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“‘Eu ndo conheco regras gramaticais... Se vocé
esta tentando persuadir pessoas para fazerem ou
comprarem algo, parece-me que vocé deveria usar
a linguagem delas, a linguagem que elas usam
todos os dias, a linguagem que elas pensam. Nos

tentamos escrever em vernaculo”.

(David Ogilvy)



RESUMO

Esta pesquisa se volta para o estudo do género de discurso anuncio
publicitario. Os anuncios selecionados sdo do segmento de alimentos
ultraprocessados. O problema que se coloca é: como o discurso do anuncio
publicitario de alimentos ultraprocessados se organiza e como funciona? Tal pesquisa
se justifica, uma vez que o Ministério da Saude apresenta um guia alimentar em que
os ultraprocessados s&o considerados alimentos com um perfil nutricional menos
saudavel e de alto valor energético que, se consumido em excesso, pode causar
doengas cronicas. O objetivo geral € examinar como os anuncios publicitarios de
alimentos industrializados se organizam e que discursos veiculam, no intuito de
persuadir o consumidor. Os objetivos especificos estabelecidos séo: a) verificar as
condi¢des a que o discurso do anuncio publicitario de alimentos industrializados esta
submetido; b) identificar o seu funcionamento por meio do interdiscurso, da cenografia
e do ethos discursivo. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, que se caracteriza pela
obtengdo de dados descritivos no contato direto e interativo do pesquisador com o
objeto de estudo: o pesquisador procura entender os fenébmenos e, com base neles,
apresenta sua interpretagdo. O discurso veiculado pelos anuncios publicitarios de
alimentos ultraprocessados leva a pensar que se trata de alimentos muito mais
saudaveis do que realmente sdo. Nos anuncios analisados, os ultraprocessados
aparecem associados a alimentos promovidos pelo Guia alimentar para a populagao

brasileira.
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CONSIDERAGOES INICIAIS

Esta pesquisa tem como tema o estudo do género de discurso anuncio
publicitario. Nosso foco se volta para os anuncios do segmento de alimentos
ultraprocessados, uma vez que o Guia Alimentar do Ministério da Saude os classifica
como alimentos com perfil nutricional menos saudavel. O consumo em excesso
desses alimentos € associado a doengas cardiovasculares, canceres, doencas
respiratérias crénicas e diabetes.

Esses alimentos apresentam alta quantidade de sal, agucar, gorduras,
realgadores de sabor e texturizantes que, quando consumidos em excesso, podem
prejudicar a saude. Sao considerados de baixo ou nenhum valor nutricional, pobres
em fibras e micronutrientes (vitaminas, sais minerais) e com densidade energética
muito alta. Tais alimentos s&o promovidos por estratégias de marketing sofisticadas e
agressivas e, portanto, os anuncios sado determinantes para o seu consumo.

Para orientar a analise a ser realizada, o objetivo geral € examinar como o0s
anuncios publicitarios de alimentos ultraprocessados se organizam e que discursos
veiculam, no intuito de persuadir o consumidor.

Como complemento ao objetivo geral, os objetivos especificos estabelecidos
para esta pesquisa sao: a) verificar as condi¢des a que o discurso do anuncio
publicitario de alimentos ultraprocessados esta submetido; b) identificar o seu
funcionamento por meio do interdiscurso, da cenografia e do ethos discursivo.

Trata-se de uma pesquisa qualitativa, que se caracteriza pela obtencdo de
dados descritivos no contato direto e interativo do pesquisador com o objeto de
estudo: o pesquisador procura entender os fenbmenos e, com base neles, apresenta
sua interpretagao.

Justifica esta pesquisa o fato de que o discurso publicitario se fazer presente
em nosso cotidiano, cercado de estratégias e efeitos para nos chamar a atengao. Por
sua influéncia, moldamos os padrdes sociais € nossos comportamentos: como
devemos ser, agir, 0 que usar e 0 que comer.

Carvalho (2004, p. 26) expde que

O discurso publicitario funciona ideologicamente em trés dimensdes:
na construcido das relagdes entre o produtor/anunciante e o publico;
na construgcdo da imagem do produto; e na construgdo do consumidor
como membro de uma comunidade.



A finalidade do anuncio publicitario € causar no sujeito consumidor alguma
reacao que leve a compra e ao consumo de um determinado produto. Pelo discurso,
a publicidade procura aproximar-se do publico-alvo e fazé-lo sentir-se parte da
cenografia instaurada, a ponto de querer o produto, precisar do servigco anunciado,
adotar determinado estilo de vida.

Segundo Sandmann (2000), o discurso publicitario é reflexo e expressao da
maioria dos valores em que a sociedade acredita; assim, manifesta a visdo de mundo
e 0 posicionamento de uma sociedade em determinados espacos da historia.

Sant’Anna (1998, p. 92) esclarece que

... para fazer a massa reagir, ou seja, para fazé-la comprar, & preciso
que o0 anuncio apele para uma das necessidades basicas dos
individuos ou para um desejo que se presume exista na maioria deles
— necessidade ou desejo que a mercadoria a vender satisfaga
plenamente.

Na atualidade, o que se observa € a busca por um estilo de vida mais saudavel,
no qual se inclui a preocupagao com a alimentacgao.

Esta pesquisa foi organizada em trés capitulos. No primeiro capitulo, tragamos
um breve percurso da Andlise do Discurso de linha francesa, com Gregolin (2007).
Focamos nos estudos de Maingueneau (2015, 2013) para tratar do interdiscurso, da
cena da enunciagao e da nogéo de ethos. Apresentamos ainda a nogao de género em
Bakhtin (2000) e em Maingueneau (2015) e do género anuncio publicitario com
Vestergaard & Schroder (2004) e Sant’/Anna (1998).

No segundo capitulo, sdo apresentadas informagdes essenciais para o
entendimento da atividade publicitaria: o contexto histérico-social em que se
desenvolveu e sua relagdo com a pratica do consumo, com base principalmente em
Vestergaard & Schroder (2004) e Sant'’Anna (1998). Abordamos também as
caracteristicas da linguagem do anuncio publicitario, segundo Carvalho (2004) e
Sandmann (2000). Tratamos ainda da caracterizacdo da linguagem verbal e nao
verbal com base em Aguiar (2004).

No terceiro capitulo, apresentamos a analise da cenografia, do ethos e do

interdiscurso de quatro pecgas publicitarias, bem como a discussao dos resultados.



CAPITULO I. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo, apresentamos um breve percurso da Analise do Discurso de
linha francesa, a nog¢ao de discurso de Pécheux (1993) e de Foucault (1986), a nogao
de interdiscurso proposta por Maingueneau (2013) e o conceito de cena da
enunciagao. Apresentamos ainda a nogdo de género em Bakhtin (2000) e em
Maingueneau (2015). Tais conceitos se constituem na fundamentacado teédrica de

nossa pesquisa.

1.1 Percurso da Analise do Discurso

A Analise do Discurso surge na Franga, em 1968, sob a influéncia do
movimento estruturalista, que pode ser classificado em trés momentos bem
marcados. Gregolin (2007) explica que o primeiro, o estruturalismo moderado,
buscava a formalizagao, para fugir do impressionismo e do subjetivismo analitico, com
conceitos e métodos da linguistica estrutural. O segundo momento, o estruturalismo
cientificista, € a corrente dos pesquisadores que acreditavam que a metodologia da
linguistica era a mais avangada das ciéncias humanas, com base nos estudos de
Saussure, Jakobson e Hjelmslev. No terceiro, o estruturalismo especulativo, sao
encontrados trabalhos com tendéncias mais ideoldgicas e filosoficas — Foucault,
Derrida, Althusser, Lacan e Pécheux — retornando e renovando as teses de Marx’, de
1848, e de Freud?®, de 1885.

Segundo Gregolin (2007), foi da jun¢ao dos estudos de Saussure, Marx e Freud
que surgiram novos conceitos de sujeito, histéria e lingua e o objeto de estudo
discurso. O francés Michel Pécheux (1993) caracteriza esse periodo, no préprio
cenario francés, pela reestruturacdo das disciplinas ao redor da Linguistica e da
relagao entre as letras e as ciéncias.

Foi com Pécheux, no final da década de 1960, que um novo campo de pesquisa
se desenvolveu, com o nome de Analise do Discurso. Eram estudos fundamentados
profundamente nas contribuigdes de trés grandes autores, avaliando e relacionando
as estruturas entre os fendbmenos: um novo estruturalismo (releitura de Saussure), um

novo marxismo (releitura de Marx) e uma nova teoria do sujeito (releitura de Freud).

! Obra: Manifesto Comunista (1848)
? Obra: Estudos sobre histeria (1885)



Esse novo momento do estruturalismo elaborado por Pécheux teve como base
o filésofo também francés Michel Foucault (1986), que aponta a necessidade de se
estabelecer regras de formagao dos discursos para estuda-los, visto que, para ele, o
discurso € considerado um conjunto de elementos que nao se apresentam ligados por
nenhum principio de unidade. S&o as chamadas regras de formag¢ao que determinam
os elementos do discurso, apresentando-se como um sistema de relagdes entre
objetos, tipos de enunciagéo, conceitos e estratégias, e propiciam a passagem da
disperséao para a regularidade.

Assim, para Foucault, discurso é o conjunto de enunciados de uma mesma
formacgao discursiva, que exige a descricdo desses enunciados para ser analisada. A
nogéo de enunciado de Foucault o concebe como uma unidade elementar que forma
o discurso.

Com o intuito de “oferecer as ciéncias sociais um instrumento cientifico de que
elas tinham necessidade”, Pécheux (1993, p. 15) € um dos que elabora um referencial
tedrico para a Analise do Discurso.

Também outras tendéncias francesas surgiram com especificidades préprias,
como os estudos de Maingueneau, a partir de 1970, que enfocam a rearticulagéo do
discurso sobre a enunciagao e o aprofundamento do carater institucional da atividade
discursiva.

Sobre o surgimento da Analise do Discurso, Maingueneau cita as contribuicdes
de Harris, Foucault, Dubois e Pécheux e comenta: “Todas essas pesquisas atribuem
um papel central a nogédo de géneros do discurso e se apoiam macigamente sobre as
teorias da enunciagao linguistica, que fornecem um quadro mercadolégico comum”

(Maingueneau, 2015, p. 21).

1.2 Nogao de discurso

Especificamente na area de Linguistica, o discurso € estudado em trés
principais oposigdes: entre discurso e frase, em que o discurso € considerado uma
unidade linguistica constituida de uma sequéncia de frases; entre discurso e lingua,
que opde a lingua enquanto sistema e seu uso em contexto (discurso); e entre
discurso e texto, pois o discurso existe para além dos textos individuais dos quais €
composto. Em relag&o a discurso e texto, ainda que alguns analistas do discurso nao
considerem necessario estabelecer uma diferencga entre eles, ha certa complexidade

na relagédo entre os dois termos.
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O filésofo e tedrico social francés Michel Foucault foi um dos responsaveis pela
resposta a pergunta: O que é discurso?

Foucault (1986) defende que o discurso € uma representagdo cultural
construida pela realidade, mas ndo uma coépia. A nogao Foucaultiana de discurso
afirma que um texto s6 é um texto se o receptor for capaz de compreender o seu
sentido, e que cabe ao autor do texto garantir esse entendimento atentando-se ao
contexto da construcio de seu discurso.

Segundo Pauliukonis & Monnerat (2008), é Coseriu que, em 1956, em seu
artigo Determinag&o e entorno, trata do discurso inserido em um contexto, ao propor
o estudo com base no uso da lingua em textos. Esse enfoque contribui para
investigacdes sobre as relagdes entre texto e contexto.

Delineando conceitos basicos de analise de discurso, surgiram, na década de
1960, varias teorias de texto e discurso, dentre elas a Teoria dos Atos de Fala de
Austin, de 1962; a Etnografia da Comunicagcdo de Gumperz e Hymes, de 1964; a
Teoria da Enunciacao de Benveniste, de 1966; e a Analise da Conversaciao de
Garfinkel, de 1967.

Na perspectiva da Etnografia da Comunicag¢ao, a competéncia comunicativa é
tida como superior a competéncia linguistica, pois se torna o elemento essencial para
a sobrevivéncia de um individuo na sociedade em que se insere. A competéncia
linguistica, nesse universo, assim como o0s saberes socioculturais, deve ser
considerada como um dos fatores que compdem a competéncia comunicativa. Entao,
nao basta ao individuo ter o conhecimento linguistico, € preciso que ele saiba como
utiliza-lo nas diferentes esferas sociais. Essa vertente linguistica, portanto, propde a
analise da lingua em uso, deslocando-se do nivel do texto para o nivel do discurso
(PAULIUKONIS & MONNERAT, 2008).

Concordando e ampliando os estudos da Etnografia da Comunicagdo, as
autoras afirmam que a Analise da Conversag¢ao surge como uma vertente linguistica
com o objetivo de descrever o desenvolvimento das conversagdes dos participantes
de uma sociedade em situagdes naturais de oralidade do cotidiano, analisando quais
métodos (procedimentos, saberes e técnicas) e normas (explicitas ou implicitas)
preexistentes sdo utilizados para garantir a comunicagéo e o comportamento social.
Nesse contexto, a linguagem verbal constitui um componente importante para a

compreensao das atividades sociais.
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Pauliukonis & Monnerat (2008) expdem que, na Teoria da Enunciagao,
Benveniste determina que é na linguagem que o homem se constitui como sujeito,
definindo-se, ao mesmo tempo, a si mesmo como um eu € a um interlocutor como um
tu. Para o autor, os participantes da enunciacio alternam seus papéis, atuando como
coautores na constru¢do do sentido. Ainda segundo as autoras, Benveniste expde
que a linguagem é uma entidade de dupla face — a semelhanga com a lingua — mas
com carater para organizar o pensamento e tornar a experiéncia interior de um sujeito
acessivel a outro numa expressao articulada e representativa do mundo.

Também para Pauliukonis & Monnerat (2008), a ideia das maximas
conversacionais de Grice ampliou o campo de estudos do discurso, pois elas
descrevem os principios do comportamento linguistico dos falantes e os raciocinios
dos receptores para interpretar os discursos dos locutores. Para Grice, as maximas
conversacionais s&o um conjunto de quatro regras que conduzem o ato
conversacional dos falantes numa interagéo verbal: a maxima da qualidade, a maxima
da quantidade, a maxima da relevancia e a maxima do modo. As maximas
conversacionais constituem a competéncia conversacional dos falantes, pois seu
descumprimento pode comprometer a eficacia do discurso.

Além dessas teorias, os estudos sobre dialogismo de Bakhtin contribuiram para
o desenvolvimento dos estudos do discurso.

1.2.1. O interdiscurso

Para Maingueneau (2013, p. 51), “discurso é constantemente ambiguo, pois
pode designar tanto o sistema que permite produzir um conjunto de textos quanto o
préprio conjunto de textos produzidos”. Por meio do discurso, o sujeito autor € definido
e posicionado na sociedade, mostrando quem ele é e o que é capaz de fazer.

O termo discurso refere-se a construgao linguistica relacionada e desenvolvida
junto ao contexto social em que o texto se encontra. Portanto, as ideologias de um
discurso sao construidas e influenciadas pelo contexto politico-social em que o seu
autor esta inserido. E comum entre os linguistas a definicdo de discurso como o uso
da lingua.

Ainda de acordo com o autor (2015), o termo discurso incita uma série de
ideias, a serem elencadas a seguir: o discurso € uma organizagédo além da frase; o

discurso € uma forma de agao; o discurso € interativo; o discurso € contextualizado; o
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discurso € assumido por um sujeito; o discurso é regido por normas; o discurso
constroi socialmente o sentido; o discurso é assumido no interior de um interdiscurso.
Sob diversos vieses, e nomes, ha ao menos um consenso em relagdo ao
interdiscurso: sua apresentagdao tanto com sentido restritivo quanto com sentido
amplo. No restritivo, o interdiscurso é tido como o conjunto de discursos do mesmo
campo que mantém relagdes uns com o0s outros; no amplo, como o conjunto das
unidades discursivas com as quais um discurso entra em relagdo explicita ou implicita.
Maingueneau (2015) apresenta uma nogao de interdiscurso menos vaga, com
o termo definido por uma triade: universo discursivo, campo discursivo e espaco
discursivo. Por universo discursivo, o autor entende o conjunto finito de formagdes
discursivas de todos os tipos que interagem entre si. A nogao de universo discursivo
proposta por Maingueneau € mais ou menos equivalente a nogao de interdiscurso de
Pécheux. Por campo discursivo, entende-se o conjunto de formagdes discursivas que
se encontram em concorréncia, possuem a mesma fung¢ao social e divergem sobre o
modo pelo qual elas devem ser preenchidas. O discurso se constitui no interior de um
campo discursivo, que pode ser religioso, politico, literario etc. Para o autor, espacos
discursivos sao os subconjuntos de, no minimo, duas formagdes discursivas que se
relacionam e sao importantes para o entendimento dos discursos em questio.
Alguns pesquisadores defendem o primado do interdiscurso sobre o discurso,
inspirados em Bakhtin, em que todo enunciado se encontra num dialogismo
generalizado, participando de uma cadeia verbal infinita, em Lacan e em Althusser,
ambos certos de que qualquer enunciacao € dominada por um interdiscurso. O que
se pode declarar em termos de primado do interdiscurso é que em toda enunciagao

encontram-se outros discursos, por meio dos quais ela se constroi.

1.3 A cena da enunciagao

Para Maingueneau (2015), o termo cena apresenta a vantagem de referir-se,
ao mesmo tempo, ao espacgo delimitado no qual s&o representadas as pecas e as
sequéncias das agodes verbais e ndo verbais desse espaco. Mas a cena enunciativa
de um género de discurso ndo € um bloco compacto, mas tripartida em cena
englobante, cena genérica e cenografia.

A cena englobante corresponde ao tipo de discurso, que se relaciona a uma
atividade social de uma rede de géneros, ao tempo e ao espago, pois surge da
necessidade da sociedade. Por meio dela, somos capazes de interpretar o discurso,
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seu enunciador e a finalidade de sua organizagdo. Ha niveis em que suas
propriedades especificas sdo ligadas aos participantes, como na cena englobante
politica, e outros em que o locutor deve seguir normas impostas, como na cena
englobante cientifica. Ainda para o autor, a cena englobante ndo €& suficiente para
descrever todas as atividades discursivas.

Ja a cena genérica corresponde ao género do discurso, e a cada género sao
associadas: uma ou mais finalidades, papéis para os participantes, um lugar certo
para seu éxito, um modo de inscricdo na temporalidade, um suporte, uma composi¢cao
e um uso de recursos linguisticos. O dominio dos géneros & fundamental para a
competéncia discursiva.

Logo, as cenas acima citadas definem o espacgo estavel no qual o enunciado
tem sentido — quadro cénico — e permitem conhecer o tipo e o género discursivo. Além
disso, a presencga das duas é essencial na enunciagcido. Ainda assim, para dar conta
da singularidade de um texto, além das normas constitutivas das cenas enunciativas,
€ necessario construir uma encenacéo singular da enunciagdo: uma cenografia.

A cenografia € a cena com a qual o coenunciador se depara em primeiro plano,
explicitamente, e corresponde ao contexto que a obra implica. Trata-se da dimenséao
criativa do discurso, na qual é gerada a representagcdo de um momento, de um espago
e dos papéis sociais. A cenografia também é construida com base em cenas
validadas, isto €, cenas de fala “ja instaladas na memodria coletiva, seja a titulo de
modelos que se rejeitam ou de modelos que se valorizam” (Maingueneau, 2013, p.
102). Visto que o discurso se desenvolve a partir da cenografia, sua escolha nao se
da sem propaositos.

A cenografia, entdo, € também o processo em que se encontra uma situagao
de enunciagao, um cédigo linguageiro e um ethos.

O cadigo linguageiro diz respeito ao registro e a movimentagao da linguagem
no universo plural das linguas. Assim, simultaneamente, a encenacéo desenvolve a
representacdo da enunciagéo, por meio da cenografia do discurso, e a pluralidade,
por meio do codigo linguageiro, resultando, entdo, em um discurso adequado tanto a
cenografia quanto ao codigo linguageiro.

Ja o ethos posiciona o destinatario na cena da enunciagdo. Segundo
Maingueneau (2015, p. 15), “é um comportamento que, como tal, articula verbal e ndo
verbal, provocando nos destinatarios efeitos multissensoriais”. Maingueneau partiu da

Retorica de Aristoteles para formular os conceitos de ethos para a Analise do
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Discurso, que o definem como: uma nogao discursiva que se constroi por meio do
discurso, ndo uma imagem do locutor independente da sua fala; um processo
interativo e de influéncia; e um comportamento social que necessita de uma situacao
de comunicacgao precisa para ser compreendido.

Em resumo, o “invisivel” ethos propde uma maneira de tornar o coenunciador
parte do mundo configurado pela enunciagéo, n&o apenas decodificando o enunciado,
mas assumindo uma identidade. Para que seja definido um ethos singular, o
coenunciador nao se vale de um esteredétipo qualquer. E, para que de fato possamos
compreender o ethos na leitura do texto, € necessaria uma entrada profunda no

universo configurado em questao.

1.4 Géneros do discurso

Todas as diversas esferas da atividade humana estdo diretamente ligadas as
manifestagdes linguisticas da sociedade — os sons, o0s gestos, a escrita, as
expressoes e a linguagem corporal —, responsaveis pela comunicagao entre os seres
humanos. O carater e as formas de utilizacdo da linguagem sdo multiformes, assim
como os variados campos da atividade humana. O uso da lingua acontece por meio
de enunciados que, determinados pelas especificidades de cada campo da
comunicagao, refletem as caracteristicas e as finalidades de seu referido campo.

Assim, cada forma de utilizag&o da lingua elabora seus géneros do discurso.

1.4.1 Conceito de género de Bakhtin

Segundo Mikhail Bakhtin (2000, p. 262):

Ariqueza e a diversidade dos géneros do discurso sao infinitas porque
sao inesgotaveis as possibilidades da multiforme atividade humana e
porque em cada campo dessa atividade € integral o repertério de
géneros do discurso, que cresce e se diferencia a medida que se
desenvolve e se complexifica um determinado campo.

Para o autor, os géneros do discurso sdo tipos relativamente estaveis de
enunciados orais ou escritos e, por serem indispensaveis para nossa comunicagao,
estdo totalmente presentes em nosso cotidiano. Trata-se de textos tipificados

socialmente, constituidos historicamente nas esferas de atividades humanas, em
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situagdes de interagdo reconhecidas pelos usuarios da lingua dentro dessas esferas.
Até mesmo nos dialogos mais informais, moldamos nosso discurso de acordo com os
géneros.

Ainda segundo Bakhtin (2000, p. 282), os “géneros do discurso nos sdo dados
quase da mesma forma que nos é dada a lingua materna, a qual dominamos
livremente até comegarmos o estudo tedrico da gramatica”.

Ha uma heterogeneidade de géneros que se estende de simples dialogos do
cotidiano a grandes produgdes literarias, de onde surge a classificacdo de géneros
discursivos em primarios (simples) e secundarios (complexos). Os géneros primarios
sdo as conversacgoes do cotidiano que ocorrem em condi¢gdes de comunicagao verbal
espontanea. Os secundarios sdo aqueles que acontecem em consequéncia de um
convivio cultural menos simples e mais desenvolvido e organizado, como romances e
pesquisas cientificas. No processo de formacgao, eles incorporam e reelaboram
diversos géneros primarios que sao proprios da comunicagao discursiva imediata.

Para Bakhtin, trés constituintes interligados e suas regularidades permitem
reconhecer os géneros discursivos dentro de uma determinada esfera de atividade
humana: o conteudo tematico, o estilo e a estrutura composicional. O conteudo
tematico esta relacionado aos objetivos do tema a ser tratado, tendo em vista a
natureza dos géneros e sua finalidade. O estilo refere-se as escolhas linguisticas do
enunciador para um determinado género de acordo com suas especificidades.
Segundo Bakhtin (2000), os autores dos géneros literarios sdo mais propicios as
marcas do estilo individual por serem menos padronizados. Por fim, a estrutura
composicional, que trata dos aspectos textuais do género, sua lingua e estrutura, e
considera o estilo do género e seus tragos constitutivos.

Portanto, Bakhtin evidencia o carater dial6gico da linguagem em seus estudos
sobre géneros, fato que orienta a Analise do Discurso.

Nessa concepgao, Bakhtin (2000, p. 272) expoe:

... todo falante é por si mesmo um respondente em maior ou menor
grau: porque ele ndo é o primeiro falante, o primeiro a ter violado o
eterno siléncio do universo, e pressupde ndo s a existéncia do
sistema da lingua que usa, mas também de alguns enunciados
antecedentes — dos seus e alheios — com os quais 0 seu enunciado
entra nessas ou naquelas relagcbes (baseia-se neles, polemiza com
eles, simplesmente os pressupde ja conhecidos do ouvinte). Cada
enunciado é um elo na corrente complexamente organizada de outros
enunciados.
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Para estarem sempre atualizados e atendendo as necessidades da sociedade
em que estdo inseridos, os géneros do discurso sofrem constantes transformacgoes, o
que explica a expressao de sua definicdo “relativamente estavel’. Cada momento
historico-social pode dar origem a um novo género ou incitar a mudanga de um género

ja existente.

1.4.2 Conceito de género de Maingueneau

Partindo da concepg¢ao de Bahktin de que os géneros dependem da natureza
comunicacional da troca verbal, Maingueneau (2015) propde novas reflexdes acerca
de sua definigdo, classificando os géneros do discurso como atomos da atividade
discursiva que adquirem sentido junto aos tipos de discurso.

Para Maingueneau (2015), géneros discursivos sao dispositivos de
comunicagao ao mesmo tempo social e verbal, que sé aparecem quando certas
condicbes socio-histéricas estdo presentes. Trata-se de tipos situacionais de
comunicagdo. Assim, entende-se que o autor considera como géneros as praticas
verbais da sociedade, como o jornal diario, os programas de televisao, a dissertagao
filosofica etc., mas n&o as categorias narrativas e descritivas.

O autor afirma que cada condigao social determina o género a ser utilizado e
define o que devemos dizer, em qual lugar, para quem etc., e que todo discurso
pertence a uma categoria definida por critérios heterogéneos e rigorosos e que varia
de acordo com o uso que se faz dela e com as necessidades da vida cotidiana, visto
que ha diferentes tipologias de situa¢cées de comunicagao.

Maingueneau ainda explica a diferenga entre as tipologias comunicacionais e
as tipologias de situagbes de comunicagao. As tipologias comunicacionais indicam a
orientagdo comunicacional do texto e dividem-se em fungbes da linguagem —
classificam os discursos de acordo com sua fungdo predominante — e fung¢bes sociais
— relacionadas as necessidades da sociedade.

Ja as tipologias de situagdes de comunicagéo s&o os géneros de discurso, que,
diferentemente das tipologias comunicacionais, sdo situagées de comunicagao
dependentes das condi¢des sociais e histéricas; € como um contrato, e, por isso,
pode-se afirmar que o género de discurso é cooperativo e regido por normas.

Segundo o autor, as condigbes as quais os géneros de discurso estao

submetidos envolvem os seguintes elementos:
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) a finalidade: sempre presente na produgcdo de um género, é necessario
identifica-la para agir adequadamente em uma determinada pratica social;

) o estatuto de parceiros legitimos: papéis bem definidos para o
enunciador, que transmite a fala, e para o coenunciador, a quem ela se dirige;

) o lugar e 0 momento legitimos: nos quais todo género esta inserido. O
lugar de uma missa € na igreja e acontece periodicamente, por exemplo;

) um suporte material: o modo de difusdo dos enunciados. Esse suporte
material pode modificar um género de discurso: um debate politico na televisdo é um
género diferente de um debate em sala de aula, por exemplo;

) uma organizagdo textual: o encadeamento dos constituintes de um
género, da frase as maiores partes.

Visto sua grande variedade, os géneros textuais podem ser classificados em:

) géneros de primeiro grau: sao aqueles que seguem formulas e
esquemas rigorosamente estabelecidos e que ndo variam, como listas telefénicas e
certiddes de nascimento;

) géneros de segundo grau: s&o O0s que, a0 mesmo tempo, seguem
roteiros bastante rigidos mas tém enunciados singulares, como as noticias de TV;

) géneros de terceiro grau: sdo aqueles que toleram mais variagdes, em
que o falante pode apelar para uma cenografia original, como um guia de viagem na
forma de uma conversa entre amigos;

) géneros de quarto grau: sdo os que exigem uma invengao de cenario de
fala, como as propagandas e os programas de entretenimento;

) géneros de quinto grau: sao aqueles que ndo possuem formato

preestabelecido, ocorrem com reflexdo e sdo nomeados pelos proprios autores.

1.5. Anuncio publicitario: um género discursivo

Com base na concepgao de Bakhtin, o género do discurso esta relacionado a
contextos historicos, culturais e sociais e nos quais aparecem 0s sujeitos e suas
efetivas comunicacgoes.

Vestergaard & Schroder (2004) estabelecem que o objetivo do anuncio
publicitario € chamar a atencdo do consumidor, manté-lo e convencé-lo do seu
interesse sobre o produto ou servigo veiculado, ou despertar nele uma necessidade e

colocar-se como o ideal para satisfazer o desejo frente aos seus concorrentes.
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Para Armando Sant'/Anna (1998, p. 77), o anuncio € o meio publicitario de
‘comunicar algo com o proposito de vender servigos ou produtos, criar uma
disposicéo, estimular um desejo de posse”.

Todo anuncio publicitario tem um publico-alvo, que € definido pelo sexo, faixa
etaria, classe social e preferéncias comportamentais. No momento de criar um
anuncio, todas essas caracteristicas sdo levadas em consideracdo, para que a
comunicagao seja a mais proxima possivel e impacte o alvo a ser atingido de alguma
maneira. Todos os conceitos desenvolvidos para o anuncio estarao de acordo com as
preferéncias do publico. Além disso, o discurso de um anuncio precisa levar em
consideragao o contexto social, os valores ideologicos do ambiente e do momento em
qgue sera veiculado.

Os anuncios publicitarios sdo veiculados, de modo geral, pela midia — revista,
jornal, outdoor, televisao e internet. Sdo organizados, dependendo da midia em que
circulam, em linguagem verbal e a ndo verbal. Considerando as linguagens verbal e
nao verbal, ha quatro elementos essenciais na criagcdo de um anuncio publicitario: um
titulo, uma frase concisa e atrativa, imagens que representem o produto, texto com o
desenvolvimento da ideia em si, vocabulario sugestivo e adequado ao publico-alvo, e

a identificagdo do produto ou marca, a assinatura do anunciante, o slogan.
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CAPITULO II. CONDIGOES DE PRODUGAO DO DISCURSO PUBLICITARIO

Neste capitulo, apresentamos as condicbes de produgcdo do discurso
publicitario. Primeiro, analisamos o cenario histérico e as condi¢des econdmicas do
periodo em que 0 consumo passou a ser uma pratica comum na sociedade, o que
permitiu a publicidade explorar essa nova necessidade e ganhar espago no mercado
capitalista que vinha surgindo em todo o mundo. Em seguida, definimos o que é a
publicidade e como as revolugdes do século XIX interferiram na publicidade.

Apresentamos também, neste capitulo, uma abordagem acerca das
caracteristicas especificas e do padrao de linguagem que definem o género anuncio
publicitario.

2.1 Sociedade e consumo

Para melhor entender a atividade publicitaria, € preciso analisar as condi¢des
sociais e histéricas que moldaram os habitos de consumo da sociedade e que
permitiram o surgimento do discurso publicitario. Podemos dizer que a atividade
publicitaria como conhecemos hoje tem base no comportamento da sociedade
constituido a partir do século XVIIl, com a Revolugdo Industrial, um periodo de
intensas mudangas tanto sociais quanto econémicas.

Considerada um divisor de aguas na economia mundial, a Revolug&o Industrial
compreende o periodo de transformagdes ocorridas entre o fim do século XVIIl e o
inicio do século XIX. Nesse momento, surgiram novas tecnologias de produgéo,
ocorreu a transicdo da produgao artesanal de bens para o processo de manufatura, o
uso crescente da energia a vapor e o desenvolvimento de maquinas e ferramentas.
As mudangas ocorreram inicialmente na Inglaterra, onde o carvao, a matéria-prima
essencial para o funcionamento das maquinas industriais, era abundante e, portanto,
mais barato do que em qualquer outro lugar, mas logo se espalharam por toda a
Europa e para os Estados Unidos. Como o volume de produgdo aumentou
extraordinariamente, desenvolveu-se a necessidade de m&o de obra para operar todo
esse novo maquinario, fato que alterou profundamente as condi¢gdes de vida dos
trabalhadores, haja vista o deslocamento em massa da populagdo da zona rural para
as cidades em busca de trabalho em troca de um salario, resultando em enormes

centros urbanos.
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De acordo com Bauman (2000), diferente dos escravos e dos produtores
artesanais, os operarios agora recebiam mais do que apenas o suficiente para a
sobrevivéncia. Ainda que os salarios fossem incompativeis em relagéo a quantidade
de horas trabalhadas, essa circulacdo de dinheiro dava a eles a possibilidade de
compra, 0 que antes nao existia. Além disso, com a implementagcdo das maquinas, a
produtividade aumentou, gerando, consequentemente, produtos com pre¢cos mais
acessiveis as camadas populares. Os proprios trabalhadores, agora assalariados,
tornaram-se consumidores, motivo esse que permitiu ndo apenas a sustentabilidade
da industrializagdo, mas principalmente sua expansao.

A principal repercussio da Revolugao Industrial, do ponto de vista social, foi a
grande mudanca das condi¢des de vida da populacio dos paises industriais, havendo,
consequentemente, e na medida em que novas mercadorias foram sendo produzidas,
uma transformacao progressiva das necessidades de consumo da sociedade como
um todo.

O enorme crescimento econémico e a acessibilidade a bens industrializados
trouxeram novos habitos para o cotidiano da populagdo. A curto prazo, toda essa
evolugdo ndo parecia tornar a vida melhor, mas, hoje, € sabido o tamanho beneficio
que essas transformacgdes trouxeram para a vida em sociedade como um todo, tanto
profissional quanto socialmente (BAUMAN, 2000).

A Revolugao Industrial foi o ponto de partida para o surgimento de uma nova
pratica social, o consumo, que é a base da economia capitalista moderna. E um
comportamento econémico que funciona numa espécie de looping infinito: 0 aumento
do consumo de um item exige o aumento de sua produgdo, para atender a essa
demanda, o que gera mais emprego, aumentando a renda da populagédo que, assim,
tem a possibilidade de continuar consumindo o item citado no inicio.

Assim, entdo, desenvolveram-se novos padrées de consumo, novos estilos de
vida e, consequentemente, novas necessidades. Para entender o novo
comportamento do consumidor, usaremos como base o0s estudos do psicologo
americano Abraham Maslow. A fim de categorizar nossas necessidades, Maslow
(1970) propbs a teoria da Hierarquia de Necessidades, também conhecida como

Piramide de Maslow, ilustrada a sequir.
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nec. de

autorrealizacao
desenvolvimento
pessoal, talento

necessidades

de autoestima
reconhecimento,
respeito, status

necessidades sociais
amor, afeto, familia,
relacionamentos

necessidades de seguranca
estabilidade, protegao

necessidades fisiologicas basicas
fome, sede, sono

De acordo com Maslow (1970), as necessidades fisioldgicas basicas da base
da piramide sao as primeiras a serem supridas em nossas vidas. S&o consideradas
necessidades de sobrevivéncia, como agua, comida, respiragdo, reprodugéo,
descanso, abrigo e vestimentas. Em seguida, vem o grupo das necessidades de
seguranga, que se referem a estabilidade: emprego, plano de saude, seguro de vida.
Ja no meio da piramide, aparecem as necessidades sociais, ligadas a vida em
sociedade e ao desejo do ser humano de se sentir aceito e de fazer parte de um grupo.
S&o as relagdes familiares, amorosas, de amizade, entre outras. Subindo, em quarto
lugar, estdo as necessidades de autoestima. E quando buscamos reconhecimento e
respeito, representando nossa necessidade de sermos aceitos e valorizados pela
sociedade e por nés mesmos. Devemos notar que, além de ser aceito, como visto nas
necessidades sociais, o individuo também quer ser reconhecido. Enfim, no topo e
como ultima necessidade, esta a autorrealizagdo. E nessa fase que o consumo se faz
mais presente, pois € quando buscamos satisfazer o desejo de nos tornarmos aquilo

que almejamos e sabemos que podemos ser.
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Ainda segundo o autor, conforme vao sendo preenchidos os aspectos basicos
que formam a qualidade de vida, as pessoas aumentam seus desejos.

Portanto, indo de um extremo a outro, podemos exemplificar dizendo que, no
frio, usar um casaco é uma necessidade fisioldgica basica, mas usar um casaco de
pelo de uma marca especifica € uma necessidade de autorrealizagao. Fica claro que
0 consumo pode ser recorrente de uma necessidade propriamente dita ou apenas de
um desejo, uma curiosidade ou uma tendéncia.

No entanto, para a atividade publicitaria, mais importante do que entender a
origem da formacao das necessidades e dos desejos do consumidor é utilizar essas
informagdes para conquista-lo, valorizando suas preferéncias na criagao e divulgagao
de produtos que satisfagcam suas ambigdes.

Vemos, assim, que sdo as necessidades secundarias que interferem na
escolha de um produto ou marca especificos e que, entdo, definem as estratégias da
publicidade.

2.2. A publicidade

O termo publicidade tem origem latina, vem do latim publicus, que deu origem
a francesa publicité. Representa a qualidade do que é publico, é o ato de tornar uma
ideia publica. E considerada a arte capaz de despertar o desejo de consumo, levando
o publico a acdo de compra.

A definicao de publicidade dada por Sant’Anna (1998, p. 76) € “uma técnica de
comunicagdo de massa, paga com a finalidade precipua de fornecer informacoes,
desenvolver atitudes e provocar agdes benéficas para os anunciantes, geralmente
para vender produtos ou servigos”.

Robert Leduc (1977) define a publicidade como a verdade bem dita e a justifica
com a classica histéria do cego na ponte do Brooklin:

Em uma manha de primavera, um pedestre, ao atravessar aquela
ponte, para diante de um mendigo que em vao estendia seu chapéu a
indiferenca geral. Num cartaz, esta inscricdo: sou cego de nascenga.
Emocionado por esse espetaculo, da sua esmola e, sem nada dizer,
vira o cartaz e nele rabisca algumas palavras. Depois, se afasta.
Voltando no dia seguinte, encontra o mendigo transformado e
encantado, que lhe pergunta por que, de repente, seu chapéu se
enchera daquela maneira. E simples, responde o homem, eu apenas
virei o seu cartaz e nele escrevi: E primavera e eu néo a vejo.
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Entende-se como o principio da atividade publicitaria as diversas formas de
comunicagdo da Antiguidade Classica, no século VIIl. Os chamados pregoeiros
anunciavam mensagens as comunidades oralmente e com pinturas em rochas, e
assim se transmitiam as datas de eventos que aconteceriam, a venda de gados e
escravos, entre outros. Até a Idade Média, a chamada publicidade se reservava ao
objetivo de informar e de servir comerciantes, tornando seus produtos conhecidos por
meio de gestos e anotagdes.

Da época considerada como sua origem até os dias de hoje, a publicidade
passou por grandes mudangas, evoluindo em paralelo as condigbes mercadoldgicas
que surgiram ao longo dos anos e transformaram o cenario publicitario. Apesar de a
atividade ter surgido ha muito tempo, no periodo inicial, limitava-se a ser informativa;
foi apenas quase no século XX que a publicidade ganhou espaco significativo na
sociedade e assumiu um carater mais comercial.

A grande virada do mundo publicitario aconteceu na Revolugdo Industrial.
Como vimos anteriormente, as novas tecnologias de produgdo industrial
desenvolvidas nesse periodo levaram as industrias a superproducédo e,
consequentemente, a subdemanda, o que levou a necessidade de estimular o
mercado e aumentar o consumo dos bens produzidos. Foi assim que a mensagem
publicitaria passou a ser mais persuasiva, deixando de lado, quase que por completo,
seu sentido informativo.

O po6s-guerra e a chegada da televisao, ja em meados do século XX, tornaram
a publicidade ainda mais popular. Sua expansao foi possivel porque, com o
desenvolvimento dos meios de comunicagdo, as empresas passaram a investir em
propaganda para que o consumidor fosse atingido; consumidor esse que, agora,
alfabetizado e com algum poder aquisitivo, havia desenvolvido o interesse por bens
supérfluos como livros, biscoitos, roupas e cosméticos.

Vestergaard e Schroder (2004, p. 5) expéem que

Ao mesmo tempo, a alfabetizacdo se alastrara mais e o primeiro jornal
a ter boa parte da sua renda derivada da publicidade, o Daily Mail, foi
langado nesse periodo (...). Por fim, nos ultimos anos do século XIX a
propaganda se tornou uma area profissional definida, com a fundagao
das primeiras agéncias.
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O crescimento da publicidade esta diretamente ligado ao dos meios de
comunicagao, visto que esses aproximavam as mensagens daqueles que podiam e
queriam consumir determinado produto. O desenvolvimento dos suportes
tecnolégicos e a acessibilidade da populacdo a jornais de grande circulagao
permitiram o aperfeicoamento da atividade publicitaria.

Segundo Vestergaard e Schroder (2004, p. 9), “... quando uma sociedade
atingiu um estagio em que boa parte da populagdo vive acima do nivel da
subsisténcia, a propaganda é inevitavel, e inevitavelmente persuasiva”. Pois, de fato,
a atividade publicitaria pressupde a existéncia de uma sociedade que busque além
dos itens de necessidade basica e indispensaveis.

Atualmente, estamos rodeados de publicidade por todos os lados, em jornais,
revistas, na televisdo, em outdoors e na internet. Cada suporte exige estratégias e
caracteristicas especificas que o diferenciam, exigindo do profissional a categorizagao
e a analise do meio a ser utilizado. Levando em consideragdo a saturagao de
estimulos que o publico tem recebido, mesmo quando em busca da informacgéo, ele
nao €& capaz de dar atengao e absorver todas as mensagens que tem em maos.

Sant’Anna (1998) explica que € preciso que 0 anuncio atinja diretamente o
publico para que ele aja, apelando para uma de suas necessidades e despertando
nele o desejo de que o produto a vender satisfaga-a plenamente. E parte do desafio
da publicidade fazer com que o leitor se sinta convidado a se identificar com o que vé
e leva-lo a agao de compra.

Segundo Lund (1947, apud Vestergaard; Schroder, 2004), para isso, o
publicitario deve valer-se de estratégias para cumprir as seguintes tarefas: chamar a
atencgao; despertar interesse; estimular o desejo; criar convicgéo; induzir a agao.

Veremos, a seguir, como esses objetivos s&o alcangados, por meio dos

recursos de linguagem.

2.3 A linguagem publicitaria

Vocé pode dizer a coisa certa sobre um produto e ninguém ira escutar.
Vocé tem de dizer de um jeito que as pessoas irdo sentir no intestino.
Porque se elas n3o sentirem, nada acontecera.’

? Frase do publicitario William “Bill” Bernbach disponivel em
https://www.brainyquote.com/quotes/william_bernbach_103123.
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A atividade publicitaria € a ponte que liga a produgéo ao consumo, agindo de
maneira informativa e persuasiva e evidenciando a relagdo existente entre a
abundancia dos bens de consumo, o bem-estar e a autorrealizagcdo. Acaba, entéao,
desempenhando o papel de influenciadora, ndo sendo apenas uma atividade com fins
mercadoldgicos, para vender produtos e vencer concorrentes. Ela sugere novos
habitos, gostos e comportamentos, levando o consumidor a satisfagdes imaginarias e
a compra do produto ou servigo.

Ainda que, em alguns casos, o objetivo da publicidade seja apenas manter a
lembranga da marca, no geral, a principal intengcdo de toda comunicagao publicitaria
€ vender. Poucas sao as marcas que podem criar campanhas com outros propésitos,
ou sem um proposito especifico definido. A Coca-Cola e a Nike, por exemplo, séo
marcas que se encontram na lideranga segura em seus segmentos, e, por isso, criam
constantemente campanhas relacionadas ao esporte e a cultura, apenas com o intuito
de manter seu nome na mente das pessoas.

Segundo Carvalho (2004), tanto na linguagem jornalistica quanto nos discursos
politicos, na linguagem dos tribunais e até no discurso amoroso, as escolhas
linguisticas vao ao encontro de uma determinada intencéo.

Na interagdo, a linguagem publicitaria se caracteriza pelo refor¢co do
individualismo, concentrando o receptor em si proprio, na sua roupa, sua casa, sua
saude. Para convencer o receptor, recorre a uma linguagem autoritaria, na qual se
destaca o uso do modo verbal imperativo. Fora do ambiente da publicidade, no
cotidiano, “Por favor, quer me passar o sal?” é preferido a ordem “Faga isso”. Mas, na
publicidade, o leitor obedece a ordens categoricas sem protestar: “Compre Baton”.

Para Carvalho (2004), o cuidado com a linguagem no campo da publicidade &
tdo importante que fez parte dos estudos do filosofo alemao Geoffrey Leech, que, em
1966, analisou diversas pecgas publicitarias e concluiu que, para instigar a agado do
leitor, era preferivel o uso da palavra get (obter) e nao diretamente da palavra buy
(comprar), que implica em desfazer-se de dinheiro, pois € importante que o texto nao
pareca estar mandando; o anuncio deve induzir a compra, mas em poucas e sutis
palavras.

Leech (1966), em seu pioneiro English in advertising, estabeleceu os quatro
principios basicos da linguagem da propaganda em relagdo aos usos lexicais:

) Despertar a atencéo do usuario por meio de recursos nao convencionais;

° Promover a legibilidade ou processamento facil;



26

° Otimizar a memorabilidade da mensagem;

° Maximizar a for¢ca de vendas.

Como, normalmente, a comunicagdo da midia escrita se vale da linguagem
padrao, mais formal, € de se esperar que os textos de propaganda também se valham
dessa modalidade. No entanto, o que verificamos é que em muitos textos o que
predomina é o tom coloquial, manifestado por recursos como girias, o pronome de
tratamento vocé, que denota informalidade etc. O uso desses meios constitui-se em
um valioso recurso para atrair o leitor, ganhar sua simpatia e prender sua atencéo.

O que diferencia a linguagem publicitaria da literaria € justamente a
necessidade que a publicidade tem de ser criativa. Para chamar a atencao do leitor,
a publicidade busca recursos linguisticos expressivos.

Carvalho (2004), explica que grande parte dos recursos estilisticos adotados
pela publicidade correspondem a Retdrica de Aristételes, tida como a arte de
persuadir, convencer e levar a acido por meio da palavra, o que se aplica a
propaganda. De acordo com Carvalho (2004, p. 74), “usar os recursos retoricos € usar
a comunicagao para definir a realidade do modo como se deseja que ela seja vista”.
Hoje, o principal campo de aplicagao dos principios da retorica é o da publicidade.

Os recursos linguisticos de que a publicidade se vale sao: fonéticos — sibilancia,
onomatopeias, aliteragdo; léxico-semanticos — criagdo de termos novos, clichés,
frases feitas; e morfossintaticos — flexées diferentes, grafias inusitadas.

Segundo Carvalho (2004), a mensagem publicitaria divide-se em trés planos:
o identificador, o denotativo e o conotativo. O identificador detecta o género
publicitario, ou seja, reconhece o carater publicitario da informac&o. No plano
denotativo, estdo as informagdes inscritas no texto e na imagem que, juntas,
desempenham um papel informativo. O ultimo plano traz o sentido subjetivo das
qualidades inferidas da denotagédo, que trata da objetividade.

Para Sandmann (2000), o texto publicitario pode ser apresentado de forma
direta ou indireta. Na direta € usado um argumento que informa sobre o produto e
promete um beneficio claro e positivo, capaz de estimular a compra. Ja a forma
indireta apenas usa estratégias para chamar a ateng&o, causar interesse, despertar
curiosidade. De qualquer uma das maneiras, para prender a atengdo e motivar o
interesse a leitura do anuncio, o titulo do discurso deve ter uma afirmacéo, ou uma

promessa, ou um conselho, ou ser noticioso, ou ser dramatizado, ou fazer uma
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comparagao, ou criar suspense, ou dar testemunho, ou ser interrogativo, ou ser
negativo.

Ainda segundo o autor, € dificil estabelecer regras de redacdo de textos
publicitarios, mas, pode-se dizer que, usualmente, 0 processo se inicia com a
elaboracdo de um roteiro com a sequéncia da histéria que se quer contar e, em
seguida, desenvolve-se o texto propriamente dito. S&o necessarios varios

componentes para construir a rede argumentativa do texto publicitario.

2.3.1. As classes de palavras

A mensagem publicitaria pode se apoiar nos sentidos denotativo e conotativo
das palavras. No denotativo, quando se concentra no referencial, com énfase ao
nome, a analogia e a informacé&o; e no conotativo, quando se sustenta no implicativo,
com énfase ao carater, a analogia e a conivéncia, mais do que a informacgao de fato.
A linguagem publicitaria também usa expressdes com conotac¢des bastante difundidas
para voltar ao sentido literal denotado da mesma, resgatando sua originalidade, como
em “A Ericsson fez um telefone com tudo em cima”, para divulgar um telefone da
marca que, diferente dos aparelhos comuns, tem as teclas na parte de cima.

Sandmann (2000) aponta a recorréncia de certos substantivos, adjetivos e
sintagmas nominais em textos publicitarios: adjetivos: bonito, classico, especial,
exclusivo, gostoso, natural, nobre, perfumado, suave; substantivos: abundéancia,
categoria, estilo, natureza, personalidade, qualidade, saude, tradicdo; sintagmas
nominais: bom gosto, muito por pouco, preco baixo.

Ja Carvalho (2004, p. 39) destaca uma pesquisa realizada pela canadense
Carol Bolt, em 1975, que aponta os vinte adjetivos mais frequentes na publicidade
norte-americana: fine, easy, bright, sure, extra, light, big, great, new, nice, special,
wonderful, good, safe, delicious, free, fresh, full, clean e crisp. No Brasil, a mesma
pesquisa resultou nos seguintes adjetivos: perfeito, bom, unico, leve, pratico, gostoso,
moderno, grande, original, natural, verdadeiro, bonito, elegante, completo, especial,
sofisticado, saudavel, delicado, confortavel e delicioso.

Substantivos abstratos, que dependem de outra palavra para existirem, e
adjetivos representam qualidades ou qualificam um objeto. Os adjetivos sao
essenciais na persuasao, pois trazem uma carga emocional bastante argumentativa.
Dizer que um produto é novo, exclusivo ou irresistivel € o mesmo que dizer que se

vocé ainda nao possui esse produto esta ultrapassado e perdendo a oportunidade de
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desfrutar de seus beneficios. Por essa razdo, a publicidade usa adjetivos para
valorizar o produto anunciado e envolver seus consumidores.

Monnerat (2003, p. 98) observa que

Nos textos publicitarios, a valorizagao do produto (objeto de busca do
consumidor) se concretiza verbalmente, muitas vezes, por meio da
adjetivacdo. Os adjetivos sao, portanto, formas linguisticas
desencadeadoras de valores positivos.

Gramaticalmente, o adjetivo € uma classe que nao possui autonomia sintatica
e que atribui qualidades para a classe do substantivo, modificando-o.

A classe dos substantivos € a que possui a maioria dos termos da lingua, e os
considerados substantivos positivos sdo os mais frequentes no discurso publicitario.
As palavras com tragos mais negativos sao utilizadas apenas quando ha o contraste
do “antes e depois”. Termos que remetem a injusti¢a, discriminagdo, preconceito ou
tabus como doengas, pobreza, velhice e vicios sdo raramente encontrados. Segundo
Carvalho (2004), a mensagem publicitaria € o reino da felicidade e da perfeigao.

Quando observamos o elemento verbal do discurso publicitario, percebemos
que, em grande parte, trata-se de um verbo no imperativo para instigar uma agéo ou
um comportamento do leitor/consumidor — “Abra a boca, é Royal.”; “Mude o ar de sua
casa. Use Bom Ar”. Em outros casos, os verbos s&o encontrados no futuro composto,

em forma de promessa — “Vocé vai ficar na moda da cabeca aos pés.”; “Vocé vai se

surpreender’.

Os profissionais de publicidade sao intérpretes. Mas diferentemente
dos intérpretes de linguas estrangeiras, o pessoal da propaganda
deve aprender constantemente novas linguagens. Eles devem
entender a linguagem de cada novo produto, e falar a lingua de cada
novo publico.*

2.3.2 A linguagem verbal e a linguagem nao verbal
Para tratarmos das diferentes linguagens de que dispomos, verbais e nao
verbais, € necessario que pensemos que elas existem para que nossa comunicagao

seja possivel.

* Frase do professor universitario da area de publicidade e propaganda Jef Richards disponivel em
https://kdfrases.com/frase/142121.
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Segundo Aguiar (2004), assim como sao multiplas as condigbes de vida em
sociedade, também ha variados codigos inventados para expressao e comunicagao
de nossas necessidades; codigos esses divididos, em principio, em dois grandes
grupos: o verbal e o n&do verbal.

O primeiro grupo, da linguagem verbal, tem como base a articulagao; € uma
linguagem objetiva, definidora, cerebral, l6gica e analitica, voltada para a razédo, a
ciéncia e a interpretacdo. Sado as palavras escritas ou faladas. Ja o grupo da
linguagem n&o verbal engloba imagens sensoriais — visuais, auditivas, cinestésicas,
olfativas e gustativas —, metaforas, simbolos. Sdo os gestos, a musica, as cores etc.

Sabemos, de acordo com a ciéncia, que o cérebro humano é dividido em duas
metades, tendo cada um dos hemisférios diferentes funcdes e capacidades que se
complementam, pois s&o conectados através dos neurénios localizados entre eles.

Ainda de acordo com a autora, o lado dominante do cérebro € o esquerdo,
responsavel pelo controle da fala e da linguagem verbal e pelas capacidades logico-
analiticas; o hemisfério direito € responsavel pela captagao e leitura da imagem e, por
isso, se destaca em tarefas visuais e motoras. Todo o desenvolvimento dos dois
hemisférios depende dos estimulos externos que recebemos, portanto, quanto mais
experiéncia vivemos, melhor usamos ambos os lados do nosso cérebro.

Por captar a realidade de maneira generalizada, o hemisfério cerebral direito é
o responsavel por nossa formacao de conceitos abstratos, além de deter os processos
em que a gramatica légica esta ausente. E nesse sentido que o lado direito supera o
esquerdo, pois, por intermédio dele, apreendemos imagens e cores.

Especificamente o discurso publicitario, aqui analisado, faz uso da combinacao
da linguagem verbal e da linguagem nao verbal. E comum vermos campanhas com
imagens e cores em destaque, além do texto linguistico em si, afinal, as imagens
também podem comunicar, como veremos mais adiante. Assim, para a comunicagao
utilizada na linguagem da propaganda, as potencialidades desenvolvidas pelo
hemisfério direito sdo muito importantes, pois as imagens, as cores e todos os
elementos visuais de um anuncio publicitario sdo tdo significativos para o seu sentido

quanto a linguagem verbal.
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CAPITULO IIl - ANALISE DO CORPUS

Comercial de comida tem que, acima de tudo, dar muita
vontade de comer. °

Nosso questionamento nesta pesquisa é: como o discurso dos anuncios
publicitarios de alimentos ultraprocessados se organiza e como funciona?

Como ja mencionamos, o Ministério da Saude apresenta um guia alimentar em
que os ultraprocessados sao considerados alimentos menos saudaveis e
responsaveis por contribuir para o desenvolvimento de doencgas crénicas associadas
a alimentagao.

Além do guia do Ministério da Saude, esse discurso também é bastante
recorrente na sociedade, entre aqueles que se preocupam em manter uma vida
saudavel, o que justifica estudar a organizagdo e o funcionamento do género de
discurso em questéo.

O objetivo geral é examinar como 0s anuncios publicitarios de alimentos
ultraprocessados se organizam e que discursos veiculam, no intuito de persuadir o
consumidor. Os objetivos especificos estabelecidos para este trabalho sao: a) verificar
as condigbes a que esse discurso esta submetido; b) identificar o seu funcionamento
por meio do interdiscurso, da cenografia e do ethos discursivo.

Selecionamos quatro pegas para compor o corpus. Os produtos anunciados
nessas pecgas sao ultraprocessados.

Em primeiro lugar, nossa preocupacéo foi descrever a organizagéao da pega e,
depois, verificar as categorias: cenografia, interdiscurso e ethos. Vale considerar que
a cena englobante de todas as pegas que compdem o corpus é o discurso publicitario
e que a cena geneérica € o anuncio publicitario.

Segundo Maingueneau (2015), o anuncio publicitario € um género de quarto

grau, pois exige invengao de cenario de fala.

> Frase de Washington Olivetto, um dos maiores publicitarios de todos os tempos.
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3.1. Peca 1

Di para

p J
ser gostoso ./
e sanddvel
ao mesmo

C/Jegzzmm 0s novos {5 ¢
Cookies Integrais Bauducco.

A combinagio perfeita
dos cereais %& com uma B

deliciosa receita Bauducco.

A finalidade deste anuncio é divulgar o langamento dos novos cookies integrais
da marca Bauducco. Inicialmente, podemos destacar o uso de cores neutras em todo
o cenario e nas fontes dos textos, deixando em evidéncia apenas as imagens das
embalagens do produto na cor amarela e a marca Bauducco em vermelho, no canto
superior direito, o que da destaque a esses elementos em relagdo ao restante da
imagem. Ha também a ilustragdo de uma moga sonhando com um sorvete, com uma
cenoura e, no meio, no encontro dos dois baldes, esta o novo biscoito. O anuncio
apresenta o seguinte texto verbal: “Da para ser gostoso e saudavel ao mesmo tempo.
Chegaram os novos Cookies Integrais Bauducco. A combinagao perfeita dos cereais
Kellogg’s com uma deliciosa receita Bauducco”.
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A Bauducco € uma empresa brasileira do ramo alimenticio com mais de 60
anos de atuagdo no mercado de paes e doces. E lider do segmento, com 43% de
participagdo. O anuncio de seu produto cookies integrais foi de pagina simples,
desenvolvido pela agéncia de publicidade AlmapBBDO e veiculado na edigdo de
fevereiro de 2014, da revista impressa Boa Forma, a segunda revista feminina mais
vendida no Brasil e referéncia de informagao confiavel da mulher que busca uma
mudanca de estilo de vida. Essa revista é especializada em dieta, nutrigao, fitness e
beleza e desafia e motiva a leitora a transformar seus habitos e seu corpo. Seus
leitores sdo, principalmente, mulheres de 30 a 39 anos das classes B/C.

Neste anuncio, o coenunciador se depara com uma cenografia de historia em
quadrinhos, identificada pelos baldes de pensamento. E a representagdo de um
momento ja instalado na memoaria coletiva.

No pensamento da moga, o enunciador explicita os discursos sobre alimentos
que circulam no momento social em que se enuncia a propaganda dos cookies: a
cenoura € o alimento saudavel, natural, que faz bem a saude; o sorvete é o alimento
industrializado, ultraprocessado e de baixo valor nutricional. Outro discurso
identificado nesta cena € o de que alimentos naturais ndo agugam o apetite como os
ultraprocessados, afinal, entende-se que um sorvete € muito mais apetitoso do que
uma cenoura.

No interdiscurso instaurado na cena, emerge o ethos dos novos cookies: sao
gostosos e saudaveis. Eles agugam o apetite como o sorvete e s&o saudaveis como
a cenoura, o que € confirmado pelo texto verbal “Da para ser gostoso e saudavel ao
mesmo tempo”; e pelo suporte em que foi publicado, a revista Boa Forma. O discurso
veiculado por essa revista € da necessidade de preocupagdo com a saude e da
importancia de consumir produtos saudaveis.

Neste discurso publicitario, ressaltar as qualidades do produto por meio de
adjetivos (gostoso, saudavel, novos, perfeita, deliciosa) desperta no coenunciador

valores de absoluta positividade, o que potencializa o efeito persuasivo deste género.
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3.2. Peca 2

VOCE NUNCA PROVOU
NADA IGUAL.
CHEGOU VIGOR MIX.

Experimente 3 mais perfeita combinagso
entre o sabor e 2 cremosidade. Uma recesta
exclusiva da Vigor que ninguém val resistin,

Este anuncio tem a finalidade de divulgar o langamento da nova férmula do
blend de manteiga e margarina da marca Vigor. Identifica-se, ao fundo da imagem,
elementos de uma mesa de café da manha com suco e cereal. Em evidéncia, em uma
imagem que enquadra quase toda a pecga, ha a embalagem e o produto passado no
pao; no canto superior esquerdo, esta o texto verbal: “WVocé nunca provou nada igual.
Chegou a nova Vigor Mix. Experimente a mais perfeita combinac¢ao entre o sabor e a
cremosidade. Uma receita exclusiva da Vigor que ninguém vai resistir”.

A Vigor é uma empresa de laticinios brasileira, dentre as quatro mais
importantes do mercado, com um século de atuagao. O anuncio de pagina dupla foi
desenvolvido pela agéncia de publicidade Fischer e veiculado na edicdo de 31 de
agosto de 2016 da revista impressa Veja, cujos leitores sdo homens e mulheres, das
classes B/C, a maior parte desse publico com mais de 40 anos.
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A cenografia criada neste anuncio é de café da manha, com os alimentos ideais
para esse momento: pdo, manteiga e margarina (dois produtos em um), cereais,
geleia, mel. ldentifica-se nessa cenografia o discurso de que ha uma duvida entre os
consumidores desse produto, em razdo de alguns especialistas apontarem a
manteiga, de origem animal, como vil4, por conta da quantidade de gorduras
saturadas, e outros condenarem a margarina, de origem vegetal, por conter muita
gordura trans, ou equivalente, em sua preparagao, por ser ultraprocessada. Tal
cenografia ainda nos remete ao discurso de que a manteiga é preferida pelo sabor e
a margarina pela textura, aderindo facilmente ao pao.

Neste interdiscurso, emerge o ethos do produto: o equilibrio perfeito, o blend
de margarina e manteiga, que soluciona o impasse e satisfaz os consumidores, o que
é confirmado pelo texto verbal “... a mais perfeita combinag¢do entre o sabor e a
cremosidade”. O equilibrio pode ser visto também no consumo dos dois produtos: vai
se consumir menos manteiga e menos margarina.

Tal ethos é reforgado pelas qualidades do produto impressas nas expressdes
nada igual, ninguém vai resistir, elevando o produto a um patamar acima de qualquer
produto concorrente; e pelo verbo experimente, no imperativo, que induz o
coenunciador a realizar a agao, pois trata-se de um verbo de comando. Contribuem
também o emprego dos adjetivos nova, perfeita, sabor, cremosidade e exclusiva, que

envolvem o coenunciador pela carga semantica positiva.
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EXPERIMENTE'A LINGUICA & i
A ALABRESA'SEARA. A GUALIDADE VAI TE

Peca 3

A finalidade da pega 3 é divulgar a linguiga tipo calabresa da marca Seara.

A organizagao da peca traz a imagem do produto em sua embalagem original,
fotos do produto pronto para consumo — imagens brilhantes de uma, aparentemente,
deliciosa feijoada, um grupo de amigos sorrindo e reunidos para saborear esse
momento, a imagem de uma celebridade — Fatima Bernardes, o uso de cores vivas,
com predominancia da cor vermelha — a cor do logo da empresa, e de textos
persuasivos: “Feijoada € sempre pra muita gente e ndo da pra errar. Saia do
automatico. Experimente a linguiga calabresa Seara. A qualidade vai te surpreender”.
Na sequéncia, mais um trecho: “Defumada naturalmente. Feita com carnes
selecionadas”.

A Seara é uma empresa brasileira do ramo alimenticio fundada em 1956. E
considerada uma das maiores produtoras de alimentos do Brasil e do mundo,
oferecendo produtos de confianga aos seus consumidores. O anuncio de pagina dupla
foi desenvolvido pela agéncia de publicidade WMcCANN e veiculado na edicéo de

setembro de 2015 da revista impressa Boa Forma, revista de grande circulagéo e uma
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das mais vendidas no Brasil. E referéncia de informagao confiavel. O publico principal
dessa publicacdo sao mulheres de 30 a 39 anos das classes B/C, que se preocupam
em ter um estilo de vida saudavel.

Neste anuncio, o coenunciador se depara com a cenografia de um almogo entre
amigos ao ar livre, um momento de satisfagcdo e descontragdo. Infere-se que o prato
principal desse almogo é feijoada. Nessa cenografia, reforca-se as qualidades da
linguiga defumada como alimento saudavel para contrapor-se ao conhecimento geral
de que a linguica é resultado do processamento de carne e gordura suinas e que, em
seu preparo, sado incorporados aditivos como antioxidantes, corantes, emulsificantes,
espessantes entre outros. Apresenta-se também nessa cenografia a foto de uma
artista amplamente conhecida do publico, contratada para fazer os anuncios da marca
Seara: a apresentadora de televisdo Fatima Bernardes. Com tal cenografia, espera-
se que o coenunciador associe o almogo da celebridade ao seu e, assim, também
possa servir feijoada com linguica calabresa Seara. Dessa forma, o almogo do
coenunciador também sera alegre e descontraido. A celebridade nessa cenografia
contribui para a credibilidade do produto. Segundo Vestergaard e Schroder (2000),
quando se quer destacar o sucesso ou prestigio de um produto, destaca-se o grupo
que o compra.

Emerge desse interdiscurso o ethos de produto que contribui para a alegria e
satisfagao do coenunciador que o consome, pois trata-se de um alimento de qualidade
para estar na mesa do brasileiro. Tal ethos se confirma pela linguagem verbal do
anuncio: “Feita com carnes selecionadas” e pelo suporte de veiculacio, a revista Boa
Forma. Os sujeitos que leem essa revista sdo pessoas com bom nivel de instrugéo e,
por isso, se preocupam com a saude, consumindo um alimento saudavel.

Ratificam ainda tal discurso o emprego do advérbio naturalmente, do adjetivo
selecionadas, das expressdes ndo da pra errar e vai te surpreender e dos verbos no
imperativo: Saia do automatico e Experimente a linguica calabresa Seara, buscando
despertar no coenunciador sensagdes e valores positivos, o que potencializa o efeito

persuasivo do género.
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3.4. Peca 4

GU
ANTARCTICA
BLACK.

GuaranaAntarcticaBlack
é umamisturadoGuarana
Antarcticaquevocé
jaconhece com o sabor

do acaiedefrutasnaturais
da Amazania.

Peca 4

A quarta peca selecionada é parte de uma campanha da Ambeyv, que tem como
finalidade o langamento do refrigerante Guarana Antarctica Black. Destaca-se a fruta
acai em todo o fundo do anuncio. Sobre a imagem das frutinhas, em destaque, ha a
imagem da embalagem do produto em cor preta e o texto verbal: “Chegou o novo
Guarana Antarctica Black. Guarana Antarctica Black € uma mistura do Guarana
Antarctica que vocé ja conhece com o sabor do agai e de frutas naturais da Amazénia”.

A Ambev é uma empresa brasileira produtora de bens de consumo e, hoje,
detentora de mais de 100 rétulos, entre eles o quase centenario Guarana Antarctica,
que, com sua férmula secreta, € um dos refrigerantes mais vendidos no mundo.

O anuncio de pagina dupla foi desenvolvido pela agéncia de publicidade
F/Nazca S&S e veiculado na edigao de julho de 2015 da revista impressa Piaui, uma

publicagdo mensal, pouco convencional, que pratica jornalismo literario abordando
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temas diversos, como politica, cinema, literatura e futebol. Seus leitores s&o jovens e
adultos acima dos 35 anos, com alto nivel de escolaridade, das classes A/B.

A cenografia com a qual o coenunciador se depara € uma cena refrescante: ha
frutas, folhas e umidade no produto, o que indica que ele esta bem gelado. O discurso
que emerge dessa cenografia e é ratificado pela imagem e pela linguagem verbal é
de que o produto, apesar de ser ultraprocessado, com muito agucar e aditivos,
apresenta caracteristicas do produto natural de que é feito, ou seja, o acgai, fruta da
regido Amazodnica que, segundo especialistas, pode combater o envelhecimento
celular e o cancer, por conter antioxidantes, e, por ser fruta, é refrescante — e combina
com o Guarana Antarctica que também é refrescante. O anuncio induz o consumidor
a pensar que contém acai na formulagado do produto, mas o que o texto informa € que
tem sabor de acgai, ndo necessariamente a fruta. Outro discurso identificado nessa
cenografia é o de que alimentos naturais e frescos trazem o proprio frescor da
natureza.

No interdiscurso instaurado nessa cenografia, emerge o ethos do novo
Guarana Antarctica: é gostoso, como ja se sabe, mas também saudavel: “... o sabor

do acai e de frutas naturais da Amazénia”.
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3.5. Discussao dos resultados

Retomando as analises de cada pega, observamos que, na primeira, o ethos
gue se constroi dos cookies € de alimento apetitoso e saudavel como os alimentos in
natura, por exemplo, a cenoura. Na segunda peca analisada, em meio a discussao do
que se deve consumir, a margarina ou a manteiga, surge o blend da Vigor. O produto
contém tanto a margarina quanto a manteiga. O ethos que se constroi para esse
produto € de equilibrio, e o equilibrio no consumo ndo causa mal a saude. Ja na
terceira peca analisada, o ethos projetado é de produto de qualidade, que faz bem e,
por isso, esta no almogo de todos os brasileiros, inclusive de celebridades que se
cuidam e se preocupam com a saude e a aparéncia. Trata-se de uma linguiga
defumada naturalmente. Por ultimo, na quarta peca analisada, o ethos projetado é de
produto refrescante como a fruta in natura.

O que se constata no discurso dos anuncios de alimentos ultraprocessados &
que eles sao frequentemente associados aos alimentos promovidos pelo guia
alimentar como naturais ou minimamente processados. Na peca 1, ha a imagem da
cenoura; na peca 2, ha a refeicdo café da manha, recomendada pelo guia, com
cereais, mel, pao e manteiga nao ultraprocessada, diferentemente da margarina; na
peca 3, a linguiga aparece no feijao, alimento icone da alimentagdo do brasileiro,
evidenciado como saudavel pelo guia alimentar; na peca 4, o refrigerante aparece na
foto junto com o agai, que € uma fruta da Amazoénia.

Todos os anuncios contém adjetivagdes que fazem o consumidor pensar que
sdo alimentos mais saudaveis do que realmente sdo: saudavel, integral, perfeita
combinagédo, defumada naturalmente, frutas naturais — o que contribui para o seu

consumo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Apresentamos aqui consideragdes a respeito dos objetivos que orientaram esta
pesquisa, das analises e dos resultados alcangados.

Com o intuito de contribuir para o desenvolvimento dos estudos de géneros
discursivos, a proposta deste trabalho foi identificar a organizac&o e os discursos de
anuncios publicitarios do segmento de alimentos ultraprocessados. Para tanto,
selecionamos quatro pecgas veiculadas em revistas impressas brasileiras para serem
analisadas a fim de verificar suas recorréncias linguisticas.

Para a realizacdo de nossa proposta, utilizamos como fundamentacéao teérica
os conceitos da Analise do Discurso de linha francesa, representada por Michel
Foucault (1986) e Michel Pécheux (1993), com foco em Dominique Maingueneau
(2015), que também foi a base tedrica quando tratamos de género, juntamente com
Mikhail Bakhtin (2000). Nas questdes relacionadas a linguagem publicitaria, pautamo-
nos nos estudos de Vestergaard & Schroder (2004), Armando Sant’/Anna (1998), Nelly
de Carvalho (2004) e Vera Teixeira de Aguiar (2004).

Consideramos que o objetivo geral — examinar como 0s anuncios publicitarios
de alimentos industrializados se organizam e que discursos veiculam — foi atingido.
Por meio das analises, identificamos que os anuncios publicitarios se organizam para
promover, e vender, o bem-estar, a satisfacéo e a realizacao, e explicitam os discursos
que circulam no momento social em que se enuncia a propaganda, no caso, 0S
discursos relacionados a alimentagao e saude.

Acreditamos que os objetivos especificos também foram cumpridos.

O primeiro deles — verificar as condicdbes a que o discurso do anuncio
publicitario de alimentos industrializados esta submetido — é percebido pela presenga
de um conjunto de elementos visuais e linguisticos: cores, imagens, destaque da
marca e do produto e textos persuasivos, com o uso de palavras e expressdes com
carga semantica positiva, que ressaltam as qualidades do produto, e verbos no
imperativo.

No que se refere ao segundo objetivo especifico — identificar o seu
funcionamento por meio do interdiscurso, da cenografia e do ethos discursivo — foi
possivel observar que, por fazer uso de cenografias que representam momentos
instalados na memdria do coenunciador, o discurso publicitario tem sua finalidade

alcangada, pois ativa sensacdes positivas relacionadas a esses momentos. Além
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disso, a construgcdo do ethos que supre a necessidade do publico no momento torna
o discurso publicitario eficaz.

Assim, podemos entender que a confirmagcdo das hipoteses descritas nos
objetivos iniciais potencializa o efeito persuasivo do género anuncio publicitario.

Esta pesquisa ndo se faz conclusiva para identificar todas as recorréncias
linguisticas e visuais presentes no discurso publicitario. Faz-se necessario dar

continuidade a esse estudo por meio de outras analises.
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