmente para as populagdes dos
paises desenvolvidos, o acesso crescente a uma multiplicacdo de bens materiais e
culturais. Dessa forma, comecava a ganhar forma a sociedade do consumo, que,
nao so pelo elevado padrao consumidor, caracterizava-se pela burocratizacdo que
se estendia por toda a vida social.

Os anos 1960, em sua primeira metade, oscilaram entre uma esfera de
ingenuidade e até de sentimentalismo nas manifestagdes socioculturais, e o
idealismo e a coragem no espirito de luta do povo, no ambito da politica. A segunda
parte, porém, atingia uma tonalidade mais acida, expondo as experiéncias com
drogas, a perda da inocéncia, a revolugdo sexual e os protestos juvenis contra a
ameaca de enrijecimento do governo.

Foi nessa época que comegaram a se configurar alguns movimentos civis em
favor dos negros e homossexuais, além do feminismo, conduzindo a sociedade a
uma grande revolugdo comportamental, no movimento da contracultura, difundido
principalmente entre os jovens e caracterizado pela contestagdo as regras e aos
valores em vigor. Entre as queixas, estavam a Guerra do Vietn3, iniciada em 1958, e
a falta de liberdade de expressao e de liberdade sexual. Tais discussdes tornaram-
se ainda mais fortes depois do aparecimento dos principais representantes do

movimento de contracultura: os hippies.
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E atribuida a esses grupos a autoria de expressdes como “sexo, drogas e
rock’n’roll’ ou “paz e amor’, pois, em sua ideologia, opunham-se de forma extremada
aos valores culturais avaliados de forma positiva no meio social, como o trabalho, o
patriotismo e nacionalismo e a ascensao social. Junto deles, foi intensificado o uso
das drogas, e o0 movimento estudantil explodiu, tomando conta das ruas em diversas
cidades, de varios paises, questionando a sociedade em geral, seus sistemas de
ensino e a cultura sob diversos aspectos, como a sexualidade, os costumes, a moral
e a estética.

Nao se pode deixar de fazer mencgao, principalmente, ao ano de 1964,
durante o qual ocorreu, no Brasil, o golpe de Estado, que inaugurou a ditadura
militar, arrastada por décadas até ter seu “fim” em meados de 1980. Esse foi um
periodo em que o governo atuou, de maneira mais agressiva, em toda a histéria do
pais, em um regime autoritario, cuja existéncia, ao longo de seus mais de vinte anos,
impactou a sociedade, de varias maneiras, repreensivamente. Mendonca e Fontes
(1994, p. 15) afirmam que tal processo “alijava e reprimia os movimentos populares”,
desmantelando-os pela violéncia e coagindo a todos que pudessem significar
qualquer oposigao ao sistema ditatorial.

No entanto, embora sejam muito importantes diversos acontecimentos
histéricos, algo que chama a atengdo nesse periodo é, sem duvida, o excelente
desempenho da selegao brasileira de futebol, que, definitivamente, se consagra
como uma das maiores campeas nessa modalidade esportiva (anexo A). Isso
exemplifica perfeitamente os ideais de libertagcdo buscados durante a repressao do
governo, haja vista que o esporte da ao ser humano a liberdade que dificilmente &
obtida em certas situagdes. Mais do que nunca, é nesse periodo que a ideologia do
“ser brasileiro” e, principalmente, do “ser livre” passa a reger muitas produgdes,

sendo difundida e assumida como um objetivo a ser conquistado.
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5.1.1 A queda do simplesmente tradicional

Texto reproduzido

10

15

20

25

30

Duas razodes para V. gostar do Volkswagen 1.600:

A mecanica tradicional.

N&o se deixe levar pelas aparéncias.

Embaixo de suas bonitas linhas, o VW 1.600 é tdo Volkswagen como os outros.

Para refrigerar o motor, éle também usa algo mais simples que a agua: o ar.

Para levar a forga do motor até as rodas motrizes, éle usa aquela mesma idéia bem mais
simples que um longo eixo carda: colocar o motor em cima dessas rodas.

O chassi embaixo também ¢é fechado, alias muito bem fechado: por uma chapa de aco. E a
suspensao é por barras de torgao, independentes nas quatro rodas.

Todos ésses tradicionais principios VW, estao presentes no VW 1.600.

Trazendo aquela conseqliéncia também tradicional: pao-durismo em tédas as despesas, da
manutengéo a oficina.

As linhas nada tradicionais.

Em vez de tradigao, elas tém beleza.

Tém grandes fardis retangulares na frente.

Nos lados, tém 4 portas.

E dentro, ha varias outras coisas bonitas: um lindo painel, tipo jacaranda.

Um para-brisa com visdo panoramica, com limpadores de 2 velocidades.

Para tras a visdo também é panoramica, gragas ao grande vidro traseiro.

Sistema de ventilagao interna, regulavel em duas diregdes: para cima e para baixo.

Bancos espagosos e com uma coisa em comum: ajusta-se a quem senta néles, e néo vice-
versa.

Em todo o interior, luxuoso acabamento.

Nas duas portas de tras, dois cinzeiros.

E ao engatar marcha-a-ré, 1a atras automaticamente se acendem duas lanternas, muito uteis
para manobrar a noite.

E nas quatro portas, trincos de seguranga, embutidos.

Com tédas essas coisas bonitas, o VW 1.600 acaba quebrando varias tradi¢oes.

Mas no fundo, éle continua o mesmo: um tradicional Volkswagen.

Experimente o VW 1.600 no seu Revendedor Autorizado.
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As linhas nada tradicionais,
Sutama regiivel E ran quatro portas, rincon
B8 GOSN AT NS MBS, 6 WSS, SRS,
:m _umllu :wmmomm

E Mas ng dindo, e contines o meema;

1 "
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i s 70 3 Raviodadat
Auteoizats,

A mecéinica tradicional.

Exbains VW 4 g
B0 4t Volwwagancomo ot suiron, e wma chapa de 4o B o wapaneln
& malor, i feopha,

E_ moter om cima detaas rodas, mému&t(_ traair. lancaman, -
'6orpu's 1: Propaganda do automovel Volkwagen 1_6_0'0,' da Volkswagen.
Fonte: Revista Veja, 26/02/1969 (p. 34-35).
Analise

Considerando a contextualizagao histérica dessa propaganda, torna-se
perfeitamente possivel estabelecer uma ponte entre o seu discurso e o discurso
corrente na sociedade da época. Como pudemos perceber, os anos 1960 foram
marcados pela busca de novos valores, de novos padrdes, pela ruptura com certas
“tradi¢des”, pela criagdo de um novo modo de conceber e compreender o mundo, as
pessoas e, principalmente, suas atitudes.

No anuncio apresentado, a ideia central € mostrar a possibilidade de
mudancga, sem que as raizes com a tradigdo sejam totalmente extirpadas. Para isso,
dividido em duas secbes, o texto discute, primeiro, a manutencdo de certos
elementos que fazem do carro um produto de qualidade e, em seguida, os novos
recursos que o tornam algo diferente, novo, mais interessante. A analogia a ser feita

€ a de que as pessoas, embora com estilos proprios, mesmo inusitados, que as
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diferem das demais, mantém em sua esséncia a faculdade de “ser humano”, com
suas caracteristicas fundamentais.

Trechos como, por exemplo, “nas duas portas de tras, dois cinzeiros”
denunciam as transformagdes, podendo ser encarados como marcadores de
atitudes, ligadas aos valores ideoldgicos de ruptura, ja que exploram um novo
aspecto da vida de inumeros cidadaos da época: o consumo de cigarro. Tal habito
ganhou énfase naqueles anos, entre homens e, também, mulheres, justificando a
apresentacao do “cinzeiro” como um diferencial do veiculo, um item de desejo,
diferentemente dos dias atuais, em que o tabagismo vem sendo fortemente
combatido, sendo incoerente a divulgacéo de tal artefato como algo positivo.

Com esse texto, temos um exemplo concreto de como as transformacdes
comegavam a fazer parte da sociedade brasileira, sendo instigadas, em grande
parte, pelos setores da comunicagdo, como a publicidade. No entanto, era real a
preocupagcao com um novo tipo de atitude que levasse as pessoas a atualizarem
seus conceitos, a se (re)encaixarem na sociedade, sem que perdessem a ordem e a
civilidade, valores tradicionalmente disseminados; dai a configuragdo do texto
daquela maneira: mostrando as novidades, sem perder de vista as potencialidades
do que ja existia, isto €, mantendo a tradigao.

Em momento anterior, discutimos o emprego de figuras que revestem o
conteudo tematico de um texto, a fim de que a percepgao de seus significados seja,
de certa forma, facilitada ou, até mesmo, explicada. Nessa propaganda, a
figurativizagdo tenta dar conta de explicitar a oposicdo fundamental do texto:
tradicdo x inovacdo. Assim, constroem-se, também, duas seg¢des figurativas, as
quais remetem, instantaneamente, as caracteristicas de cada um desses elementos
antagénicos.

Primeiramente, a tradigéo é figurativizada pela mecanica do automovel, a qual
ainda é retratada pela imagem da sua estrutura maquinaria, com as principais pecgas
responsaveis pelo seu funcionamento, como o motor, 0 eixo, as rodas, o cambio,
entre outros. Depois, a inovagao recebe um investimento figurativo a partir do design
do produto, sendo também representada por uma imagem, mas, dessa vez, daquilo
que mais chama a atencédo: o exterior do veiculo, com énfase em suas novas linhas.

A partir do processo de figurativizagdo empreendido no texto, é estabelecida

uma relagdo de dependéncia entre os dois polos que se contrapdem: o tradicional,
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mesmo sem muitos atrativos, € imprescindivel para que o novo “funcione”, enquanto
que este ultimo recobre as imperfeicbes daquele, tornando-o objeto de desejo.
Assim, no conjunto, permanece a ideia de complementaridade, de associagao entre
valores antigos e modernos, o que garante a evolugdo — dos automodveis e das
pessoas.

Em relagdo aos recursos semantico-argumentativos utilizados na construgao
do texto, considerando a posicao e a fungdo de cada um, podemos relaciona-los, em
certos casos, a oposicdo semantica basica da propaganda: tradi¢do x inovagdo. A

seguir, sao elencados os principais mecanismos encontrados:

a) Intensificacdo: o uso de advérbios intensificadores, tais como mais (L5, L6) %,
bem (L6), muito (L8, L25), intensifica, realga alguns atributos do produto, como
sua simplicidade mecanica na refrigeragao e na forga motriz, sua qualidade no
acabamento e, inclusive, o proprio fato de ser um Volskswagen. Dentre as
diversas figuras de repeticdo existentes, que intensificam o discurso, o
paralelismo aparece de forma bastante explicita, podendo ser percebido no
trecho que vai da L5 a L7, com a combinagdo da mesma estrutura, embora
revestida de maneira distinta nas suas duas ocorréncias (para x, ele usa y : z).
Além disso, a recorréncia de termos como tradicional (L2, L11, L29), ou de sua
forma plural tradicionais (L10, L13), reafirma constantemente a ideia de
tradicdo (L14) que recobre o discurso.

b) Adjetivagdo: como ja discutido no capitulo anterior, ndo ha outros elementos
que possam desempenhar tdo bem a funcédo afetiva que os adjetivos
desempenham em um texto publicitario, ja que ressaltam as qualidades do
produto, ampliando seu valor enquanto beneficio decorrente da compra. Na
propaganda analisada, temos a ocorréncia de palavras que, no conjunto,
remetem a manutencédo da qualidade, a confiabilidade da marca (tradicional -
L2, L11, L29%; tradicionais - L10, L13), & beleza e ao novo design das novas
formas (bonitas - L4, L17, L28; lindo - L17; grandes - L15; retangulares - L15), a

inovacao (independentes - L9; grande - L19; panoramica - L18, L19; regulavel -

38 .

L = linha.
* Na linha 29, o adjetivo tradicional esta anteposto ao substantivo, conferindo-lhe uma caracterizagcéo
ainda mais subjetiva e, consequentemente, mais persuasiva, ja que o texto publicitario esta chegando
ao seu final.
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L20), ao amplo espago e bom gosto do acabamento interno (espagosos - L21;
luxuoso - L23), a facilidade e a funcionalidade de novos itens (simples - L5;
uteis - L25). E importante perceber que tais adjetivos, cada um com sua
especificidade, relacionam-se a oposigao que permeia todo o texto — a tradigédo
€ a inovacgao.

Selecéo lexical: a escolha do vocabulario para a construgdo do texto mostrou,
nos adjetivos, o seu ponto alto, ja que, como pudemos ver, remetem a ideia
central do anuncio. Assim, a selecao lexical, neste caso, fica condicionada a
apresentacao desses mesmos elementos, com destaque especial ao termo
luxuoso (L23), o qual salienta um dos itens que mais propicia status e mais
chama a atengao dos consumidores, o acabamento. O substantivo razées (L1)
atribui um valor racional aos motivos consideraveis para a aquisicao do
produto; e a forma reflexiva do verbo ajustar, em ajusta-se (L21), mais uma vez
remete a um novo padrdo social — a aceitacdo de novos valores, um
“ajustamento” a novos padrdes de vida.

Operadores argumentativos: alguns elementos sdo empregados com o objetivo
de transmitir sentidos especificos, como os operadores também (L5, L8, L19) e
e (L8, L17, L25, L27), que somam argumentos relacionados as qualidades do
automovel, reforgando, reafirmando caracteristicas do produto apresentadas
anteriormente; o operador alias (L8), que adiciona o argumento decisivo; o
operador mas (L29), empregado para marcar a manutengdo da qualidade
tradicional, contrastando com as muitas inovagbes; € o operador tdo (L4),
adicionado para estabelecer um processo comparativo.

Modalizag&o: o uso do advérbio automaticamente (L25), para modalizar o ato
de acender as luzes traseiras do veiculo, denota a facilidade proporcionada ao
consumidor pela tecnologia empreendida na fabricagdo do automovel, isso
porque € dado muito valor a economia de tempo e de forca, e um item
automatico poupa tudo isso.

Recursos graficos: utilizados para chamar a atencéo, os negritos aparecem no
titulo principal da propaganda (L1) e em seus dois outros subtitulos (L2, L13),
justamente para evidenciar as ideias principais do anuncio. O emprego dos

dois pontos cria certa expectativa e da mais importancia aquilo que vem a
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seqguir, ou seja, as inovagdes, e ocorre em diversos momentos do texto (L1, L5,
L7, L8, L17,L20, L21).

Intertextualidade: o diadlogo entre textos pode provocar efeitos de sentido
bastante peculiares. No anuncio reproduzido, o intertexto fica marcado pela
sequéncia ndo se deixe levar pelas aparéncias (L3), que resgata o famoso
provérbio “as aparéncias enganam”, denotando que, mesmo com a aparente
sofisticacdo das novas linhas, o automovel continua com sua esséncia
inalterada, um produto de qualidade, ou seja, a tradigéo é respeitada.

Déiticos: no texto, o enunciador dirige-se a um enunciatario que aparece
demarcado pelo emprego do pronome de tratamento vocé (L1), mesmo
abreviado, que funciona como um déitico pessoal. Além disso, a expressao
imperativa ndo se deixe (L3) e o verbo experimentar, também no imperativo
(L30), evocam esse “vocé€”, para quem o discurso do anuncio € orientado.
Linguagem informal: na expressao p&do-durismo (L11), uma ocorréncia da
linguagem coloquial que aproxima os interlocutores, a sovinice € apresentada
de modo positivo, remetendo a economia proporcionada pelo automoével, em
termos de combustivel e de reparos, lembrando o consumidor sobre mais uma

tradicdo dos automoveis Volkswagen: gastos pds-compra reduzidos.

Abaixo, segue um quadro com a sintese das principais ideias e valores

constitutivos do discurso dessa propaganda:

TRADICAO

INOVAGAO

“A mecanica tradicional”
“ele continua o mesmo”
(eixo norteador A)

“acaba quebrando varias tradicoes’

“As linhas nada tradicionais”

(eixo norteador B)

Esséncia
“nao se deixe levar pelas aparéncias”
‘embaixo de suas linhas bonitas”

Aparéncia

“grandes fardis”, “4 portas”

”

“lindo painel”, “dois cinzeiros”

Fechado / invisivel
“o chassi embaixo também é fechado

”

Aberto / visivel
“para-brisa com visdo panoramica”

Simplicidade
“usa algo mais simples”
“aquela mesma idéia bem mais simples”

Sofisticagao
“com tddas essas coisas bonitas”
“luxuoso acabamento”
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Economia
“‘pao-durismo em tédas as despesas”
(sovinice = valor positivo)

Desperdicio
(silenciado no discurso)

Forga / robustez Fraqueza
“para levar a forga do motor” (silenciada no discurso)

Como podemos perceber, os eixos norteadores, concentrando-se em dois
polos distintos, remetem a ideias que ressaltam a qualidade pré-existente e a
modernidade alcangada com a inovagdo do produto, em varios aspectos. Fica
evidente que existe a tentativa de reforcar os beneficios da aquisicdo, os valores
positivos, como a economia, por exemplo, enquanto sdo silenciados os valores
depreciativos, como os gastos excessivos, a perda de dinheiro com a compra.

O ponto alto do anuncio é justamente prever possiveis interpretacdes
equivocadas acerca da beleza do automovel, apresentando elementos que justificam
a sua positividade. Em outras palavras, a fim de que os consumidores n&o julguem
como desnecessarias ou ruins as mudancas, o enunciador deixa claro que a tradigéo
da qualidade motriz e da economia foi mantida, fixando a utilidade dos novos itens e

o conforto proporcionado por eles.

5.1.2 A luta pela conquista de espago

Texto reproduzido

1 “Querido, lembre-se que somos casados em comunhdo de bens... Também tenho direito de
dirigir o Esplanada.”
As esplsas de hoje ndo sdo como as de antigamente.
S6 porque o Esplanada é tdo macio e gostoso, tdda hora querem dirigi-lo.
5 Mas éste € o unico problema que seu Esplanada lhe dara.
Ele é tdo resistente que sua garantia € a maior do Brasil: 2 anos ou 36.000 km.
Foi o unico carro brasileiro que conseguiu vencer os terriveis testes da industria automobilistica

americana, em Detroit.
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Depois, tem linhas modernas, interior de bom gdsto... até sua espdsa levara muitos
10  anos para enjoar déle.

Nesta vida de tantos problemas, sorte que existe um carro como o Esplanada — Qualidade

Chrysler.
** Querido, lembre-se que somos casados
em comunhao de bens... lambém tenho direito
de dirigir o Esplanada.*’
|8
Corpus 2: Propagada do autom spld, da Chrysler.
Fonte: Revista Veja, 21/05/1969 (p. 67).
Analise

Uma das mais importantes paginas da historia da década de 1960 é aquela
em que ficaram registradas as lutas pela emancipagcdo feminina. Até entéo
submissas, simples maes e donas de casa, as mulheres comegam a reivindicar seus
direitos enquanto cidadads capazes de desempenhar, na sociedade, papéis tao
relevantes quanto os dos homens. Assim, nada mais natural do que encontrarmos
essa busca pela igualdade em uma propaganda de automoével, produto

originariamente destinado ao publico masculino.
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O texto analisado transmite, de forma bastante inteligente, esse novo valor
social que comecgava a surgir, mesmo que timidamente, pois levou tempo até que as
mulheres conseguissem, de fato, alcancar seus objetivos, embora, ainda hoje,
persistam discussdes sobre isso. De qualquer forma, a repressao existente, na
época, sobre esses novos ideais feministas e libertadores também ¢é explorada na
construcdo do discurso, que acaba por apontar o fato de as mulheres quererem
dirigir como um problema a ser superado pelos homens.

Além disso, o trecho inicial “as espOsas de hoje ndo sdo como as de
antigamente” deixa explicita a mudancga pela qual passava a sociedade, no que
tangia as questdes de género. No entanto, isso ndo é feito de modo a evidenciar a
positividade de tais transformacgoes, ja que o fragmento se coloca como uma espécie
de “reclamacao”, por parte do enunciador, diante de tal situagao, na expectativa de
que os integrantes de seu publico-alvo compartilhem de suas convicgoes.

Outro segmento que reforca a natureza repressiva das ideias apresentadas
na propaganda € o que diz “até sua espbsa levara muitos anos para enjoar dele”,
denotando os beneficios de ter, como esposa, uma mulher que se contenta com
aquilo que lhe é oferecido, sem queixas, ou seja, rendendo-se a um regime de
subserviéncia. E importante ressaltar que isso aparece de modo mascarado no
discurso, talvez a fim de que ndo sejam geradas polémicas, entretanto, a finalizagéo
com a frase “nesta vida de tantos problemas” repercute a visao pejorativa acerca da
mulher moderna.

O processo de figurativizagdo, nessa propaganda, € construido a partir da
instauracdo de um personagem explicito (a esposa) e outro sugerido de maneira
tacita (o marido). Enquanto atores do enunciado, constituem o fio condutor da
narrativa montada para a veiculagao das ideias propostas pelo enunciador. A partir
do excerto de um suposto dialogo, em que a mulher cobra um de seus direitos — o
de dirigir —, sdo desenvolvidas todas as outras proposi¢des.

Podemos encontrar alguns estereédtipos importantes. O primeiro deles diz
respeito a mulher lutadora, que se desvincula do siléncio e requer a assungao de
sua igualdade, a partir da apresentagdo de certos argumentos. Isso € demonstrado
no trecho inicial, entre aspas, que representa a fala dessa mulher. No entanto,
devemos ressaltar a fragilidade do argumento que ela emprega para defender sua

tese de equivaléncia de direitos: o0 casamento em “comunhdo de bens”, embora



130

tenha validade, revela uma mulher ainda presa a valores estritamente familiares,
enquanto a busca pela igualdade deva ultrapassar as fronteiras da casa e do
matrimonio.

Sob outra perspectiva, surge o estereétipo do homem preso a valores
machistas, o “bom”, o “tal”, o “dono” de tudo, que “sabe” tudo, que encara a mulher,
além de serva do lar, como um problema a ser enfrentado, caso ela aja
contrariamente aos seus desejos. Estamos diante de um texto com forte apelo
ideoldgico, a partir do qual se persiste em um padrdao, em um modelo de convivéncia
social que, a época, comegava a ruir, devido a busca das minorias por mais espago
e ao enfraquecimento de determinadas convengdes sociais.

Por fim, sobre as imagens que complementam o texto do anuncio, optou-se
pela ocultagcdo dos dois personagens, talvez pelo fato de a carga seméantica da
mensagem veiculada verbalmente ja ser bastante intensa. No entanto, corroborando
os ideais machistas, esse encobrimento acontece em niveis distintos para o homem
e para a mulher: enquanto ela inexiste, ele exibe o seu brago para fora da janela do
veiculo, em uma posicdo que denota poder — o poder dirigir um automével como
aquele. Sao realgadas, também, as linhas e formas do produto, com luzes
salientando todo o seu requinte.

Torna-se evidente que a oposicdo semantica fundamental que se coloca
como base do discurso da propaganda em questdo € machismo x feminismo. Assim,
além do processo figurativo, ja comentado, alguns recursos linguisticos também
exploram essa tematica, como podemos perceber a seguir, nos comentarios acerca

dos principais itens persuasivos encontrados:

a) Intensificagdo: nesse anuncio, a intensidade fica evidenciada, principalmente,
pelo emprego do advérbio tdo (L4, L6), que amplifica o valor positivo de
algumas qualidades do automodvel, e dos adjetivos terriveis (L7), que denota o
quéo forte e potente é o produto, e do pronome muitos (L9), que remete ao
longo tempo durante o qual o consumidor podera usufruir dos seus beneficios.

b) Adjetivagdo: como no texto analisado anteriormente, aqui, os adjetivos tém
grande importancia, sendo representados por termos como querido (L1), uma
espécie de vocativo que remete a um personagem instaurado dentro do

enunciado (o marido). A essa figura masculina sdo direcionados aspectos do
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automoével como resistente (L6), maior (L6) e terriveis (L7), sendo este ultimo
referente aos obstaculos enfrentados pelo produto e que, em contrapartida,
acaba por ressaltar ainda mais a sua qualidade. Ja os adjetivos macio (L4),
gostoso (L4), unico (L5) e modernas (L9), que exaltam a positividade de alguns
atributos do automodvel, aparecem em momentos do discurso ligados,
especialmente, a mulher.

c) Selegéo lexical: todos os adjetivos descritos acima sao bons exemplos das
escolhas lexicais empreendidas na constru¢cao do texto, com especial atengao
ao adjetivo unico (L5), o qual indica uma suposta primazia do veiculo. Além
dele, foram boas opgdes a expressdo comunhdo de bens (L1) e as palavras
direito (L1) e sorte (L11), sendo que as primeiras resgatam a ideia de igualdade
entre homens e mulheres, pano de fundo do anuncio, enquanto a ultima realga
a felicidade a ser alcangada, com o produto, na resolugao de problemas.

d) Operadores argumentativos: podem ser percebidas, no texto, a ideia de
inclusdo, representada pelo operador também (L1), que desloca a figura da
mulher para o grupo de pessoas com direito a dirigir; a ideia de acréscimo, de
adicdo de qualidades, a partir do emprego de depois™ (L9); a ideia de restricao,
com o emprego de so (L4), indicando o motivo que leva ao desejo pelo produto;
a ideia de oposig¢ao entre valores contrarios, com a utilizagcdo de mas (L5),
estabelecendo uma relacdo semantica que ameniza a possibilidade de
aparecimento de problemas ocasionados pelo veiculo; e o0 acréscimo de um
argumento muito forte no enunciado, com o até (L9), indicando que, se a
mulher vai gostar tanto assim do produto, o homem também deve gostar.

e) Recursos graficos: o trecho destacado como titulo do anuncio aparece entre
aspas (L1-L2), indicando a delegacédo de voz empreendida pelo enunciador a
um personagem do enunciado. Com esses sinais, o produtor do discurso
ameniza a sua responsabilidade pela mensagem veiculada, dando voz para
uma esposa e remetendo a existéncia de diferencas entre os direitos de
homens e mulheres. Em uma analise mais profunda, podemos dizer que, por
meio desse mecanismo, a mulher é deixada a margem do discurso, ja que a
citacdo denuncia um “falar dela” em detrimento de um “falar com ela”. Além

disso, aparecem no texto as reticéncias, em dois momentos distintos, sendo

0 Nesse caso, depois = além disso.
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que, no primeiro (L1), marca uma interrupg¢ao natural, uma pausa da linguagem
oral, ja que o trecho reproduz a fala de um personagem; no segundo caso (L9),
revela a continuidade na relagao de itens qualitativos do produto em questao.

f)  Déiticos: na propaganda, verificamos os elementos que remetem aos actantes
da enunciagao/do enunciado e ao tempo da enunciagdo. As pessoas do
discurso, nesse caso, sdo demarcadas pelos déiticos pessoais indicados pelos
verbos ser (L1) e ter (L1), conjugados em primeira pessoa; e pelos pronomes
possessivos seu (L5) e sua (L9). Ja a temporalidade € delimitada pelos déiticos
temporais representados pelos advérbios de tempo hoje (L3) e antigamente
(L3), os quais remetem, respectivamente, ao momento da enunciagdo e a um

outro tempo anterior a ele.

Sintetizadas, as ideias poderiam ser elencadas da seguinte maneira:

MACHISMO FEMINISMO
Tradicao / Superioridade Inovagao / Igualdade
“As espbsas de hoje nao sao como as “Também tenho direito de dirigir um
de antigamente” Esplanada”
(eixo norteador A) (eixo norteador B)
Forca Delicadeza
“é tao resistente” “é tdo macio e gostoso”
‘conseguiu vencer os terriveis testes” ‘linhas modernas, interior de bom gésto”
Automovel = Solugdo (para o homem) Mulher = Problema
“sorte que existe um carro como o (comunh&o de bens / querer dirigir)
Esplanada” “Nesta vida de tantos problemas”

As transformacodes sociais, em certos aspectos, demoraram a ser bem-vindas,
como aquelas que alteraram ou mesclaram os papéis de homens e mulheres. Assim,
no anuncio, cria-se uma imagem negativa da mulher feminista, apontando a
igualdade como um problema, enquanto é apresentado um homem que resiste a
tudo isso, mas se contenta com a existéncia de um produto capaz de solucionar
seus problemas, mantendo-o com o poder de decisdo final: a aquisicdo de um

automovel.
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5.2 DECADA DE 1970

A década de 1970 foi uma época de muitos contrastes. Teve seu inicio em
meio ao apogeu do golpe militar no Brasil, do regime implantado pelos militares, mas
também foi palco de sua derrocada. Habert (1994) lembra que, nessa época, a
censura estava institucionalizada, e a tortura aos presos politicos era liberada.
Segundo a autora, “a represséo e o clima de terror que o Estado ditatorial imp6s em
nome da ‘Seguranga Nacional’ e do combate a ‘subversdo comunista’ haviam
desagregado e reduzido ao siléncio os movimentos sociais” (p. 07).

Mergulhada em um sistema militar de controle que n&do comecgara e nem
terminaria naqueles anos, a década viveu momentos de tirania, falta de liberdade,
admoestagcdes e perseguigdes. Por outro lado, no entanto, foram anos de
resisténcia, empreendida por estudantes, intelectuais, artistas, setores da Igreja,
parlamentares de oposicao e trabalhadores. A retérica autoritaria, representada por
slogans como “Brasil: ame-0 ou deixe-0”, era rebatida, sendo complementada pelo
deboche popular, como em “... o ultimo a sair apague a luz” (anexo B).

Seguindo a filosofia de que n&o era proibido proibir, a censura atuava como
um complemento indispensavel ao projeto econbémico, politico e ideologico da
ditadura, estendendo sua agdo em todas as areas, sob a alegagcédo de preservar a
“‘moral” da familia brasileira. Permanentemente, eram utilizados instrumentos como o
Al-5*" que ampliavam o alcance dessa politica, combinando-a a varios outros meios
de repressao, de coer¢cdo e de vigildancia permanentes, que culminaram na
instauragao de um clima de terror e de autocensura (HABERT, 1994, p. 29).

Os grandes combatentes desse periodo foram os jovens, representados pela
forca estudantil, que, na segunda metade da década, comegou a se reorganizar n&o
s6 em torno de reivindicagdes especificas, mas, também, agregando-se aos
movimentos pelas liberdades democraticas. Além disso, algumas produgdes
culturais, no campo da musica ou da imprensa alternativa, eram usadas como

contraposi¢ao a politica e a ideologia do regime, divulgando ao publico mensagens

1 Ato Institucional n° 5 ou Al-5 foi o quinto de uma série de decretos emitidos pelo regime militar
brasileiro, nos anos seguintes ao Golpe Militar de 1964, no Brasil. O Al-5, sobrepondo-se a
Constituicdo de 24 de janeiro de 1967, bem como as constituicbes estaduais, dava poderes
extraordinarios ao Presidente da Republica e suspendia varias garantias constitucionais.
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camufladas, dispostas nas entrelinhas, induzindo a uma reflexdo acerca da
negatividade da opresséo que se abatia sobre todos.

Em outra esfera de observagao, a economia do pais se expandia, mas em
troca da pauperizagao da classe trabalhadora. Expressivo crescimento da industria,
promessas de desenvolvimentos regionais, que levaram a ocupagao de varias
localidades do territorio nacional, grandioso apelo midiatico, enfim, varios fatores
contribuiam para que se criasse a ilusdo do famigerado “milagre econémico”. Porém,
dividas internacionais crescentes, baixos salarios, longas jornadas de trabalho,
abandono de estudos, surgimento de favelas e falta de infraestrutura basica para
grande parte da populagdo denunciavam o alto custo dessa suposta potencializagao.

Diante dessas discrepancias, ocorria a quebra de contratos entre governo e
sociedade, colocando o pais e, de forma direta, o militarismo em uma situacao de
profunda crise. As situagbes sociais agravavam-se de forma explosiva, e o
descontentamento passava a ser geral, sendo completado, como registra Mendonga
e Fontes (1994, p. 65), “pela eclosao de vozes provenientes do mundo do trabalho,
sacudido, por volta de 1978, por uma onda de greves inusitada desde o inicio dos
anos 60”. Eram os primeiros passos em direcdo a abertura democratica.

Por fim, como aponta Habert (1994, p. 78), as experiéncias pelas quais o pais
passou, durante a década 1970, formaram uma espécie de “mosaico”, que “refletiu
as transformagbes da sociedade brasileira no periodo e um intenso esforco de
resisténcia, de criatividade, de inovagao, em contraposicdo ao obscurantismo do
regime e aos padrdes ideoldgicos e institucionais dominantes”. Jovens, mulheres,
artistas, enfim, varias faces sociais juntavam-se na busca de novas praticas coletivas

para um tempo de mudangas, um complexo processo de transigao.

5.2.1 A juventude e o ideal de liberdade

Texto reproduzido

1 Novo Chevette Jeans. E montar e sair por ai.
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A Chevrolet acaba de cruzar duas das coisas mais descontraidas, esportivas e resistentes dos
dias de hoje: um jeans com um Chevette. Entdo aquele Chevette ragudo e econémico, que a
gente ja conhece, esta saindo por ai na maior, vestido de jeans por dentro.

Todo o acabamento interno, os bancos altos, o painel das portas, esta tudo naquele clima de
fazenda hoje, discoteca amanh3, cinema sabado e faculdade durante a semana.

O novo Chevette Jeans € um novo e inspirado jeito de rodar, movido a um motor potente e
econdmico ao mesmo tempo, como o 1.400-E.

Além de oferecer a opgao do novo carburador de duplo estagio progressivo: com ele o
Chevette faz 15 km por litro.

Assim, o jeitdo esportivo que o Chevette sempre teve, do cAmbio até as rodas, agora da uma
parada linda la dentro, todo vestido de jeans.

O negécio é ver um Chevette Jeans de perto, num dos 400 Concessionarios Chevrolet, que
garante a vocé negdcio vantajoso.

Dé um pulinho 14. O Chevette Jeans foi feito para vocé.

Tome uma atitude Chevrolet.

|

‘0 novo Chevette Jeans é um novo e inspirado  parada linda 14 dentro, todo vestido de jeans.
|jeito de rodar, movido a um motor potente e 0 negocio € ver um Ch_eve}tt_a Jeans de
econdmico ao mesmo tempo, como o 1400-E.  perto, num dos 400 Conces;u_manos (_Ihevrolet,
Além de oferecer a opgao do novo carburador  que garante a vocé um negocio vantajoso.

A Chevrolet acaba de cruzar duas das
coisas mais descontraidas, esportivas
¢ resistentes dos dias de hoje: um jeans com
um Chevette. Entao aquele Chevette racudo e

econdmico, que a gente jé conhece, esta saindo | [de duplo estagio progressivo: com ele Dé um pulinho 14. O Chevette Jeans foi feito
por ai na maior, vestido de jeans por dentro. 0 Chevette faz 15 km por litro. para vocé. a

Todo o0 acabamento interno, os bancos Assim, 0 jeitdo esportivo ot I"'""‘“!""
altos, o painel das portas, esta tudo naquele que o Chevette sempre FUEL s !
clima de fazenda hoje, discoteca amanha, teve, do cambio até Lt Tome uma atitude
cinema sabado e faculdade durante a semana. s rodas, agora d uma “BLOTECA Chevrolet.

> -
N ‘ 1 i
ovo Chevette Jeans. E montar e sair por ai.

)

Corpus 3: Propaganda do automoével Chevette Jeans, da Chevrolet.
Fonte: Revista Veja, 10/01/1979 (p. 10-11).
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Analise

De acordo com o que foi apresentado no item que tratou da contextualizagao
histérica da década de 1970, esse foi um periodo em que, reprimidas pelas agbes
ditatoriais, as pessoas lutavam para reafirmarem seus ideais, suas convicgoes.
Assim, foram reavivados alguns movimentos comportamentais da década anterior,
com grupos especificos da sociedade demarcando seus territérios, deixando
impressas suas mais salientes marcas. Entre eles, destacaram-se os jovens, que
exalavam atitude, no visual e na linguagem, dois elementos muito bem explorados
no anuncio do Chevette Jeans.

Levada pelo impulso da moda a langar um automével marcado pelo uso do
jeans42, em evidéncia na época, a Chevrolet define seu publico-alvo e langa mao de
boas estratégias para conquista-lo. A linguagem € o ponto forte de seu discurso, que
a aproxima, por meio do uso da informalidade, da juventude que aspirava por
liberdade, e é esse o principal valor ideolégico exaltado no anuncio: a busca pela
libertacdo, nos mais variados aspectos.

A liberdade de ir e vir, indicada por elementos como “por ai”; a liberdade de
expressédo, com o uso de girias; a liberdade de se vestir, com o préprio jeans; a
liberdade de desfrutar os prazeres da vida, ao lado do cumprimento das obrigacgdes,
como se pode perceber no trecho que remete a fazenda, a discoteca, ao cinema, a
faculdade; enfim, os variados pontos do discurso convergem para uma questdo
central: a independéncia, o agir segundo suas proprias determinagdes.

Esse tipo de discurso era urgente, mostrava-se como uma necessidade. Ao
explorar a liberdade, a publicidade passava a colaborar para o inicio de uma
mudang¢a aguardada por todos, ao mesmo tempo em que atraia para si os bons
frutos dessas transformagdes. Instigar um novo comportamento, cobrar uma nova

atitude, como feito em seu slogan, denota a tentativa empreendida pela empresa na

20 jeans surgiu por volta de 1850, nos Estados Unidos, quando Levi-Strauss, um vendedor de
lonas, criou roupas especiais para mineiros, caracterizadas pela resisténcia. Apds algumas
adaptagoes, estava criado o jeanswear, o estilo reforcado de confecgdo, originalmente destinado a
roupas de trabalho. No entanto, apds a proliferagdo social do seu conceito como roupa despojada e
do cotidiano, sem perder seu charme e elegancia, o jeans chegou a conquistar o restante da
populagado. A partir da década de 1950, principalmente devido ao cinema, passou a representar a
informalidade e a rebeldia jovem, sendo levado as passarelas, como tendéncia de moda,
posteriormente, ja na década de 1970.
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formacao de jovens mais despojados, sem receios, que querem se ver livres das
amarras da repressao.

Em se tratando de publicidade voltada para a juventude, a estereotipizagao
pode ser facilmente percebida. Considerando os valores de liberdade transmitidos
pelo anuncio, cria-se um modelo de jovem ligado a modernidade de seu tempo, um
ser que absorve com facilidade as novidades, expressando-as, passando-as
adiante. Transmite-se a ideia cristalizada de jovem enquanto aquele que fala
diferente, que se veste diferente, enfim, que vive diferente, na busca por sua
afirmagao enquanto um ser social.

O anuncio usa dessa imagem para atrair potenciais consumidores,
instaurando, inclusive, um enunciador que se identifica com tais caracteristicas. De
qualquer modo, embora as girias recorrentemente utilizadas pudessem imprimir no
discurso uma tonalidade pejorativa acerca da juventude moderna, associando-a
apenas a transgressdes comportamentais, 0 seu carater responsavel € resgatado,
pois, ao lado da diversao (fazenda, discoteca e cinema), esse jovem € conectado
aos estudos (faculdade).

Em relacdo a figurativizacdo desse discurso, além da figura do jovem,
instalada na narrativa, podemos recorrer as imagens utilizadas na composi¢cao
sincrética do texto. Em primeiro plano, salienta-se a representacdo do interior do
veiculo, com o revestimento moderno e inédito do jeans. Nessa imagem, a liberdade
€ reconstruida, por meio das linhas dos bancos, que, em sua posi¢ao inclinada,
remetem ao movimento. Além disso, junto a propaganda do carro, é divulgado,
também, o jeans, que proporciona esse mesmo movimento, pelo ajuste no corpo dos
jovens, realgando as suas formas.

Por ultimo, mas ndo menos importante, no canto superior esquerdo da
propaganda, o carro aparece em movimento, com um casal em seu interior,
percorrendo um campo aberto, sem qualquer tipo de obstaculo, reafirmando o
conceito de liberdade. Assim, constroi-se a possibilidade de tomar o veiculo como
um recurso libertador, associando-o a um estilo de vida diferenciado, novo, e que vai
de encontro a muitas acepgdes contrarias da época.

Baseando-se na ideias opostas de repressdo e liberdade, constroi-se um
discurso profundamente ideoldgico, o que pode ser evidenciado, também, pelas

diversas marcas linguisticas deixadas no enunciado, operando um processo
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persuasivo que aponta, em momentos visiveis, para aquela oposi¢do. Isso sera

demonstrado na indicagdo dos recursos seméantico-argumentativos encontrados:

a)

Intensificagdo: o importante em um texto publicitario € realgar o maximo
possivel as qualidades do produto e, por isso, a intensificagédo, principalmente
com o uso de advérbios, desempenha bem esse papel. No anuncio em
questao, aparecem o mais (L2), que intensifica fortes qualidades do veiculo.
Podem ser apontados os sufixos nominais -udo, em ragudo (L3), ampliando a
ideia de forga e poténcia do carro, e -do, em jeitdo (L11), que oferece um ar
descontraido a proposicédo; isso exemplifica a liberdade alcancada pela
linguagem em tom coloquial. Por fim, tem-se o diminutivo, em pulinho (L15),
que sugere o sentido de agilidade com a qual o ato de ir até a agéncia deve ser
efetuado, por se tratar de uma distancia muito pequena, ja que sao muitas as
concessionarias da marca.

Adjetivagdo: os adjetivos empregados na construgao desse texto possuem forte
carga semantica e mostram-se altamente persuasivos. No inicio, descontraidas
(L2), esportivas (L2) e resistentes (L2) referem-se tanto ao carro quanto ao
jeans, e chamam a atengdo do consumidor/leitor, criando um efeito de
expectativa para o produto que sera apresentado. Outros termos, como ragudo
(L3), econémico (L3, L8), potente (L7) e esportivo (L11), ressaltam a robustez e
o bom desempenho do automével. Em novo (L7), inspirado (L7) e linda (L12), o
publicitario realga a inovagao no design do produto, especialmente do seu
interior, todo revestido em jeans, uma novidade nesse segmento. Por fim,
vantajoso (L14) reforga, de forma contundente, os beneficios oriundos da
aquisicdo do automével. E necessario ressaltar, também, que o slogan da
marca traz o préprio nome da empresa empregado como um adjetivo:
Chevrolet (L16) faz mengao a um novo comportamento propiciado pela compra
do veiculo, um comportamento livre, capaz de resistir aos dissabores da época.
Selecdo lexical: as escolhas lexicais efetuadas para a construcdo dessa
propaganda mostram-se bastante criativas. Fica claro, com a leitura do texto,
que o alvo da campanha é o publico jovem. Assim, os adjetivos descontraidas
(L2), esportivas (L2) e resistentes (L2), ja comentados no item anterior,

evidenciam essa relagdo do produto com a juventude, que busca a sua
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identificacdo em atributos como esses. A linguagem informal, com girias, faz
parte de uma seleg¢ao cuidadosamente realizada, situando o discurso em um
espaco e tempo especificos — o territério jovem do final da década de 1970, no
qual a liberdade de expressao tornava-se constante.

Operadores argumentativos: a partir da utilizagdo de e (L1, L2, L3, L6, L72x) e
de além de (L9), transmite-se a ideia de que ha sempre alguma novidade a
mais sendo oferecida pelo produto, pois sdo somadas, umas as outras, suas
qualidades. O entdo (L3) orienta o consumidor para a conclusdo de que o
automével continua com caracteristicas conhecidas, o que € corroborado pelo
operador ja (L4). Por ultimo, assim (L11) direciona todo o enunciado anterior
para o argumento conclusivo final de que a tradicional esportividade do carro
passa a ser realgada com a aplicagdo de novos elementos, como o jeans.
Dessa forma, a tradicdo é acrescida a inovagao, proporcionando mudangas
necessarias para o alcance da liberdade.

Girias / linguagem informal. o tipo de linguagem utilizado para compor um
texto, principalmente na publicidade, pode ser decisivo para que a persuasao
do publico-alvo ocorra de maneira efetiva e satisfatéria. Desse modo,
considerando a necessidade de se aproximar desse publico, a propaganda
optou pelo emprego de certas girias, contemporaneas a época em que foi
langado o produto. Como exemplos, podem ser destacados o verbo rodar (L7),
que se refere a um passeio com o automovel; o termo parada (L12),
empregado no sentido de efeito atraente; as expressdes na maior (L4) e dé um
pulinho (L15), que remetem ao estilo do automével e a ida a uma
concessionaria; e, finalmente, o termo negdcio (L13), que se refere,
popularmente, a uma coisa qualquer. E na linguagem que o anuncio atinge um
de seus pontos altos: a quebra de contrato com o padrdo, com a repressao.
Polissemia: a palavra negdcio apresenta duas ocorréncias com significados
bastante distintos. Na primeira delas (L13), como ja discutido no item anterior,
foi empregada de modo genérico, referindo-se a algo que deve ser feito pelo
consumidor (ir até a agéncia concessionaria); ja na segunda passagem (L14), o
sentido é alterado completamente, indicando o acordo comercial para a
aquisicdo do produto. E um claro exemplo de polissemia, quando duas

palavras, pertencentes a mesma classe gramatical (no caso, substantivos),
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idénticas na forma, apresentam diferengas no conteudo semantico. Trata-se de
um recurso persuasivo eficaz, que propicia um interessante jogo entre as
palavras.

Déiticos: o texto analisado esta repleto de termos e expressdes que delimitam
a temporalidade, a espacialidade e os actantes do discurso. Temos a
instauracao de uma relagao dialdgica entre um eu e um fu, evidenciados por a
gente (L4), que equivale a noés, abarcando os dois personagens do processo
comunicativo; vocé (L14, L15), empregado com o valor de fu, para quem o
discurso é dirigido; e pelos verbos dé (L15) e fome (L16), os quais, em sua
forma imperativa, remetem a existéncia desse vocé. Em relacédo a
espacializagao, temos a instauragao de locais indeterminados, representados
pela expressao por ai (L1, L4), que indica possiveis trajetos a serem feitos pelo
veiculo, e de um local mais especifico, sobre o qual se fala, representado pela
expressao la dentro (L12), o interior do automdvel. Ressaltamos, como ja
mencionado, que por ai denuncia a auséncia de barreiras, evocando, mais uma
vez, a liberdade. Quanto a temporalizagdo, o discurso é atualizado por
sequéncias como dias de hoje (L3) e hoje (L6), que transportam os actantes do
enunciado para um agora, enquanto outros termos, como amanha (L6), sabado
(L6) e durante a semana (L6), denotam certa impreciséo, certa atemporalidade,

realgando o descomprometimento do jovem com o tempo.

Resumidamente, o posicionamento do enunciador poderia ser apresentado de

acordo com as oposi¢des estabelecidas abaixo:

REPRESSAO LIBERDADE

Liberdade de movimentacgao:
“E montar e sair por ai”

Liberdade de estilo:

Impedimentos: “vestido de jeans”
nao poder ir / ser / falar / usar / fazer Liberdade de vida / de escolha:
(presenca silenciada no discurso) “fazenda”; “discoteca”; “cinema”;
“faculdade”

Liberdade de expressao:

L] LT ST

“na maior”; “rodar”; “jeitao”; “parada”; etc.
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Ser o mesmo Ser diferente
(manter-se preso ao tradicional) (inovar)
Calar-se Tomar atitude

Embora tenha sido ocultada, a ideia de repressao perpassa o discurso do

anuncio, afinal, a defesa constante da liberdade denuncia a sua existéncia. Assim,

entre “manter-se calado” e “tomar atitude”, o enunciador convida os consumidores a

encontrarem, na aquisi¢ao do automével, um meio de chegarem a um novo modo de

vida, livre de todo e qualquer tipo de coergao.

5.2.2 A resisténcia e a coragem

Texto reproduzido

10

Variant Il. Raga e valentia porque nem todos os caminhos séo flores.

Tem hora que a gente ndo pode vacilar. A distancia € grande, a estrada é toda cheia de
buracos, barro, curvas fechadas e, ainda por cima, chove.

Mas & preciso chegar la.

E é por isso que a gente vai de Variant Il.

Porque é nas situagdes mais dificeis que a Variant Il prova o seu desempenho, sua resisténcia
e seguranca. Seu robusto motor de 1600 cc, refrigerado a ar, responde com poténcia de sobra
e muita agilidade. Dotado de raio negativo de rolagem, o avangado sistema de suspensao,
independente nas quatro rodas, associado a transmissao biarticulada por juntas homocineticas,
responde pela estabilidade direcional e maciez do veiculo em quaisquer condi¢des de terreno.
O melhor é quando vocé descobre que muitas das inovagdes da Variant Il foram criadas em
fungéo do espacgo e do conforto que sua familia exige. Tudo isso para vocé ter um carro para
sair, com a certeza de chegar bem, onde quer que seja, mesmo sabendo que nem todos os

caminhos sao flores.
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vARIANTH

Racae valenha
porque nem todos os cammhos
Tem hora g bigerte ndopode s&o flores @ Varoniorom ciodos emfungsodo

vacilar. A distancio € grande, a estrada espago e do confor m que sua familia
€ toda cheia de buracos, barro, curvas e muita agiidade. Dotado de raio nego-  exige. Tudo isso para vocé fer um carro
fechadas e, ainda por cima, chove fivo de rolagem, o avancado sistema de  para sair, com arc ibiiged chegar
Mas & preciso chegar la. suspensdo, independente nas quaftro bem, onde quer que sejg, mesmo sa-
E & porisso que a genle vai de Variant T rodas, associado & fransmisséo biaricu-  bendo que nem
Porque & nas sifuagoes mais dificeis  lada por juntas homocineficas, responde  fodos s caminhos

que aVariant Tiprova 0 sey desem-  pela estabiidade direcional e mociez s lores,

penho, sua resisténcia e sequrango. Seudo velculo em quaisquer condigdes de |
robusto motor de 1600 cc, refrigerado  ferreno. O melhor & quando v i Amarcaque conhece |
aar, responde com poféncia de sobra  descobre que muitas das inovdcoes da | ©onosso chéo. |

Corpus 4: Propaganda do automével Variant I, da VoIksWagen.
Fonte: Revista Veja, 18/07/1979 (p. 11).

Analise

A contextualizagao historico-social da década de 1970 nos mostrou que,
naquele periodo, a ditadura militar atingiu o seu apogeu, tendo, como caracteristicas
marcantes, atitudes repressivas contra todas as pessoas e/ou entidades que se
organizavam em favor de direitos dos quais careciam, como a liberdade de
expressao, por exemplo. Os caminhos daqueles que participavam de tais
movimentos eram cheios de percalgos, que os derrubavam constantemente.

No texto que divulga o automdvel Variant Il, encontramos elementos que nos
levam a duas visdes ideoldgicas opostas, mas que coexistem, ocupando uma
mesma esfera de atuagado social: a ideologia repressiva e a libertaria. Em um dos
lados desse antagonismo, estdo as agbes que inibem certos tipos de

comportamento, reprimindo-os; embora sejam silenciadas no texto, podem ser
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resgatadas. Do outro lado, de modo explicito, surge a voz de alguém que reconhece
os empecilhos colocados em sua trajetoria, mas apresenta forga para combaté-los.

A ideia transmitida no segmento “a gente ndo pode vacilar’, por exemplo,
permite-nos afirmar a necessidade que recaia sobre as pessoas de uma vigilancia
constante, sem a qual poderiam estar entregues a absurdas sangbes. Em “é preciso
chegar 138", aspira-se ao fim das perseguigdes, a queda de quaisquer obstaculos, a
ruptura com um sistema de controle repressivo e repulsivo, que insistia em calar a
sociedade, em favor de uma cultura de medo e submisséo.

A duvida fazia parte da vida de todos, pois nao |lhes era garantido um
caminhar livre e, por isso mesmo, chegar ao término de alguma agao, alcangar um
objetivo era algo totalmente incerto: tudo podia ficar parado, preso no meio do
caminho. Desse modo, atribuindo ao carro anunciado o papel de instrumento que
levaria o individuo a sua libertagdo, o enunciador da propaganda posiciona-se frente
a um problema de ordem politica e social, exigindo “espago” para que ninguém seja
emudecido.

O tema da repressdo, da luta pela ultrapassagem de obstaculos, pode
receber investimentos figurativos diversos, mas, em se tratando de um anuncio
publicitario voltado para a divulgacdo de um automodvel, nada mais pertinente que
utilizar certas figuras que, de fato, atuam como possiveis oponentes desse tipo de
objeto. Foi o que fez o enunciador ao mencionar elementos como grandes
distancias, estradas cheias de buracos e de barro, com curvas fechadas e, além de
tudo, sob a chuva.

A figura da flor, em contrapartida, carrega um significado diferente, positivo,
opondo-se as dificuldades apresentadas. Trata-se de uma representagao metaférica
do lado bom da vida, da auséncia de problemas, de conflitos, de preocupacgdes.
Embora possa ser assumida dessa maneira, fica clara, a partir do intertexto “nem
tudo sdo flores”, a sua ndo predominancia, ou seja, mesmo que existam bons
momentos, estes jamais serdo os unicos a serem vivenciados por um individuo.

Em relagdo as imagens apresentadas, € necessario frisar que, dos nove
quadros dispostos na pagina, a grande maioria (sete deles) reforgca a ideia de
instabilidade da vida, com uma amostragem das complicagdes (curvas, lama,

pedras, etc.) a serem arrostadas. Apenas as ultimas duas fotografias evocam uma
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possivel tranquilidade, propiciada, por exemplo, pela familia, pelo lar, nos quais uma
pessoa pode encontrar seguranga maior.

Por fim, sobre o processo de estereotipizagdo, pode-se recorrer a construgcéo
da imagem do “pai de familia”, trabalhador, corajoso, que se preocupa com o bem-
estar de seus dependentes e se langa a inumeros desafios para alcangar esse
objetivo. Temos indicios dessa afirmagdo, quando o texto evoca um consumidor que
busca garantir o “espago” e o “conforto” exigido por seus familiares e, também,
guando observamos, na imagem, um homem que, aparentemente, prepara o veiculo
para o trabalho, além de uma crianga que deixa o seu interior.

A ideia de um carro forte, que enfrenta inumeros obstaculos, denuncia a
oposigao semantica basica do discurso: coragem x medo; isso se justifica, como
vimos, pela conjuntura histérica — medo da repressédo e coragem para enfrenta-la.
Assim, o texto é moldado de forma a tornar isso 0 mais evidente possivel, como
podemos perceber a partir dos sentidos produzidos pelos recursos persuasivos

empregados:

a) Intensificagdo: os mecanismos intensificadores com maior peso argumentativo
no discurso da propaganda sao representados pelo advérbio mais (L6), que
amplifica a negatividade dos obstaculos enfrentados e pelo pronome muita
(L8), que ressalta e engrandece a agilidade, uma das melhores caracteristicas
do produto, conferindo ao automodvel o status de corajoso e robusto. Além
disso, a repeticdo do enunciado “nem todos os caminhos sé&o flores” (L1, L9)
reforga a necessidade da valentia, devido a existéncia de problemas.

b) Adjetivagdo: os adjetivos empregados na construgdo do texto remetem
igualmente a valores negativos e positivos. Por exemplo, fechadas (L3) e
dificeis (L6) associam-se a elementos que se opdem a estabilidade e a
seguranga do veiculo, ou seja, ao medo. Por outro lado, alguns termos, como
robusto (L7), avangado (L8) e independentes (L9), aparecem ligados ao préprio
carro ou a itens que fazem dele um simbolo de coragem, de valentia.

c) Selegdo lexical: muitas palavras e expressdes utilizadas nesse anuncio
mostram o cuidado com a elaboracdo de uma rede argumentativa da qual
fazem parte alguns termos intimamente ligados a mensagem principal que o

enunciador deseja transmitir. Assim, podem ser destacadas palavras como
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raga (L1), valentia (L1) e robusto (L7), as quais chamam a atengao, devido a
sua consisténcia semantica, e expressam fortes caracteristicas do produto.
Operadores argumentativos: a utilizacdo de e remete a adicdo de qualidades
do produto (L1, L7, L8, L10, L12), a adigcdo de obstaculos que podem ser
superados pelo automével (L3) e, também, a conclusao de que, diante dos
motivos apresentados, o carro deve ser adquirido (L5). Com ainda por cima®
(L3), é introduzido um novo obstaculo, que atua como argumento decisivo
dentro do texto, enfatizando a for¢ca do carro anunciado. O mesmo ocorre com
o operador nem (L1, L13), que, a partir da negagao, confirma a ocorréncia de
barreiras a serem superadas. O uso de mas (L4) e de mesmo (L13) opbe o
produto as adversidades, deixando evidente a necessidade e a possibilidade
de ultrapassa-las. Porque (L1, L6) e por isso (L5) apresentam enunciados que
justificam a aquisi¢do do produto, o que também é mostrado por tudo (L12),
que evoca todas as caracteristicas ja mencionadas, criando a ideia de
qualidade total.

Déiticos: o interlocutor, a quem o discurso é direcionado, fica evidenciado pelo
emprego do déitico pessoal vocé (L11), além do pronome possessivo sua
(L12), que o retoma. Além disso, a aproximagao do produtor do texto e de seu
receptor, a partir da utilizacdo dessas estruturas, € corroborada pela expressao
a gente (L2, L5), que os coloca em um mesmo nivel hierarquico. Por fim, ha
uma indicagdo espacial, com o déitico /a (L4), indicando um objetivo a ser
alcangado por esses personagens, nesse caso, com o auxilio do automovel.
Intertextualidade: no texto da propaganda analisada, a sequéncia nem todos os
caminhos séo flores, registrada em duas ocorréncias (L1, L13-14), evoca o
sentido atribuido a um provérbio popular, cujo conteudo tematico, revestido
figurativamente por “nem tudo na vida séo flores”, faz mencgéo ao fato de a vida
ser uma mistura de acontecimentos bons e ruins, dos quais é praticamente
impossivel fugir. Assim, a partir do uso de uma maxima de conhecimento
popular, cria-se o efeito de sentido desejado — o carro enfrenta as “flores” e os

“‘espinhos”.

*3 Nesse caso, ainda por cima = além disso.
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A seguir, apresentamos a sintese dos elementos que, no discurso, remetem as

principais significagdes pretendidas pelo enunciador:

CORAGEM MEDO
‘Raca e valentia” “‘Nem todos os caminhos s&o flores”
(eixo norteador A) (eixo norteador B)
Solugao

“Variant II” (o automovel)

‘desempenho”; “resisténcia”;

“seguranga” Problemas / Perigos
Atencio / vigilancia “disténcia grande”; “estrada cheia de
“a gente nao pode vacilar’ buracos”; barr‘f) X cuEvas fechadas”;
— chuva
Persisténcia
“é preciso chegar 18”
Protecao

“espaco e conforto para a familia”

Em um periodo de profundas crises sociais, o individuo precisava de coragem
para enfrentar a opressao, libertando-se dos perigos e dos problemas ocasionados
por ela. Por esse motivo, o anuncio insiste na necessidade de manter-se atento, de
ser valente, de assumir riscos, em busca de uma vida sem os efeitos dos grilhdes da

ditadura.

5.3 DEcADA DE 1980

A década de 1980, no Brasil, representou um momento de expressivas
modificagdes e de criagdo de novos modelos organizacionais, principalmente na
esfera politica da sociedade. Era o inicio do processo de democratizacao, que, apos
o longo periodo de ditadura militar, propiciava a mobilizagdo popular, em uma
retomada das grandes manifestagcbes de massa, que levaram multiddes as ruas,

apdés muitos anos de siléncio, anos de repressdo aos movimentos sociais. Junto
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delas, eclodiam inumeras greves, em todo o pais, que marcaram o cenario nacional
e fizeram histdria, com suas reivindicagdes e suas conquistas.

No entanto, embora os brasileiros vivenciassem esse intenso despontar de
mudangas, conviviam, como hoje ainda o fazem, com grandes contrastes sociais e
econdmicos, advindos de uma configuracao social de carater excludente, em que a
grande parte da populagdo carece de bens basicos, como a educagao, a saude, o
saneamento basico e a habitagdo. Como afirma Rodrigues (1994, p. 08), em um
discurso valido para a atualidade, “vive-se hoje um tempo de crise, no qual tornou-se
claro que, para além das opg¢des politico-ideoldgicas e das diferentes formas de
organizacgao social, ha entre os homens e as nagdes um grande divisor de aguas, 0
seu grau de riqueza”. Assim, devido a ma distribuicdo de bens, o Brasil chega a
ocupar, ao mesmo tempo, um dos primeiros lugares no mundo em concentragao de
renda, e um dos mais baixos lugares na qualidade de vida da populagao.

Nesse contexto, aparecem novos personagens, em diferentes niveis da
politica e da sociedade, com o arranjo de sindicatos, associagbes de intelectuais e
da comunidade em geral, novas agremiagdes partidarias e organizagées néao
governamentais. Tais grupos, tendo a educagdo como base, procuravam
conscientizar os individuos sobre sua condigc&o de sujeitos de direitos e, também, de
deveres. Era indispensavel que as pessoas se apropriassem de recursos basicos
para conquistarem ou satisfazerem os seus direitos, buscando, na educacgao, a
possibilidade de se tornarem cidadaos criticamente participativos.

Na corrida para a abertura politica, sdo resgatadas as campanhas para
eleicdes diretas em todas as fungdes eletivas, possibilitando a criagdo, em algumas
localidades do pais, de grupos que buscavam promover a¢des publicas com foco no
atendimento das necessidades e dos interesses da maioria da populagdo. Um
exemplo de grande magnitude pode ser encontrado no movimento Diretas Ja, que
se espalhou pelo Brasil, com milhares de pessoas nas ruas, em todas as capitais,
clamando pelo renascer da democracia. A partir de inumeros comicios, dos quais
participaram politicos de renome, artistas e, sobretudo, o povo, os lideres do
governo eram expressivamente pressionados, a fim de que novos e bons caminhos
fossem tomados.

Tamanhos protestos deram resultado, e a década foi encerrada com um

grande acontecimento: a primeira elei¢cao direta para presidente da Republica, apos
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mais de 20 anos. Na economia, o Plano Cruzado surge como um antidoto imediato
para a inflagdo, prometendo aumentar o poder aquisitivo da populacédo. No entanto,
apdés um curto periodo de muita euforia e de crescente consumo em todos os
extratos sociais, o plano comecgou a fracassar, as mercadorias desapareceram das
prateleiras dos supermercados, e a inflagao voltou a subir.

Toda essa instabilidade levou a um aprofundamento de questdes sociais e,
intimamente, as pessoas comecaram a questionar seus proprios valores. Foi uma
época de desconfianga em relagdo a melhora da situacdo do pais, como lembra
Rodrigues (1994, p. 64), ao dizer que “havia no ar, e manifesta, uma descrenca
generalizada”. Segundo a autora, era quase impossivel acreditar nas boas intengdes
do poder publico, uma vez que elas eram, diariamente, desmentidas pelos fatos.
Assim, buscavam-se saidas de um labirinto em que a cidadania era mantida presa,
deixando imersos no caos todos os individuos que sofriam com sua insegura

subsisténcia.

5.3.1 A abertura de novos caminhos

Texto reproduzido

1 Kadett / A emocao da nova década
Uma nova emogao comega a tomar forma nas ruas e estradas do pais.
Chegou o Kadett. Um carro que reune todos os itens de conforto, seguranga e desempenho,
com aerodinamica e tecnologia jamais conseguidas por outro carro da sua categoria no Brasil.

5 O Kadett é o primeiro automével dotado de suspensao traseira regulavel a ar, permitindo um
ajuste perfeito de acordo com a carga e estrada. Além disso, o Kadett possui um Sistema de
Verificagdo de Fungbes (Check Control), que informa, na hora, tudo sobre o funcionamento do
carro, desde nivel de 6leo do motor até a agua do limpador de para-brisa. O Kadett tem a
tecnologia da nova década. Computador de bordo com 7 fungdes: autonomia, consumo

10 instantdneo, consumo médio, temperatura externa, velocidade média do percurso, relogio e
crondmetro que permitem ao motorista um dirigir seguro e tranquilo. O Kadett também possui

coluna de direcao regulavel em 5 posicdes, facilitando muito a vida de quem dirige. E, como se
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nao bastasse, ele tem a mais perfeita aerodinamica, com o menor coeficiente de resisténcia ao
ar (0,32) ja conseguido no pais, proporcionando maior desempenho, economia e seguranca.

15  Va conhecer o Kadett no seu Concessionario Chevrolet. Vocé nao estara entrando apenas em
um novo carro. Vocé estara entrando em uma nova década.
O Kadett estda em conformidade com o PROCONVE - Programa de Controle da Polui¢cdo do Ar
por Veiculos Automotores. Preserve a vida. Use o cinto de seguranca.

Chevrolet. A sua melhor marca.

Urmm comeca atomar for- que i 3 O- o ndrio Chevrolet. Vocé ndo estard entran-
g s ¢ ¢ estradas do pnis desdernt. 0 doapenas em um novo carro, Voct esta-
posk i entrando em uma nova década.

oy .
sempenho, ov i e como
ﬂhﬂkmmwmmumda com 7 : — ‘mais perfeita aerodinimica, com PROCONVE - Progra-

3 coeficient mderum,amx(usz)ﬁ ma de Controle da Po-

conseguido no pais, proporcionando ma- lvhdﬂ \rpm\H
for desempenho, economia e seg iranga. i

n:ﬂlqﬂvumpmmnmnmnm i O
E K i ¥ Vi conhecer o Kadett no seu Concessi
‘ SR o e e !

tema de Verificagio de Fungoes (Check  relogio

Corpus 5: Propaganda do automdvel Kadett, da Chevrolet.
Fonte: Revista Veja, 31/05/1989 (p. 42-43).

Analise

Deixando para tras o auge da ditadura, a década de 1980 foi marcada por um
enfraquecimento de sua cultura repressiva, abrindo espag¢o para um periodo de
tentativas de reorganizagdo do cenario politico e social do Brasil. Os cidadéos,

inconformados e saturados das inumeras perseguicdes e conflitos aos quais eles e o
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préprio pais eram submetidos, decidiram colocar em pratica, de fato, a cidadania,
lutando por uma abertura democratica que se mostrava urgente.

No anuncio do automével Kadett, pode ser percebida essa tematica, o
surgimento de novos comportamentos, de novos sentimentos. Isso se evidencia no
trecho “Uma nova emogao comega a tomar forma nas ruas e estradas do pais” (L2),
em que ¢ feita uma referéncia explicita ao clamor do povo, durante as manifestacoes
organizadas em prol da liberdade, da transparéncia, de uma participagdo mais ativa
de todos na dire¢ao do pais.

A ideologia que se coloca é a da valorizagdo do papel social do homem,
enquanto um individuo que deve atuar, nas ruas ou em qualquer outro local, para a
manutengdo da ordem e da moral. A emocgéo refere-se ao sentimento suscitado em
todos, a mobilizagcdo popular, ao ideal de um novo tempo, de um recomego,
favoravel a todas as pessoas. Trata-se de uma leitura profunda, mas que pode ser
resgatada, situando-se o texto no momento histérico em que foi concebido.

A propaganda apresenta, também, a meng&o a um outro valor ideoldgico que
comegou a se construir naquela década: a valorizagao da vida. As mensagens finais,
que ressaltam o cuidado com a poluicdo e pedem a preservagdo da existéncia
humana, por exemplo, a partir do uso do cinto de seguranga, denotam a
preocupagao com problemas prenunciaveis, que comegavam a se configurar e
apuravam o olhar de todos para questdes dessa natureza.

A figurativizagdo, nessa pega publicitaria, € bastante escassa. Podemos dizer
que o texto é predominantemente tematico, e que as figuras remetem,
essencialmente, aos itens que compdem o automoével e o tornam um produto de
qualidade. Assim, no¢cdes como as de seguranca, desempenho e economia sSao
revestidas por tragos mais concretos como, por exemplo, os que se referem ao
computador de bordo, a coluna de diregao e ao sistema de suspensao.

De qualquer forma, é evidente que o proprio automével atua como uma figura,
vinculada diretamente ao tema da emocgé&o, norteador do discurso. Enquanto um
conceito originalmente abstrato, a emoc¢do adquire, na imagem do carro, a
possibilidade de ser concebida como algo que, realmente, pode se deslocar entre
ruas e estradas. Inversamente, o carro passa também a ser visto como algo capaz
de promover sentimentos. Em outras palavras, sao transferidas propriedades

semanticas do tema a figura e vice-versa, ampliando a interpretacéo de cada um.
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Sobre as imagens, nada mais fazem do que dar cor e forma a emocéao,
ressaltando partes especificas do produto, especialmente aquelas que caracterizam
inovacdes. O destaque fica, além da grande foto do veiculo, para o computador de
bordo, uma de suas principais novidades, cujo nome (Check Control) remete ao
conceito equivocado, ja cristalizado, estereotipado, de que elementos estrangeiros,
concebidos fora de nossa cultura, sdo melhores que os nacionais.

Com referéncias a um novo tempo, um novo momento da histéria do pais, o
anuncio estabelece uma nitida oposicao entre passado e futuro, os quais constituem
os eixos norteadores do discurso. A seguir, sao apresentados 0s recursos

empregados na construcédo da rede argumentativa dessa propaganda:

a) Intensificacdo: todos os termos intensificadores encontrados no texto estédo
relacionados as qualidades do veiculo apontadas pelo enunciador. Os
advérbios muito (L12) e mais (L13) dao mais peso aos valores positivos de dois
importantes caracteres do veiculo — a facilidade proporcionada ao motorista na
diregao e a perfeicdo de sua aerodinamica. Os adjetivos intensificadores menor
(L13) e maior (L14) salientam, respectivamente, a inferioridade de um elemento
que poderia prejudicar o desempenho do produto e a vantagem da economia.
Em L3 e L4, o texto foi construido com base em uma figura de linguagem
chamada acumulagcdo, que consiste em enumerar, no caso, qualidades
positivas do carro anunciado: conforto, seguranca, desempenho, aerodindmica
e tecnologia. Uma outra figura de repeticdo ocorre em L15 e L16, o

paralelismo, devido a seguinte construgéo paralela:

Vocé néo estara entrando apenas €m um novo carro.
Vocé estara entrando em uma nova década.
SUJEITO LOCUGCAO VERBAL ADJUNTO ADVERBIAL DE LUGAR

Aqui, fica clara a passagem de um periodo de estagnagéo para um novo tempo

de avancgos, novidades e transformagdes, no carro anunciado e na sociedade.
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Adjetivagdo: a intengdo do anuncio é apresentar o veiculo com ineditismo,
como um grande langamento para o periodo. Assim, alguns adjetivos
colaboram para que a novidade, de fato, chame a atencdo do
leitor/consumidor. Como exemplo, tem-se a repeticdo de novo (L16) e nova
(L1, L2, L16), que reforcam a ideia de originalidade; perfeito (L6) e perfeita
(L13), que isentam o produto de falhas e o colocam em um nivel de relativa
superioridade; seguro (L11) e tranquilo (L11), que remetem a caracteristicas
ambicionadas por aqueles que desejam adquirir um automovel; e, finalmente,
regulavel (L12), que transmite a nogdo de ajustamento entre o proprietario e
sua propriedade. A ideia de ajustamento também se relaciona a necessidade
de o individuo se adequar as novas configuragdes da sociedade e ao futuro.
Selecgéo lexical: o texto da propaganda cumpre bem a tarefa de ressaltar as
boas qualidades do automével, como pudemos ver, a partir do uso de adjetivos
e de intensificadores. Para isso, escolhas foram fundamentais, mas, ao lado de
todas elas, uma em especial merece ser destacada — o uso da palavra emogé&o
(L1, L2). Com duas ocorréncias, o termo, dotado de forte carga persuasiva,
remete as sensagdes que podem ter origem na aquisigdo do veiculo, criando,
assim, uma espécie de ponte afetiva entre o produto e o consumidor. Além
disso, a opgao por essa palavra traduz os efeitos provocados pela expectativa
da chegada de um novo tempo.

Operadores argumentativos: criando efeitos de adi¢do, os operadores e (L12),
além disso (L6), também (L11) e como se ndo bastasse** (L12-13) ressaltam a
variedade de itens qualitativos do produto, transmitindo a sensagdo de que
sempre ha algo mais a ser encontrado no automovel. Ja com apenas (L15), no
contexto, nega-se a singularidade do veiculo, atribuindo a ele a fungao de porta
de entrada para um novo momento historico.

Déiticos: embora o produto seja colocado como algo incomum, inédito, ha a
preocupacao de situar essa novidade em um espaco especifico, no caso, o
territério brasileiro. Essa tarefa € desempenhada por expressées como do/no
pais (L2, L14) e no Brasil (L4), déiticos espaciais que delimitam as fronteiras da
novidade, ja que, em se tratando de automdveis, grande parte das inovagdes é

baseada em langcamentos anteriores no exterior. Com relagéo as pessoas do

** Nesse caso, como se nao bastasse = além disso.
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discurso, ocorre um distanciamento do enunciador, que nao se coloca presente
no texto, mas evoca explicitamente o seu enunciatario, usando elementos
como o pronome de tratamento vocé (L15, L16), os pronomes possessivos seu
(L15) e sua (L19), e o imperativo nos verbos va (L15), preserve (L18) e use
(L18). Jamais (L4) confirma contundentemente o fato de o carro possuir
atributos inéditos, sem precedentes na historia da industria automobilistica; e a
expressao na hora (L7) reforga a eficacia e a agilidade dos acessorios.
Estrangeirismos: a confirmacéo de que se recorre a concepgdes internacionais
para compor um langamento nacional também pode ser percebida na utilizagcéo
do estrangeirismo Check Control (L7), que nomeia um novo acessorio do
produto. O emprego de termos n&o pertencentes ao léxico vernaculo, nesse
caso especifico, propicia ares de sofisticacdo ao produto, atribuindo-lhe,
supostamente, maior importancia, se comparado aos demais. Esse fato
também denuncia uma pratica que se tornaria cada vez mais comum no futuro
que se aproximava: o “intercambio linguistico”.

Recursos gréficos: o anuncio traz alguns elementos que o tornam mais
estimulante, como a utilizagao de negrito, das letras capitais e de uma faixa na
cor vermelha. Tais recursos tendem a atrair mais o olhar do consumidor, como
se gritassem, pedindo sua atengdo, principalmente a cor, de forte peso
argumentativo, j4& que o vermelho é constantemente relacionado aos

sentimentos, a emocgao, foco da propaganda.

Os principais temas abordados no texto configuram o seguinte quadro:

PASSADO FUTURO
Falta de emocao - antes do Kadett A emogao da no&zddeettcada - depois do
(eixo norteador A) (eixo norteador B)
Ineditismo

“aerodinamica e tecnologia jamais
conseguidos”
“primeiro automével dotado de
suspensao traseira regulavel a ar”

Reproducgao / copia
“carros sempre iguais”
(ideia silenciada no discurso)
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Estagnacéo
“falta de tecnologia”
(ideia implicita)

Avanco
“Tem a tecnologia da nova década”

Descomprometimento com o ambiente Preocupacao com o ambiente
(ideia implicita) “Em conformidade com o Proconve...”

Valorizagao da vida
“Preserve a vida”
“Use o cinto de seguranga”

Desvalorizacio da vida
(ideia implicita)

Contrapor a estagnagcdo do passado, provocada, em grande parte, pela
ditadura, aos crescentes avangos do futuro é o ponto forte da pega publicitaria
analisada. Fica claro que o enunciador aproveita um momento de fragilidade e de
desgaste social para apresentar um novo meio para se atingir a emocgado, a
felicidade, a satisfacdo. Assim, o discurso torna-se mais eficaz, pois encontra espaco
para se difundir e, mais que isso, recursos para sustenta-lo, como a enumeracgéao de

diversas inovacgoes.

5.3.2 Idas e vindas da movimentacgao social

Texto reproduzido

1 Todas as pessoas tém o direito de ir e vir. Algumas tém o privilégio. Santana 90.
Os anos 90 vém ai, trazendo com eles a Geragdo 90 da Volkswagen. Por isso, se vocé é uma
pessoa que faz questdo de exercer os seus direitos, tem a obrigacdo de conhecer o novo
Santana 90. Um carro que é a propria definigdo de status e sofisticagao. Cada novo detalhe do

5 Santana 90 revela a preocupagdo da Volkswagen em oferecer a vocé ainda mais conforto e
desempenho.
O novo motor AP 2000, fase Il, por exemplo, incorpora um novo carburador e novos pistdes,
que proporcionam mais poténcia e um menor consumo de combustivel. Ou seja, o Santana 90
ganhou ainda mais desempenho e vocé, maior prazer na hora de dirigir.

10 Dizer que o interior do Santana 90 dispensa comentarios € dizer o 6bvio. Além dos novos
acabamentos internos, o Santana 90 vem equipado com uma nova linha de radios e toca-fitas
de ultima geragéao, a Volksline.
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Com a protegdo eletronica “CODE” e memoéria para 36 emissoras, a linha Volksline foi
projetada exclusivamente para a Volkswagen.

O sistema de seguranga é ativado por um codigo secreto que sé o usuario conhece. Sempre
que houver uma interrup¢céo de corrente, originada pelo desligamento da bateria ou pela
remocao do toca-fitas, o aparelho s6 voltara a funcionar com a digitacao do codigo original.

Os radios Volskline ETR equipam as versdes CL/GL, enquanto os toca-fitas Volksline ETR-T
equipam a versao GLS e, opcionalmente, a GL. Mas as novidades do Santana 90 n&o param
por ai: ele vem com novas cores externas e um novo Plano de Manutencéo, onde a primeira
revisdo so é feita aos 10 mil quildmetros e as demais também a cada 10 mil, o que demonstra a
confianga da Volkswagen na qualidade de seus produtos.

Va conhecer pessoalmente cada um desses detalhes no seu Concessionario Volkswagen.
Depois disso, vocé, com certeza, vai querer exercer outro direito muito importante. O direito de

propriedade de um Santana 90.

Volkswagen. Vocé conhece. Vocé confia.

as as p tém o direito deire
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Corpus 6: Propaganda do automoével Santana, da Volkswagen.
Fonte: Revista Veja, 06/12/1989 (p. 154-155).
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Analise

Na esteira do discurso das outras propagandas analisadas até aqui, em
especial, a ultima, o enunciador recorre novamente ao discurso da liberdade, aos
valores ideoldgicos dos direitos do cidaddo. Uma vez iniciada a abertura democratica
no pais, com o fim da ditadura, da-se inicio a valorizacdo de aspectos basicos
indispensaveis para uma (sobre)vivéncia justa, digna. Desse modo, como ja
explicitado, recorre-se a vozes que, ao longo da histéria da humanidade, ecoam
pedidos de protecdo ao homem.

A liberdade de ir e vir, que constitui direito inato de qualquer pessoa, €, no
caso, associada a imagem do veiculo, o qual seria um dos instrumentos utilizados
para se chegar a essa “locomogédo”. No entanto, a profundidade desse ideal de
liberdade, representada pelo ir e vir, ultrapassa os dominios de um mero sistema de
transporte, transgride nogdes de espacialidade, abarcando, também, a n&o restrigao
da expressao, da comunicagao, do agir de um modo geral.

O texto convoca a pessoa “que faz questdo de exercer os seus direitos” (L3),
deixando claro, portanto, a multiplicidade de faculdades legitimadas, por lei, para
que um individuo tenha garantida a sua adequada existéncia em sociedade. Nesse
momento, sdo conclamados todos aqueles que, durante o periodo de lutas e
manifestagdes, expuseram seus argumentos e exigiram as mudangas que, no final
da década, comegaram a se concretizar.

O enunciador oportunamente constroi seu discurso, com chances de ter seu
processo persuasivo efetivado, pois se aproveita de uma suposta sensibilizagao
nacional para a cobranga de direitos. Assim, langa uma propaganda capaz de trazer
de volta a mente das pessoas as péssimas situacbes em que se encontravam,
quando nao tinham esses mesmos direitos reservados, e isso pode leva-las,
inconscientemente, a aceitar como verdadeira a ideia de que ter o carro é, de fato,
um direito, como realmente o €, embora em uma acepg¢ao totalmente especifica.

Direitos a parte, a intengéo do anuncio € construir a imagem de um automovel
requintado, sofisticado, capaz de proporcionar a quem o adquire uma suposta
ascensao social, que poderia ser tomada como um dos temas subjacentes ao

discurso. No entanto, sdo quase inexistentes os elementos figurativos verbais que
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nos levam a uma leitura como essa, ja que o texto se resume a apresentagédo das
novidades do produto. Assim, diante da escassez de palavras, recorremos a
imagem, pois é nela que encontramos a figurativizacdo dessa ascendéncia.

A foto reproduz o veiculo em uma situagao aparentemente singular, que, de
inicio, ndo apresenta nada de incomum. Porém, desde as cores escolhidas até a
posicdo em que ele se encontra mostram-se intencionais e emanam significagdes. O
preto, junto as demais cores escuras, associado ao brilho propiciado pela iluminagao
que incide sobre o objeto, exprime a sofisticacéo pleiteada pelo enunciador, ja que
tal cor, em nossa cultura, relaciona-se a situagcbes de glamour, como o famoso
“pretinho basico” que toda mulher possui.

Em relagdo a um posicionamento espacial, o automoével da as costas ao
leitor/consumidor, indicando que permanece a sua frente. Assim, é figurativizada a
possivel mudancga de status, pois, se estamos atras do produto, é porque, de certa
forma, permanecemos em uma posi¢cao anterior e inferior, o que constitui um forte
motivo para persegui-lo. A aquisicdo do carro proporcionaria, portanto, que o
consumidor ocupe o mesmo lugar que ele, em um processo de avango na esteira
dos grupos sociais (dos “sem carro” aos “com carro”).

De um modo geral, a posi¢do do automdvel sinaliza uma ideia de movimento,
dialogando, mais uma vez, com a possibilidade de movimentagdo social. Diante
disso, porém, colocamos outra questdo: por qual motivo seriam consideradas
privilegiadas apenas aquelas “algumas” pessoas, como diz o texto, que tém a
possibilidade de adquirir tal produto? A resposta é simples: essa suposta primazia
dos “com carro” € fruto, mais uma vez, de um esteredtipo historicamente consolidado
que coloca o préprio carro como um simbolo de luxo, de poder, com o qual seria
possivel estar por cima dos demais.

Enfim, & construido um discurso cujas ideias estdo alicergadas na oposigao
entre mobilidade e imobilidade, estagnagao e avango, sendo necessaria a utilizagcao

de variados recursos para a composi¢gao argumentativa do texto:

a) Intensificagdo: os elementos intensificadores na propaganda tendem a ressaltar
as qualidades dos produtos divulgados, como acontece nesse caso, a partir do
emprego de ainda mais (L5, L9), que se refere a um aumento na oferta de

conforto e desempenho, caracteristicas ja existentes em versdes anteriores do
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veiculo; mais (L8, L9), que denota o acréscimo na forga do motor; menor (L8),
ressaltando a diminuicdo de gastos e, em contrapartida, a possibilidade de
mais economia; maior (L9), que indica a satisfagdo a ser conquistada com a
posse e a utilizagdo do veiculo; e muito (L24), que coloca a propriedade do
automével como algo que merece consideracdo relevante. Todos esses
elementos ressaltam a positividade de se adquirir um Santana e, portanto, um
novo status social (possuidor de um bom veiculo). Ha, também, um paralelismo
(L26), intensificando a confianga que se deve ter em um carro da marca

Volkswagen:

Vocé conhece.
\2 \’

Vocé confia.
\2 \!

SUJEITO VERBO

Adjetivagdo: nessa pecga publicitaria, a adjetivacédo ndo se mostra de modo tao
diversificado, como se costuma fazer em propagandas, restando poucos
exemplares de sua ocorréncia. O interessante a se ressaltar €, no entanto, a
utilizacao insistente do adjetivo novo (L3, L4, L72x, L20), além de sua variagéo
no feminino, nova (L11), bem como suas formas plurais, novos (L7, L10) e
novas (L20). Todos eles, em seu conjunto, reforcam a ideia de mostrar um
produto repleto de inovagbes, em grande parte de seus acessorios, em um
processo intensificador por meio da repeticdo. Além desses, ultima (L12)
aparece como outro termo que merece destaque, evidenciando, também, o
ineditismo do veiculo.

Selegéo lexical: algumas palavras de nossa lingua carregam um significado t&o
forte que, quase sempre, provocam efeitos de sentido impactantes quando sao
empregadas. No anuncio, podemos perceber isso, por exemplo, em privilégio
(L1), que transforma a posse do automovel em algo particularizado, que se
reserva a pessoas importantes. A expressao tem a obrigagdo (L3) demonstra

uma opgao de intenso carater argumentativo, pois intima o leitor/consumidor a
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aquisicdo do produto, atraindo-o, também, pela promessa de status (L4) e
sofisticagdo (L4), explicitamente mencionados no texto.

Operadores argumentativos: como alguns dos principais elementos que atuam
no texto como operadores argumentativos, temos e (L1, L4, L5, L7, L8, L9, L11,
L13, L19, L20, L21), ainda mais (L5, L9), além de (L10) e também (L21), que
registram o sentido de adigdo de valores ao automovel, introduzindo suas
qualidades; por exemplo (L7) e ou seja (L8), que compdem enunciados
explicativos; por isso (L2), indicando uma conclusao; so (L15, L17, L21), que,
por meio da restricdo, atribui exclusividade ao produto e ao seu proprietario;
mas (L19) traz um argumento que se opde a uma possivel interpretagao do
consumidor, a de que ndo ha mais novidades; ou (L16) e se (L2), os quais
indicam, respectivamente, uma suposta condigcdo do consumidor, enquanto um
cidadao consciente de seus direitos, e uma das possibilidades existentes para
a parada do funcionamento de um dos acessérios do automovel.

Déiticos: a aproximagao entre enunciador e enunciatario acontece, aqui, com a
utilizacdo do déitico pessoal vocé, constantemente evocado (L2, L5, L9, L24,
L262x), em um processo apelativo muito forte. Além de vocé, os pronomes
possessivos seus/seu (L3, L23) e o verbo ir, em sua forma imperativa va (L23),
colaboram na instalagdo desse interlocutor. Em relacdo a temporalidade,
sempre (L15) reforca a certeza de bom funcionamento do produto, em
quaisquer momentos, e ai (L2, L20), geralmente empregado para indicar uma
demarcagdo espacial, remete a um tempo futuro bastante proximo ao da
enunciacao, deixando explicito um agora em que os actantes do discurso
interagem.

Modalizadores: no discurso dessa propaganda, a modalizagdo ocorre de forma
mais direta em trés momentos distintos, evocando sentidos também diferentes.
Com o uso de exclusivamente (L14), restringe-se a oferta do produto divulgado
apenas ao anunciante, detentor unico dos direitos de sua comercializagdo. Em
opcionalmente (L19), imprime-se a possibilidade dada ao consumidor para que
escolha se deseja ou ndo um dos acessorios exibidos, amenizando um pouco o
peso da “obrigacéo”, ja comentada. Além disso, esse termo remete aos direitos
de um individuo, ao seu direito de escolha, uma das ideias defendidas pelo
anuncio. Por fim, a partir do uso de pessoalmente (L23), o enunciador sugere a



9)

160

confirmacéo, in loco, de todas as proposicoes feitas, a fim de que nio restem
duvidas e para que o consumidor se sinta ainda mais tentado a efetuar a
compra. Isso é reiterado pelo uso de com certeza (L24), que reforga, com
convicgao, o poder de atragao exercido pelo produto sobre o consumidor.
Estrangeirismos: mais uma vez, 0 anuncio emprega termos estrangeiros,
atribuindo requinte ao discurso, o que acaba por atrair mais a atencdo do
leitor/consumidor. Assim, a palavra status (L4), comumente utilizada para se
referir a uma posi¢ao alcangada, convida o enunciatario a desfrutar de uma
situagdo de prestigio. Além dela, a designagdo dada a linha de novos
acessorios, a Volksline (L12, L13, L182x), combina parte do nome da empresa
com um elemento de outro idioma (inglés), também na tentativa de deixar o
produto mais sofisticado, como acontece, da mesma forma, em code (L13), que
nomeia a funcdo de um acessorio.

Intertextualidade: é evocado, no discurso do anuncio, o texto pertencente a
Declaragao Universal dos Direitos Humanos, a partir do segmento todas as
pessoas tém o direito de ir e vir (L1), com a intengdo de acentuar a ideia de

liberdade proporcionada pelo veiculo.

A fim de concluir a analise, € apresentado o quadro abaixo, com a relacéo das

ideias mais recorrentes no texto:

MOBILIDADE IMOBILIDADE
(liberdade / avango) (repressao / estagnacgao)
“Todas as pessoas tém o direito de ir e “privar as pessoas de seus direitos”
vir” (ideia implicita)
(eixo norteador A) (eixo norteador B)

“novo Santana 90”; “novo detalhe”;

Mudancas / transformacgdes

Mesmice

« (ideia silenciada)
novas cores’; etc.

Ascenséo social
“propriedade de um Santana 90”
(ter carro)

Estagnacéo social
(n&o ter carro)
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Nesse anuncio, reforcamos o conceito estereotipado, ja discutido, de
automével como sinbnimo de status e poder. Apontar a posse de um Santana 90
como um privilégio denuncia a depreciacdo daqueles que ndo tém acesso a bens
como esse, ou seja, cria-se um discurso que marginaliza parte da sociedade,

tornando questionavel a real extensdo dos mesmos direitos a todas as pessoas.

5.4 DECADA DE 1990

Os anos 1990, no mundo todo, significaram um momento de suposta
prosperidade. Embora os efeitos da Guerra Fria estivessem apenas em seu inicio,
como as acbes terroristas, os paises de primeiro mundo vivenciaram um
crescimento econdmico constante durante toda a década. Inclusive paises de menor
representatividade na economia mundial tiveram aprimoramentos consideraveis. Ao
lado da estabilidade financeira, muitas nag¢des conquistaram tranquilidade, também,
na politica, com a diminuicdo do militarismo, em um processo de expansao da
democracia.

No campo da tecnologia, nesse periodo houve grandes avangos,
principalmente com o advento da internet e a ado¢do do computador pessoal, que
colaboraram para o aumento da produtividade econdmica (anexo C). A mulher viu
seu espaco na sociedade ser expandido, além de ter suas fungbes ampliadas e
deslocadas para ambientes outrora dominados pelo homem, como o mercado de
trabalho e, pertinente ao nosso estudo, o mercado de automoéveis (anexo D).
Entretanto, esse desenvolvimento foi percebido, também, em situagdes negativas,
como o aumento das desigualdades sociais, devido a ma distribuicdo de renda; e o
crescimento dos numeros de casos de doengas como a AIDS, especialmente na
Africa.

Teve inicio o processo da globalizagéo, a partir do qual se aprofundaram as
integracdes culturais, politicas, econémicas e sociais entre os paises do mundo todo
(anexos E, F e G). No entanto, também se intensificaram os movimentos
antiglobalizantes, visiveis, sobretudo, na cultura jovem, muito diversificada,

expressando-se por meio de roupas, de tatuagens e de acessorios inusitados, como
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piercings. Tem relevancia, ainda, o consumo de drogas, com o surgimento de novos
e perigosos produtos, como o ecstasy, ligado a cultura de musica eletrénica, além do
aumento da utilizagdo da maconha na classe média. No Brasil, os jovens passaram
a se envolver cada vez mais precocemente com o sexo, além de serem vitimas
constantes da violéncia, que disparou nos grandes centros urbanos.

Dagnino (2004, p. 08) comenta que a sociedade brasileira, durante a década
de 1990, passou por transformagdes muito significativas, desencadeadas por
“processos de continuidade e de ruptura, a convivéncia do velho e do novo”. Foram
anos que comegaram com instabilidade, com o confisco de poupangas do entéo
presidente Fernando Collor, cujo governo ficou marcado pela teatralizagdo do poder,
em um ultimo “espetaculo de prestidigitacdo politica”, com o qual, “por tras dos
efeitos especiais, ocultou-se a erosao do Estado e de sua capacidade de assegurar
previsibilidade ao horizonte econdmico-social (MENDONCA; FONTES, 1994, p.
100).

Nos anos seguintes, contudo, 0 pais comegou a experimentar a estabilidade
econbmica e o crescimento, que marcaram a década no mundo todo, com a
chegada do Plano Real, em 1994. Fernando Henrique Cardoso, ministro da Fazenda
que implementou o referido plano, seria eleito presidente por duas vezes
consecutivas naquele periodo, aproveitando-se do prestigio que seu modelo
econdmico |he propiciara. Porém, apos alguns anos, ja no fim do decénio, a
economia do pais voltou a se mostrar fragil, impactando diretamente a sociedade,
com o0 aumento da pobreza.

Durante os anos 1990, a cultura brasileira tornou-se mais valorizada, com o
ressurgimento do cinema e a boa recepgao de representantes da musica brasileira
no exterior. Tudo isso propiciou a criagdo da imagem que mostrava um Brasil
emergente, que ampliava sua participagdo no cenario global. E, embora o pais
estivesse marcado por distancias sociais brutais, que impediam a existéncia de uma
linguagem comum, como aponta Dagnino (2004, p. 13), passam a ser caracteristicas
da sociedade brasileira contemporanea as subjetividades, “a emergéncia de sujeitos
sociais de novo tipo e de direitos de novo tipo” (grifo nosso), que evidenciam a

pluralidade do povo e um novo posicionamento de respeito diante da diversidade.
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5.4.1 A igualdade na diferenga

Texto reproduzido

1 Novo Twingo. Estilo préprio: o seu.

Para agradar a pessoas diferentes, um carro tem que ser tudo, menos igual.

O Renault Twingo € inovagao no design, no conforto e até na seguranca.

Gracas ao banco traseiro deslizante e rebativel, seu espaco interno pode ser bem aproveitado.
5 O novo Renault Twingo combina direitinho com o seu jeito de ser.

Tem motor 1.2i, barras de protegédo laterais, nova padronagem de tecidos, air bag para

motorista, painel digital e muito mais.

A irreveréncia esté nas ruas.

Novo Renault Twingo.

10 Diferente como seu estilo de vida.

Novo Twingo. Estilo préprio: o seu.

Para agradar a pessoas diferentes,
um carro tem de ser tudo, menos igual.
0 Renault Twingo ¢ inovacé@o no design,
no conforto e até na seguranca.
Gragas ao banco traseiro deslizante
€ rebativel, seu espago interno pode
ser bem aproveitado.
0 novo Renault Twingo combina
direitinho com o seu jeito de ser.
Tem motor 1.21, barras de protegao laterais,

nova padronagem de tecidos, air bag para

o PROCONVE - Programa da Contiole de Poluigat 6o Ar por Velculos Automolores. Velolo imporiado.

motorista, painel digital e muito mais.

~ Alrreveréncia esta nas ruas.
Novo Renault Twingo.

Diferente como seu estilo de vida.

om contormidade com

O veleuios Ronaul estho

Informacdes Renault: 0800-555615.

RENAULT

Corpus 7: Propaganda do automovel Twingo,“da Renault.
Fonte: Revista Veja, 10/02/1999 (p. 14-15).
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Analise

No decorrer da década de 1990, como ja apresentado, muitas transformacoes
ocorreram nos cenarios mundial e nacional, alterando aspectos da economia, da
politica e da sociedade, culminando no surgimento de novos grupos, preocupados
com a manutengdo de sua identidade. O “ser diferente” tomou o espaco da
igualdade forgada, pela qual as pessoas eram submetidas a modos de vida pré-
construidos, nos quais ndo se encaixavam seus valores e suas convicgoes.

Desse modo, a ideologia da diversidade comecgou a fixar, definitivamente, as
suas bases na cultura do pais, sendo cada vez mais valorizada, devido a forca que
conquistou. A publicidade constituiu um dos veiculos principais para que a difuséo
de valores como esse tomasse forma, e isso foi claramente percebido no discurso da
propaganda do automével Twingo, cujo foco principal estda na exaltacdo das
diferengas entre as pessoas, das caracteristicas que as tornam Unicas e
importantes.

A proposta do anuncio é ressaltar a valorizagdo da diversidade de opinides,
de gostos, de estilos, com a apresentagdo de um produto que promete se adaptar a
todas essas nuances que, em um primeiro momento, sao divergentes, mas podem
ser encaminhadas a um ponto comum: o proprio veiculo. Ocorre uma suposta
eliminacdo da ideia de necessidade de seres padronizados, que seguem a regras
universais, para que se sobressaiam individuos essencialmente e totalmente
originais.

Segmentos como “estilo proprio: 0 seu”, “para agradar a pessoas diferentes”
ou “diferente como seu estilo de vida” revelam o fio condutor dessa ideologia que vai
de encontro a toda uma historia de espelhamento, que exigia de todos um
comportamento amplamente aceito em detrimento da felicidade de se poder ser
guem ou o qué realmente se é. No entanto, esse € apenas um pequeno exemplo de
timidos passos dados ha mais de uma década, em um processo que ainda suscita
polémicas discussdes na atualidade.

O enunciador, reponsavel pela discursivizagdo na propaganda analisada,
como ja discutimos, tem o intuito de disseminar o ideal da diversidade, ressaltando a

positividade e a possibilidade do “ser diferente”. Para isso, no conjunto sincrético, ele
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aposta na figurativizagdo por meio das imagens de pessoas distribuidas ao redor do
veiculo, as quais retratam, mesmo que em uma reduzida parcela, a multiplicidade de
faces que compdem a sociedade.

Tais imagens nos remetem a questdes bastante relevantes, de forte peso na
contemporaneidade, como a diversidade étnica, representada pela confraternizacao
de jovens racialmente distintos, ocupando um mesmo espago, em uma mesma
atividade, o que evidencia a necessidade de se romper com o esteredtipo
inferiorizante de etnias colocadas a margem de varios setores da sociedade, como
0S negros, cuja presenga na publicidade foi (ou ainda é) bastante escassa.

Além disso, ocorre a valorizagdo da figura da mulher, apresentada em
destaque na propaganda em questdo, ocupando todos os quadros disponiveis.
Assim, percebemos elementos que remetem ao esteredtipo da mulher moderna e
independente, que conquistou o direito de avangar nos estudos (jovens com livros
ou cadernos), de dirigir (o proprio veiculo ao seu lado), de viajar (as bagagens
dipostas no ch&o), enfim, constréi-se a imagem de uma mulher que ndo mais se
submete as amarras do lar e da familia.

A sensualidade também esta presente no anuncio, percebida pelos trajes das
modelos, e pela intimidade na posi¢cao do casal que aparece a direita. Apresenta-se,
novamente, a transformagdo da mulher, a quem é atribuido, também, o papel de
objeto de desejo. Trata-se da instauragdo de uma cultura de valorizagado do corpo,
das formas, em que o feminino ocupa posicdo central, sendo decisivo na
publicidade, pois amplia o poder atrativo do discurso, aumentando as chances de
convencimento do leitor/consumidor.

Por fim, cabe registrar que, mesmo pregando a diversidade, o anuncio
estabelece as caracteristicas essenciais do publico ao qual é dirigido: o jovem. Nao
sdo encontrados vestigios, verbais ou imagéticos, que incluam individuos de mais
idade no grupo de potenciais consumidores do produto. Ao contrario, da-se
preferéncia a jovens despojados, independentes, talvez por serem mais adaptaveis
as mudangas dos novos tempos, exemplos mais concretos da versatilidade e da
diversidade.

Igualdade x diferenga constitui a oposicdo semantica basilar do texto da

propaganda. Trata-se de uma ideia que permeia todo o discurso, exigindo a
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movimentagao de inUmeros recursos, 0s quais, em certos momentos, apresentam-se

a servigo dessa tematica, como podemos ver a seguir:

a)

Intensificagdo: como elementos intensificadores atuantes no texto do anuncio,
podem ser indicados menos (L2), que reforga a negagédo daquilo que o carro
nao € (igual); bem (L4), que salienta o aproveitamento adequado do amplo
espaco interno; a locugao adverbial muito mais (L7), que deixa implicita a ideia
de continuidade na lista de novidades do automoével; e o emprego do sufixo
diminutivo, em direitinho (L5), remetendo ao perfeito ajuste entre os estilos do
produto e do consumidor, ou seja, a adequagao as diferengas.

Selecéo lexical. em um texto relativamente pequeno, poucas s&o as
ocorréncias de termos que, a partir de sua escolha, atuam decisivamente na
atividade argumentativa. Mas, ainda assim, €& possivel apontar, nessa
propaganda, a expressao gracas ao (L4), que amplia a importancia e
imprescindibilidade do novo acessério do produto; e, especialmente, o
substantivo irreveréncia (L8), empregado para definir o automovel, salientando
a proposta do enunciador em mostra-lo como um veiculo adaptavel a
diversidade.

Operadores argumentativos: exemplos desse recurso sao encontrados em fudo
(L2), que orienta o enunciado para a afirmacdo total, ou seja, evoca a
versatilidade que deve ser caracteristica de qualquer veiculo; até (L3),
deixando notavel a ideia de inovagdo em varios aspectos do produto, mesmo
naqueles em que, talvez, isso pudesse nao ser esperado ou necessario; e
como (L10), que, a partir da comparagao entre os estilos, aproxima mais o
produto da pessoa a quem é dirigido, atuando como um elemento finalizador
decisivo.

Déitico: o produtor do discurso nao se coloca presente no texto, mas deixa
clara a existéncia de seu receptor, um vocé, resgatado pela utilizacdo do
pronome possessivo seu (L1, L5, L10), que remete a caracteristicas do
consumidor. No entanto, é necessario ressaltar a ambiguidade da primeira
ocorréncia desse elemento, na sequéncia Estilo proprio: o seu (L1). Nesse
caso, seu pode se referir tanto ao estilo do préprio veiculo, que o difere dos

demais, quanto ao estilo do consumidor, aproximando-o do produto. Tal efeito
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gerado ¢é intencional, objetivando estabelecer uma relagdo de
complementaridade entre ambos, o que pode ser crucial para a compra.

e) Estrangeirismos: o registro de elementos pertencentes a sistemas lexicais
alheios é exemplificado por design (L3), termo de utilizagdo ja banalizada, que
se refere as caracteristicas visuais de um produto; e por air bag (L6), que
imprime maior sofisticagdo em um acessorio, cuja nomeagao vernacula seria
menos atrativa. Assim, com a utilizacdo de estruturas como essas, falseia-se

um certo requinte, mera produgao da linguagem.

Em sintese, podemos relacionar ideias extraidas do discurso no quadro que

segue:
IGUALDADE DIFERENCA
“Estilo proprio: o seu”
“Diferente como seu estilo de vida”
diversidade = positividade
“Um carro tem que ser tudo, (eixo norteador B)
menos igual’ Versatilidade
igualdade = negatividade “agradar pessoas diferentes”
(eixo norteador A) ‘combina direitinho com

o seu jeito de ser”

”.

“deslizante”; “rebativel”

Irreveréncia

Confraternizagao de ragas e de géneros

(homens e mulheres, de diferentes
etnias, em torno de um mesmo objetivo)

Segregacao de racas e de géneros
(ideia silenciada no discurso)

A forca de um discurso que prega a igualdade na diferenga é indiscutivel,
ainda mais em uma época voltada para discussdes dessa natureza. Assim,
promover o diferente como forma de prazer, de interesse, de sofisticacdo, enfim, de
possibilidade de vida faz com que a diversidade ganhe espago como uma das

caracteristicas fundamentais da sociedade.
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5.4.2 A independéncia entre o fisico e o cognitivo

Texto reproduzido

10

15

20

25

30

Chegou Scénic.

O 1° carro da Renault fabricado no Brasil.

A partir de agora, ndo é vocé que se adapta ao carro. E o carro que se adapta a vocé. Novo
Renault Scénic. Inteligente no conceito, no aproveitamento do espago e nos itens de
seguranga. Os bancos traseiros ndo sdo apenas rebativeis. Sao também removiveis,
reposicionaveis, e deslizantes. Permitem diferentes configuragées sem muito esforgco. O porta-
malas tem tampao removivel e regulavel em dois niveis de altura. Tudo pensado para oferecer
espacgo e praticidade nunca vistos em nenhum carro dessa categoria. Renault Scénic. Téao
inteligente que muda para acompanhar vocé.

Depois do direito de escolha, a Renault inaugura o direito de muiltipla escolha.

Tudo num Scénic é mais inteligente.

E como o amor da sua vida. Pega vocé pela beleza, mas conquista pela inteligéncia.
Scénic.

O primeiro carro da Renault fabricado no Brasil.

Este é o novo Renault Scénic. Ele é diferente de tudo o que anda por ai. O conforto é total. Até
a posigao do motorista, mais alta, foi pensada para oferecer maior visibilidade e comodidade. O
motor € 2.0 com injegdo multiponto e 115 cv. A seguranga € mais um item inteligente. Um
exemplo é o travamento automatico das portas. Se depois de destravadas nenhuma das portas
for aberta, elas voltam a travar automaticamente. Renault Scénic. A prova definitiva de que
beleza e inteligéncia podem conviver no mesmo espago.

Tudo num Scénic é mais inteligente.

Finalmente a teoria da evolugao é aplicada aos automéveis.

Scénic.

O primeiro carro da Renault fabricado no Brasil.

Novo Renault Scénic. Mais que um carro projetado, um carro planejado. O primeiro fabricado
no Brasil com o conceito monovolume: compartimento do motor e porta-malas integrados em
um Unico volume. O resultado € um carro que surpreende pela inteligéncia. Inteligente no
melhor aproveitamento do espago interno com varios compartimentos para acomodar o que
vocé quiser, até sob os bancos traseiros. Inteligente na versatilidade dos seus bancos traseiros
removiveis. Inteligente na seguranga com air bag duplo com amortecimento programado e
freios ABS de 52 geragao. Esse é o Renault Scénic. Tao inteligente que vai surpreender vocé.
Tudo num Scénic é mais inteligente.



RENAULT

Depois do direito de escolha,
Renault inaugura o direito de multipla escolha.

Informacdes Renault:

0800 55 5615

Tudo num Scénic
€ mais inteligente.

E como 0 amor da sua vida. Pega vocé pela beleza,
mas conquista pela inteligéncia.

informacdes Renauli:
0800 55 5615

Tudo num Scénic
é mais inteligente.
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- [
Fabrica da Renault no Parana. \

Finalmente a teoria da evolucao
é aplicada aos automoveis.

Informacoes Renault:
0800 55 5615

Tudo num Scénic
é mais inteligente.

Corpus 8: Propagadad automével Scénic, da enault.
Fonte: Revista Veja, 10/03/1999 (p. 18-23).

Analise

Ainda no mesmo cenario de transformacdes e de valorizagao da diversidade,
a propaganda do automdével Scénic pde a mostra valores que estavam, a época, no
auge de sua difusao pela sociedade: os ideais de beleza e de intelectualidade. No
anuncio, resgata-se a ideologia popularmente disseminada de impossibilidade de
associacido entre esses dois elementos tdo dispares e tdo independentes um do
outro, ja que n&o se pode determinar o nivel de conhecimento de um individuo
meramente pela observagao de seus aspectos fisicos.

De qualquer forma, talvez pela superexposi¢cao de imagens, pela exaltagdo de
“corpos”, deixou-se de lado o conteudo que, originariamente, devia ser transmitido
pela midia e, assim, deu-se margem a equivocada interpretagdo de que o belo e o

inteligente jamais se referem a um mesmo individuo. O discurso veiculado pela
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propaganda analisada tenta, por sua vez, desmistificar essa relagdo, com o
argumento de que, na figura do carro, tem-se “a prova definitiva de que beleza e
inteligéncia podem conviver no mesmo espago” (L19-20).

Essa descontrugdo intercala a exposigcéo de elementos ligados as novidades
técnicas, mecanicas e acessorias do automoével com a reiterada afirmacgao de sua
inteligéncia, enquanto um veiculo versatil, seguro e econémico. Além disso, a partir
do ofuscamento dessa distorcida visdo, ocorre a afirmacdo de que “finalmente a
teoria da evolugao é aplicada aos automoveis” (L22), ou seja, faz-se mengao ao fato
de que, deixando de lado as pré-concepgodes e os falsos julgamentos, a humanidade
pode evoluir, desenvolver-se.

Por fim, é perceptivel no discurso, também, o valor ideoldgico da liberdade, da
autonomia do cidadado enquanto dono de sua razéo e responsavel por suas agoes.
Isso se exemplifica com a passagem “depois do direito de escolha, a Renault
inaugura o direito de multipla escolha” (L10), a partir da qual se oferece ao
leitor/consumidor a possibilidade de ter em suas maos um produto que se adequa a
diferentes situagdes de sua vida, com acessoérios “regulaveis”, “reposicionaveis” ou
‘removiveis”, que o0 mantém isento de uma estaticidade prisional.

Em se tratando de seus componentes verbais, o texto é relativamente
escasso de processos figurativos persuasivos. Temas como os de seguranga, de
economia, de versatilidade e de inteligéncia ficam condicionados a apresentagéo
dos novos acessorios do veiculo, suas caracteristicas e seu funcionamento. Assim,
entramos em contato com mais um exemplo de propaganda em que as imagens s&o
as responsaveis por darem concretude aos assuntos abordados pelo enunciador.

Disposto em trés segdes distintas, que ocupam seis paginas inteiras, o
anuncio traz um significativo conjunto de cenas que nos remetem a importantes
estereotipias. Em um primeiro momento, fica claro que o discurso esta sendo dirigido
ao publico feminino. Assim, instaura-se uma personagem que, em momentos
diversificados, remete a versatilidade proposta pelo texto. Da mulher companheira
(esposa ou namorada), passando a mulher profissional e, por fim, chegando a
mulher amiga, em uma situagcdo de aparente descontracéo, evoca-se o esteredtipo
da mulher moderna, que se desdobra em papéis variados ao longo de sua vida
diaria.
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Em seguida, os jovens passam a constituir o publico-alvo da propaganda, o
que se percebe por meio da observagao de imagens que os estereotipizam como os
desfrutadores dos prazeres da vida. Fatores como a esportividade, o romance e a
amizade sao salientados, ja que constituem elementos tradicionalmente ligados a
juventude, comumente vista como descompromissada, alheia a verdadeira dimenséao
de seus problemas.

Na ultima etapa, o tema central passa a ser o familiar, com a presenca da
estereotipada “familia-propaganda”, sempre feliz, pais presentes e atenciosos, filhos
contentes e satisfeitos com o carinho recebido, além do inocente animal doméstico
que, sem saber, compactua com a criacdo de um falseamento da realidade. Atinge-
se, com esse tipo de imagem, um grande publico, que vé na aquisigao do produto a
possibilidade de resgatar um pouco da magia da convivéncia em familia, ja ha muito
perdida na sociedade brasileira.

De qualquer modo, nédo se pode perder de vista a insisténcia do anuncio em
apresentar o automovel como um produto inteligente, cujas caracteristicas remetem
a todo um trabalho de estudos e elaboragao de técnicas para sua concepgao. Assim,
percebemos a oposicao estabelecida entre inteligéncia e ignorancia, atuando como
fio condutor do discurso. A seguir, sdo apresentados os diversos recursos

semantico-argumentativos extraidos do texto analisado:

a) Intensificaggdo: um dos intensificadores mais comuns &, também, o mais
recorrente no anuncio, o mais (L11, L16, L17, L21, L25, L32), que em diversos
pontos do texto ressalta as qualidades do produto, em especial a sua
inteligéncia. Além dele, pode ser destacada a intensificagdo propiciada pelos
adjetivos maior (L16) e melhor (L28), que ressaltam outras vantagens do
veiculo; pelo adjetivo total (L15), que amplia e torna indiscutivel a sua
confortabilidade; pelo pronome indefinido nenhum (L8) e pelo advérbio nunca
(L8), com os quais € marcada a originalidade, o pioneirismo do automével
anunciado no que tange ao oferecimento de certos beneficios ao consumidor.
O enunciado “Tudo num Scénic é mais inteligente”, que aparece em trés
lugares da propaganda (L11, L21, L32), também surge como um elemento
intensificador, configurando a figura de repeticdo chamada ritornelo. Além

deste, podem ser discutidos dois outros casos de repeticdo no texto que
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compde o anuncio. Trata-se, no primeiro, do paralelismo, em que se repete
uma estrutura sintatica, revestida por elementos diferentes, cujos valores
semanticos sao bastante proximos, ja que ressaltam as boas qualidades do
produto. Isso pode ser percebido nos trechos iniciados pela sequéncia
“inteligente no/na...” (L27, L29, L30), a qual seguem importantes caracteristicas
do veiculo. No segundo, aparece o quiasmo, em que um conjunto de termos é
repetido, tendo sua ordem invertida para denotar a versatilidade do produto

(L3), também um item de sua inteligéncia:

Nao é vocé que se adapta ao carro.

E o carro que se adapta a vocé.

Adjetivagdo: o poder argumentativo dos adjetivos, na propaganda analisada,
pode ser destacado pela repeticdo de novo (L3, L15, L25), que reforca o
carater inédito do produto; por alguns itens como rebativeis (L5), removiveis
(L5, L30), reposicionaveis (L6), deslizantes (L6), removivel (L7) e regulavel
(L7), com os quais se transmite a ideia de versatilidade e de facil adequagéo do
produto as necessidades do proprietario; pela selecdo de termos como
projetado (L25) e planejado (L25), que ressaltam o cuidado com a elaboragao
do automovel; e, de modo notavel, pela insistente recorréncia de inteligente
(L4, L9, L11, L17, L21, L27, L29, L30, L31, L32), a partir do qual se constroi a
principal mensagem que permeia o discurso, a personificagdo do carro
enquanto um ser dotado da faculdade da inteligéncia.

Operadores argumentativos: as qualidades do automével sdo associadas umas
as outras, em um processo de adigao marcado pela ocorréncia dos operadores
e (L4, L6, L7, L8, L16, L17, L20, L26, L30) e também (L5). A ideia de restricdo
marcada pelo operador apenas (L5) é negada, fazendo com que o produto
figue aberto para uma infinidade de qualidades, o que se resgata pelo emprego
do operador tudo (L7, L11, L21, L32). O sentido de oposi¢ado evidenciado pelo
mas (L12) remete a existéncia de itens qualitativos do produto que vao além da
aparéncia. Com a utilizagdo de até (L15, L29), o consumidor é levado a

perceber a inovagao de elementos menos esperados. A partir da ideia de
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condicdo, se (L18) introduz uma hipdétese, a fim de apresentar o
comportamento do produto em situagcbes especificas. Finalmente, as
comparagoes desencadeadas pelos operadores como (L12) e tdo...que (L8-L9,
L31) ressaltam argumentos altamente favoraveis para a persuasdo do
consumidor, pois atribuem ao produto valores com os quais ele pode se
identificar.

Déiticos: no texto do anuncio, ocorrem elementos que dizem respeito a pessoa
a quem o discurso é dirigido, como o pronome de tratamento vocé (L32x, L9,
L12, L31), reiterado diversas vezes, bem como 0 pronome possessivo sua
(L12), que faz referéncia a algo pertencente a esse vocé. Além disso, o anuncio
tem sua temporalidade bem marcada, com a instalacdo de um agora (L3),
embora o0 mesmo nao acontega com a espacializagéo, ja que ai (L15) torna o
espaco indeterminado, referindo-se a qualquer lugar.

Modalizaggdo: como exemplos de modalizadores instalados no texto,
desempenhando importante funcdo argumentativa, aparecem automaticamente
(L19), que registra um beneficio proporcionado ao consumidor, em termos de
segurancga; e finalmente (L22), cuja carga persuasiva é bastante maior, por
deixar clara a ideia de que ja era tempo de um automével como o anunciado ter
seu langcamento concretizado.

Estrangeirismos: em um periodo de evolugdo tecnolégica -constante,
novamente o texto recorre a estrangeirismos ligados ao universo
automobilistico, valorizando o carro, como air bag (L30) e ABS* (L31), os quais
dizem respeito a acessorios de seguranga que colaboram diretamente no

processo de efetivacdo da compra.

Apresentamos, agora, a sintese dos principais valores e ideias defendidos pelo

enunciador:

5 ABS, ou Anti-lock Braking System, é um sistema de frenagem, que evita que a roda bloqueie e
entre em derrapagem. Com ele, controla-se com precisdo a taxa de deslizamento das rodas, para
assegurar o maximo de aderéncia dos pneus, garantindo assim a dirigibilidade e a estabilidade do
veiculo (HONDA, 2010).



175

INTELIGENCIA _ IGNORANCIA
(ideias silenciadas no discurso)
“Tudo num Scénic é mais inteligente” “outros carros ndo s&o inteligentes”
(eixo norteador A) (eixo norteador B)
Beleza
“beleza e inteligéncia podem conviver no Feiura

mesmo espago”

Versatilidade

“ o Imutabilidade
o carro se adapta a vocé

Segurancga

« . . . o ” Riscos
A seguranga € mais um item inteligente

Aproveitamento de espaco

« . , Desperdicio de espaco
conceito monovolume

Emocao
“como o amor de sua vida” Inércia
“vai surpreender vocé”

Contrario a errbnea dissociagao entre beleza e inteligéncia, o anuncio prega
uma ruptura com padrdes estereotipados, defendendo a versatilidade como uma das
necessidades do mundo moderno, enquanto um espagco de transformacgdes

constantes, cujo processamento abala a vida de todos, pela falta de tempo.

5.5 SEcuLo XXI

A década de 2000 chegou com a responsabilidade de trazer consigo um novo
século, um novo milénio, e a expectativa para isso foi alimentada por todos, que
aguardavam por um periodo de maiores transformacgdes, ja iniciado nos anos
anteriores. Embora possam ser classificados, no Brasil, como tempos de
“acomodacéo politica” (BOITO; GALVAO; MARCELINO, 2009), os anos 2000 foram
marcados por grandes acontecimentos, aqui e no exterior, no que tange aos
cenarios governamentais. Conflitos internacionais, queda de grandes ditadores e

terriveis atentados sdo uma pequena amostra de tudo isso.
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Apds um longo processo de reestruturagao politica, que vinha ocorrendo
desde o fim da ditadura, ainda na década de 1980, o século XXI marcou a histéria
do Brasil com a eleicdo de um representante de esquerda para a presidéncia, Luiz
Inacio Lula da Silva, que, ap6s varias tentativas, chegou ao poder, sendo reeleito ao
término do primeiro mandato. Sua politica, marcada por um carater popular, foi/é
alvo de criticas constantes, embora conquiste a aprovagdo de grande parcela da
populagdo. Em um momento de prosperidade, a economia do pais gozou, ao longo
da década, de um satisfatério crescimento, marcando o retorno do Brasil a uma
posicao de prestigio internacional.

Além da reascensdo de sua imagem, o pais também presenciou incontaveis
casos de corrupgdo, escandalos envolvendo personagens politicos nacionalmente
conhecidos, alguns dos quais se tornaram célebres, como o famoso “Mensalao”,
cujos fantasmas ainda circulam em nossa politica. Casos como esse repercutem
prodigiosamente na sociedade, pois s&o alguns dos responsaveis pelas
desigualdades que assolam a populagdo. Diante disso, s&o crescentes os chamados
“‘movimentos de urgéncia”, movimentos de carater popular, em que os “integrantes
lutam por um tipo de reivindicagao cujo nao atendimento pode colocar em risco, no
curto prazo, a sobrevivéncia do grupo” (BOITO; GALVAO; MARCELINO, 2009, p.
49). Desempregados, familias sem moradia e o campesinato sem terra sdo os atores
dessa batalha que, atualmente, parece nao ter fim.

Nesta década, a internet consolidou-se como um dos principais instrumentos
de comunicagdo em massa e armazenagem de informagdes, e a globalizagdo da
informacgéo atingiu um nivel sem precedentes histéricos. Também deixaram marcas
consideraveis a expansao da telefonia fixa e o uso de celulares, além do advento de
novos aparelhos televisores, a chegada da TV digital, a internet banda-larga e o
aumento na compra de computadores, especialmente os portateis. Todo esse
avancgo tecnoldgico contribuiu, também, para uma profunda renovagédo na area das
artes, com tendéncias ligadas a pés-modernidade manifestando-se por meio da “arte
digital".

Esse novo tempo ficou caracterizado pela velocidade e pela superficialidade,
inclusive nas relagdes humanas, as quais se tornaram mecanizadas, a partir do
momento em que as pessoas passaram a viver em fung¢do do trabalho, do tempo e

do dinheiro. Além disso, ganharam destaque as questdes ambientais (anexos H e 1),
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com o discurso da preservacgao do planeta; a polémica da inclusdo da diversidade e
das minorias (anexo J); as discussdes acerca do resgate de valores tradicionais,
como o casamento e a familia (anexos K e L); e as tentativas de uma nova
modelagem para os conceitos de beleza e de inteligéncia, estereotipicamente
difundidos de forma negativa (anexos M e N).

De um modo geral, ao longo da década de 2000, os brasileiros viram suas
vidas oscilarem entre altos e baixos, entre crises e recuperagdes, presos em meio a
discussdes imprescindiveis ou, também, completamente dispensaveis. O que resta,
no entanto, como aponta Jaguaribe (2010, p. 09), é um século XXI| carregado de
“perigos letais”, um Brasil que se defronta, internamente, com imensos problemas e
com a decorrente necessidade de grandes reformas. Reverter o quadro atual seria
muito dificil, em virtude da demanda de solugbes econbémicas e politicas muito
custosas, mas, como bem argumenta o autor, “incomparavelmente maior seria o

custo de n3o se fazer nada™®.

5.5.1 A escassez do tempo

Texto reproduzido

1 E pensar que muito turista conhece sua cidade melhor do que vocé.
Renault Sandero Stepway.
Um novo movimento urbano.
STEPWAY
5 Vocé realmente conhece sua cidade?
A cidade nasce a cada dia, cresce a cada hora e muda a cada segundo. E ja que vocé passa a
maior parte do seu tempo dentro dela, por que nao aproveitar o que ela tem de melhor?
Dos teatros luxuosos aos alternativos.

Dos museus centenarios aos de arte moderna.

A grande questao que se coloca é: como agir para reverter a depreciativa situagdo do pais em tao
pouco tempo? Afinal, como registra Jaguaribe (2005, p. 89), “o Brasil se defronta, internacionalmente,
com um prazo extremamente curto, em termos histéricos, para se assegurar um futuro
satisfatoriamente autbnomo e desenvolvido”, uma vez que é visivel sua estagnacéo devido a politicas
mal empreendidas.
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Dos restaurantes da moda aos tradicionais.

Dos botequins mais préximos aos mais afastados.

E, para desbravar os quatro cantos da sua cidade, vocé precisa de um carro robusto, potente,

mas ao mesmo tempo confortavel.
Porque a cidade nao para. A cidade nao dorme.
Descubra uma nova cidade.

Dentro da sua proépria cidade.

- Motor 1.6 16V Hi-Flex

- Grade dianteira exclusiva

- Farol com mascara negra

- Painel de instrumentos exclusivo

- Ponteira de escapamento cromada
- Roda 16”

- Suspensao elevada

- Maior espaco interno

- Adesivos de coluna personalizados

Comece a descobrir sua cidade em www.renault.com.br/stepway

RENAULT SANDERO STEPWAY.
UM NOVO MOVIMENTO URBANO.
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Vocé reaimente conhece sua cidade?

Acidade nasce a cada dia, cresce a cada hora
& muda a cada segundo. E ja que vocé passa a maior
parte do seu tempo dentro dela, por que nao.

aproveitar o que ela tem de melhor?

m Dos teatros luxuosos aos afternativos.

Dos museus centendrios aos de arte moderna.

1 Dos restaurantes da moda aos tradicionais.

Dos botequins mais proximos aos mais afastados. ‘
E, para desbravar 0s qualro cantos da sua cidade, A8

Vocé precisa de um carro robusto, potente, 1 £
mas ao mesmo tempo confortavel.. A

Porque a cidade nao para. A cidade nao dorme.

< Descubra uma nova cidade.

Dentro da sua propria cidade.

+ Motor 1.6 16V Hi-Flex

.
» -
n% COMECE A DESCOBRIR SUA CIDADE EM WWW.RENAULT.COM BR/STEPWAY,

Co;'pus 9: Propaganda do automdvel Sandero, da Renault.
Fonte: Revista Veja, 18/02/2009 (p. 14-15).

Analise

ApoOs a virada do século, ficou cada vez mais evidente o processo de
escravizacdo do homem moderno pelo tempo, impulsionado pelo acelerado
crescimento das grandes cidades. Diante de tantos reldgios solicitando sua
presenca, o individuo perde o controle sobre si mesmo e acaba sendo levado a agir
sempre em fungdo do seu trabalho, de sua rotina, enquanto um ser voltado
exclusivamente ao atendimento de compromissos, cumprimentos de prazos e
realizagao de tarefas.

Muitas pessoas ja ndao sabem mais o significado dos vinculos sociais,
afetivos, seja em grupos familiares, seja entre amigos, ou até consigo mesmas. N&o
buscam — por falta de possibilidade ou por pura acomodacdo — momentos de prazer,

proporcionados por atividades simples, como, por exemplo, passeios para se
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conhecer a cidade. E nesse aspecto que se baseia o anuncio do automével
Sandero, ao langar um ponto para reflexao, afirmando que turistas conhecem nosso
espaco melhor que nés mesmos.

Essa € uma realidade imutavel. Como diz o texto, “a cidade nasce a cada dia,
cresce a cada hora e muda a cada segundo” (L6), ficando cada vez mais longinquo
para a maioria dos cidaddos acompanharem esse frenético movimento. E por qué?
Porque ndo administram seu tempo de modo a poderem, de fato, viver. Afinal, a vida
vai muito além das quatro paredes de uma casa ou de um escritério. Assim,
descobre-se 0 principal valor ideolégico que permeia o discurso da propaganda: o
tempo, a sua falta e a sua (re)conquista.

Considerar o tempo como um tipo de ideologia obriga-nos a teorizar que,
sendo esta uma criagdo social para a difusdo de ideias, aquele também seria
resultado de puras convengdes, concebido para a sistematizagdo das acgdes
humanas. O fato é que, fundagédo socialmente aceita ou ndo, o tempo ganhou vida
propria e estabeleceu-se como o “senhor” da histéria, guiando a todos, dominando a
todos, fazendo a existéncia ser regida por meio de ponteiros.

Dai a necessidade, sugerida implicitamente pelo enunciador, de reverter as
consequéncias dessa situagéo, a partir de “um novo movimento urbano” (L3), com o
qual seria possivel um novo modo de viver, de observar, de perceber o mundo ao
nosso redor. A ideia ndo é, entretanto, desistir de tudo, mas, sim, voltar o olhar a
coisas que estdo perto de ndés e que podem fazer a diferenca, desde que néao
sejamos alheios a sua existéncia.

Um texto que fala do tempo, da vida, sempre requer um processo figurativo
que dé conta de se referir a elementos tdo complexos. No anuncio em questao, as
figuras instaladas mostram o trabalho artesanal que foi empreendido na construgao
de seu texto, pois levam a um efeito de ambiguidade interpretativa bastante curioso.
O termo que se coloca como o centro das proposigdes, cidade, remete, em uma
leitura mais superficial, ao proprio conjunto urbano; no entanto, a partir de uma
reflexdo mais apurada, pode ser tomado como o revestimento concreto para vida.

Teatros, museus, restaurantes e botequins, ao mesmo tempo em que evocam
elementos fixos componentes de uma cidade, atuam como representacdes de
momentos, locais ou situacdes da vida de uma pessoa, 0s quais assumem, a partir

de adjetivos como luxuosos, alternativos, centenarios, modernos, préximos ou
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afastados, a instabilidade pela qual a existéncia de uma pessoa pode passar, a partir
de suas escolhas, suas mudancgas de valores.

A proposta do anuncio € convidar o leitor/consumidor a conhecer os quatro
cantos de sua cidade, concreta, e de sua propria vida, testando novos lugares,
desbravando novos caminhos, tornando-se menos escravo do tempo que aprisiona
e acaba governando e determinando nossas agdes. O proprio tempo, alias, faz com
que a cidade nao pare, ndo durma, assim como a vida, cujo tempo dos
acontecimentos ou dos lugares nao espera para que deles desfrutemos.

As imagens selecionadas para compor a seg¢ao nao verbal do texto remetem
ao novo “movimento urbano”, a partir do qual nossas ruas devem ser desdobradas,
literalmente viradas de cabega para baixo, 0 que nos colocaria em contato com
perspectivas jamais imaginadas, vivenciadas, em um aproveitamento pleno das
belezas que a cidade e a vida podem nos proporcionar. Além disso, a imagem do
jovem, que se expressa a partir do grafite, remete a existéncia de um possivel
publico-alvo, mais maleavel, mais susceptivel a tomada de novas atitudes.

Como podemos ver, o texto da propaganda, metaforicamente, remete a niveis
distintos de conhecimento, no caso, da cidade ou da vida. Assim, os conceitos de
profundidade e de superficialidade marcam a principal oposi¢ao de sentido presente
no discurso, relacionando-se, respectivamente, as ideias de “tempo” e de “falta de

tempo”. Os recursos argumentativos escolhidos retomam essa oposi¢ao.

a) Intensificagdo: no texto, sao intensificadas as ideias de grandes distancias
percorridas em uma cidade, com o advérbio mais (L112x); e de gasto de tempo
e de necessidade de espaco, a partir da utilizagdo do adjetivo maior (L7, L24).
Com isso, cria-se um cenario facilmente identificado na atualidade, em que as
pessoas vivem contra o reldgio, buscando sempre ocupar novos lugares. Nos
itens repetidos ao longo do anuncio, o destaque fica para a palavra cidade, em
diversas ocorréncias (L1, L5, L6, L12, L142, L15, L16, L26), que evoca a
urbanidade pretendida pelo enunciador. Com a presenga desse mesmo
vocabulo, constrdi-se um caso de paralelismo, na sequéncia “a cidade nao
para, a cidade n&o dorme” (L14), o que também pode ser percebido nos
enunciados da L8 a L11, em que se parte de um ponto a outro da cidade, a

partir da utilizacdo de uma mesma estrutura sintatica, “dos... aos...”.
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Adjetivagdo: as qualidades do veiculo sdo ressaltadas, no anuncio, a partir da
utilizagcado dos adjetivos novo (L3), que evoca a existéncia de algo inédito no
produto; robusto (L12) e potente (L12), que exaltam a sua forga; confortavel
(L13), que remete a um item importante a ser levado em consideragéo para a
aquisicdo de um carro; e outros, como exclusiva (L18), exclusivo (L20),
cromada (L21), elevada (L23), interno (L24) e personalizados (L25), os quais
deixam clara a possibilidade de o consumidor tornar o seu automével uma
extensao de si mesmo, pertencente apenas a ele.

Selecdo lexical: as opgdes vocabulares empreendidas sdo relevantes, pois
estabelecem uma contraposi¢cao entre o classico e o moderno, a partir de pares
como luxuosos (L8) e alternativos (L8); centenarios (L9) e moderna (L9); da
moda (L10) e tradicionais (L10); proximos (L11) e afastados (L11), todos
fazendo referéncia a pluralidade de uma grande cidade, que demanda tempo
para o seu total conhecimento. O verbo desbravar (L12) também tem peso
argumentativo essencial, pois vai ao encontro da ideia do enunciador de
divulgar um carro com o qual é possivel (re)descobrir o local em que se vive.
Operadores argumentativos: utilizado mais de uma vez, o operador e (L1, L6,
L12) abre espaco no enunciado para a introdugdo de argumentos de forte
carga persuasiva, 0s quais podem ser decisivos no convencimento do
interlocutor, como o fato de ndo conhecer direito sua cidade, mesmo passando
muito tempo dentro de seus limites, que precisam ser desbravados. Com mas
(L13), é reforcada a ideia de que o automdvel pode ser forte e confortavel, ja
que tais caracteristicas ndo se excluem. Por fim, ja que (L6) e porque (L14)
explicitam motivos que podem determinar a aquisicdo do produto.

Modalizagdo: o advérbio realmente (L5), que atua no enunciado como um
modalizador, chama a atenc¢do do leitor/consumidor para que ele seja sincero
consigo mesmo, analisando o seu nivel de percepgdo e de conhecimento
(profundo ou superficial) do espago em que sua vida é situada.

Déiticos: o leitor/consumidor é constantemente chamado a assumir a
propaganda como um discurso voltado, exclusivamente, para ele. Isso ocorre
pelo uso constante do déitico pessoal vocé (L1, L5, L6, L12), ao qual também
se referem os pronomes possessivos sua (L1, L5, L12, L16, L26) e seu (L7),

presentes em diversos momentos do texto.
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g) Estrangeirismos: os empréstimos linguisticos acompanham o nome da verséo

do produto, stepway (L2, L4, L26), e da tecnologia empregada na sua

composicao, hi-flex (L17). Embora possam atribuir certa sofisticagcdo ao

discurso e até ao proprio produto, o uso de termos como esses ja esta

praticamente banalizado e, neste caso, possuem peso argumentativo menor.

h)  Recursos graficos: € bem explorado, na propaganda, o uso de letras capitais,

de negritos, de marcadores e de textos colocados em posigdes incomuns,

criando um efeito visual atraente, modernamente organizado, transmitindo as

ideias de pluralidade e de movimento urbano buscadas pelo enunciador.

Sinteticamente, relacionamos a seguir os elementos que surgem como

significagdes principais do discurso analisado:

PROFUNDIDADE
(necessidade de mais tempo)

SUPERFICIALIDADE
(necessidade de menos tempo)

“Vocé realmente conhece sua cidade?”
(“ndo” — ideia implicita)
(eixo norteador A)

“Muito turista conhece sua cidade melhor
do que vocé”

(eixo norteador B)

Conhecimento / Aproximacéao da

Ignoréncia / Afastamento da realidade

realidade ) -
(engajamento) (alienagao)
Aproveitamento
(dos beneficios da cidade) Rejei¢ao (involuntaria)
“teatros”, “museus”, “restaurantes”, (dos beneficios da cidade)

“botequins’, etc.

Meio para o “conhecimento”

“carro robusto, potente e confortavel” -
Sandero

Impedimento para o “conhecimento”
(falta de carro)

O texto alerta para os efeitos do tempo sobre a vida das pessoas, um controle

demasiado que afeta o ritmo de tudo, inclusive o da aquisicdo de conhecimento, no

caso, referente ao ambiente urbano. A falta de tempo conduz os individuos a uma

cegueira involuntaria, a partir da qual se tornam alienados a um processo de

ignorancia perante a realidade.
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5.5.2 A delimitagao da vida

Texto reproduzido

1 Chegou o Honda City, o carro exato para sua vida. Exato no conforto do amplo espaco interno,
ar-condicionado digital e diregdo com assisténcia elétrica EPS. Exato na comodidade do porta-
malas com incriveis 506 litros de capacidade. Exato no desempenho, com toda a tecnologia do
motor i-VTEC, cambio Paddle Shift e aceleracao Drive by Wire. Exato na seguranca do duplo

5 airbag frontal e freios a disco com ABS e EBD. Exato no design moderno, com linhas arrojadas
e detalhes que fazem do Honda City exatamente o carro que vocé sempre quis.
Trabalho, academia, restaurante, show.
Chegou o carro ideal para aquilo que a gente chama de vida.
Chegou o Honda City.

10 Exato.

Corpus 10: Propaganda do automével City, da Honda.
Fonte: Revista Veja, 16/09/2009 (p. 84-85).
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Analise

N&o ha duvidas quanto a complexidade do conceito vida. Padrées diferentes,
desigualdades sociais, ma distribuicdo de renda e de vagas no mercado de trabalho
distanciam cada vez mais as pessoas, fazendo com que cada uma delas elabore
concepcdes totalmente diversas daquilo que seria uma simples condicdo de
existéncia. Criaram-se lacunas que, na atualidade, podem ser preenchidas apenas
com o dinheiro, que proporciona a muitos o status desejado e, portanto, a vida
desejada.

Algumas acepgbes sdo levadas, as vezes, ao extremo, influenciadas por
ideais pré-estabelecidos na sociedade. E o que ocorre no anuncio do automoével
Honda City, em que a vida é definida a partir de atividades ndo acessiveis a grande
parcela da populagao: academia, restaurante, show, viagens, teatro, happy hour. A
partir de enunciados como esse, aprofunda-se o abismo entre a realidade e o ideal
de igualdade, pois se confirma a exclusao sofrida por muitos.

A modernidade trouxe consigo o estabelecimento de valores que se
contrapdem aos de justica, a partir do qual todos devem ser concebidos como
detentores dos mesmos direitos e deveres e, portanto, dignos das mesmas
condicbes de vida. A ideologia do poder, lamentavelmente, prevalece sobre as
demais, guiando os individuos a comportamentos cada vez mais artificiais,
orientados para um modo de viver mediocre, que visa apenas ao reconhecimento, a
visibilidade, a uma suposta preeminéncia.

A promessa de exatiddao, de perfeicdo, leva as pessoas a crerem nha
possibilidade de, com a aquisi¢ao do veiculo, terem sua vida moldada, transformada
em um referencial de luxo, de requinte, de soberania, sem falhas, sem indicios das
mazelas do mundo fatalmente real. Cria-se o efeito de prevaléncia do “ter” sobre o
“ser”, que guia a sociedade para um esfacelamento de suas propriedades primarias:
a comunhdo entre individuos semelhantes, que compartiham dos mesmos
interesses e ideais.

Como acontece no anuncio anterior, a figurativizagdo dessa propaganda
remete ao complexo conceito de vida, no entanto, as figuras aqui aplicadas n&o dao

conta de revestir concretamente a vasta amplitude de sua significagdo. Restringir a
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existéncia de uma pessoa a atividades especificas também acaba cerceando o
publico a quem é voltada a divulgagdo do produto, o que € bastante 6bvio, em se
tratando do tipo de veiculo, nada popular.

Além da vida, as caracteristicas basicas do veiculo, representadas por temas
como conforto, comodidade, desempenho, segurangca e design recebem
investimentos figurativos, sendo concretizados a partir da descricédo feita acerca de
seus acessorios, que beneficiam o consumidor e corroboram a acepgao restritiva do
conceito-chave do anuncio. Quanto as imagens, pouco se tem a dizer, a ndo ser o
fato de, novamente, termos um carro em posi¢cao e em cores que refletem charme,
glamour e poder.

Os esteredtipos postos em cena, mesmo que implicitamente, sdo aqueles que
dizem respeito ao individuo abastado, indiferente a realidade alheia, cujos interesses
se voltam, unica e exclusivamente, para si mesmo, para a satisfagdo de suas
vontades, para o abastecimento de seus caprichos. Trata-se do resgate de uma
figura existente na sociedade e que, detentora de certo poder, coloca-se sobre um
pedestal, na falsa ilusdo de que vive, enquanto meramente imagina uma realidade
totalmente falseada.

Os conceitos de vida e de ngo-vida (ndo como sinbnimo de morte) sao
explorados pelo discurso do anuncio analisado, assinalando a oposicédo semantica
que permeia todo o texto. Como vimos, alguns elementos deixam explicitas essas
ideias, as quais também podem ser resgatadas por alguns dos principais recursos

semantico-argumentativos adotados:

a) Intensificagdo: a forca de alguns argumentos colocados no anuncio foi
ampliada a partir da utilizagdo do adjetivo incriveis (L3), que desafia o
consumidor quanto a veracidade de uma informacgao tao positiva acerca de um
dos novos atributos do veiculo, exaltando sua qualidade. Além da repeticdo do
adjetivo exato, presente em varios momentos do texto, podemos apontar a
ocorréncia de uma importante figura de repeti¢cao, o paralelismo, percebido nas
sequéncias iniciadas por exato no/na... (L1, L2, L3, L4, L5). Alterando apenas o
elemento que define a exatid&o, tal estrutura tem a fungcdo de manter fixa a

mensagem principal do anuncio, a perfeigao, que estaria ligada a ideia de vida.
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b) Adjetivagcdo: exemplos de adjetivos que colaboram para o efeito persuasivo do
texto podem ser identificados em amplo (L1), moderno (L5) e arrojadas (L5),
que realcam os aspectos positivos de caracteristicas do produto, como o
espacgo e o design, além de ideal (L8), que diz respeito ao veiculo como um
todo, enquanto um objeto de desejo.

c) Selegéo lexical: além de outros termos empregados, como, por exemplo, 0s
estrangeirismos, o adjetivo exato, recorrentemente empregado no texto (L1xe,
L2, L3, L4, L5, L10), constitui uma escolha vocabular altamente persuasiva,
devido a sua intensa carga semantica, que denota a perfeicdo do produto.

d) Operadores argumentativos: no texto analisado, a utilizacdo de elementos que
atuam como operadores argumentativos restringe-se ao emprego de e, em
diversas ocorréncias (L2, L4, L5, L6), nas quais ele tem o papel de introduzir
novos atributos do automével anunciado, somando varios aspectos
relacionados a concepgao de vida proposta pelo enunciador, o que evidencia a
acepcgao complexa e multifacetada do termo.

e) Déiticos: inicialmente, o enunciador instaura no discurso apenas a figura
daquele para quem se dirige, o consumidor, representado pelo déitico pessoal
vocé (L6), também resgatado pelo pronome possessivo sua (L1). No entanto,
pouco antes de concluir o anuncio, a fim de persuadir ainda mais esse mesmo
enunciatario, o enunciador se associa a ele, por meio da utilizagdo da
expressdo a gente (L8), indicando que o carro também desperta o seu
interesse e deve ser, realmente, um produto de qualidade. O advérbio sempre
(L6) também atua como um déitico, marcando a temporalidade e evocando a
possibilidade de o produto ser desejado ha mais tempo.

f)  Estrangeirismos: a utilizagdo de termos emprestados de outros idiomas é
intensa nessa propaganda, partindo do préprio nome do veiculo, City (L1, L6,
L9), até a nomeacado dos varios acessorios que ele oferece, como EPS* (L2), i-
VTEC* (L4), paddle shift*® (L4), drive by wire®® (L4), airbag (L5), ABS (L5),

*" EPS, ou Electric Power Steering, € um sistema de diregdo com assisténcia elétrica, que nao requer
fluido, acionado a partir de um motor de corrente continua de alta poténcia facilitando a realizagao de
manobras (HONDA, 2010).

* VTEC, ou Variable Valve Timing and Lift Electronic Control, € um Sistema de Controle de
Sincronizagdo e Abertura Variavel das Valvulas do motor, que permite que as propriedades da
combustdo se ajustem o mais perfeitamente possivel as necessidades das condi¢cdes de
funcionamento, proporcionando assim um alto desempenho e maior eficiéncia (HONDA, 2010).
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EBD®' (L5). Também é feita referéncia as suas novas linhas, com design (L5),
e as atividades que o enunciador chama de vida, com show (L7) e happy hour
(em segundo plano).

g) Modalizagdo: em um jogo de palavras, remetendo ao termo que se estabelece
como o fio condutor do discurso (exato), o modalizador exatamente (LG)
reafirma a perfeigdo do produto, deixando clara a intencdo do enunciador em
construir a imagem de um automoével sem falhas, que, definitivamente, deixara

o consumidor satisfeito.

No quadro a seguir, apresentamos a sintese dos principais valores presentes

no discurso:

NAO-VIDA

VIDA . : . .
(ideias silenciadas no discurso)

Vida = |ldealizagao

Atividades prazerosas Vida = realidade
“academia”, “restaurante”, “show”, Atividades nao prazerosas
“clube”, “happy hour”, etc. (eixo norteador B)

(eixo norteador A)

Perfeicado / exatidao

« o Deformidade / erro
o carro exato para sua vida

Riqueza / posse / dinheiro Pobreza
Incluséo / Restricdo
“o carro para aquilo que a gente chama Marginalizagao
de vida” (eu “n&o vivo”, pois nao pratico certas
(certos consumidores e o enunciador atividades)
“vivem”)

*9 Paddle Shift ¢ um sistema de mudanga de marchas através de comandos situados no volante de
direcdo, com tecnologia semelhante a utilizada nos carros de Féormula 1 (HONDA, 2010).

*® DBW, ou Drive by Wire, € um sistema que proporciona melhor dirigibilidade, pois permite que a
poténcia maxima e o torque sejam atingidos a 500 rpm, o que melhora significativamente a
erformance do veiculo (HONDA, 2010).

" EBD, ou Electronic Brake Distribution, ¢ a distribuicdo eletrénica da forgca de freio, que ajuda a
controlar a frenagem do veiculo, ajustando a forga de frenagem traseira de acordo com a carga sobre
as rodas traseiras antes que o ABS funcione (HONDA 2010).




189

O discurso restritivo, marginalizador, é latente no anuncio analisado, uma vez
que defende um posicionamento elitista diante da realidade. Viver seria, pois, um
privilégio de classes abastadas, cujas atividades se concentram em momentos de
requinte, luxo e prazer. Assim, adquirir um automével torna-se, além de status, uma
aquisicao de vida. Em suma, fica evidente o publico ao qual se dirige a propaganda,

mostrando uma face da sociedade que inibe o seu crescimento igualitario.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Em qualquer discurso, a base ideoldgica é facilmente perceptivel, por mais
sutil que parecga ser. O fato da n&o-neutralidade, da constante reutilizagdo de ideias,
leva-nos sempre a construcdo de textos que denunciam, mesmo nas entrelinhas,
uma visdo de mundo pautada em um modo especifico de compreendé-lo. No
entanto, geralmente, passa despercebida a utilizagdo de certas ideias na esséncia
de textos tdo comuns quanto as propagandas. Quase ninguém percebe o quao
ideologicas elas sao, capazes de difundir teorias, determinar comportamentos,
alterar opinides, enfim, promover uma revolugdo psicolégica no individuo e na
sociedade. Esse tema foi o eixo norteador de nosso trabalho.

Sustentados por tedricos diversos, apresentamos, inicialmente, um panorama
geral da historia e do desenvolvimento da publicidade, finalizado com a situagéo
atual da propaganda automobilistica. Depois, com a necessidade de embasar
nossas proposicdoes a respeito da ideologia, discorremos sobre suas diversas
acepgoes, das mais tradicionais, como as socioldgicas e/ou filosoficas, até as mais
atuais, como as pautadas em estudos discursivos. Por fim, passamos ao
estabelecimento das relagdes entre sociedade e discurso publicitario, propondo
discussoes acerca de sua interacao.

A busca pela confiirmacdo de certas conviccdes em um corpus tao
diferenciado permitiu-nos verificar, a partir de um conjunto de discursos muito
poderosos: i) com quem dialogam os anuncios de automoveis; ii) os interesses de
seus enunciadores; iii) os valores por eles defendidos; iv) as influéncias exercidas
pela realidade sobre eles; e, principalmente, v) as suas potencialidades no que
tange a uma possivel modificagdo dessa mesma realidade, em termos sociais. A
observagdo do material coletado foi acompanhada de um resgate da histéria de
Nosso pais, realgando momentos importantes, que alteraram profundamente o rumo
tomado pelas diversas parcelas da sociedade brasileira, determinando enormemente
a sua configuracao atual.

Pudemos perceber que, ao longo das cinco décadas estudadas, as
propagandas de automoveis serviram-se de discursos historicamente construidos,

de modo a legitimarem seus dizeres. Assim, pudemos resgatar, nelas, um caminhar
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entre os principais valores disseminados na sociedade, partindo de posicionamentos
tradicionais, como as relagdes de género, marcadas pelo machismo, passando pelos
discursos libertarios, que contribuiram para a minimizagao da repressao em varios
setores sociais, chegando até os dias atuais, com a valorizagédo da diversidade e da
vida, mesmo que com deturpagcdes em sua concepgao. A analise de valores como
esses confirmou a imprescindibilidade do interdiscurso, do ja-dito, na publicidade.

Além disso, ficou clara a movimentagao recorrente de variados recursos da
lingua para a construgado das pecgas publicitarias estudadas. O emprego constante
dos adjetivos, para realgar os produtos, ou de operadores argumentativos, para
estabelecer relagdes de sentido especificas, associado a casos de intensificagao, de
modalizagdo ou de interdiscursividade explicita, com a intertextualidade, mostra que
a rede argumentativa das propagandas, em geral, constitui-se sobre uma base
comum: apresentar um produto, exalta-lo com certos dizeres, reforgar ou repetir
esses dizeres, validar o que ¢é dito, para, finalmente, persuadir.

Diante de tudo que conhecemos e aprendemos, seria bastante dbvio e pouco
produtivo dizer que, com nossas analises, chegamos a conclusdo de que as
propagandas de automéveis transmitem, sim, ideologias, sendo construidas sobre
visdes de mundo cristalizadas. Afinal, é fato, quase do senso-comum, que qualquer
tipo de publicidade, seja voltada a comercializagdo de carros ou ndo, age de forma
ideoldgica. Nosso trabalho surge, por outro lado, como uma forma de confirmagao
da existéncia de uma via poderosa de disseminagdo de ideias e valores, a qual,
ligada a sociedade de forma direta, captura a realidade, filtra suas caracteristicas e a
reproduz novamente, da forma mais natural possivel, dentro dos limites que lhe séo
convenientes.

A ideologia age silenciosamente, mostrando o que é essencial e favoravel a
sua manutengao entre os individuos. Ela cria, na verdade, um ambiente ilusério, no
qual sdo dispostas possibilidades de vida, escolhidas pelas pessoas como se
fossem imprescindiveis. Para Williamson (2002), estamos presos na ilusdo de
escolha, ja que a liberdade seria parte da mais basica ideologia e, por conseguinte,
uma espécie de sub-estrutura da publicidade. A ideologia cultiva os referenciais de
liberdade, pois ela €& essencial para sua manutengdo. Segundo a autora,

“advertisements work by a process in which we are completely enmeshed, and [...]
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they invite us ‘freely’ to create ourselves in accordance with the way in which they

have already created us™? (p. 42). Além disso,

[...] ideology is always precisely that of which we are not aware. It is only
ideology in as far as we do not perceive it as such. And how does it become
‘invisible’, what keeps it hidden from us? — the fact that we are active in it,
that we do not receive it from above: we constantly re-create it. It works
through us, not at us. We are not deceived by someone else ‘putting over’
false ideas: ideology works far more subtly than that®® (WILLIAMSON, 2002,
p. 41, grifos do autor).

Por meio de sutis ocultagdes, a ideologia procura se isentar da
responsabilidade de orientar a vida das pessoas, embora seja esse o seu papel, o
seu objetivo. A ideologia pretende uma amenizagdo dos discursos produzidos, de
modo que o peso de possiveis problemas n&o recaia sobre um ou outro enunciador,
ja que as ideologias estdo constantemente recriando-se, reformulando-se, e sua
autoria também se esvai, tornando-se invisivel. Nesse transitar ideoldgico, ideologias
contrarias aparecem, em uma luta constante de vozes sociais, defendendo
posicionamentos, determinando atitudes, clamando por acgdes. E € isso que
podemos perceber na publicidade, como nos exemplares disponibilizados neste
trabalho, em que sao perceptiveis discursos em favor de/contra um ou outro ideal.

As propagandas de automoveis constituem um conjunto de textos que
ambicionam atingir, sempre que possivel, a maior parcela possivel da populagéo.
Assim, seus modos-de-dizer devem estar respaldados por concepgoes ideoldgicas
aceitaveis, que vao ao encontro de um leitor/consumidor capaz de reconhecé-las,
aceita-las e coloca-las em pratica. Na publicidade, ndo basta apenas “falar”, é
preciso “dizer’, e o sentido disso perpassa, sem duvida, a aquisicdo de ideologias,

por parte do enunciador, que as retransmitira; e por parte do enunciatario, que as

2upg propagandas funcionam por meio de um processo no qual estamos completamente envolvidos,
e [...] elas nos convidam ‘livremente’ para criar a ndés mesmos, em conformidade com a maneira pela
5q3ua| ja nos criaram” (tradugéo nossa).

“[...] a ideologia € sempre precisamente aquilo de que ndo temos conhecimento. Sé é ideologia na
medida em que ndo a percebemos como tal. E como é que ela se torna ‘invisivel’, o que a mantém
escondida de nds? — o fato de que estamos ativos nela, ndo a recebemos de cima: nds a re-criamos
constantemente. Ela funciona através de nds, ndo para nés. N6s nao somos enganados por alguém
‘propagandeando’ falsas ideias: a ideologia funciona muito mais sutiimente do que isso” (tradugéo
nossa).
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internalizara, assumindo-as como verdades inquestionaveis e indispensaveis para
sua subsisténcia.

Por fim, vale dizer que os estudos concernentes a linguagem constituem um
campo repleto de caminhos possiveis, os quais podem ser desbravados por
aventureiros em busca dos segredos da palavra, do texto. Este trabalho é o
resultado de nossa caminhada por uma dessas trilhas, percorrida com o nosso
interesse, moldada por nossas descobertas, vencida por nossa curiosidade,
objetivando compreender como os discursos agem na e sobre a sociedade,

refletindo-a, manipulando-a, (re)construindo suas formas, (re)criando suas faces.
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Anexo A

Tematica esportiva utilizada na concepg¢ao do anuncio, com referéncia ao futebol.

ATENGAO

TORCIDA BRASILEIRA

G000000000L

|Dodge Dart

- db.
\\ oy cmvsien

Propaganda do automovel Dodge Dart, da Chrysler.
Fonte: Revista Veja, 15/10/1969 (p. 07-09).
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Representagdo d
! ¢ os contrastes: proibigdo transgredida (pichaga
populagdo, com suas exigéncias. pichagéo) e clamor da

g

1
‘N
14

- v o
i"‘

oy a®
8
’

L[

)

|
g
=

)
’n
—_—

-
p—
[ L

>

7 (
4:{
),

-
-’

b L —— -
et

-
[ T——

L L.
L L
'1.

l

2"
uyr T
- _Abmptn

.
J’

¥

(

[ st
Nl
¢5:::-_-. g
+ ¢ |
N

|

f—-\t
- 'J
s ‘-">’

N
L

-~

pe

-
=
( i
=)

Vocé exiﬁe ‘economia,
o Corcel Il responde.
Se voch é exigente, entdo s80
a Ford. Vocé val ‘sentir

a

constante de
80km porhorae
difigindo com cuidado.
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Propaganda do automovel ( 11, da F
. _ _omovel Corcel Il, da F
Fonte: Revista Veja, 24/10/1979 (p. 51_5%r)d.
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Anexo C
Representagdo do avango tecnoldgico, da importancia da internet, cujos elementos

sao utilizados na construgao do texto do anuncio.

Propaganda do automoével Astra, da Chevrolet.
Fonte: Revista Veja, 24/02/1999 (p. 50-51).
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Anexo D
Representagao do deslocamento da mulher no espago social, com sua participacao
ativa no mercado de automoveis. Aqui, ela é tomada como integrante do corpo de

consumidores, que tém o privilégio de opinar sobre o produto.

Para deixar os proprietarios mais satisfeitos,
a industria automobilistica
como um todo deveria fazer duas coisas:

Para paﬁlistano, FordKaéo
o popular’ brasileiro

Ka e Fiesta.

<EM 12 LUGAR, FORD KA, COM 94%.
-EM 22 LUGAR, FORD FIESTA, COM 92%.

Propaganda dos automéveis Ka e Fiesta, da Ford.
Fonte: Revista Veja, 24/02/1999 (p. 59-61).
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Anexo E
Representagdo do processo de integragéo cultural, decorrente da globalizagdo, com
a referéncia a outros paises. Além disso, percebe-se a construgdo do esteredtipo

negativo da beleza “fabricada”, ao remeter a ideia de que todo corpo bonito é

resultado de intervengdes cirurgicas.

Propaganda do automoével Scénic, da Renault.
Fonte: Revista Veja, 28/07/1999 (p. 106-107).
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Anexo F

Representagdo do processo de globalizagdo, com a referéncia a diversas
nacionalidades. Além disso, faz-se mencao a falsidade, a “pirataria”, atividade que
ganhou énfase a partir da década de 1990 e com a qual se atribuem valores reais a

objetos impostores.

RENAULE

(mas ele pensa que é suigo)

Alemao.

o

rasileiro agora também com motor 1.6 16V. i RENA[I! i §

Propaganda do automoével Scénic, da Renault.
Fonte: Revista Veja, 04/08/1999 (p. 04-05).
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Anexo G

Representagdo do processo de globalizagdo, com a referéncia a outras nagdes.
Além disso, o texto remete a concepgao popular de que a falta de energia elétrica
constituia um dos fatores que levavam ao aumento das familias, ja que os casais, na

falta do que “fazer”, optavam por praticas amorosas com maior frequéncia.

rebativeis e removiveis.

Péralamas plasticos

Fabricado no Brasil. que absorvem
impactos!

E o melhor: é brasileiro.

Informacdes Renaul:
0800 555615

Fabricada
nos Estados Unidos.
Fabricado em Taiwan.

RENAULT

°
SCéI"IlC 0 1 Renault brasileiro agora também com motor 1:6 16V.

E RENAULT, £ BRASILEIRO.

Propaganda do automovel Scénic, da Renault.
Fonte: Revista Veja, 11/08/1999 (p. 18-19).
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Representagdo da preocupagdo com a limpeza do meio ambiente, a partir da

utilizagao de recursos néo poluentes, ecologicamente corretos.

Polo BlueMotion. Tecnologia que reduz o e a emissdo de poll em até 15%."

* Primeira a usar injegdio eletrénica de combusfivel. Melhor rendimento e reduc@o da emisséo de poluentes.
+ Unica a investir na geracéio de energia limpa do d hidrelétri ibuind idod

R

+ Opera com fintas & base de dgua e reaproveita a dgua indusirial: reuso de 32 milhdes de liros de agua por més em 2009,

pais.

* Langou a tecnologia bicombustivel com os mofores Total Flex. E a fecnologia E-Flex,
que dispensa o uso de gasolina nas partidas a fric.

* Primeira montadora a utilizar a fibra de curaud, planta do Floresta Amazénica,
na produgdio de veiculos, substituindo a fibra de vidro.

Conheca mais acBes da Volkswagen no site: www.vw.com.br/bluemofion

Para quem se preocupa s
com a natureza.

@

Das Auto.

)

Propaganda do automével Polo, da Volkswagen.

Fonte: Revista Veja, 07/10/2009 (p. 92-93).
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Anexo |

Representagdo da preocupagao com a preservagao do planeta, tomada como um

legado a ser deixado as geragdes futuras.

PARA OS NOSSOS NETOS
DEPENDE DOS CARROS QUE
ESTAMOS FAZENDO HOJE.

HATOOO)

O CARRO DO NOSSO TEMPO.
> 7 air bags

> direcao elétrica dual drive
> painel na cor do carro

‘ Propag;nda do automovel Fiat500, da Fiat.
Fonte: Revista Veja, 21/10/2009 (p. 52-53).
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Anexo J
Representagdo da politica de inclusdo, em voga na ultima década, a partir da qual
as minorias e as diferengas passam a ser consideradas como constituintes da

sociedade que nao devem ser negligenciadas.

! i
—,\mmm, ZAFIRA 2010.
| CABETUDO. CABE

A liderde vendas da categora ainda ma
0 malor espaco intermno, com a:mrl
3 qbv 550 que guem tem uma.

CONTE COMIGO 8

CHEVROLET

APropagn\a' do automével Zafira, da Chevrolet.
Fonte: Revista Veja, 11/11/2009 (p. 104-107).
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Anexo K
Representagado do resgate do valor do matriménio, associado a tecnologia, em uma
combinagao entre tradicdo e modernidade.

Propaganda do automével Edge, da Ford.
Fonte: Revista Veja, 04/03/2009 (p. 30-31).
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Anexo L
Representagdo do resgate dos valores familiares, em especial, do papel do pai
protetor, responsavel pelo bem-estar e pela segurancga de seus dependentes.

E CABE NA SUA VIDA. g
G RAN D LIVI NA JEaL-unés fabricado no Brasil. UA VDA CABE NELE. SHIFT. the way you move:

i

Propaganda do automoével Grand Livina, da Nissan.
Fonte: Revista Veja, 02/09/2009 (p. 14-15).
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Anexo M

Representagédo da ruptura com a difundida concepg¢ao de que beleza e inteligéncia
sao atributos antagdnicos, que ndo coexistem.

EXCLUS!
DESIGN ARROJADO E ESPORTIVO, AMPLO ESPACO INTERNO COM O 3 SISTEMA DE BANCOS ULT, NOVA GERAGAO DE MOTORES i-VTEC FLEX 16 V, TRANSMISSAO MANUAL OU

AUTOMATICA DE CINCO VELOCIDADES COM SHIFT HOLD CONTROL E PADDLE:

SHIFT NA VERSAO EXL. DUPLO AIRBAG FRONTAL, COMPUTADOR DE BORDO MULTIFUNGOES NO PAINEL \;;l
BLACK-OUT, DIRECAO COM ASSISTENCIA ELETRICA EPS. 3 ANOS.

DE GARANTIA, ENTRE MUITOS OUTROS ITENS CHEGOU O NEW FIT.

INTELIGENCIA E BELEZA
PODEM ANDAR JUNTAS.
MAS NAO EM QUALQUER CARRO.

E. : :ﬁi ; e 2 T',; WWWPENSENEWFITCOMBR &
“’ Propaganda do automaével Fit, da Honda.
Fonte: Revista Veja, 28/01/2009 (p. 32-33).
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Anexo N
Representagao do belo estereotipico, a partir do qual a beleza é construida por meio
de modelos padrdes.

Propaganda do automével Gol, da Volskwagen.
Fonte: Revista Veja, 08/04/2009 (p. 34-35).





